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Área Temática: 

Empreendedorismo 

 

Marketing Informal: Um Modelo de Comercialização pautado em Jeitinho Brasileiro, 

Informalidade e Empreendedorismo 

 

Resumo 

No Brasil, vendedores de rua vêm desenvolvendo em mercados informais estratégias de 

marketing não-convencionais, com características de intuição, improviso e ilegalidade. 

Admiravelmente, essas estratégias de comercialização têm dado bons resultados de vendas, 

pondo em evidência a questão: Que tipo de marketing é esse, que não está nos handbooks de 

marketing e é negligenciado pelos principais autores da área? Assim, esse estudo objetiva 

propor um modelo explicativo para esse fenômeno de “marketing” à luz de teorias que 

abordam o Jeitinho Brasileiro, a cultura da Informalidade e o Empreendedorismo, propondo-

se um conceito que preenche uma lacuna sobre as teorias tradicionais de marketing. 

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

 

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. 

Keywords: Informal Marketing, Brazilian Jeitinho, Entrepreneurship. 
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1 Introdução 

 

Ponha-se no lugar de um consumidor que transita em um mercado de rua. Você 

observa vendedores em frente a barracas de bugigangas e eletrônicos piratas ou de baixa 

qualidade, anunciando produtos e promoções de maneira improvisada, bajuladora e com um 

bom toque de humor: – Venha cá, meu patrão! Venha ver a promoção – o vendedor 

ambulante lhe puxa ou tenta lhe chamar a atenção: – Chegue aqui que não paga nada. Temos 

de tudo. Dou a garantia que o senhor quiser. Aqui é você quem manda. 

Essa é uma cena típica em feiras-livres e mercados informais no Brasil: vendedores de 

rua e ambulantes comercializando bugigangas, eletrônicos chineses, dentre outros utensílios, 

em carrocinhas, barracas, tendas etc. Atualmente, esses indivíduos têm sido reconhecidos, 

governamentalmente, em uma classe chamada microempreendedor ou empresário individual, 

tais como camelôs, feirantes, artesãos, criadores de seus próprios negócios (CARRIERI; 

MURTA, 2011; COSTA, 2011; PAMPLONA, 2013; SOUZA et al., 2013). 

 Não obstante, esse tipo de microempreendedor pode ser encontrado em mercados 

informais do mundo inteiro; mercados esses mais conhecidos como mercados de subsistência. 

O mercado informal (de subsistência) se configura por negócios inclusivos e relações sociais 

interativas e informais entre vendedores – em geral, pessoas de baixa renda –, e compradores, 

ou mais claramente, potenciais consumidores (VISWANATHAN; ROSA; RUTH, 2010; 

LINDEMAN, 2012; NAKATA; VISWANATHAN, 2012). 

Pamplona (2013) e Souza et al. (2013) reportam estratégias de comercialização de tais 

microempreendedores, ressaltando o modo como agem para convencer os consumidores a 

comprarem seus produtos e/ou serviços. Eles gritam, bajulam os clientes, fazem propaganda 

enganosa, falam algum tipo de engodo ou rechaçam seus concorrentes. Ou seja, fazem de tudo 

para chamar a atenção do consumidor, e não se importam em não pagar impostos, nem emitir 

nota fiscal ou mesmo em comercializar produtos piratas ou de qualidade duvidosa. 

O propósito principal desses microempreendedores é sobressair-se em relação aos seus 

concorrentes com vantagens competitivas sustentáveis, por meio de estratégias 

idiossincráticas de marketing e vendas, em formato intuitivo, improvisado e de baixo custo. O 

indivíduo desenvolve estas estratégias no momento em que as realiza, com base em 

experiências 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 mercadológico em 

inserção, pela cultura e pela natureza de sobrevivência, que potencializam em um indivíduo 

características empreendedoras de proatividade e inovação (HARRISON; LEITCH, 2005; 

PEDROSO; MASSUKADO-NAKATANI; MUSSI, 2009). 

Admiravelmente, essas estratégias de comercialização têm demonstrado bons 

resultados de vendas, isto é, têm dado certo em termos mercadológicos. Isso põe em evidência 

a seguinte questão: Que tipo de marketing é esse, que não está nos handbooks de marketing e 

é negligenciado pelos principais autores da área? (por exemplo, MCCARTHY, 1960; 

CHURCHILL; PETER, 2000; BOYD, 2002; WINER, 2004; MULLINS, 2005; BAKER; 

HART, 2008; KOTLER; KELLER, 2008; LAS CASAS, 2009; KOTLER; ARMSTRONG, 

2010; MACLARAN et al., 2010; KOTLER, 2011; KOTLER; LEE, 2012). 

Apesar de alguns estudos já evidenciarem esse tipo de marketing em vários lugares do 

mundo, traduzindo-o sob a ótica da cultura do consumo da subsistência e desejabilidade social 

e da informalidade setorial (SRIDHARAN; VISWANATHAN, 2008; 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 indivíduo 
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empreendedor no exercício de suas funções gerenciais. Isto é, tem havido certa negligência 

sobre o papel do empreendedor na composição desse tipo de marketing. 

