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Resumo

Discernir as consequéncias das parcerias locais em contextos de subsisténcia ¢ algo oportuno,
levando-se em conta as limitagdes de recursos que esses mercados apresentam. O presente
estudo analisa o conceito de externalidades em um contexto de subsisténcia abarcando
parcerias locais. Realizamos uma pesquisa de inspiragdo etnografica em viagens de rifa -
atividade mascate contemporanea - em dois estados de diferentes regides brasileiras, para
observar as relagdes de troca entre o rifeiro e seus parceiros locais. Constatamos que a
flexibilidade transacional e a sociabilidade sio mecanismos importantes para o sucesso desses
relacionamentos. Com isso, ha um estimulo ao consumo para comunidades remotas e a geragao
de emprego, renda e ocupagdo. No entanto, as parcerias locais em mercados de subsisténcia
também causam barreiras aos negocios locais, e apresentam relagdes comerciais conflitantes e
riscos financeiros. Examinar as consequéncias relacionadas as parcerias locais em contextos
de subsisténcia contribui a literatura ao conectar o construto de externalidades a uma
perspectiva de subsisténcia.
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Abstract

Discerning the consequences of local partnerships in the context of subsistence is opportune,
considering the various resource deficits that these markets present. The present study analyzes
the concept of externalities in a subsistence context featuring local partnerships. We conducted
an ethnographic inspired research using a bottom-up approach on raffler trips - a contemporary
peddler activity - in two states from different Brazilian regions, to observe the exchange
relations between the raffler and its local partners. We found that transactional flexibility and
sociality are important mechanisms for the success of these relationships. With that, there is a
stimulus to consumption by remote communities and generation of employment, income and
occupation. However, local partnerships in subsistence markets also cause barriers to local
businesses and present conflicting business relationships and financial risks. Examining the
consequences related to local partnerships in subsistence marketplaces contributes by
connecting the externalities construct to a subsistence perspective.

Keywords: externalities; subsistence marketplaces; local partnerships.
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1 Introducao

As decisodes 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
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sentidos tanto nos individuos quanto no agregado (Layton, 2015; Wilkie & Moore, 2012). Posto
que os mercados estdo incorporados em redes de relagdes sociais, politicas e econdmicas
(Viswanathan, Sridharan & Ritchie, 2008), resultados positivos ou negativos podem afetar tanto
as partes quanto os ndo envolvidos nas transagdes; decorréncias estas que podem ser
classificadas como externalidades (Mundt, 1993).

A externalidade ¢ um constructo tradicionalmente examinado no campo econdmico,
cuja énfase privilegia uma conceituagdo quantificavel e objetiva sobre o 6nus ou bonus gerado
a outro agente econdmico por uma acao ou atividade (Chava, 2014). As discussodes de marketing
também tém analisado as externalidades (Meiseberg, 2013), sobretudo na esfera do
macromarketing. Pesquisadores dessa area consideram as externalidades como impactos
ampliados e muitas vezes ndo intencionais das a¢des de marketing na sociedade (Layton &
Grossbart, 2006). Esses impactos podem ser negativos ou positivos e emergem de trocas
complexas que transcendem as relagdes comerciais diretas entre empresas e consumidores (Fry
& Polansky, 2004). Contudo, embora trabalhos como os de Nason (1989), Mundt (1993) e
Mundt e Houston (2010) tenham avangado sobremaneira a intersecdo tedrica entre
externalidades e macromarketing, ainda carece uma perspectiva que analise as externalidades
sob o prisma dos mercados de subsisténcia.

Mercados de subsisténcia sdo essencialmente mercados informais que combinam
relagdes econdmicas e sociais entre os seus atores (Viswanathan er al., 2012; Azmat,
Samaratunge, & Rerdous, 2021). Tais mercados lidam com déficits de recursos, como, por
exemplo, aspectos financeiros, informacionais, infraestruturais e educacionais (Abdelnour &
Branzei, 2010; Venugopal & Viswanathan, 2017). Nessas circunstancias econdmicas e
socioculturais especificas, as trocas entre comprador-vendedor sdo interdependentes e
profundamente relacionais (Viswanathan, Rosa, & Ruth, 2010), o que requer a utilizacdo de
uma abordagem bottom-up para explorar adequadamente as externalidades em contextos de
subsisténcia (Mwiti & Onyas, 2018), ainda que mantendo a inteng¢ao de tratar as externalidades
como impactos que as praticas de marketing impdem a sociedade, estendendo-se além do
alcance das trocas comerciais diretas, com potencial para beneficios ou prejuizos (Fry &
Polansky, 2004).

Nesse sentido, o presente estudo analisa a rifa, uma atividade mascate contemporanea
que abrange diversos mercados de subsisténcia no Brasil. A rifa ¢ composta por vendedores
ambulantes, também conhecidos como rifeiros, que saem de suas cidades e viajam para outros
estados brasileiros com intuito de vender, por meio de parcerias locais informais em contextos
de subsisténcia, uma grande variedade de produtos: de roupas de cama e bichos de pelicia a
perfumaria.

A rifa atrai principalmente pessoas ndo graduadas, que enfrentam dificuldades para
conseguir empregos formais e, assim, encontram uma forma de se sustentar ao exercerem a
profissdo de rifeiro. Ao estabelecerem relagdes comerciais, os rifeiros conseguem lograr
parcerias locais em uma significativa variedade de mercados de subsisténcia existentes no
Brasil.

Embora se saiba que a perspectiva local pode aprimorar o conhecimento acerca da
comunidade (Beninger & Francis, 2016) e melhorar a acessibilidade de produtos a
consumidores em contextos de subsisténcia (Reficco & Marquez, 2012), pouco se sabe sobre
as externalidades das parcerias locais nos mercados de subsisténcia.

Neste artigo, portanto, investigamos o conceito de externalidades em um contexto de
subsisténcia com parcerias locais. Como consequéncia, levantamos a seguinte questdo de
pesquisa: quais sdo as externalidades das parcerias locais em mercados de subsisténcia? Para
responder a essa questdo, realizamos uma pesquisa de inspiragdo etnografica com abordagem
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bottom-up. Acompanharam-se duas diferentes viagens de rifeiros, em dois estados de diferentes
regides do Brasil, como forma de observar as relagdes de troca entre o rifeiro e seu parceiro
local. Ao longo dessas viagens, foram observadas 78 interagdes de rifeiros com parceiros locais,
e realizadas 35 entrevistas semiestruturadas. A coleta de dados foi ainda enriquecida com fotos
e por um caderno de campo, o que permitiu uma analise detalhada das praticas e percepcdes
dos envolvidos.

