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Resumo

O objetivo deste artigo é demonstrar como a Feiesiira de Moda intima( FEVEST),
do Arranjo Produtivo Local - APL de confecgbes deval Friburgo, representa um
“fendmeno de marketing” que agrega iniciativas exapdedoras e de inovacdtara as
micro e pequenas empresas- MPEs, as feiras sstmgf@esentam o potencial de agregar
simultaneamente varias ferramentas de gestdo catabedecimento de redes de
relacionamento, troca de conhecimentos, inovagagrddutos e processos, vendas
compartilhadas, fortalecimento de marcas, publdgdatc. Ganhos que dificilmente as
MPEs conseguiriam alcancar de forma isolada. A ysaqutilizou uma investigacéo
interpretativa, escolhendo-se a abordagem fenordgical para a analise do objeto de
pesquisa. Os resultados da pesquisa, organizadodustersde significados, indicam
gue os participantes da feira alcancaram diversoeffrios estratégicos e inovadores.
Concluindo, a FEVEST, ao extrapolar o senso despeirnento dos empresarios locais,
representa uma das poucas iniciativas efetivas gralede porte capazes de conciliar
interesses divergentes e reunir o APL com a findidde seu fortalecimento. A feira é
uma acao conjunta e cooperada de sucesso entmgossarios e demais atores locais.
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Abstract

The aim of this paper is to demonstrate how theziBaa Fair Fashion Underwear
(Fevest) from the Local Productive Arrangement -LAE&lothing, Nova Friburgo,
represents a "marketing phenomenon” which add @wnmv and entrepreneurial
initiatives. For micro and small enterprises-SMiDg, trade shows represent the potential
to add several while management tools such aslisstaent of networks, exchange of
knowledge, innovation in products and processesresh sales, brand building,
advertising, etc... Wealthies that SMCs could hawtthieve in isolation. The research
used an interpretive research, choosing a phendogoal approach to the analysis of
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the research object. The search results are oeghioy clusters of meanings, indicate
that the participants of the fair reached sevetategic benefits and innovative. In

conclusion, Fevest, to extrapolate a sense of galgrof local entrepreneurs, represents
one of the few effective initiatives and large alol@econcile divergent interests and meet
the APL in order to strengthen them. The fair i®iat and cooperative action between
successful entrepreneurs and other stakeholders.

Key words: FEVEST, sector exhibition, clothing.

Introducéo

O presente estudo tem como objetivo analisar a s&torial FEVEST (Feira Brasileira
de Moda intima) elaborada pelo Arranjo Produtivadlo APL de Moda intima de Nova
Friburgo—RJ e demonstrar como ela pode ser intagmecomo um fendmeno de
marketing. Desta forma, o artigo perpassa peloseaitws teoricos de feiras, marketing e
APL’s, onde se busca apreender para além dos aspgeimocionais inerentes a uma
feira, 0os aspectos ndo-promocionais, empreendedords inovacdo geralmente nao
enfocados e discutidos nesse tipo de atividaden&lise surge entdo de observacdes que
as feiras setoriais constituem-se em praticamemig das poucas acOes efetivas e de

grande porte que os APL’s podem empreender em sedmpenetracéo de mercado.

As feiras setoriais ndo devem ser analisadas apmorasticas lineares, como sendo
apenas um instrumento de promocao classico. Oslasstteferentes a dinamica dos
APL’'s de pequenas e micro empresas apontam aslddies de acdes conjuntas e
cooperadas por parte de seus integrantes (VILLEXZO®S); neste caso, as feiras vém
atuando como um integrador de acdes anteriormexggadzadas. Portanto, as feiras
setoriais dirigidas a APL’s surgem como um fenOmeue pode potencializar o

crescimento dessas redes produtivas na medida emogsibilitam a reunido sistematica
de varios tipos de agentes envolvidos na cadeufiva e comercial de um determinado
setor de negocios em um mesmo espaco fisico-tempora

A FEVEST, apresentou um crescimento significaties ultimos anos. Em 2007, na sua

XV edicéo, apresentou volume de vendas acima dmakd, com 18 mil visitantes (2
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mil compradores) e 190 expositores. Em 2006, ohteveesultado de R$ 30 milhdes em
volume de negocios e a presenca de 2000 pessodmpbm 2005, o resultado foi de R$
26 milhdes em vendas contra R$ 18 milhdes de 20R& £0 milhdes de 2003. Em todos

0S anos o publico é crescente, assim como o ntteeestandes (MAZLOUM, 2006).

A metodologia utilizada na pesquisa baseou-se madafem interpretativista, ao
considerar o evento “feiras” pleno de significadmeaning (LINCON; GUBA, 2000),

ou seja, ndo se exclui as analises qualitativasiocpercepgdes, sentimentos, facetas
benéficas ou nao etc, que dificilmente sdo perosb@hso a analise restrinja-se apenas

aos dados quantitativos.

A fim de estruturar a pesquisa, foram elaboradaegsintes questdes premissas:

- devem ser considerados ndo apenas os benefidiesukados tangiveis da
participacdo em uma feira setorial, mas, tambénmtasgiveis, como o estabelecimento
de contatos, apreensao de tendéncias de moda ertamento, etc;

- além dos aspectos promocionasli{ng activitie, grandes ganhos sé&o obtidos
guanto aos aspectos nao-promocionaison{selling activitieg (NYSTROM,;
SANGBERG, 2000) como discutido na literatura, pela troca de comhegcto e
experiéncias em termos produtivos, desenvolvimen® produtos, trocas de
conhecimentos em geral, entre outras informacdatvies ao setor de negocios;

- estabelecimento de redes de relacionamento,adifde inovacdes e valores, e
incremento das complementaridades entre empresa®lgétivos perseguidos pelas
governancas dos APL’s (LASTRES; CASSIOLATTO; MACIE2003).

Este artigo esta organizado do seguinte modo: ingpa parte, descreve-se 0s aspectos
tedricos basicos que fundamentam as analises debas setoriais e seus aspectos
relacionados ao marketing, redes de empresas esAR&’segunda parte, resume-se a
metodologia utilizada; por ultimo, apresenta-seaggectos interpretados por intermédio
dos clusters de significados, do caso analisado da feira deaNBriburgo- RJ; as

conclusbes ressaltam: a FEVES#&o extrapolar o senso de pertencimento dos

empresarios locais, acaba por fomentar experiédei@stegracdo e de acdes cooperadas.
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A Importancia das Feiras Setoriais nos APL’s

As feiras setoriais de negécios podem ser conslder&omo redes temporarias de
integracdo de negdcios e de capacitacdo de intelig@&ompetitiva de mercado. Isso se
da em funcdo de que esse tipo de feira reine enmasmo espaco fisico, por um
determinado periodo de tempo, toda uma gama dé@&osujelacionados a um setor
empresarial especifico. Dessa forma, varios aspéé@titos podem ser trocados em favor

de uma evolugao competitiva dos envolvidos diretaleetamente no evento.