Além disso, Sheth (2011) discute que as abordagens tradicionais do marketing não tem 

dado conta de explicar as estratégias de marketing utilizadas em mercados de subsistência 

(mercados informais), uma vez que surgem novos paradigmas que podem vir a remodelar as 

teorias do marketing. Então, o objetivo deste artigo é propor um modelo explicativo para esse 

fenômeno de “marketing”, fundamentado teoricamente e dentro de bases empíricas, à luz de 

teorias que abordam a composição psicológica do Jeitinho Brasileiro, a cultura da 

Informalidade e o Empreendedorismo. Assim, este estudo segue uma sequência lógica que 

objetiva mostrar como esse fenômeno de “marketing” nasce, considerando uma série de 

fatores anteriores que decifram o seu surgimento. 

Assim, este artigo foi procedido por meio de uma pesquisa bibliográfica, dentro de 

uma abordagem exploratória da literatura específica sobre as temáticas em tela. A pesquisa 

bibliográfica, de acordo com Gil (2012, p. 50), se configura, exclusivamente, a partir de 

fontes documentais da literatura, no qual, sua principal vantagem “reside no fato de permitir 

ao investigador a cobertura de uma gama de fenômenos muito mais ampla do que aquela que 

poderia pesquisar diretamente”. 

 

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 resolução de problemas cotidianos e drible de 

normas sociais e burocráticas, visando atingir um objetivo pessoal (DUARTE, 2006; 

BARBOSA, 2006; ALMEIDA, 2007; ZIMMERMAN, 2009; 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, rápida e criativa de agir: para controlar e 

facilitar situações, conseguir e resolver coisas, contornar dificuldades, conseguir 

favores, buscar amigo, fugir à burocracia, solucionar problemas, acomodar-se, sair 

de uma situação e burlar a fiscalização, utilizando-se de simpatia pessoal, influência 

de terceiros, um bom papo, um agrado financeiro, arranjo técnico, etc. Em geral, 

aplica-se ao relacionamento entre o usuário e a burocracia, mas é também utilizado 

em outros tipos de situações do contexto social. 

 

Furar a fila é um exemplo. A pessoa que encontra um amigo ou colega que já se 

encontra na fila, em uma posição bem à frente, não 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 à psicologia social psicológica (que se põe frente à 

psicologia social sociológica), em que, o comportamento de furá-la (quebra da norma social) 

proporciona um sentimento de vantagem, satisfação e poder para o indivíduo intruso. 

No entanto, Milgram et al. (1986) evidenciaram em um experimento na fila de bilhetes 

de metrô na cidade de Nova Iorque, que os indivíduos nova-iorquinos na fila mostram reações 

negativas às pessoas que furam fila e percebem a intrusão como ultraje moral. Por outro lado, 

em um experimento duplicado em uma rodoviária brasileira, Iglesias (2007) constatou que as 

pessoas na fila não tiveram reações negativas contra o intruso e acharam natural o individuo 

juntar-se a um conhecido na fila. Segundo o autor, nessa situação, as pessoas que compõem a 

fila, em geral, acreditam que o indivíduo intruso tem bons motivos para furar a fila. 

Assim, compreende-se que o Jeitinho como um atributo psicológico da cultura do 

povo brasileiro, segundo Ferreira et al. (2012, p. 333), é uma “prática social institucionalizada 
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no seio da sociedade brasileira”, tal como uma psique coletiva, regida pela preferência por 

relações mais íntimas e informais, dentro de qualquer nível hierárquico. 

Como analisam Pedroso, Massukado-Nakatani e Mussi (2009), o Jeitinho é um 

comportamento universal, ambíguo e multifacetado, que está presente na capacidade de 

adaptação para com situações inesperadas ou difíceis, e demonstra a qualidade de 

criatividade, improvisação e esperteza que o brasileiro possui em seu cotidiano. Entretanto, 

isso não quer dizer que todos os brasileiros “façam uso do jeitinho, mas, sim, que todos, em 

algum momento, acabam tendo contato com essa prática, ora de forma ativa, ora de forma 

passiva” (PEDROSO; MASSUKADO-NAKATANI; MUSSI, 2009, p. 103). 

Essa perspectiva psicossocial para o Jeitinho ganhou força a partir dos estudos de 

Braun e Clarke (2006), Almeida (2007) e Pilati et al. (2011), que, através de pesquisas 

realizadas com amostras de indivíduos brasileiros, foram destacados os seguintes constructos 

subjacentes ao modelo comportamental do Jeitinho: (1) simpatia [empatia interpessoal]; (2) 

compensação; (3) quebra de regras sociais; (4) inovação [criatividade e improviso]; (5) 

malandragem e/ou trapaça [esperteza]; (6) relações de poder; e, (7) causar danos à outrem. 

Esse modelo enfatiza ambos os aspectos positivos e negativos em relação ao Jeitinho 

Brasileiro, o que apoia a proposta de Ferreira et al. (2012), de que o Jeitinho Brasileiro está 

inserido em uma posição intermediária dentro de um continuum entre as extremidades Favor 

(aspecto positivo) e Corrupção (aspecto negativo). Para Ferreira et al. (2012, p. 333), o 

Jeitinho brasileiro “refere-se a um ato voluntário 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 alcançar um objetivo pessoal. 

Na Figura 1, apresenta-se um diagrama simbólico, na qual pode ser visualizada a 

representação do continuum Favor – Jeitinho – Corrupção, evidenciando as principais 

características desse comportamento. 
 