Esta pesquisa traz duas contribui¢des principais para a literatura. Primeiro, conecta o
constructo de externalidade a uma perspectiva de subsisténcia, ao adotar uma abordagem
bottom-up. Segundo, analisa uma atividade que ¢ apoiada por parcerias comerciais € opera em
varios mercados de subsisténcia de um pais continental tal como o Brasil. E visto que forjar
parcerias locais em mercados de subsisténcia carrega um forte potencial para estimular o
consumo nessas comunidades e pode promover relagdes sociais e comerciais duradouras, bem
como uma interacdo cultural frutifera. No entanto, essas parcerias também podem trazer
obstaculos para empresas locais, condi¢des de trabalho precérias, relacdes comerciais
conflituosas e riscos financeiros. O exame das externalidades relacionadas a atividade da rifa
permite vislumbrar o contexto institucional brasileiro, contribuindo para a compreensio de
como a atividade mascate resiste até os dias de hoje em diferentes contextos. Também fornece
insumos para a elaboracdo de politicas publicas especificas voltadas a esses singulares
mercados.

2 Revisao de Literatura

Nesse topico sdo apresentadas discussdes tedricas acerca das externalidades.
Inicialmente, as externalidades sdo apresentadas no &mbito econdmico. Em seguida, abordam-
se as externalidades na esfera do marketing. Por fim, as externalidades sdo discutidas sob o
enfoque de mercados de subsisténcia.

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 agdes de um agente sobre outrem
(Cadeaux, 2000), remete ao conceito de consequéncias ndo intencionais, hd muito exploradas
por diversos teéricos da area econOmica.

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 neocldssica, notoriamente adepta
de estudos que prezam pela quantificacdo e objetividade. As defini¢des 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
incorrer nesse custo ou beneficio (Buchanan & Subblebine, 1962), como também o impacto
econdmico positivo ou negativo de consumir ou produzir um bem em um terceiro que ndo esta
conectado ao bem, servigo ou transacdo (Herzog, 2000).

Em seu trabalho seminal 'O Problema do Custo Social' (1960), Ronald Coase questiona
a premissa de que as externalidades, necessariamente, exigem interven¢do governamental.
Coase (1960), propde que as negociacdes privadas, facilitadas por uma clara definicdo e
realocacdo de direitos de propriedade, podem ser uma solugdo mais eficiente para resolver
externalidades, especialmente quando os custos de transacdo sdo baixos. Essa perspectiva
ressalta a importancia de considerar as condi¢des econdmicas especificas ao abordar
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externalidades, desafiando a visdao de que a regulamentagdo governamental ¢ sempre a resposta
adequada (Coase, 1960).

A externalidade, entdo, ocorre quando um produtor ou consumidor interfere sobre outros
produtores ou consumidores, porém nao sofrendo as consequéncias disso (Schnoor, 2003), ou
quando as acdes de um determinado grupo de agentes econOmicos tém repercussdes
economicas significativas em agentes fora desse grupo (Starrett, 1972), isto ¢é, externalidades
surgem quando um terceiro recebe beneficios ou incorre em custos decorrentes de uma
transa¢do econdmica que ndo o envolve como participante direto (Dwyer ef al., 2010).

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

Consideradas, assim, como deficiéncias de mercado (Kahn, 1998; Schubert, 2010) ou
“preco faltante” (Fletcher 2011), as externalidades sdo usualmente examinadas intentando
auferir como essas “falhas” se comportam e podem atingir terceiros. Nas ciéncias economicas,
as externalidades sdo foco de estudo nos mais diversos ambitos de pesquisa, tais como impacto
da revitalizagdo urbana no preco de terrenos (Rossi-Hansberg, Sartre & Owens III, 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 concessao de créditos (Bianchi, 2010); e consequéncias do turismo
(Biagi & Detotto, 2014; Sheng, Li & Wang, 2017).

O conceito de externalidades também esta presente em estudos econdmicos com énfase
nas redes (Katz & Shapiro, 1985). Essa perspectiva ¢ utilizada para averiguar o efeito que um
usuario de um bem ou servigo tem sobre o valor do produto para outros usuérios ou, em outros
termos, quando uma grande rede de clientes aumenta a utilidade individual do consumidor dessa
rede, tal como ocorre no caso de sistemas de pagamentos eletronicos (Au & Kaufmann 2001),
redes sociais (Chiu et al., 2013) e telefones celulares (Wang, Lo, & Fang 2008). Entretanto, tal
teoria nao considera as externalidades como falhas de mercado (Arli & Cadeaux, 2017).

Em suma, muitas sdo as abordagens, enfoques e utilidades procedentes do que a
economia historicamente convencionou demarcar como externalidades. Além disso, as
multiplas valias que essa acepc¢do proporciona ao dominio académico influenciaram outro
campo de estudo, o marketing, que reconhece que at¢ 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 de Marketing

Se, no dominio econdmico, a énfase sobre as externalidades privilegia conceituagao
quantificavel e objetiva, na area de marketing, boa parte da literatura as vislumbra como
subordinadas a uma esséncia mais ampla, podendo (estas) serem conceituadas, por exemplo,
como consequéncias das atividades de marketing efetuadas (Costa, 2015), ainda que assumam,
igualmente, conotagdes positivas ou negativas.

A tematica das externalidades recebeu enfoque académico, nesse dominio, maiormente
a partir dos anos 1980, como coroldrio de estudos seminais do marketing que, nas décadas
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anteriores, fundamentaram a disciplina como uma institui¢ao social de elevada importancia e
enfatizaram o valor social (e ndo apenas econdmico) 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 o interesse pelas consequéncias
ndo previstas de marketing, estabelece as externalidades como custos/beneficios que estdo fora
da equagdo de troca, em vez de fora do sistema de precos; e Mundt (1993), por meio do estudo
dos efeitos decorrentes da divulgacao boca a boca, faz a aplicagdo 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 fungdes 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 oOtica
economica 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 ndo intencionais de
suas atividades.

Com efeito, uma abordagem que investigue os efeitos expandidos das praticas sociais
de marketing encontra, cada vez mais, eco em resposta as assiduas praticas mercadologicas
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 institui¢des 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 imposigoes, e as diversas externalidades, positivas ou negativas, decorrentes
das trocas, que podem impactar os mais diversos ambitos, tais como: ambiente e institui¢cdes
sociais, vida e bem-estar social, politica e poder, e valores religiosos ou de outras ordens (Costa,
2015).