As feiras setoriais constituem uma ferramenta esslede acesso para 0s processos de
comercializacao industrial (B2B) por promoveremeanido de empresas expositoras e
de compradores industriais, esses ultimos que, @aswario, quase certamente nao as
procurariam, visto a quantidade de visitas a se¥empreendidas. Atraves desse tipo de
evento, realca-se a importancia das estratégiasadecting que privilegiem a criacao de
um relacionamento efetivo e saudavel com os clembais especificamente o conceito e
aplicagbes do marketing de relacionamento como wdeto para a sobrevivéncia e a
lucratividade das micro e pequenas empresas nadeetual.

Surgindo como uma resposta natural a facilidadagtdegar varios tipos de necessidades
em um mesmo local e tempo, as feiras aparecem jantiguidade. A IAFE The
International Association of Fairs and Expositipnafirma que peloseu aspecto
associativo, as feiras tém o apelo de atrair oipdilel reunir varias empresas expositoras.
Elas podem ser abertas ao publico ou dirigidas panmercado industrial, sendo
frequentadas por distribuidores, representantese¢edores.

Matias (2002, p. 66) conceitua feira como “exibigiblica com o objetivo de venda
direta ou indireta, constituida de varios estanaesitados em lugares especiais, onde se

colocam produtos e servicos”. Para Buendia (1984 )feiras se subdividem em trés
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tipos: comerciais, industriais e promocionais. Agmerciais caracterizam-se por
objetivarem principalmente o resultado de vendas. e@positores, que podem ser
fabricantes, revendedores ou distribuidores, diggla@am produtos acabados para o
publico. As industriais sdo constituidas por ageul# industria de transformacéo, onde
bens e servicos sdo comercializados entre provednmpradores industriais. Ja as
feiras promocionais sdo formadas por grupos piofiass especificos, ocorrendo a

exposicao de bens e servicos referentes a ardaatgia desses profissionais.

Em relacédo ao tipo de produto exposto, temos daescterizacdes de feiras: as feiras
verticais ou setoriais, onde participam apenas esagr com produtos de uma mesma
categoria ou tecnologia, podendo perfazer todanetha de subsetores complementares a
essa mesma categoria de produtos; e as feiraoht@iz, expondo todo um sortimento

de produtos de diversas categorias.

As empresas que atuam no mercado industrial ténfeiags setoriais como um
componente crucial no semnix promocional. Muitas vezes, e dependendo do pate d
empresa, essa € uma das Unicas acoes de marketmgaglas. As feiras setoriais sao
consideradas um dos principais eventos de markgtingdo se trata do setor industrial.
Segundo a pesquisa realizada perain Market Researcekm 2002, dois tercos das
empresas pesquisadas estdo mais dispostas a vilgeagocios caso esteja inclusa uma
feira setorial relevante. Quando se trata de viagkn negocios, esse tipo de feira so
perde para a prospeccao de clientes. Ainda, a igasgocontrou que as feiras setoriais
sdo 0 mais conveniente meio de realizar multiplascdes de negdcios como, por
exemplo, encontrar-se com clientes, exibir produtosontrar parceiros, contando com
duas vantagens adicionais como reducdo do numev@agens e custos por empregado
(PHCC, 2002).

Nelas, os principais compradores industriais e twres de decisdo de um setor de

negdécios podem visualizar o mercado de uma forraaace quase completa em relacao a
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tudo que os expositores estdo produzindo, pesglasarofertando. Os expositores, por
sua vez, podem passar mensagens diretas e olgi@esemediatas.

As empresas americanas gastam anualmente vinte lilludes de ddlares, de acordo
com oCenter for exhibition Industry Resear@EIR). Além disso, as feiras setoriais sao
consideradas como o tipo mais maduro dentro tod@ventos de negdcios (STEVENS,
2005).

Encontra-se uma definicdo do que sejam feirasiast@m Banting e Blenkhorn, (1974
p. 15):
... um evento facilitador ao marketing em formaeaposicéo, feira, exibicdo
ou mercado; é realizado periodicamente em intesvddotempo, com variacdo
de quadrimestre a triénio; tendo horas pré-esteidele de funcionamento
durante um periodo durando entre um dia e muitasisas; com objetivos
primarios como disseminar informagdo e expor beser@cos de concorrentes
e expositores complementares, os quais alugam diddglas e demarcadas
ou ambas, agrupadas segundo com uma estrutureugrou demarcagdes no
solo; e cuja audiéncia é uma selecionada concéutrage clientes,
compradores potenciais, influenciadores, e interéned (traducdo nossa).
Kotler (2002) considera as feiras e convencdesdéaios, juntamente com competi¢cdes
de vendas (programas de incentivos aos vendedocesno as duas principais
ferramentas de promocao de negécibmde promotions Um dos principais beneficios
€ 0 alcance de consumidores potenciais, ja quieaacengrega pessoas em torno de uma
variagcdo restrita de temas em comum. Isso soluaopaoblema da inviabilidade de

custos que se torna enviar a forca de vendas a&nadmisitas.

Encontra-se na literatura a divisdo dos benefioliflos com a participacdo em feiras
setoriais entre dois tipos: promocionasel(ing) e nao-promocionaisnfn-selling) As
atividades promocionais envolvem as vendas diraetasgptacdo de clientes potenciais,
encontrar fornecedores/distribuidores, a transmisigimensagens para clientes-chave e
solucionar problemas de manutencao (p6s-vendale Batatividades nédo-promocionais,
encontram-se manutencdo de imagem, coleta de iafd@m®s, introduzir/testar produtos,

pesquisar a concorréncia e o mercado em geraly expopresa, e{@ONOMA, 1983)

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Lamounier Erthal Villela.
RAD Vol.12, n.2, Mai/Jun/Jul/Ago 2010, p. 121-150.