 
Figura 1. Diagrama do continuum Favor – Jeitinho – Corrupção 

Fonte: Desenvolvido pelos autores. 

 

De acordo com Barbosa (2006), há uma distinção significativa em nível de 

representação simbólica dentro do continuum Favor – Jeitinho – Corrupção. No extremo 

positivo, o Favor está associado a reciprocidade direta entre quem faz e quem recebe o favor, 

tal como uma norma preestabelecida, baseada apenas em confiança. No extremo negativo, a 

Corrupção está associada a trapaça, a elevados ganhos materiais e danos a outrem. No centro 

do continuum, o Jeitinho está associado a um comportamento de inovação, criatividade, 

solidariedade e adaptação, e envolve uma relação informal entre desconhecidos, colegas, 

amigos e familiares, em que um ajuda mutuamente o outro, implicando em alguma infração 

ou desonestidade, quebra de leis e normas, e baixos ganhos materiais a um nível aceitável. 

 

3 A Informalidade 
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 Segundo Pedroso, Massukado-Nakatani e Mussi (2009) e Ferreira et al. (2012), o 

Jeitinho tem evoluído conjuntamente com a população brasileira, uma vez que a cultura 

brasileira é permeada por influências e práticas assimiladas desde a colonização do país. 

Zimmerman (2009) analisa que o Brasil – ainda hoje um país em desenvolvimento –, foi 

colonizado por ladrões, escravos e burgueses atrás da exploração de recursos naturais, no 

qual, o desenvolvimento da sociedade se deu sem consideração a normas, leis e regulamentos 

societários, o que dissociou as leis formais das práticas sociais. As práticas sociais, em 

essência, informais, passaram a reger o comportamento geral da sociedade. 

Nesse sentido, em um país onde o sistema burocrático é ineficiente, onde existe um 

ciclo vicioso de burla às leis e onde a corrupção é uma prática comum, a sociedade se 

desenvolveu em uma cultura em cada cidadão se vê como prejudicado, em situação onerosa. 

E, para contestar esse sentimento de prejuízo, o cidadão se utiliza do Jeitinho para obter 

algum tipo de recompensa (VIEIRA; COSTA; BARBOSA, 1982; AMADO; BRASIL, 1991). 

Como reportam Hofstede et al. (2010) e Ferreira et al. (2012), esse processo cultural 

na construção psicológica dos indivíduos brasileiros influi diretamente no comportamento 

informal, que se caracteriza pela coloquialidade, pela improvisação, pela despreocupação e 

pela falta de censura com as coisas que são feitas e faladas, bem como, pela não existência de 

uma forma definida de linguagem falada ou corporal, de moda e design, de ações individuais 

ou coletivas, de registro de processos e atividades, enfim, de quase todas as coisas. 

A informalidade é tão forte no comportamento do brasileiro, que ultrapassa o âmbito 

das relações interpessoais e passa a ser visualizada também nos âmbitos 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 milhões de pessoas (56,4% da população empregada) estão 

inseridas em empregos informais, isto é, sem carteira de trabalho assinada, sem 

regulamentação, sem seguridade social e sem estabilidade. 

Camacciali (2000), por sua vez, já havia analisado que a informalidade relaciona-se 

referencialmente a uma série de mudanças na estrutura motora da sociedade e da economia, 

incidindo em uma nova definição dos processos de produção, da forma de inserção do 

trabalhador na produção e do próprio trabalho em si. A partir dessas mudanças, dois 

fenômenos emergem: (1) redefinição do trabalho; e (2) o autoemprego. 

Em relação à redefinição do trabalho, houve mudanças significativas no que diz 

respeito aos tipos de contratação. Os trabalhadores passaram a ser contratados informalmente, 

isto é, sem a carteira de trabalho assinada, sem regulamentação e sem seguridade social, no 

formato de “cooperativas de trabalho, empreiteiras de mão de obra, agências de trabalho 

temporário, locadoras de mão de obra, prestação de serviços temporários dissimulada sob a 

forma de trabalho autônomo, etc.” (CAMACCIALI, 2000, p. 164). 

Em relação ao autoemprego surgiram os empreendedores por necessidade, aqueles 

indivíduos que por causa da difícil inserção no mercado de trabalho (por causa da mão de 

obra desqualificada), pela falta de empregos estáveis e com regulamentação e pela 

necessidade de sobrevivência, abriram seus próprios negócios, isto é, tornaram-se 

autoempregados (HESPANHA, 2009; SOUZA, 2012). 

Esses empreendedores por necessidade passaram a enfrentar problemas relacionados à 

baixa rentabilidade, ao difícil acesso a financiamentos, à concorrência com grandes empresas, 

à falta de conhecimento em gestão e às barreiras burocráticas à formalização. Destarte, 

passaram a apelar para um micronegócio simplório, adequado ou não às suas competências, 

que lhes trouxessem qualquer tipo de rendimento, que fosse somente necessário para a sua 

sobrevivência. Esses indivíduos passaram a ser chamados microempreendedores (GAIGER; 

CORREA, 2010; FONTES; PERO, 2011; SOUZA et al., 2013). 
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4 Microempreendedorismo 

 

O termo microempreendedor tem seu surgimento, inicialmente, remetido ao 

trabalhador autônomo que surgiu devido à diminuição da oferta de trabalho e ao fenômeno do 

êxodo rural (BAPTISTA; ESCÁRIA; MADRUGA, 2005). Posteriormente, com o aumento do 

poder de consumo da População brasileira de classe baixa, face aos programas sociais do 

governo brasileiro de sustentabilidade e apoio à população pobre, houve um crescimento da 

demanda por pequenos mercados (GAIGER; CORREA, 2010; FONTES; PERO, 2011; 

SPÍNOLA, 2011). O que, por outro lado, deu vazão à população pobre adquirir ou 

desenvolver uma cultura de consumo bastante idiossincrática (LINDEMAN, 2012). 