2.3 Externalidades em Mercados de Subsisténcia

Cox (1965) salientou que as externalidades possuem grande importincia social - € ndo
apenas econOmica - intrinseca a uma troca de valor entre duas partes. Seguindo essa explicagao,
os custos/beneficios ndo calculados que definem o conceito de externalidades devem estar
fundamentalmente ligados as trocas - fontes genuinas das externalidades (Nason, 1989; Mundt,
1993).

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, e influenciar diversas areas da vida humana (Fitzgerald,
Lamberton, & Walsh, 2016). Nesse sentido, os agentes do mercado podem produzir resultados
muito além de suas intengdes, com efeitos que atingem o nivel social (Mittelstaedt, Kilbourne,
& Mittelstaedt, 2006).

As consequéncias das trocas de mercado abrangem um significativo conjunto de
stakeholders, gerando contornos complexos e heterogéneos (Fry & Polonsky, 2004). Por
exemplo, a produgdo de uma grande industria pode causar efeitos colaterais nocivos ao meio
ambiente, o que, por sua vez, implicard em danos ao bem-estar da populagdo em geral. No
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entanto, os atores dentro dos sistemas de troca geralmente desconsideram os impactos de suas
atividades no nivel social (Mundt & Houston, 2010). Por exemplo, a inatividade dos
reguladores do mercado imobiliario americano diante da entrada de novos atores no mercado
resultou na consequéncia negativa que foi a crise econdmica global de 2009 (Redmond, 2013).

No macromarketing, entender um sistema de troca de marketing e suas externalidades
requer uma perspectiva macro para identificar seus individuos, grupos e entidades envolvidas,
bem como as circunstancias economicas, culturais e sociais, além das infraestruturas,
instituicdes e artefatos que compdem esse ambiente (Layton, 2009). Em um mercado de
subsisténcia, porém, as transagdes informais e as dificeis circunstancias de vida exigem uma
perspectiva bottom-up para se entender adequadamente as transacdes relacionais e culturais
especificas que ali ocorrem (Deberry-Spence & Elliot, 2012).

Apesar das dificuldades de acesso a recursos (Azmat et al., 2021), um mercado de
subsisténcia apresenta diversas oportunidades de negdcios para empresas, que podem se
estabelecer nessas comunidades por meio de parceria local (Mwiti & Onyas, 2018). No entanto,
falta uma compreensdo acerca das externalidades da parceria local nos mercados de
subsisténcia. Ao pesquisar como as parcerias locais podem afetar os mercados de subsisténcia,
esta pesquisa supre essa lacuna e também ajuda a vincular o conceito de externalidades a uma
perspectiva bottom-up.

3 Metodologia
3.1 Contexto de Pesquisa

O estudo envolveu o acompanhamento e observacdo de duas viagens diferentes de
rifeiros a diferentes mercados de subsisténcia no pais. A primeira, com destino ao estado do
Maranhao, durou trinta dias. A segunda, rumo ao norte de Minas Gerais, durou vinte dias.

As regides pesquisadas, escolhidas com base em conversas preliminares com
trabalhadores da rifa, evidenciaram-se apropriadas, pois, além de aumentarem o escopo
geografico e fornecerem maior robustez ao estudo apresentam contextos culturais, sociais e
econdmicos distintos.

3.2 Estratégia de Pesquisa e Coleta de Dados

Este estudo adotou uma estratégia de inspiracdo etnografica para coletar dados, a fim de
melhor capturar o fendmeno das externalidades (Denzin & Lincoln, 2005). A estratégia
etnografica ajudou a entender os mercados de subsisténcia em seu intimo, permitindo que a
pesquisa de campo capturasse uma compreensao profunda dos mercados visitados (Mwiti &
Onyas, 2018; Viswanathan et al., 2012).

As duas viagens permitiram assistir a 78 visitas de rifeiros a parceiros locais - 40 na
primeira viagem e 38 na segunda. Testemunhar as interacdes, relacdes de conflito e os
diferentes papéis e praticas no relacionamento entre tais atores foi inestimavel para obter
insights profundos sobre a dindmica da rifa.

Além da coleta de dados na etapa de inspiracdo etnografica, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas de modo a realizar a triangulagcdo de dados e possibilitar o aprofundamento
das subjetividades necessarias a compreensdo do fendmeno. Entrevistas presenciais, ao final
das visitas dos rifeiros, foram realizadas para investigar as percepc¢des dos parceiros locais.

Na primeira viagem foram entrevistadas 20 pessoas, incluindo 16 parceiros locais e 4
rifeiros. Na segunda viagem foram entrevistados 15 individuos, representando 12 parceiros
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locais e 3 rifeiros. O nimero de entrevistas foi definido pelo critério de saturagdo tedrica (Glaser
& Strauss, 1967). As entrevistas duraram de 20 a 40 minutos, sendo que todas foram gravadas
e posteriormente transcritas, além de ter sido feitas anotagdes sobre as mesmas em segdes
especiais do didrio de campo.

O perfil dos rifeiros era estritamente de homens, com escolaridade até o ensino médio e
experiéncia em trabalhar informalmente com vendas. Apenas 1 dos 7 rifeiros tem menos de 40
anos. Entre os parceiros locais, o perfil médio ¢ de mulheres, chefes de familia, com mais de
40 anos (Tabela 1).

Tabela 1 — Informacdes dos Participantes

Rifeiros | Parceiros
Locais
Rota do Maranhao 4 16 mulheres
(MA) homens
Rota do Rio Doce 3 12 mulheres
MG) homens
Total 7 28 mulheres
homens
Idade Média Acima de 40 anos
Duragdo da Entrevista | 20 a 40 minutos

Fonte: dados da pesquisa.

As entrevistas com parceiros locais foram realizadas pessoalmente apds o término da
visita dos rifeiros. Como o pesquisador de campo esteve presente durante a interacdo dos
rifeiros com os parceiros locais, desenvolveu-se um sentimento de confianca para a consecugao
da entrevista, sendo que o objetivo da entrevista foi explicado a cada sujeito antes que eles
concordassem em ser entrevistados (Yin, 2013).

O mesmo roteiro de entrevista foi utilizado para rifeiros e parceiros locais, de modo com
que se investigasse as mesmas questdes de pesquisa sob diferentes pontos de vista. O roteiro
foi elaborado para focar nas externalidades da parceria local nos mercados de subsisténcia.