Para que se amplie o espectro de contextualizagd@iona-se a analise do
posicionamento e caracterizacao das feiras congegcipartir da perspectiva de que elas
podem ser consideradas como um tipo de eventooi@ité de Promocéo da Associacéo
Brasileira de Anunciantes (2005¢onceitua evento comd(...) Acontecimento
excepcional, de tempo determinado, gerador de gransiolvimento e mobilizacdo de

um grupo ou comunidade”.

Uma das principais vantagens dos eventos é a pukxle de interacdes humanas
proporcionadas pelo contato face a face. Por meissal recurso, pode haver a
minimizacdo dos esforcos para se atingir os olgstipromocionais da empresa.
Consideradas ferramentas apropriadas para enggsogs em torno de acontecimentos e
idéias, os eventos contam com poder agregadorrdasfe gerador de sinergias entre os
agentes da empresa e seus publicos. A importaosiaventos dentro do composto de
comunicacgao € destacada por Britto e Fontes (20014): “No sistema de comunicagao
dentro da atividade empresarial, as inter-relagésgategicas pressupdem diferentes
canais de comunicacao, entre os quais o0 eventestacd como uma agao concreta e de

permanentes resultados positivos”.

As feiras setoriais também podem ser consideramtas canal de distribuicdo, dado que
€ através delas que se pode alcancar os mercamss@ldisponibilizar produtos e
servicos segundo as exigéncias de compra dos sensursidores. Quanto aos
compradores industriais, as feiras setoriais véneramntro a uma forte tendéncia no
processo de compras industriais, o qual vem sofredypidas alteracées como a reversao
no processo de suprimento, a redu¢do no nUmermrileckdores, a cooperacdo crescente
com os fornecedores e diminuigdo do tempo para@&fetompras (BIEMAUS; BRAD
apud OVERBY; SERVAIS, 2005).

A diminuicdo do tempo para efetuar compras, comait@ trabalha a favor das feiras,

pois h4 a agregacdo de varios agentes do setagdeios em um determinado espaco
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fisico e periodo de tempo. As feiras, por suasctanigticas de interagdo humana,
permitem que o0s profissionais de ambos os lado®nisgm suas necessidades e
possibilidades, facilitando acordos comerciais ehdeentos de vendas. Tanner e
Chonko (1995, p. 257) dizem que “[...] Muitas engjaie tém reconhecido o poder das
feiras setoriais como um veiculo para encurtarcto e venda”. Outro aspecto também
atendido por essa interacdo é o desenvolvimentela@@onamento e retencéo de clientes
(SEYBOLD, 2001).

Por outro lado, as feiras setoriais também apraseganhos ndo-promocionais e podem
incorporar grande capacidade de captacdo de inf@esarelevantes de mercado, de
processos produtivos e de gestdo em geral parapsgtisipantes (tanto expositores

guanto visitantes).

Considerando-se a troca e geracdo de conhecimesgogmpresas também tém a
oportunidade de efetuar pesquisas de mercado giaisitaneamente, os expositores
podem alcancar fornecedores, compradores, espézsali entre outros agentes

envolvidos no mercado. A pesquisa pode estendemseirecao a teste e lancamento de
produtos na feira, quando a experimentagao poe hrtvisitante gera um importante

retorno de informacdes ao expositor. Puffal e S¢R@a8, p.4) descrevem a participacéo
em feiras nacionais e internacionais como “uma lerbte oportunidade em termos de

relacdo custo/beneficio para a investigacdo edaog@o de novos produtos (O'HARA et.

al.,1993; ROSSON et al., 1995)".

Hansen (1999, p.5) afirma que a troca de informaqieste tipo de feira ajuda as

empresas a.

escolher melhor os parceiros, reduzir custos latmisontratos, e decidir quais
partes do negocio devem ser terceirizadas ou ndp.( incremento do
reconhecimento e a énfase nos aspectos de obtahedinformacdes
alcancadas nas feiras setoriais de negdcios naieniaternacionais, fazem
esta dimenséo importante para se considerar enesimaura de definicdo de
desempenho da feira setorial.
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Ainda, as feiras setoriais permitem a inclusdo sigagos destinados a divulgacdo e
incremento da inovagdo, como foi o caso da FEVESiOe o SENAI Moda criou o
“Forum de Tendéncias”. O site da FEVEST (2008 nadique o espaco foi criado:

(...) com objetivo de mostrar ao visitante e cordpras principais tendéncias
da moda intima para a Primavera-Verao 2009. Alérsedaim excelente guia
de orientacdo para compras na FEVEST, o Férum tammhéstra, de forma

didatica, como combinar as matérias-primas paea ura colecéo de sucesso.

Empresas em Redes e o Papel dos Arranjos Produtivbecais

No mundo atual, observa-se a formagcdo de conglaloerae redes produtivas
transnacionais compostas por grandes organizagies, flutuam suas estruturas
produtivas de um local para outro segundo as coadigue Ihes sdo mais favoraveis. Por
outro lado, as pequenas e médias empresas loa@islosse oprimidas por essas
megaestruturas produtivo-comerciais, foram obrigas@gundo Santos, Crocco e Simdes
(2002, p.2), a "nao somente se adaptarem crescenteraos padrdes internacionais de
gualidade, velocidade e flexibilizacdo (SCHIMITZ;ANVI, 1999), mas também
aumentar significativamente as formas de cooperi@géo verticais quanto horizontais”.
Dessa forma, as estruturas de aglomeracdo locah aligtritos e polos industriais,
clusters, redes, etc de empresas de micro e pegueteocolaboram para a combinacao
de recursos locais em favor do aumento de sua diividade. Segundo Cassiolato,
Lastres e Maciel (2003, p.22), “[...] A dimensagasal tem sido resgatada, em
particular, a partir da tentativa de entender afas que levaram ao surgimento de
aglomerados de MPEs eficientes e competitivasestaslocalidades particulares”. Uma
nova composicao estrutural e de gestdo deste ¢ipongpresa vem surgindo e difundindo-
se pelo mundo, em parte por causa das tecnologiagaimacéo que, segundo Lastres,
Cassiolato e Maciel (2003, p. 23), exigem: “mudanealicais nas formas e organizacéo
da producao, distribuicdo e consumo de bens ecssiviNesse sentido, os APL’s
apresentam-se como uma tendéncia crescente decpmdaondmica justamente por se
valerem de vocacfes locais e da proximidade fisicantuando o carater informal do

conhecimento.
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As APLs podem ser definidas, segundo a Rede Z86), como:

aglomerac®es territoriais de agentes econdmicdisicps e sociais - com foco
em um conjunto especifico de atividades econdbmicague apresentam
vinculos mesmo que incipientes. Geralmente envoleemarticipacdo e a
interacdo de empresas - que podem ser desde praslate bens e servicos
finais até fornecedoras de insumos e equipameptestadoras de consultoria
e servicos, comercializadoras, clientes, entreosute suas variadas formas de
representacdo e associagdo. Incluem também divenseias instituicbes
publicas e privadas voltadas para: formacéo e ¢agéo de recursos humanos,
como escolas técnicas e universidades; pesquisaendavimento e
engenharia; politica, promogéo e financiamento.
Como caracteristica primaria dos arranjos prodstilzais pesquisados nesse estudo,

esta a predominancia de micro e pequenas empREBRAE, 2005).