A população pobre passou a ter necessidades não apenas de sobrevivência, mas 

necessidades de consumo e vida social ativa. A isso, a comercialização de produtos 

substitutos àqueles de grandes marcas e com preços demasiadamente baixos consolidou o 

chamado “mercado da subsistência”. Nesse tipo de mercado, não apenas a população pobre o 

mantém e fornece suporte por meio do aquecimento comercial diário, como os próprios 

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 são indissociáveis em 

contextos de subsistência”. 

Assim, essa demanda por consumo fez surgir diversas oportunidades de negócio para 

as pessoas que estavam em situação de desemprego e buscavam uma alternativa para essa 

situação, surgindo então, os empresários individuais: camelôs, artesãos, ambulantes, feirantes 

etc. O surgimento do microempreendedorismo então se mostrou um fenômeno sintomático do 

ambiente de trabalho no Brasil. O que, por outro lado, trouxe problemas como atividades 

comerciais de modo irregular e ilegal, por optarem pela não legalização do negócio e o não 

pagamento de impostos, devido à cultura da informalidade (GAIGER; CORREA, 2010; 

CARRIERI; MURTA, 2011; REGUEIRA; BERNARD, 2012; SOUZA et al., 2013). 

Além disso, o grande número de microempreendedores no Brasil fez emergir outro 

problema: ambientes de competição acirrada; que por sua vez, fizeram surgir a necessidade 

desses microempreendedores desenvolverem quaisquer habilidades de gestão em seus 

negócios para manterem-se competitivos, mesmo sem nenhum conhecimento técnico ou 

acadêmico em gestão (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 situações que, por vezes, demandam certas habilidades – 

de relacionamento, de persuasão e mesmo técnicas – subjacentes ao cenário 

idiossincrático observado para se empreender. 

 

Logo, em um provável ambiente mercadológico de competição, pressão por resultados 

(vendas) e informalidade, como analisam Motta e Alcadipani (1999), o Jeitinho torna-se a 

única ferramenta comportamental – adquirida culturalmente pelo indivíduo 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 presença das características 

culturais do povo brasileiro, especialmente do Jeitinho, é significativa no empreendedor. 

Esses autores reportam alguns traços da população brasileira que influenciam diretamente no 

comportamento empreendedor: hierarquia, personalismo, protecionismo, receptividade ao 

estrangeiro, malandragem, sensualismo, aversão à sistematização do trabalho, espírito 

aventureiro, orientação para o curto prazo e Jeitinho. 
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Para explicar a presença de características culturais brasileiras no comportamento 

empreendedor, Pedroso, Massukado-Nakatani e Mussi (2009) esquematizaram (Tabela 1) 

uma série de características comuns entre Jeitinho e Empreendedorismo: 

 
Tabela 1: Interfaces entre o Jeitinho Brasileiro e o Comportamento Empreendedor 

Características do Jeitinho Brasileiro Comportamento Empreendedor 

Conotação Positiva 

Inovação e Criatividade Presente 

Proatividade  Presente 

Habilidade de resolução de problemas Presente 

Habilidade de persuasão e conciliação Presente 

Adaptabilidade e flexibilidade  Presente 

Habilidade no relacionamento pessoal Presente 

Capacidade de improvisação Presente – com restrições 

Conotação Negativa 

Tendência à inadequação às normas Presente – com restrições 

Propensão a corromper ou a ser corrompido Presente – com restrições 

Tendência ao uso do recurso de poder e alienação Presente – com restrições 

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 são constantes, por sua vez, os comportamentos 

“presentes com restrições” se apresentam somente em algumas situações em específico e nem 

sempre em todos os empreendedores. Isso demonstra que o Jeitinho pode vir a determinar 

como serão desenvolvidas as estratégias de gestão pelos microempreendedores. Ou seja, a 

construção dos compostos de marketing, então, passa a ser fundamentada a partir de 

comportamentos relacionados ao Jeitinho. 

Assim, por causa da falta de conhecimentos técnicos e acadêmicos sobre gestão, as 

estratégias de marketing desses microempreendedores tendem a desenvolver-se de forma não 

padronizada, direcionada para a imitação, com ênfase 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 Um modelo diferenciado de comercialização 

 

 Analisando os três fundamentos teóricos expostos – Jeitinho, Informalidade e 

Microempreendedorismo –, é possível começar a compreender, ainda que de forma obscura, o 

tipo de marketing apresentado na Introdução deste Artigo. As características das estratégias de 

marketing utilizadas por microempreendedores em mercados informais nos faz depreender 

que esse tipo de marketing está em um paradigma de comercialização diferenciado, uma vez 

que no mercado informal, os negócios possuem certas particularidades da informalidade que, 

de modo geral, influem nos processos de marketing, por exemplo: 

 Comercialização em via pública: na calçada ou na rua; 

 Sem regulamentação: não paga impostos, nem emite nota fiscal; 

 Comercialização de produtos/serviços de baixa qualidade: mão de obra barata e 

desqualificada e objetos contrabandeados ou piratas; 

 Comercialização realizada sem considerações às questões éticas ou morais. 