A experiéncia etnografica foi registrada em um caderno de campo totalizando cerca de
50.000 palavras, das quais 30.000 foram coletadas na primeira viagem e 20.000 coletadas na
segunda. Também foram feitas fotos como forma de reviver a experiéncia vivida e registrar
visualmente as particularidades do ambiente social da rifa e dos encontros envolvendo os
rifeiros e os parceiros locais. Foram realizadas 160 fotografias - 90 das quais referentes a
primeira viagem, e 70 pertencentes a segunda.

As técnicas de coleta de dados foram baseadas no principio da triangulagdo (Yin, 2013).
Informagdes detalhadas sobre as fontes de dados coletados podem ser encontradas na Tabela 2.
Tabela 2 — Dados coletados em campo

. V.151t.as de Palavras do Entrevistas Semiestruturadas
Dias em| Rifeiros a L,
Data . Diario de | Fotos
campo | Parceiros -
. Campo . Parceiros |Palavras da
Locais Rifeiros . .
Locais | Entrevista
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Rota do jan/20 20 40 16.000 90 4 16 24.000
Maranhdo (MA)
Rota do Rio out/202 10 38 12.000 70 3 12 18.400
Doce (MG) 0
Total 30 78 28.000 160 7 28 42.400

Fonte: dados da pesquisa.
3.3 Analise de Dados

A andlise de conteudo foi a técnica escolhida para se analisar os dados coletados. Dada
a natureza indutiva da abordagem analitica, a codificagdo foi feita sem especificagdo tematica
prévia, ou seja, as categorias e codigos partiram dos dados.

A primeira parte da andlise foi realizada com base nos dados coletados na primeira
viagem do estudo. Inicialmente, foi feita a leitura dos dados, para se obter uma visdo clara do
conteudo coletado. Os dados (que totalizaram 24.000 palavras registradas em entrevistas e
16.000 palavras escritas no diario de campo), entdo, foram codificados de forma holistica e
buscou-se por temas dominantes e emergentes relacionados a externalidades. Apds,
determinaram-se as principais categorias e temas a partir do cruzamento dos dados triangulados,
o que foi feito confrontando os dados coletados de rifeiros e parceiros locais, bem como
contrastando os métodos de coleta de dados (diario de campo, fotos e entrevistas).

Na segunda parte da andlise, os mesmos procedimentos foram adotados com os dados
coletados na segunda viagem (cerca de 18.400 palavras registradas nas entrevistas e 12.000
palavras no didrio de campo), originando resultados semelhantes com acréscimo de algumas
novas categorias e temas. Posteriormente, procedeu-se ao agrupamento de dados e a anéalise das
categorias preliminares de cada andlise, o que permitiu, logo, a emergéncia das categorias e
temas finais.

Ap0s essa etapa, os dados coletados foram interpretados e confrontados com a revisao
da literatura. Sucessivas triangulagdes ampararam a interpretagdo das ambiguidades do estudo,
fortalecendo a confiabilidade dos achados (Denzin & Lincoln, 2005; Yin, 2013), como também,
0 processo interpretativo foi contraposto ao referencial tedrico. Como o objetivo era desvendar
as externalidades dos fenomenos investigados, a presenca do pesquisador em campo foi
fundamental para interpretar o contexto e analisar os dados coletados (Arnould & Wallendorf,
1994). Por outro lado, para evitar vieses, o pesquisador de campo adotava a autoandlise e a
introspec¢ao para manter o distanciamento necessario para observar os fendmenos enquanto os
vivenciava (Wallendorf & Belk, 1989). Os dados interpretados também foram avaliados por
um segundo pesquisador, que ndo estivera envolvido na pesquisa de campo e, portanto, ¢ isento
de viés por envolvimento pessoal (Lincoln & Guba, 1985).
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4 Externalidades de Parcerias Locais em Mercados de Subsisténcia
4.1 No Intimo da Rifa

A rifa, neste estudo, ¢ uma atividade comercial em que um negociante revende uma
variedade de mercadorias em varios mercados de subsisténcia espalhados pelo Brasil. O
“rifeiro”, nome do negociante que organiza a viagem da rifa, adquire mercadorias de atacadistas
ou pequenas e meédias industrias. A partir dai, procede ao carregamento dos produtos
adquiridos, dispostos em pequenos caminhdes, que se transformam em armazéns informais, isto
¢, o caminhdo representa nao s6 o transporte, mas o também o showroom onde a mercadoria ¢
comercializada.

O rifeiro faz uma parceria local com vendedores que recebem por meio de comissio
sobre as vendas. Esses parceiros locais comercializam as mercadorias diretamente com os
clientes ou as revendem para outros vendedores informais. A mercadoria ¢ entregue por meio
de um acordo informal que estabelece o pagamento do valor da mercadoria apés um prazo
determinado.

Dispostas de acordo com suas peculiaridades, as mercadorias precisam estar bem
ajustadas no espaco disponivel, o que permite ao rifeiro carregar a maior quantidade possivel
de mercadorias para viagem. Além disso, o batl do caminhio transporta colchdes nos corredores
para as pernoites dos proprios rifeiros (Figura 1).

Figura 1: e: dentro do bat do caminhao
— P H

T

pernoite na rota maranhens

Fonte: dados da pesquisa (2020).

No primeiro destino, os rifeiros iniciam a jornada visitando cada um dos parceiros locais
que possuem pendéncias para acerto. A Figura 2 demonstra como ocorre o atendimento, em
que o rifeiro estaciona o caminhdo na porta do parceiro local, convidando-o a conhecer a
mercadoria disponivel. O caminhdo fica estacionado na porta da residéncia, o que possibilita
ver, sentir e até experimentar os produtos.
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Figura 2: parceira local e seus clientes olhando os produtos dentro do bat do caminhao
estacionado na porta de sua casa

i

Fnte: dados da pesquisa (2020).

Os rifeiros oferecem uma ampla variedade de produtos. Essa diversificagdo se tornou
um estratagema adotado ao longo dos anos como resposta a crescentes concorréncias, como de
negdcios tradicionais e e-commerce.

4.2 Flexibilidade Transacional

O parceiro local paga a vista ap6s os 90 dias - mesma caréncia dada pelos fornecedores
aos rifeiros. Assim, ndo sdo aceitos cheques, nem cartdes de débito ou crédito. O rifeiro voltara
a visitar os parceiros locais novamente apos cerca de 3 meses, quando retornard a essa mesma

rota para um novo ciclo de vendas (Figura 3).