A estrutura em rede € uma forma de organizaca@eurite as empresas responder de
modo eficaz a situacdes complexas e de grandetezeeNo entanto, as condi¢des de
sucesso e de desenvolvimento das redes estaomneldas a aspectos subjetivos como a
motivacdo e o comportamento dos atores envolviddd ELA, 2005). Logo um fator
determinante do sucesso € 0 engajamento volurdésiatores nas atividades que lhe séo
designadas, assim como sua forma de integracaoupo.gSem o devido engajamento e
participacdo, inexiste uma adaptacdo aos novos snddoproducdo necessarios ao
trabalho sinérgico. Os sistemas de informacao eod&ole, mais do que em outro tipo
de estrutura, devem ser transparentes e fluidosorfrole deve ser analisado pelos
resultados qutpu) obtidosa posteriori.A tentativa de manter um controle tradicional €
insuficiente, pois na rede é dificil detalhar osasgpara alcancar os resultados

Destaca-se a necessidade de elos de confiancaosnditeres envolvidos. Se os meios
nao podem ser controlados, supOeaspriori que as relacbes de confianca entre os
atores inibam as situacOes oportunistas dos pgetitss de um grupo. Quebrada a
desconfianca entre os participantes, maior seassilplidade de sucesso da estrutura e

da possibilidade de institucionalizar a rede.

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Lamounier Erthal Villela.
RAD Vol.12, n.2, Mai/Jun/Jul/Ago 2010, p. 121-150.

Segundo Castells, (2001, p.37), “as redes reduzgampo e 0 espaco nas inter-relacdes
entre seus atores, fatores altamente estratégm@s yga maior competitividade das
organizacdes do século XXI”. No entanto, e aproxidmase do foco principal desse
estudo, os APLs sofrem dificuldade de penetracdueteado e de acesso as informacdes
competitivas para fora do proprio local do arramjai a importancia de se estudar as
feiras setoriais que também pela sua prépria naduséo estruturadas em rede e co-

dependem dos atores ali envolvidos.

Metodologia

A pesquisa ira descrever, mediante investigacaerprdtativa, a FEVEST - Feira
Brasileira de Moda intima, que comporta uma dasragbes mais importantes entre 0s
atores do APL em questdo. A abordagem fenomenealofpc selecionada para a
interpretacdo ja que o0 tema apresenta caractessticerentemente acercadas de
significagbes sociais, geradas através de relatien®s interpessoais e
interempresariais. Busca-se apreender a essérgsa tenémeno amplo e com diversas

facetas de compreenséo.

bY

Goldenberg (1999, p. 27) refere-se a “natureza @icd da vida social”, baseado em
George Herbert Mead (Escola Sociologica de Chica@auylo X1X), dizendo que “sdo as

atividades interativas dos individuos que produasmignificacdes sociais”.

As ciéncias sociais buscam estudar as diversasgiegles interagentes em ambientes
coletivos, para com isso apurar possiveis correlacélém de visualizar os infinitos
pontos de referéncia de que podem partir seusasstie acordo com Laing, Phillipson
e Lee (1972, p.11):

“[...] Alguns filésofos, psicélogos e a maioria desciélogos reconheceram a
importancia do fato de que a vida social ndo é apeonstituida por uma
multiplicidade de egos ou mim, sendo também de,\&leé ela, nés e eles, e
constataram que a experiéncia do vocé, dele os dele do nés, certamente
pode ser tdo primordial e decisiva como a expeidédo “eu”, sendo mais. O
fundamental aqui € compreender que eu ndo sowco firrceptor e agente em
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meu mundo. O mundo esta povoado por outros tamegses outros nao séo
simples objetos no mundo; séo centros de reorigatpgra o universo objetivo.

Tampouco séo simplesmente outros “eus” “.

A fenomenologia esta inserida na corrente integgrehista, a qual por sua vez coloca-se
em oposicao ao positivismo. Vergara (1998, p.13}jad@ essa oposicao, atribuindo ao
método fenomenoldgico a caracteristica de “algo sfupode ser entendido a partir do
ponto de vista das pessoas que o estdo vivendpegimentando; tem, portanto, carater

transcendental, subjetivo ...".

Portanto, encontra-se o método fenomenologico atlarde jurisprudéncia quando se
faz necessario o0 estudo do comportamento humanasepsoducdes simbdlicas. Moreira
(2002, p. 44) assegura que “as especificidadegedbwsnano praticamente exigem para
seu estudo um conjunto metodoldgico diferente,lgue em conta que o homem néo é

um organismo passivo, mas sim interpreta continaée mundo em que vive”.

Inicialmente, foram elaboradas as questbes orierdadla pesquisa, as quais foram

apresentadas na introducéo deste artigo.

O universo constitui-se de empresas expositorag) & MPE’s, fabricantes do produto
final, inseridas das redes produtivas de vestuatimo da regido de Nova Friburgo (RJ),
quanto fornecedores inseridos nessa mesma rede, @bs grandes fornecedores
nacionais e internacionais, também como os compgadem geral, todos eles ligados
direta ou indiretamente a edicéo de 2005 e 200FENEEST.

Devido ao carater fenomenologico da pesquisa, adoh@a amostragem representativa
mostrar-se-ia inapropriado. Baseando-se em BaGas&ell (2002, p.44), sera utilizada
uma proposta alternativa de coleta de dados atdevésnstrucdo de upgorpus o qual

pode ser definido como “uma colecéao finita de maitgrdeterminada de anteméao pelo

analista, com (inevitavel) arbitrariedade, e congual ele ird trabalhar’. Um dos
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beneficios permitidos pela utilizacdo derpus € a possibilidade de alcancar as
variedades existentes entre temas, crencas, prat&aciais, comportamentos,
preconceitos etc, variedades essas ainda descdasgmlo pesquisador e, por isso, sem
gue esse ainda conheca sua distribuicdo (BAUER 8KEAL, 2002, p.55).