 Em termos psicológicos, o Jeitinho brasileiro explica todo o processo criativo e 

inovador na construção de estratégias de marketing e também as atitudes negligentes frente à 

ilegalidade e aos preceitos éticos. Souza et al. (2013) denotam que microempreendedores 



8 

 

tendem a ignorar o próprio comportamento informal em relação ao negócio e não entendem 

que estejam fazendo alguma coisa de errado, uma vez que estão neste tipo de mercado por 

uma necessidade de sobrevivência. Ainda, os autores descobriram que microempreendedores 

não sentem culpa por comercializarem produtos contrabandeados ou piratas. 

 Em termos sociológicos e antropológicos, a informalidade e o consumo, explicam a 

influência da cultura brasileira no comportamento cotidiano das pessoas dentro das 

organizações e no trabalho. Não apenas a cultura informalidade é um catalisador das relações 

informais e da informalidade do trabalho, mas a cultura do consumo serve de manutenção 

para a pseudoexistência do mercado informal. Assim como o microempreendedor, Souza et 

al. (2013) pontuam que o mercado consumidor também não enxerga esse tipo de mercado 

como “errado” (em termos legais) ou “ruim” (em termos sociais). 

E ainda, em termos econômicos, o empreendedorismo explica o surgimento do 

microempreendedor (o feirante, o ambulante, o camelô) no mercado informal. Pastl Neto 

(2001) e Hespanha (2009) entendem que a busca por uma alternativa para a situação do 

desemprego resulta no nascimento do empreendedor por necessidade de uma forma 

sintomática. Isto é, o microempreendedorismo é um sintoma característico da sociedade 

subdesenvolvida, tal como é o Brasil. 

Considerando a influência desses fatores no desenvolvimento de estratégias de 

marketing, vê-se notório que este é um modelo diferenciado de comercialização, que é 

resultado de uma adaptação ao contexto setorial (o mercado informal e de rua) e 

reconfiguração de alguns preceitos estabelecidos pelo marketing tradicional. Não apenas 

microempreendedores desenvolvem táticas de negócios com base em experiências prévias e 

conhecimentos adquiridos em seu cotidiano, em formato intuitivo, improvisado, experimental 

e de baixo custo; Como também, são criados novos paradigmas de comercialização que 

derrubam alguns conceitos do marketing tradicional, como minuciosamente discutido nas 

seções subsequentes. 

 

5.1 A definição 

 

Para o modelo de comercialização 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 acadêmica, muito tem sido usado o termo “Informal Market” 

[mercado informal] para designar o tipo de mercado de rua aqui evidenciado, existente em 

diversos lugares do mundo, como mostram, por exemplo, as pesquisas de Peña (1999) no 

México, Dana (1999) na Grécia, Bosire e Gamba (2003) no Kenia, Baptista, Escária e 

Madruga (2005) em Portugal, Lins et al. (2010) e Lelis et al. (2011) no Brasil, Edwards e 

Ogilvie (2012) na França, e Pottie-Sherman e Hiebert, (2013) no Canadá. 

Também, outro termo correlato amplamente utilizado é de “Subsistence Marketplace” 

[Mercado da Subsistência], que tem sido utilizado para conceituar simplórios mercados, 

idêntico ao mercado informal, porém, designado aos mercados existentes devido à cultura de 

consumo da população pobre, ou seja, pelas demandas de consumo por produtos e serviços de 

preço 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 Índia, Watson 

(2009) no Reino Unido e Lindeman (2012) na Tanzânia e no Brasil.  

E mais especificamente, o termo “Informal Marketing” [Marketing Informal] tem sido 

utilizado para explicar a estrutura informal de alguns tipos de negócios inseridos em mercados 

de rua e de subsistência, considerando seu aspecto de “empresa informal” enquanto não 

regularizado e marginalizado, como em pesquisas de Roouena, Mavhandub e Schalkwykcl 

(1997) em Kagiso, Nicholson (2003) na Albânia, Oplatka (2004) em Israel, Regueira e 
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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 gestão mercadológica. Souza et al. (2013) trata esse modelo de 

comercialização em mercados informais como um fenômeno de “marketing” visto sob a ótica 

do microempreendedor. Ainda, os autores relatam que o marketing realizado por 

microempreendedores em mercados informais possui uma estrutura lógica em gestão. 

Segundo os autores, os microempreendedores investigados: 

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

dia-dia empresarial desenvolve empiricamente neles conhecimentos específicos e 

lógicos sobre gestão mercadológica. As respostas mais acionadas pelos indivíduos 

pesquisados possuem algum tipo de fundamento lógico na gestão de marketing 

(SOUZA et al., 2013, p. 33). 