Figura 3: parceira local (celular) e seus clientes conferindo alguns produtos

= i
Fonte: dados da pesquisa (2020).
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A flexibilidade de pagamento existente na rifa é relevante, pois, nas palavras do parceiro
local 17, “uma coisa ¢ comprar a vista, outra coisa ¢ pagar em 3 meses”. Tal flexibilidade dada
permite situagdes inusitadas de negociagdo, conforme relata o rifeiro 1:

Rifeiro 1: tem um fazendeiro la que paga o parceiro local com frango, por exemplo. No final da certo, porque o
parceiro local ja sabe para quem vender o frango. Estd indo bem.

Ou seja, o parceiro local consegue adequar as condi¢gdes de pagamento a realidade do
seu cliente proximo, sabendo que s precisara quitar esses produtos na proxima visita do rifeiro.

4.3 Sociabilidade

As relagdes comerciais duradouras do rifeiro com seus parceiros locais também podem
desenvolver relacionamentos que vao além do vinculo econdmico. Citando um caso anélogo, o
rifeiro 2, ao visitar seu parceiro, comumente pergunta “como foi sua passagem de ano? [...]
“como estdo suas filhas?”; truques que fomentam um bom relacionamento entre as partes.
Justificando esse presumido apreco, o mesmo rifeiro afirma que “tem que dar um presentinho
para eles, para adular; fazendo isso, as pessoas criam estima, ficam loucas quando a gente
chega, falam para os outros comprarem sempre da gente”. Os parceiros locais geralmente tratam
os rifeiros com cordialidade, muitas vezes oferecendo dgua, suco ou café durante a visita. A
nota de campo abaixo exemplifica o tratamento cortés por vezes oferecido aos rifeiros:

Nota de campo: Como a visita coincidiu com o horario do almogo, uma parceira local de longa data nos
convidou para almogar com ela e suas filhas, porém, ja havia outra parceira nos esperando em uma diferente
residéncia, o que nos levou a respeitosamente recusar o convite.

A busca por um relacionamento amigéavel suscita cendrios que convergem para uma
relagdo duradoura e afetuosa, como ilustrado pelos depoimentos abaixo:

Rifeiro 5: Quando vocé chega na casa de alguém é o mesmo que chegar na casa de um parente, eles tém muita
estima.

Parceiro Local 12: 15 anos que trabalho com ele. Ele ¢é da familia. Ele come conosco e se precisar dormir aqui
é um prazer té-lo.

Considerar os rifeiros como “familia”, conforme destacado pelo Parceiro Local 12
(Figura 4), revela um aspecto singular da atividade de rifa. Apesar das obrigacdes econdomicas
estabelecidas nas relagdes comerciais, elementos relacionais também passam a coexistir
concomitantemente, fortalecendo a longevidade e o legado da atividade através da formagao de
lacos sociais e afetivos. A confiangca desempenha um papel central na atividade de rifa, uma
vez que ndo existem garantias legais sobre o pagamento dos parceiros locais aos rifeiros -
apenas a assinatura de uma nota promissoéria, que ndo tem valor legal.
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Figura 4: Rifeiro conversando com um parceiro local durante uma visita.
L E. il -
- ol e |

r
-

onte: dados da pequisa (2020).

Quanto ao acordo entre parceiros locais e seus respectivos clientes, ndo ha nem a
assinatura de notas promissorias. Todo o compromisso ¢ baseado na confianga entre as partes
envolvidas. A confianca, assim, tem um papel fundamental nas negociagdes, sustentando os
acordos feitos tanto entre rifeiros e parceiros locais, quanto entre parceiros locais e seus clientes.

Ao integrar atores de diferentes estados, os rifeiros também promovem intensa interagao
cultural nas pragas onde atuam. Por exemplo, durante as visitas, os rifeiros costumam adaptar
sua linguagem de acordo com a regido. Sao diferentes climas, culinarias, costumes e gostos que
se entrelagam na mesma atividade.

4.4 Relacoes Comerciais Conflitantes e Riscos Financeiros

Relagdes comerciais conflitantes também podem estar presentes na negociacdo entre rifeiros e
parceiros locais. Esses conflitos sdo potencializados pela falta de regulamentagdo inerente a
atividade.

Por exemplo, os produtos exibidos no caminhdo ndo sdo elegiveis para devolugado. "Se
ndo vender, acabou, ¢ mercadoria perdida [...] temos que continuar lutando, temos que continuar
lutando até vender". Os riscos também envolvem o parceiro local ndo pagar, o que os rifeiros
tentam mitigar usando algumas artimanhas do oficio, expostas pelo rifeiro 2 no depoimento a
seguir:

Rifeiro 2: Se vocé vai comegar uma nova parceria, eis o que vocé tem que fazer: vocé tem que perguntar a um
vizinho, perguntar a outro parceiro sobre a reputacdo dele. Por exemplo, tem uma moga ai embaixo que vocé
sabe que ela quer vender, "nossa, ela ndo vende, ela ndo paga" ou "ndo, pode vender que ela é uma otima
pagadora”, ai vocé pega duas ou trés referéncias dessa pessoa para saber se ela serve ou ndo. Vocé ndo pode
abrir uma nova nota do nada.

O risco de roubo de mercadorias também ¢ consideravel. “No més passado, um rifeiro
dormiu em um hotel, alguém quebrou o bau de seu caminhio e levou as coisas”, conta o rifeiro
04. Esse ¢ um dos motivos pelos quais todos preferem passar a noite em seus caminhdes.

4.5 Geraciao de Emprego, Renda e Ocupacio
A rifa tem papel relevante para a geragdo de empregos e renda no mercado abrangido

por essa atividade. No interior de Minas Gerais - regido de origem dos rifeiros - esse trabalho
se tornou tdo importante que revolucionou a economia local. Sdo muitas as empresas atacadistas
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que abastecem a Rifa, o que demonstra a centralidade dessa atividade nos processos de
produgdo, distribui¢do, circulagdo, trocas e consumo.

A atividade também propiciou o surgimento de pequenas industrias, principalmente de
roupas de cama e confecgdes, que abastecem tanto atacadistas quanto rifas que possuem maior
nimero de caminhdes. Assim, as cidades de origem das rifas sdo beneficiadas direta ou
indiretamente com a atividade, gerando emprego, renda e melhores condi¢des de vida para a
populagao.