O corpusfoi construido a partir de entrevistas formais),(Iffformais (31), depoimentos
(diversos) e observacéo participante, sem haveupagor dados financeiros especificos,
mas sim, pela ocorréncia do ganho de conhecimerdowetitividade e vendas durante a

participacao na feira setorial estudada.

Os critérios utilizados para a selecdo dos enteelds formais foram dois: que a empresa
houvesse participado da FEVEST como expositorampelmos em uma das ultimas cinco
edicdes e que houvesse viabilidade de acesso atggi@ proprietarios que pudessem
prover a pesquisa com dados relevantes. Os passqmesquisa foram elaborados
conforme proposto por Carvalho e Vergara (apud GHREO; SAUERBRONN;
AYROSA, 2004, p.7):

(1) Elaborar questdes gerais que servirdo como ori@otpara que se possa
explorar o significado da experiéncia social parandividuos estudados;

(2) Colher dados, por meio de observagfes e entrevistas pessoas que
experimentaram ou experimentam o fendémeno invektiga

(3) Agrupar os depoimentos em clusters de significados;

(4) Reunir estas formacdes grupais em unidades maaresque se possa ter
uma descri¢do geral da experiéncia interativa;

(5) Discutir como a andlise assim estruturada podeaajadyerar uma melhor
compreensdao da esséncia do fenémenao.

No tratamento dos dados, utilizou-se “clusters”sigmificados para que se pudesse
integrar coerentemente os dados colhidos com assdabliograficos. Ruiz (2002, p.50)
reforca a impossibilidade de se enquadrar a reldiéan padrbes formalmente exatos, e
justifica que a pesquisa qualitativa:
nao permite o isolamento e o controle das variasgimstamente relevantes,
mas permite o estabelecimento de relagdes constamige determinadas

condi¢cdes — varidveis independentes — e determsnagtentos — variaveis
dependentes -, observadas e comprovadas.
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Na fenomenologia, a validade interna do construestd subjugada as redugdes
fenomenoldgica e eidética, na medida em que é é&xralelas que o pesquisador
transpassa da intuicdo do fendbmeno e imersdo neearalde estudo para os estagios

objetivos como a busca da esséncia do fendmenoar@e@bservacdo humana.

Segundo Serapioni (2000, p.188):

0os métodos quantitativos sdo débeis em termos lidada interna (nem
sempre sabemos se medem o que pretendem medietaatd sdo fortes em
termos de validade externa: os resultados adqaisdo generalizaveis para o
conjunto da comunidade. Ao contrario, os métodoalitativos tém muita
validade interna (focalizam as particularidades especificidades dos grupos
sociais estudados), mas sdo débeis em termos depassibilidade de
generalizar os resultados para toda a comunidade.

O rigor cientifico nas pesquisas fenomenologicgsisea logica de que a teoria ndo deve
se destacar quanto a experiéncia, onde a prom@maa dos fendmenos ndo se dissocia
dos fatos constatados. Sendo assim, a validadmanteeste tipo de pesquisa, segundo
Janesick (2000 apud CERCHIARO, SAUERBRONN, AYROS204, p.8), “esta

relacionada com a descricao e explicacdo e sel@ado se “encaixa’ na descricao”.

Em relacdo a validade externa, tange dizer queusssqualitativas procedem a recortes
intencionais no recrutamento dos sujeitos, visaglque se enquadrem a priori dentro de
caracteristicas desejadas para o estudo. A catagad de tematicas predominantes
levantadas junto aos participantes seré avaliadealelo com os objetivos estabelecidos
para esse estudo, segundo a abordagem fenomemolBgia tanto, ha que confronta-los
aos dados obtidos na pesquisa bibliografica, al@mama maior certificacdo de validade

das variaveis envolvidas.

Os resultados da pesquisa foram agrupados em: itieseintangiveis; beneficios
promocionais e ndo-promocionais; aspectos estcat®gh partir destes grupamentos

emergiram as categorizacfes tematicaslustersde significados.
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Resultados da pesquisa

Os grupamentos elustersde significados que emergiram ap0s a andlise ddssd

coletados e observadwsloco foram ordenados do seguinte modo:

- O primeiro grupamentacorresponde a obtencdo de beneficios intangivelasp
empresas participantes da FEVEST, que apresentsegagsteslustersde significados :
difusdo de valores e ideologias e trocas de comtestd; relacionamento interpessoal e
estabelecimento de redes de relacionamento; imalgeiPL (e, por conseguinte, das

empresas expositoras).

. O sequndo grupamenavalia os beneficios promocionais e ndo-promodoadoram

organizados os seguintes clusters de significados:

- Promocionais: Manutencéo/fortalecimento de rel@inentos e transmissdo de
mensagens; Vendas e estimativa da demanda; Expatg#dificacdo de novos canais;

Identificacdo de fornecedores; estabelecimentamd&atos com clientes potenciais;

- Nao-promocionais: criagcdo e manutencéao de imagenoducéo e teste de produtos /
tomar conhecimento e analisar novas técnicas pwadue de design; investigacdo de
descontinuacdo de produtos; aquisicdo de infornsacdendéncias de moda e
comportamento do consumidor; benchmarking / ifieagdo de futuros concorrentes;
normas, regulamentos e legislacdes; assisténcrcééaedes e parcerias produtivas;
contato com imprensa, Orgdos financeiros, 6rgaosliqpé e outras instituicdes

complementares ao funcionamento do negaocio;

Por fim, o terceiro grupamentessalta 0s aspectos estratégicos que levam assas@

participarem da feira.
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Primeiro Grupamento — Beneficios Intangiveis

A) Difusdo de valores, ideologias e troca de comhegtos Através das diversas

ferramentas de coleta de dados, observou-se uni@a @dénum da importancia de
melhorar a qualidade e imagem dos produtos do pdéleinda da preocupacdo e medo
provocados pelos produtos vindos da China com pregoto baixos e relativa qualidade.
A troca de conhecimentos ocorreu tanto em termt@pessoais como, por exemplo,
entre confeccdes expositoras, fornecedores, comy@smce instituicdes do pélo, como
também por meio de langamentos de catélogos do, sés do polo, distribuicdo de
revistas especializadas, workshops de moda, dolejedbs visitantes que trouxeram
conhecimentos para 0s expositores, além das inf@@saobtidas através da observacéo,

uma vez que a feira reline uma variedade de infdesagxpostas no seu espaco fisico.