 

Souza et al. (2013) tentaram esquematizar e categorizar as estratégias utilizadas por 

microempreendedores. Avaliando as estratégias de marketing, os autores descobriram 4 

grandes fundamentos para as estratégias acionadas pelos microempreendedores: (1) 

Comercializam apenas o produto ou serviço que eles conhecem bem, isto é, que têm 

habitualidade e conhecimentos suficientes para lidar com o negócio [35,41% da amostra foi 

assertiva em relação a esse critério]; (2) Aplicam o preço com base no custo, isto é, quanto 

menor o custo, menor o preço [39,58% da amostra foi assertiva a esse critério]; (3) Entendem 

que aquela localidade é a mais próxima dos potenciais clientes e que o faturamento está 

diretamente ligado à permanência cotidiana naquele lugar (29,17% da amostra foi assertiva 

em relação a esse critério]; e (4) Promovem seu negócios com propagandas e divulgações 

baseadas no preço do produto ou serviço, uma vez que o consumidor periódico local é 

extremamente sensível ao preço – escolhe o produto/serviço mais barato –, e o eventual 

potencial consumidor de um mercado informal não busca qualidade ou valor agregado em 

detrimento de um preço mais alto [45,83% da amostra foi assertiva em relação a esse critério]. 

 

5.2 Estrutura Lógica 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 lógica de 

marketing, mesmo sendo comportadas por nuances e insights tidos no momento em que esses 

microempreendedores tomam as decisões e mesmo sendo utilizadas de modo aleatório e 

intuitivo vias a concretizar apenas objetivos de vendas. O critério utilizado pelos 

microempreendedores determinam como as atividades diárias são realizadas, como os 

programas de ação são implementados, como são aplicados os recursos e estabelecem as 

possibilidades para a concretização dos objetivos.  

 Esse tipo de marketing segue uma lógica semelhante ao que Churchill e Peter (2000) 

chamam de “Marketing Individual”. O marketing individual consiste em estratégias 

adaptativas dos compostos de marketing (produto, preço, praça e promoção) de modo a 

utilizar-se da personalização dos elementos de marketing para clientes individuais. Em um 

nível informal, por exemplo, tais estratégias consistiriam em “determinar o valor do produto 

pela cara ou apresentação do cliente” (preço), ou “desenvolver promoções de acordo com o 

estilo percebido do cliente” (promoção). 

Neste caso, o termo “estratégia” é empregado para designar as táticas selecionadas 

para alcançar os objetivos de marketing e garantir as vantagens competitivas requeridas pela 

organização (Sarquis, 2009). Logo, analisando os 4 critérios acionados pelos 
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microempreendedores investigados por Souza et al. (2013), percebe-se que a  lógica do 

marketing informal pode ser entendida pelos compostos de marketing (produto, praça, preço e 

promoção), e ainda, retomando os 4 critérios é possível entender porque tais táticas 

proporcionam resultados profícuos: 

(1) Produto. Churchill e Peter (2000), Brettel, Strese e Flatten (2012) e Kotler e Lee 

(2012) defendem que conhecer os produtos e a dinâmica do ambiente competitivo, torna a 

tomada de decisão mais concreta, aumentando a potencialidade de eficácia dos resultados 

mercadológicos. 

(2) Preço. Doyle (2000) e Kotler, Rackham e Krishnaswamy (2006) estabelecem que 

o critério de precificação baseada em solidez organizacional, em geral, foca-se nas 

necessidades reais do empresário, que por sua vez, ao escolher o preço de seu produto, 

comumente, analisa a adequação de seu negócio à sua sobrevivência no mercado. 

(3) Praça. Kotler e Lee (2012) afirmam que a localização do negócio é um dos fatores 

mais importantes para o sucesso empresarial. Para os autores, o mundo está orientado para a 

conveniência, sendo o tempo dispensado para determinado comportamento altamente 

valorizado. 

(4) Promoção. Lins et al. (2010) expõem que o consumidor brasileiro é sensível ao 

preço, o que corrobora a estratégia de “propaganda baseada no preço”. Além disso, Kotler e 

Lee (2012) e Kulkarni, Kannan e Moe (2012) defendem que a demonstração baseada no valor 

desejado pelo cliente (neste caso, o preço baixo) é um passo essencial para potencializar a 

venda do produto, e que, está relacionado com um fator principal, que é chamar a atenção do 

cliente para o produto que está sendo comercializado.  

 A isso, Sridharan e Viswanathan (2008) e Watson (2009) sobre a venda pessoal ou 

cara-a-cara – que é o tipo de comercialização mais acionada no marketing informal –, 

argumentam a utilização de muitas das estratégias utilizadas por microempreendedores em 

mercados informais, como: chamar a atenção; dar atenção; fornecer informações sobre o 

produto; criar laços 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), em relação às atuais mudanças 

mercadológicas por sobre a orientação das atividades de marketing, compreende-se que as 

estratégias de microempreendedores nesses mercados informais mostram-se antiquadas e 

obsoletas e seguem padrões rudimentares. Kotler (2011) afirma que, na atualidade, o mercado 

tem exigido das empresas (1) produtos inovadores e personificados, (2) preços mais altos 

baseados na criação de valor para o cliente, (3) vendas on-line, e (4) promoções 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) rechaçam algumas estratégias utilizadas por microempreendedores em 

mercados informais, especialmente, em relação aos preceitos éticos e de responsabilidade 

social, como, por exemplo: dar informações falsas sobre os produtos; fazer propaganda 

enganosa; falar mal do concorrente para o cliente; utilizar sem autorização marcas famosas 

para dar credibilidade ao negócio. 