Para os rifeiros, a atividade ¢ a unica fonte de renda para toda a familia e, para os bem-
sucedidos, a rifa proporciona ganhos muito superiores aos trabalhadores com educagio formal.
Conforme nota de campo a seguir, constatamos que os rifeiros ndo possuiam nivel superior ou,
em alguns casos, nem o ensino médio - o que sugere que tais individuos dificilmente teriam a
mesma renda caso optassem pelo emprego formal.

Nota de campo: Em uma conversa informal, o rifeiro 4 disse que ndo fez faculdade e que alguns de seus amigos
que se formaram hoje ndo ganham tanto quanto ele. Ele disse que o que o atraiu a rifa foi a possibilidade de
ganhos maiores do que no mercado de trabalho local.

O depoimento demonstra o valor que a rifa traz para os municipios envolvidos, bem
como a relevancia da pratica para quem a exerce, principalmente considerando as dificuldades
socioecondmicas das cidades:

Rifeiro 2: La na Lagoa da Prata tudo é rifa. O que move e sustenta a cidade é a rifa. Quem esta desempregado
pega e vem trabalhar.

Nas localidades onde os rifeiros comercializam suas mercadorias, a atividade também
contribui para a geracao de renda. Os parceiros locais a consideram “um meio de sobrevivéncia”
(Parceiro Local 2).

Parceiro Local 14: E importante porque eu ganho meu dinheiro, né? Eu ndo tenho salario. Entdo pego a
mercadoria para vender, para ganhar minha comissdo. E eu tenho uma filha pequena. Entdo eu fico em casa,
cuido dos meus filhos e tenho minha renda.

Além disso, os parceiros locais dos rifeiros sio comumente donas de casa que sdo maes
e com idade acima de 40 anos. Nas visitas aos parceiros locais, a maioria das casas em questao
era simples, confirmando sua condi¢do socioecondmica e insinuando a importancia do ganho
extra que os rifeiros podem proporcionar a familia (Figura 5).

Tendo em vista que os rifeiros vendem seus produtos em mercados de subsisténcia —
isso ¢, com pouca oferta de empregos formais - ser um parceiro local dos produtos sorteados
pode garantir uma renda importante para a familia. Ao se tornarem revendedoras, muitas dessas
mulheres acabam virando uma espécie de varejo sem loja, sem a necessidade de investimento
para iniciar o negdcio. Assim, a atividade também contribui para a capacitacao dessas mulheres,
que de outra forma teriam poucas oportunidades nessas localidades.

Além do ganho financeiro, o envolvimento na atividade também traz beneficios em
outros aspectos. Ao ser questionado sobre o motivo de participar da rifa, o parceiro local 12
afirmou que “levo produtos para vender porque ndo tenho muito o que fazer, entdo ¢ bom que
ocupa meu tempo e minha cabeca” (Figura 5).

Seguindo essa logica, o rifeiro 1 mencionou que o marido de uma certa parceira local
sempre a incentivava a pegar mercadorias para vender. Considerando que ela tem depressao, o
comprometimento com a atividade poderia ajudd-la a ocupar seu tempo. Assim, as rifas
proporcionam aos parceiros locais renda, ocupagdo, distracdo, qualificagdo profissional e
reconhecimento social, pois os vizinhos acabam reconhecendo a relevancia dessa pratica.

Gestdo & Regionalidade | v. 41 | 20258604 | jan.-dez. | 2025. https//doi.org/10.13037/gr.vol41.20258604

Copyright: © 2025, os autores. Licenciado sob os termos e condi¢des da licenca Creative Commons Atribuigdo-
I NaoComercial-SemDerivagdes 4.0 Internacional (CC BY-NC-ND 4.0) (https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

p- 13


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Francisco Claudio Freitas Silva, Ramon Silva Leite

Fonte: dados da pesquisa (2020).
4.6 Estimulo ao Consumo para Populacdes Marginais

Locais remotos e estradas desfavoraveis podem representar dificuldades logisticas para a
maioria dos negdcios. No caso da rifa, porém, essa situagdo se constitui em uma oportunidade
para a expansdo das vendas. A atividade atende, em grande parcela, comunidades rurais e
remotas (Figura 6).

Figura 6: Caminhdo em area rural de Sao José do Divino-MG

mal

Fon: dadéé da pesq.ui.-sgl (2020).

Esse mecanismo proporciona acessibilidade aos clientes atendidos pela rifa,
estimulando o consumo das populacdes periféricas. Assim, a rifa assume um papel relevante
na disponibiliza¢do de produtos para diversos mercados. A seguinte fala do Parceiro Local 5
destaca esse aspecto:

Parceiro Local 5: As pessoas moram no campo e tém muitos gastos com transporte. Como os produtos da rifa
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chegam a sua porta, isso ja nos economiza dinheiro. So eles vém com essa novidade, com essas coisas que
despertam a curiosidade das pessoas. Estamos a 33 km da sede do nosso municipio.

A mercadoria chega a locais distantes e o fato de o caminhdo estacionar na frente da
casa do cliente sdo preponderantes - semelhante a experiéncia de “levar uma loja até a casa de
alguém”, nas palavras do rifeiro 3 (Figuras 7 e 8).

Figura 7: Caminhdo em &rea rural do interior do Maranhao

Fonte: dados da pesquisa 020).

Figura 8: Caminhao estacionado em uma comunidade remota

Fte: dados da pesquisa (2020).

Além de levar produtos convencionais para populagdes distantes, os rifeiros sempre
buscam diversificar seu mix de produtos, vendendo itens que normalmente nao sdo encontrados
em varejistas tradicionais dessas comunidades remotas (Figura 9). Segundo o Parceiro Local 9,
“toda vez que ele (rifeiro) vem, traz novidades para nos”.

Na maioria das casas onde o caminhdo da rifa estaciona, os clientes, familiares e
vizinhos gostam de aglomerar para conferirem os produtos (Figura 90). Por exemplo, uns
experimentam sapatos, outros experimentam roupas € até capa para maquina de lavar foi
testada.
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Figura 9: Parceiro local observando mercadorias em sua porta
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one ados a pesquisa (2020).
4.7 Barreira ao Comércio Local

Embora a rifa proporcione beneficios para diferentes atores, ¢ importante considerar os aspectos
negativos dessa atividade. Nas localidades onde atuam os rifeiros, existem obstaculos
competitivos aos comerciantes locais. Ao chegar em uma das cidades, por exemplo, um dos
sorteadores procurou saber o prego de uma mochila na papelaria local, para posteriormente
agregar valor ao seu produto na venda para parceiros locais. Ha clara inibicdo para o
desenvolvimento de estabelecimentos que vendam ou venham a vender os mesmos produtos
negociados pelos rifeiros, conforme depoimentos a seguir:

Rifeiro 4: Tem lugares onde as lojas ndo vendem muito por nossa causa. Oferecemos produtos com melhores
condigoes de pagamento e muitas de suas coisas sdo mais caras.