B) Relacionamento interpessoal e estabelecimentoraetkes de relacionamento

Evidenciou-se a capacidade especial das feiragiast@m promover a geracdo de
interacbes pessoais, sejam por contatos esponfangoesentacdes pessoais,
recomendacdes ou ainda estreitamento de lacospa#seas e entidades ja apresentadas.
O ambiente de feira, com suas novidades e a dilaglsicausada pela justaposicédo de
atores com diversas funcdes e interesses, estimuéstabelecimento de contatos
comerciais e de troca de conhecimentos, estabelatimde relacionamentos que
prosseguem apos a feira. As empresas expositoragamn grande motivacdo em
estabelecer redes de relacionamento através demieimeanento de clientes e
fornecedores umas as outras e também quanto adeordormacdes relevantes para a
criacdo de vantagens competitivas. A feira estimatifudes colaborativas entre os
expositores ja que, por estarem alinhados em ummmespaco fisico e por se tratar de

um APL, as empresas solidarizam-se visando o onesto entre si.

C) Imagem do APL(e, por conseguinte, das empresas expositoraBEVEST é uma

ferramenta expressiva na construcédo e manutenciéitagem buscada pelo APL. A feira

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Lamounier Erthal Villela.
RAD Vol.12, n.2, Mai/Jun/Jul/Ago 2010, p. 121-150.

€ considerada como gerador de midia espontanemdatrjornalistas de varios meios.

Além disso, a possibilidade de trazer atores redosy@o meio da moda e, com isso,
vincular a imagem gerada por esses profissionamatia junto aos jornalistas presentes
na feira, transforma-a no principal veiculo formade opinido e imagem em relacdo ao
APL.

Segundo Grupamento Beneficios Promocionais e Nao-Promoaiisn

Beneficios Promocionais

A) Manutencédo/fortalecimento do relacionamento odiantes atuais e potenciaie

transmissdo de mensagens para clientes-chave:i® déeque uma feira setorial pode
funcionar como uma ferramenta de relacionamentgiesdo lagos entre o expositor e
seus clientes, é unanime e na maioria das vezdgit@@o que faz uma confecgcédo ou
fornecedor participar da FEVEST. A atividade deacglnamento pode ser realizada
exclusivamente no estande, atraves de recepcOesquetéis, ou também a feira
transforma-se em um ponto de partida para querasdedores e clientes possam fazer
refeicdes nos restaurantes do pavilhao, ou ain@dageaduzir o cliente até sua fabrica ou
ponto de venda. Alem disso, a apresentacdo dejadtiidade de seus estandes para a
atracao de clientes potenciais e para a formacaondemagem positiva de sua empresa,
e os catalogos e folders apresentados na feiraggoaiente qualidade quanto a design e
producao gréafica, enfim, todos os aspectos visidis atendimento foram cuidados para
transmitir a mensagem de que as empresas evol@ranpélo hoje fornece moda de

gualidade.

B) Vendas pessoais e estimativa da demar@aencontro face a face entre os

profissionais das empresas, onde a argumentac&@e@ugdo, aliadas as capacidades de
mostrar os produtos tridimensionalmente, oferecemahstracbes e manuseio dos
produtos, além de poder gerar uma imediata com@arapmpetitiva com seus
concorrentes (MILLER, 1999), tende a reduzir ocité venda a favor das empresas que
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se prepararam para o evento. Comprovou-se o fase aerificar que todas as empresas
entrevistadas aumentaram suas vendas para clizni@s e adquiriram novos clientes.

Outro aspecto verificado foi que a participacaofeinas permite ao empresario avaliar a
demanda do mercado a partir do momento que podeEcésiso ao que os compradores
estdo encomendando aos concorrentes, ao tipo detprque esta sendo mais ou menos
requisitado, e o préprio didlogo informal com pessalo segmento traz informacdes

sobre o que tende a acontecer em respeito a desaaias.

C) Expandir a empresa / ldentificar novos canaivel®a e distribuicdo, e estreitar o

relacionamento com o0s atuai8s possibilidades de expansdo da empresa e de sua

penetracdo de mercado apresentaram-se atravépatesar do fornecimento para outras
regides gracas a identificacdo de novos repredestawontratos de fornecimento
assinados com compradores internacionais, granuasmnendas de grifes famosas ou
grandes cadeias varejistas e vendas maiores aogesliatuais. Ainda outra maneira de
classificar a expanséo se d& atraves do increnmenfoarticipacdo de vendas nos seus
atuais mercados e/ou pela identificacdo e penetr@génovos mercados e novos nichos.
Muitas confeccdes obtiveram novos representanteermiais para regides onde ainda
ndo atuavam, sendo nacionais ou internacionaisdaiirsentiram necessidade de
aperfeicoar seus canais digitais para incremenanatracédo de mercado atraves de seus

web sites

D) Identificar novos fornecedores e estreitar agielhamento com os atualdentificou-

se, de uma maneira geral, necessidade de verificded novos fornecedores de
magquinario. Esse foi um aspecto que mesmo as aiiE@eanaiores, que participam de

outras feiras e fazem pesquisas de moda na Edoopay beneficiadas na FEVEST.

E) Estabelecimento de contato com clientes potenei@adastrament@€onfirmou-se a

capacidade geradora de contato com clientes patenoelas feiras setoriais aos seus
expositores. Empresas com mais participacdes naEBEVadotam o cadastramento

desse tipo de publico para acompanhamento posterfeira. Outras empresas agem
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passivamente aos clientes potenciais contatadesemio. O estabelecimento de contato
nas feiras corresponde ao momento em que os coampsathuscam informacdes e
evidéncias (fisicas e intangiveis) de que a empegpasitora podera lhe atender em
todas as suas necessidades e, ainda, constitemagma parceira vantajosa e fiel aos
seus desafios competitivos de mercado. Portantoengzresas estio investindo no

treinamento do seu pessoal e na apresentacéocatnles de seus materiais de marketing.

Beneficios Nao-Promocionais

A) Criacdo e manutencdo de imagem/madks empresas entrevistadas acreditam que

sua presenca em uma feira setorial € uma acdo rhemal para a
construcdo/manutencédo de marca e geracdo de ticadibi perante seus publicos. A
feira funciona como uma ferramenta de comunicagiids mesmo as expositoras
estreantes no segmento, estavam cientes de seagaemo fator de divulgacédo de sua
marca. Os fornecedores, por sua vez, consideram E¥EET como uma
aproximacao/manutencdo de suas marcas junto ackentes do polo, além de outros

tipos de publico que visitaram a feira.