 Motta e Alcadipani (1999) explicam que, no momento em que o empreendedor 

brasileiro se vê na necessidade de se sobressair em relação aos seus concorrentes, ele passa a 

constringir mais comportamentos negativos do Jeitinho, como trapaça, poder e causa de danos 

(organizacionais) a outros.  Somado ao comportamento informal e à concorrência acirrada, 

possivelmente, ações de rivalidade pouco éticas sejam demasiadamente utilizadas. 

 

5.3 O Marketing Informal 

 



11 

 

Nesse ponto de análise, compreende-se que há uma quebra entre o 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 

subsistência, da informalidade e da escassez visualizada no mercado informal, o que exige 

uma remodelagem da disciplina. Além de que, na visão de Sridharan e Viswanathan (2008), o 

marketing informal está em um paradigma evolutivo à 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 fenômeno de “marketing” baseado em fatores organizacionais, psicológicos e 

sociais.  

Nessa perspectiva, Marketing Informal é um processo de desenvolvimento de 

atividades organizacionais de criação, precificação, comunicação, promoção e distribuição de 

produtos e serviços em um mercado informal; Orientado de modo lógico, intuitivo (empírico 

e sensitivo), esperto (inteligente e malandro), não 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 trapaça 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. 

 

 
Figura 2. A estrutura do Marketing Informal 

Fonte: Elaborado pelos autores. 

 

Na Figura 2, é possível visualizar a estrutura da formação do marketing informal, 

desde a sua base, passando pelos principais atributos constitutivos, e pelo seu elemento de 

apoio (staff). O marketing informal tem como base (1) o Microempreendedorismo, em que, 

seus atributos são a necessidade de sobrevivência e emprego, a ação de empreender e o 

gerenciamento do negócio; (2) o Jeitinho, em que, seus atributos são simpatia para com 

desconhecidos, quebra de normas societárias e de relacionamento, malandragem nos tipos 

de ações executadas, compensação, ou seja, obter algum tipo de ganho e inovação no sentido 

de criatividade e imaginação; e, (3) a Informalidade, em que, seus atributos são 

despreocupação com as coisas em geral, coloquialidade no modo de falar e agir e 

improviso com as situações 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 são as 
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ferramentas determinantes na gestão do negócio. Para os autores, tais ferramentas auxiliam o 

microempreendedor a decidir que passos tomar, em termos de gestão, 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, Preço, Praça e/ou 

Promoção; conforme já constatado por Souza et al. (2013) e aqui discutido previamente. 

 

6 Discussão e Considerações finais 

 

A proposição 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 questões sobre a gestão em 

pequenos mercados. Isso ocorre, porque a teoria tradicional do marketing assume como 

fundamento apenas a gestão técnica dos processos de planejamento e comercialização, 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 implementação dos programas pré-estabelecidos para influenciar a aceitação de 

ideias socioculturais, que envolvem as considerações criadas aos planejamentos de produto, 

preço, pesquisa de mercado, comunicação e distribuição.  

Em uma abordagem brasileira, considerando o ambiente de atuação mercadológico e o 

impacto do processo de comercialização para o bem estar da sociedade, Las Casas (2006, p. 

10) conceituou o marketing como “todas as atividades concernentes às relações de troca, 

orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores visando alcançar 

determinados objetivos de empresas ou indivíduos”. 

E em outra definição, a American Marketing Association (AMA, 2013) conceituou o 

marketing como uma atividade, baseada em um conjunto de instituições e processos, de 

criação, comunicação, distribuição e efetuação 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, os estudos sobre mercados informais, 

especialmente sob a ótica da subsistência, comumente têm versado sobre o abandono dos 

pressupostos tradicionais de marketing (por exemplo, SRIDHARAN; VISWANATHAN, 

2008; WATSON, 2009; VISWANATHAN; ROSA; RUTH, 2010; VISWANATHAN; 

YASSINE; CLARKE, 2011; LINDEMAN, 2012; NAKATA; VISWANATHAN, 2012; 

SOUZA et al., 2013). A isso, o que este estudo aqui propõe é a demarcação de uma proposta 

integradora entre influenciadores diretos e indiretos que remodelam a estrutura de marketing, 

como o Jeitinho Brasileiro, a Informalidade e o Microempreendedorismo. Isso resulta em uma 

nova conceptualização adaptada ao contexto setorial (o mercado informal e de rua) e a 

reconfiguração de alguns preceitos tradicionais, uma vez que são abandonados pressupostos 

do marketing tradicional e novos pressupostos são levados em conta, para que se defina, 

então, esse modelo de comercialização. 

O marketing informal renuncia pressupostos de planejamento, ética e foco em metas 

organizacionais – comuns nos processos de marketing tradicional –, e passa a levar em 

consideração algumas características peculiares como: proatividade; improviso; inovação; 

foco em metas pessoais; ilegalidade (em alguns casos), devido à invasão de espaços públicos, 

ao não pagamento de impostos e à venda de produtos piratas e contrabandeados; e, antiética, 

devido a modos de comercialização baseados em malandragem, esperteza e trapaça. 