Parceiro Local 8: As lojas acham que a rifa é ruim, certo? Eles reclamam. Mas o que podemos fazer? Eles sdo
maus comerciantes.

A nota abaixo também enfatiza essa consideracao:

Nota de campo: Nao ha demonstragdo de lojas vigorosas nas cidades visitadas. A chegada dos diversos
produtos trazidos pelos caminhoes da Rifa pode representar algo inédito para algumas comunidades.

As cidades visitadas durante o processo de coleta de dados eram tranquilas, com pouco
movimento nas ruas e poucas lojas comerciais, mostrando que ndo ha estabelecimentos
estruturados para competir com os produtos oferecidos pelos rifeiros.
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5 Discussao

Os resultados da pesquisa convergem com a literatura de subsisténcia no sentido de que,
apesar de carentes de recursos (Azmat ef al., 2021; Viswanathan & Rosa, 2007) e localizados
fora da economia formal (Viswanathan et al., 2012), os mercados de subsisténcia apresentam
uma mistura vivida de interagdes, relacionamentos e trocas econdmicas (Mwiti & Onyas, 2018;
Viswanathan & Sridharan, 2009). Ao determinar os consumidores dos mercados de subsisténcia
como publico-alvo de seus negocios, a oportunidade explorada pelos rifeiros ajuda a entender
por que tais mercados - ao gerarem emprego, renda e ocupagdo - contribuem tdo
significativamente para o produto interno bruto dos paises em desenvolvimento (Viswanathan
& Venugopal, 2015; Mwiti & Onyas, 2018).

Este estudo demonstra que a relevancia das externalidades nos mercados de subsisténcia
ndo pode ser devidamente compreendida fora das particularidades do ambiente cultural e social
(Viswanathan et al., 2010; Viswanathan et al., 2008), ¢ sem também considerar a relagdo
embutida que acompanha as trocas econdmicas (Viswanathan & Rosa, 2007; Abdelnour &
Branzei, 2010). Embora esses impactos iniciais sejam importantes, ¢ crucial aprofundar nossa
compreensdo das externalidades geradas por tais praticas para avaliar plenamente suas
implicagdes sociais e econdmicas (Costa, 2015). A profundidade e a variedade dos impactos
das praticas de marketing nos mercados de subsisténcia ilustram a natureza complexa das
externalidades (Viswanathan & Rosa, 2007). Essas praticas ndo apenas facilitam o acesso a
bens essenciais, mas também podem inadvertidamente marginalizar os comerciantes locais,
uma externalidade negativa que reverbera além da interacdo imediata de compra e venda
(Fitzgerald, Lamberton & Walsh, 2016). Essa dualidade reflete a extensdo das externalidades,
onde agdes benéficas em uma dimensdo podem simultaneamente impor custos sociais em outra
(Mundt, 1993).

Por meio da convivéncia com as diferentes realidades e desafios cotidianos (Deberry-
Spence & Elliot, 2012), uma abordagem de inspiracdo etnografica proporciona uma
compreensao mais ampla e profunda do fendmeno analisado (Chakravarti, 2006; Weidner, Rosa
& Viswanathan, 2010) e contribui para assimilar os beneficios e danos que uma parceria com
atores de subsisténcia pode gerar aos mercados de subsisténcia. As externalidades em sistemas
de marketing podem variar significativamente, dependendo da estrutura e da dindmica das
trocas dentro desses sistemas, algo que este estudo também observa nos mercados de
subsisténcia, em que as praticas dos rifeiros tanto facilitam o acesso a recursos quanto podem
inadvertidamente reforcar desigualdades locais (Mundt & Houston, 1996). A baixa
alfabetizagdo e dificil acessibilidade fisica e pessoal para com os atores de subsisténcia (Azmat
et al., 2021; Weidner et al., 2010; Sridharan & Viswanathan, 2008) exige que se faca uma
imersdo e se utilize métodos flexiveis para investigar externalidades em contextos de
subsisténcia.

Como a rifa demonstra, apesar dos gargalos de infraestrutura fisica em contextos de
subsisténcia (Viswanathan & Sridharan, 2012; Viswanathan & Rosa, 2007), necessidades nao
atendidas dos consumidores de subsisténcia podem configurar oportunidades de negdcios
(Venugopal & Viswanathan, 2017; Azmat et al., 2021), desde que precos e condi¢des vidveis
sejam aplicados por meio de flexibilidade transacional. Além disso, as cruciais utilidades de
tempo e lugar fazem notavel diferenca na atratividade dos produtos para esse publico (Weidner
et al., 2010; Viswanathan & Sridharan, 2012), estimulando o consumo de popula¢des marginais
- a partir da curiosa euforia dos parceiros locais e seus clientes na chegada dos caminhdes dos
rifeiros a esses locais.
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A importancia de forjar parcerias e redes locais para prosperar nos mercados de
subsisténcia também ¢ destacada (Beninger & Francis, 2016; Viswanathan & Venugopal,
2015). A tradigdo e a abrangéncia alcancgadas pela rifa em diferentes mercados de subsisténcia
ndo podem ser totalmente compreendidas fora do contexto da coevolucao da sociabilidade entre
rifeiros e parceiros locais. Nao apenas a proximidade geografica, mas também a proximidade
social (Weidner ef al., 2010; Mason & Chakrabarti, 2017) desempenham um papel importante
na construcdo de relacionamentos de longo prazo com parceiros locais em contextos de
subsisténcia (Viswanathan & Sridharan, 2012). Apesar das obrigagdes econOmicas
estabelecidas nas relagdes comerciais entre os atores, elementos relacionais também passam a
coexistir concomitantemente (Ingenbleek, Tessema & Van Trijp, 2013). Nesse sentido,
estabelecer relagcdes com parceiros locais em mercados de subsisténcia traz aspectos além da
troca puramente economica, o que reforca que sistemas hibridos de troca prevalecem em
contextos de subsisténcia (Mwiti & Onyas, 2018).