B) Introducdo e teste de produtbsnvestigacdo de necessidades de adequagdo dos

produtos as atuais exigéncias do mercado / degaobde oportunidades de
desenvolvimento para novos produtos tomar conhedone analisar novas técnicas
produtivas e de design: Toda feira é inerentememtgeiculo de lancamento de produtos
e das ultimas novidades de um segmento. A FEVESju$aa esse quesito onde todas as
confeccdes introduzem suas novas colecdes pa@snpr estacdo. Os lancamentos sao
analisados por varios tipos de compradores, o guede subsidios as empresas sobre
suas novidades. Também catélogos, revistab, sitese programas das instituicdes de
apoio sdo lancados em feira por sua capacidaddgdoara, e de experimentacdo e
esclarecimento. Por isso, a feira promove recursateriais e de conhecimento para que
as empresas expositoras possam recorrer a adap@ded@ias linhas de produtos para
atender também a novas demandas. Dessa formaaaigde as empresas ao contato
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com varios tipos de compradores profissionais,uzssgtrazem necessidades especificas
segundo seus mercados, solicitando alteracdesrodsitps expostos para que possam
realizar encomendas, ou realizando encomendasnaasonovas solicitacdes, além dos

insumos, maquinarios e novas formas de produzésaptados pelos fornecedores.

C) Investigacdo da necessidade de descontinuac&@bgdes produtosA maioria das

confeccdes entrevistadas utiliza a FEVEST como ampo de experimentacao e testes
de suas novas cole¢bes. Em contato com diferedtdeg@s compradores, as empresas
visualizam in loco o que vende e o que ndo. Tambetem receber avaliacbes de como
0s visitantes véem seus produtos, a ponto de podaeeidir, se for o caso, sobre quais

devem ser alterados e quais devem ser retiradiashae

D) Aquisicdo de informacgdes acerca de novidadesiétecias de mercado, tendéncias de

moda e comportamento do consumid®or se caracterizar como uma feira que

representa um APL, empresas de variados tamanbsgignamentos e ciclo de vida
fazem parte dos expositores da FEVEST. Por isgpano umas aproveitam a feira para
se informar sobre tendéncias de moda, publicacdesahwebsiteselevantes, pessoas
consideradas referéncia em assuntos especific&sifecar 0 que a concorréncia esta
produzindo, outras estdo gerando moda e comportamenditando estilos que vao
prevalecer na estacdo. O ambiente de encontroafé@ee entre varios tipos de agentes
proporcionado por uma feira setorial e ainda misaacado pela existéncia de uma
ambiente festivo, facilita a transmisséao interpakste conhecimentos. Por isso, a
FEVEST, em todos 0s seus aspectos, gera um grameled&zado para o expositor. O
empresario, a partir das percepcdes e aprendizadtidos durante a feira, sofre

alteracbes em sua maneira de ver seus negoéciogreeule negoécios e o mercado.

E) Identificacdo denchmarkingle concorrentesidentificacdo de futuros concorrentes:

A FEVEST permite ao expositor ter uma visdo glabalsegmento e do que esta sendo
produzido. Quem aproveita para fazeenchmarkingde forma substancial sdo as

empresas seguidoras que extraem muitas informggd@s utilizarem em suas linhas
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produtivas e comerciais. Tanto confec¢des quanteeéedores do ramo de aviamentos
percebem a feira como uma excelente ferramentastpisa acerca de potenciais futuros
concorrentes. Na verdade, a justaposicao ndo emgeesas expositoras, mas também de
visitantes que representam outras empresas do saEgmes nao estdo expondo, além de
pessoas interessadas em entrar no mercado, e aadoostante de informacdes e o
didlogo informal através de todas as dependénadEWEST, possibilita a obtengéo de
percepcdes e conhecimentos por parte dos empiessolire quem esta planejando ou ja
se posicionando como uma empresa concorrente.

F) Tomar conhecimento de normas, regulamentosigldedes gque interferem em seus

produtos A FEVEST apresenta grande potencial de divulgagioormas, legislacoes e
até de ideologias acerca do APL e do segmento dla rimdima, jA que agrega Varios
tipos de atores do segmento. Por isso, tanto daviesds estandes realizada pelas
instituicbes de apoio para saber se as empresasgwan de algo, quanto palestras e
workshops dentro do ambiente de feira, possuem arater de grande penetragédo
comunicativa das mensagens almejadas. Também, gaspyee necessitem desse tipo de
informacdo vao obter um rapido acesso a institgiggiadas em um mesmo local,

inclusive esclarecendo rapidamente quais lhes sgei

G) Identificacdo da necessidade de atividades sist@scia técnicalPor se tratar de uma

feira voltada para moda, com confeccbes expondeséles diarios, mesmo a maioria
dos fornecedores nao disponibiliza atividades dist@cia técnica. A Unica excecao fica
por conta das empresas de maquinario, que dadmplexidade dos equipamentos e por
se tratar de uma venda altamente técnica, respordeltividas dos clientes que ja
adquiriram maquinas da empresa e ainda encontrdiculdades e problemas de
manuseio. Para esse tipo de empresa, a FEVEST t mdlida, aumentando o
relacionamento com esses clientes através da ¢a@solle seus problemas, bem como
para - com essa agao - atrair clientes potenciais.
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H) Fortalecimento de redes e parcerias produtiueie @mpresasJma maior integragao

dos agentes do APL, por consequéncia da FEVESTurfoiaspecto corroborado por
todos os entrevistados. A justaposicado de pessoasndnesmo setor produtivo durante
um mesmo espago de tempo, em um mesmo espaco, tisime a gerar encontros
repetidos e o desenvolvimento de assuntos de ssE@mum entre os participantes de
um polo produtivo. Na FEVEST geralmente surgemdage amizade entre empresas,
estreitamento de parcerias existentes e novas rigarcem forma de cooperativas,

consorcios de exportacdo e producdo cooperada.

I) Estabelecimento de contato com imprensa, orfifasceiros, 6rgaos publicos e outras

instituicdes complementares ao funcionamento do égieg Contatos politicos,

jornalisticos, com o setor publico, financeiroaffilropico, entre outras instituicbes sao
firmados durante feiras. Surgem aliancas ndo sa@eite empresas, mas também entre
empresas e governantes, politicos, profissionais sétor publico, associacoes
profissionais, associacfes nao-governamentaise enttros. Dessa forma, formam-se
grupos e projetos cooperados através da assoca&t#® diferentes organizagbes e
profissionais. Uma feira como a FEVEST atua comtutador e motivador na
conjuncgdo de grupos e individuos em novos projetogtas matuas, onde cada um age
em favor de disponibilizar suas habilidades e patdeinfluéncia e penetracdo junto a

alguma outra fonte necessaria.