Assim, depreende-se que o marketing informal possui uma carga empírica muito 

expressiva, uma vez que os seus fatores explicadores (tais como Jeitinho Brasileiro, 

Informalidade e Microempreendedorismo) exprimem comportamentos baseados 

experimentações cotidianas. E, em face do Jeitinho ser um fator tipicamente de origem 

brasileira, isso pode levar à conclusão de que o marketing informal é um fenômeno brasileiro. 
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 O que não é verdade, visto que os mercados informais são encontrados em diversos 

lugares do planeta, embora em maior concentração nos países em desenvolvimento, e neles, 

comumente, se encontram estruturas tipológicas de marketing muito semelhantes ou até iguais 

ao marketing informal (por exemplo, PEÑA, 1999; BOSIRE; GAMBA, 2003; SRIDHARAN; 

VISWANATHAN, 2008; FIESS; FUGAZZA; MALONEY, 2010; VISWANATHAN; 

YASSINE; CLARKE, 2011; STEEL, 2012; LAUERMANN, 2013; OZUDURU; VAROL; 

ERCOSKUM, 2014). 

 No México, por exemplo, Peña (1999) descobriu que nos mercados de rua, os 

ambulantes criavam valor para o cliente a partir de táticas comportadas por insights, que eles 

tinham no momento em que tomavam as decisões. Por sua vez, na Grécia, Dana (1999) 

evidenciou que artesãos têm trabalhado de maneira informal, improvisada e ilegal – visto que 

não queriam pagar os impostos –, devido à falta de estrutura de trabalho, à burocracia e às 

cargas tributárias altíssimas na Grécia. Posteriormente, no Kenia, Bosire e Gamba (2003) 

constataram que empresários dentro de pequenos mercados desenvolviam empiricamente 

estratégias de marketing e vendas em formatos informais, a partir de vantagens competitivas 

sustentáveis com características de inovação, simpatia e improviso, objetivando sobressair-se 

em relação aos concorrentes. No Reino Unido, Watson (2009) explorou empreendedores que 

invadiam vias públicas para a comercialização de produtos diversos, transformando as ruas 

em um centro de compras e um local de socialização e inclusão social de grupos 

marginalizados. Na Índia, Sridharan e Viswanathan (2008) e Viswanathan, Rosa e Ruth 

(2010) observaram que em mercados de subsistência, microempreendedores tentavam 

melhorar seus desempenhos em termos de negócio a partir de acessibilidade e compensações, 

estabelecendo cocriação de valor, utilizando de interações informais cara-a-cara e redes 

sociais, com características de empatia e engodo. E mais recentemente, no Peru, Stell (2012) 

estudou as oportunidades de negócios no setor de turismo para pessoas desempregadas, que 

por causa da necessidade, tornam-se vendedores ambulantes. O autor evidenciou que esses 

microempreendedores possuíam habilidades de comunicação (simpatia e improviso) e de 

gerenciamento.  

O que não parece ser muito diferente da proposta aqui levantada para marketing 

informal. Pelo contrário, são exatamente manifestações de marketing informal, talvez em 

nível cultural e ambiente local diferente, mas com características que seguem um padrão 

semelhante ao do modelo proposto. 

  A profundidade obtida com este estudo é justamente a apresentação de um fenômeno 

de marketing sob a ótica do empreendedor, estabelecendo um modelo de comercialização 

diferenciado – o marketing informal – como um conjunto de estratégias mercadológicas 

idiossincráticas, sendo explicado por meio de teorias da Psicologia Social (jeitinho brasileiro), 

da Antropologia (informalidade e consumo) e da Administração (microempreendedorismo e 

marketing). 

 Embora haja certo reducionismo por sobre o modelo proposto, face ao embasamento 

fragmentado de teorias de áreas diferentes, e sendo esta uma limitação deste estudo, cabe 

ressaltar, que a nossa definição é puramente experimental e pretendeu explicar um fenômeno 

que ainda tem sido negligenciado. 

 Outra limitação deste estudo é a não comprovação empírica do modelo teórico 

proposto. Portanto, cabe pontuar uma agenda de pesquisa que possa avançar sobre a 

comprovação ou refutação deste modelo. Para isso, é necessário: (1) a construção de uma 

medida psicológica que contribua para o mapeamento do comportamento do Jeitinho dentro 

dos constructos já previamente estabelecidos pela literatura corrente; (2) a aplicação 

convergente de medidas psicológicas do Jeitinho e de Comportamento Empreendedor que 

comprovem o modelo hipotético-teórico de que o empreendedorismo e o jeitinho explicam as 

estratégias de marketing informal, sendo o teste do modelo em microempreendedores 
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informais o critério de especificidade da informalidade enquanto parte da estrutura teórica 

proposta; e (3) a investigação dos constructos específicos do comportamento empreendedor e 

do grau de utilização do jeitinho entre empreendedores e não empreendedores, visando 

entender se o marketing informal é mais bem predito pelo Jeitinho ou pelo Comportamento 

Empreendedor, ambos associados a processos de inovação e criatividade. 

 Logo, versamos sobre a possibilidade de avanços significativos nesse âmbito por meio 

de novos estudos que não mais negligenciem os mercados informais e entendam que formas 

marginalizadas de gestão e marketing têm sido aplicadas a contextos particulares. 

Possivelmente, situações relacionadas ao contrabando de produtos, ao tráfico de drogas e 

correlatos, possam ser estudadas sob a ótica gerencial e empresarial, no qual, de modo 

sensacionalista, sugerimos uma breve reflexão sobre o marketing informal associado a essas 

diversas formas de mercado. 
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