Assim como narifa, arelagdo comercial com atores de subsisténcia pressupde fidelidade
e uma interacdo social agradavel e interdependente (Viswanathan & Sridharan, 2009). Os
relacionamentos e sua qualidade podem orientar as escolhas (Viswanathan et al., 2014);
consequentemente, as parcerias de subsisténcia podem ser redes relacionais que pressupdem a
existéncia de uma ordem comercial e de confianga para o sucesso de suas ac¢des (Viswanathan
et al., 2008). Sendo caracteristica fundamental de qualquer ordem comunitaria, principalmente
em contextos de subsisténcia (Abdelnour & Branzeib, 2010), a confianca permeia o processo
relacional e as intengdes futuras com os parceiros locais. A confianga torna-se determinante em
condi¢cdes de incerteza e interdependéncia, como as apresentadas em contextos informais
(Viswanathan et al., 2010), e suporta negociacdes entre agentes de mercado e parceiros locais,
bem como entre parceiros locais e consumidores de subsisténcia.

Os resultados mostram que a parceria com atores de subsisténcia contribui para entender
as circunstancias ¢ demandas dos consumidores, e auxilia na distribui¢do e promocao de
produtos em uma abordagem presencial (Weidner et al., 2010). A preponderancia das mulheres
como parceiras locais nos mercados de subsisténcia também ¢ destacada (Viswanathan & Rosa,
2007). O fato de a maioria dos parceiros locais serem donas de casa confere a flexibilidade
necessaria para conciliar a parceria com agentes de mercado concomitantemente as atividades
de cuidado familiar.

Embora os mercados de subsisténcia sejam valorizados por suas contribui¢des
econdmicas, as praticas de marketing nesses contextos podem exacerbar desigualdades e
reforcar falhas de mercado (Mwiti & Onyas, 2018). Esse contraste ilustra a necessidade de uma
analise cuidadosa dos efeitos de marketing, refletindo a coexisténcia complexa de beneficios
econdmicos e externalidades negativas (Redmond, 2018). Seguindo essa andlise, exame das
externalidades da rifa também destaca algumas desvantagens das parcerias locais em mercados
de subsisténcia. A atividade da rifa ¢ uma barreira para o comércio local, a exemplo do que a
rede Wall-Mart costuma provocar nas localidades onde atua, isto €, obriga, muitas vezes, o
fechamento de pequenos negocios devido a concorréncia desigual, conforme constatado por
Bonanno e Goetz (2012). H4, portanto, potencial prejuizo para a economia local por agentes
externos em contextos de subsisténcia (Beninger & Francis, 2016).

Além disso, as instabilidades e os pontos sensiveis que permeiam a atuagao dos rifeiros
e seus parceiros locais nos mercados de subsisténcia sdo tracos de uma atividade em que ha
ampla convivéncia entre o formal e o informal. Termos de trocas flexiveis abrem brechas para
riscos financeiros e relagdes comerciais conflituosas entre rifeiros e parceiros locais, € também
estimulam a adaptag@o dos individuos que atuam as margens do mercado formal (Blocker &
Barrios, 2015). Porém, apesar das adversidades apresentadas, a informalidade ¢ destacada como
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conveniente (Viswanathan & Sridharan, 2012), sendo a base de todo o mecanismo de
colaboragdo entre os rifeiros e parceiros locais.

6 Consideracoes Finais

Este estudo analisou as externalidades de parcerias locais em mercados de subsisténcia,
ao examinar a Rifa - uma atividade mascate contemporanea que engloba diversos mercados de
subsisténcia no Brasil. As externalidades sdo de natureza complexa, o que tornam necessarias
diferentes perspectivas para sua plena compreensdo. Acreditamos que os pesquisadores de
subsisténcia estdo posicionados de forma unica para explorar a complexidade em torno das
externalidades de marketing nos mercados de subsisténcia, que se comportam de maneira
intensa e imprevisivel, e estdo inseridos em suas especificidades regionais.

Discernir oportunidades e deficiéncias de atividades comerciais em mercados de
subsisténcia no contexto de um pais em desenvolvimento, como o Brasil, ¢ oportuno e
relevante, considerando os muitos problemas sociais e econdmicos que o pais apresenta. Assim,
uma visdo imersiva foi apresentada para demonstrar as externalidades de uma atividade que
atravessa fronteiras e combina diferentes cenarios economicos, sociais e culturais brasileiros.

No que diz respeito a estudos que contemplam as externalidades sob o enfoque da
subsisténcia e com base no método de inspiracdo etnografica empreendido, oferecemos um
panorama das consequéncias sociais do processo de troca entre agentes de mercado e parceiros
locais em contextos de subsisténcia.

Ao investigar as externalidades das parcerias locais em mercados de subsisténcia,
descobrimos que a flexibilidade transacional e a sociabilidade sdo mecanismos importantes para
o sucesso dessas relagdes. Com isso, ha estimulo ao consumo por comunidades remotas e
geracdo de emprego, renda e ocupacdo. No entanto, as parcerias locais em mercados de
subsisténcia também causam barreiras aos negocios locais e apresentam relagdes comerciais
conflitantes e riscos financeiros.

O exame das externalidades relacionadas a rifa revelou realidades peculiares da
subsisténcia brasileira, contribuindo para a compreensdo de como o comércio ambulante -
fendmeno de tamanha estirpe - resiste em tempos nos quais a tecnologia move o mundo. O
estudo também fornece recursos para gerenciar as externalidades positivas e minimizar as
externalidades negativas que podem ser geradas pela interagdo entre agentes de mercado e
parceiros locais.

Aos formuladores de politicas e profissionais de marketing, o estudo fornece
informagdes valiosas sobre as dinamicas que permeiam as relagdes informais em diferentes
realidades de subsisténcia do contexto brasileiro. Contudo, algumas dessas dinamicas podem
ser observadas em contextos de subsisténcia de diferentes paises, o que suscita interessantes
questdoes de pesquisa para demais pesquisadores. Recomendamos que os formuladores de
politicas publicas, antes de intervir, observem atentamente as consequéncias de cada atividade
em seu contexto, para entender os fatores que geram efeitos positivos e negativos nos mercados
de subsisténcia. Também sugerimos aos profissionais de marketing que se atentem as
peculiaridades inerentes a cada regido e contexto de subsisténcia, visto que o mercado brasileiro
¢ tdo diverso e desconforme em sua configuracao.
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