Terceiro grupamento: Aspectos Estratégicos

A abordagem fenomenoldgica deve identificar tamloéque leva as empresas do APL
estudado a participarem como expositoras, alémgdoblos gerais obtidos com a sua
participacdo em relacdo aos seus objetivos estagtgOu seja, quais eram suas

expectativas antes da feira e como sua perceptateimda apds a participacao.

Dessa forma, observou-se que a presenca de comgsatkcionais e internacionais e o

crescente movimento do pélo em dire¢cdo ao aumeamtqudlidade e diferenciacdo de
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seus produtos transformam a FEVEST em um event\emais atraente para atender
a varios objetivos estratégicos das empresas do AlRn disso, a presenca crescente de
empresas internacionais, lideres de mercado,agradnfeccdes e fornecedores menores
do pélo a se tornarem expositores, porque alémreltigio e valorizacdo de marca ao
participar de um evento com empresas de maior goreconhecimento, também ha a

aquisicao de conhecimento junto a esses lideresedsado.

O proprio aumento da exposicao que a midia verrecoo a FEVEST e os resultados e
crescimento obtidos por expositores agucam a pegficemlos empresarios para a
importancia de incluir sua empresa no evento. @uans objetivos buscados pelas
empresas, a pesquisa demonstrou serem variadasroend porte da empresa e estagio
em seu ciclo de vida no mercado, e que as empesgasitoras obtiveram o alcance

desejado em praticamente todos os pontos a quesaspram, estes tanto se referindo a
aspectos promocionais como 0S hao-promocionaige Bstprincipais objetivos estavam:

- O aumento na exportacdo de seus produtos ja fe@gaavem apresentando
muitos clientes internacionais. Outro objetivo &@® conhecer novos representantes
comercias para que possam introduzir seus produmosutras pragas. Por fim, atingir
outro publico-alvo da empresa formado por lojistas visitam a feira. A empresa relata
0 sucesso em maior e menor grau em todos os iésv/ob tragados.

- O crescimento de participacdo de mercado de patiawms, através do aumento
de vendas para clientes atuais e obten¢éo de nbeptes.

- O aumento da carteira de clientes nacionaisegnationais, além de mostrar a
colecéao nova para os clientes atuais. Acessar cagheinternacional transformou-se um
objetivo estratégico recentemente para o polo de mmaneira geral. Assim, a FEVEST
torna-se uma ferramenta cada vez mais estratégiaeaap empresas.

- Além da divulgacéo, a feira também abre horizbrgara participar de outras
feiras, de outros eventos.

- Para os fornecedores, entre 0s objetivos esitaggencontravam-se levar

tecnologia e novos métodos para Friburgo, constituum representante local para dar
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assisténcia técnica. Em outras palavras, busctrggraima participacdo didatica junto
ao APL. Além disso, captar clientes e fortaleceelacionamento com clientes atuais

também foram encontrados.

Embora durante a pesquisa de campo tenham surg@ioa¢des de que existam
empresas que ndo obtiveram os resultados preten@rdadas) na feira, a abordagem
metodoldgica empregada nesse estudo tem em sdercarBusca da compreensdo do
fenbmeno FEVEST enquanto pesquisa de cunho ex@imraComo esse estudo pretende
propor novos estudos, a andlise prossegue a gdagiempresas pesquisadas, abrindo a

possibilidade para futuras pesquisas e, entamsecacao de resultados generalizantes.

Consideragdes Finais

A pesquisa indicou que a FEVEST é plena de sigmfis como demonstrado nos
grupamentos acima descritos. Analisar um fenéméewopde significados como uma
feira setorial, onde esses mesmos significadosuenm&ioria nao sao excludentes e sim
inter-relacionados, além do que, muitas vezes, ouercessdes de dificil definicdo,
fazem perceber a utilidade de métodos qualitatde@pesquisa. Assim, adustersde

significadossédo aproximacodes interpretativas da realidade wodatpelo homem.

A partir do momento em que feiras setoriais repr@se construtos sociais, as
significagbes alcancadas através dos varios ctuskesse estudo permitiram clarear a
visdo do que uma feira como a FEVEST permite aas s&positores. Em termos de
aquisicdo de conhecimento, o contato com conc@senicom outros atores do setor em
um mesmo espaco Se mostra muito proveitoso. Peasqaisconcorréncia e obter
informacdes sobre o0 que estdo produzindo, suadégas, novas técnicas de producéo e
treinamento sdo alguns dos fatores que podem serapdos. Dessa forma, tem-se uma
oportunidade fundamental para a descoberta, trag@apriacdo de interesses, valores,

fatos e idéias comuns. Caso a feira fosse visuliapenas pela oOtica dos beneficios de
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ordem direta para as empresas, muito se perderieelagéo a chance de incrementar
processos de relacionamento, companheirismo, tlecaxperiéncias e conhecimento,

inovacao e empreendedorismo.

A feira, no seu conjunto de significados, expbe padicipantes que diversas outras
acOes conjuntas poderiam ser realizadas como a llesceducdo de custos, compras
compartilhadas com fornecedores, investimentoseemotogias mais capital intensivas,

etc.

As feiras setoriais sdo uma das poucas acdes dketmngr que micro e pequenas
empresas podem realizar por apresentar uma retagém-beneficio extremante positiva,
pois este tipo de evento apresenta caracteristif@dmente encontradas em outras
ferramentas de marketing devido a sua multidimedidade. Em outras palavras, essa
multi-dimensdo pode ser entendida como a ocorréascialltanea, e muitas vezes

interdependente, de eventos dindmicos dentro deesmo espaco fisico-temporal.

O artigo demonstrou a complexidade que envolve easasf setoriais. O método
fenomenoldgico ao buscar a esséncia dos objetodagkis permitiu a identificacdo da
feira como “plena de significados”, ou seja, ateadé uma nova lente para analisar os
aspectos multifacetados da realidade empresadatiémonstrado também como a feira
€ aglutinadora das acdes do APL, mesmo em meioistiéegia de uma cultura
isolacionista (aparecendo como um contra-pontca @ésamica), como demonstrado em

pesquisas sobre o comportamento dos empresarais.loc
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