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RESUMO

A tese tem como objetivo verificar se existem técnicas de marketing nas atividades das
organizagdes criminosas do narcotrafico e analisar como elas sdo utilizadas. A
profissionalizacdo das organizagdes criminosas desenvolveu estruturas empresariais
globalizadas com nog¢des de Administragdo, Logistica e Contabilidade. Identificou-se e
discutiu-se as atividades de marketing desenvolvidas nas organizagdes criminosas do
narcotrafico a luz dos fundamentos teodricos apresentados. A abordagem metodoldgica
utilizada foi uma pesquisa exploratoria qualitativa e o método para a coleta de dados foram
entrevistas em profundidade. Os entrevistados selecionados foram profissionais que atuam ou
ja atuaram diretamente no combate e repressao do crime organizado do narcotrafico no Brasil.
Conclui-se a existéncia da utilizacdo do marketing nessas organizagdes, mesmo que de forma
intuitiva e ndo-estruturada. Existe concorréncia entre as organizagdes criminosas do
narcotrafico e, apesar de elas ndo fazerem um trabalho formal de segmenta¢dao do publico,
elas sempre buscam atingir as pessoas mais vulneraveis, como os jovens, € as classes mais
abastadas. As organizacdes criminosas procuram oferecer produtos de acordo com as
demandas e necessidades dos consumidores. As defini¢des dos produtos oferecidos diferem
entre cada organizacdo criminosa e a producao das drogas varia conforme o tipo dela. A
determinagdo do preco dos narcéticos ¢ feita pelas liderancas dessas organizagdes e varios
fatores impactam no seu valor final. A escolha da praga no narcotrafico ¢ uma conjuncao de
fatores e busca tornar o produto acessivel para o consumidor e facilitar a atividade ilicita. Para
as organizagdes criminosas do trafico de drogas que atuam no microtrafico, que acontece
dentro das cidades, o P de praca ¢ o mais importante para a sua existéncia porque lhes garante
o mercado consumidor da regido. Ja no caso das organizagdes que atuam no macrotrafico e
vendem para os compradores intermediarios dentro dessa cadeia escalonada do crime, o P de
produto ¢ o fator fundamental relativo aos outros elementos do composto de marketing. De
todas as ferramentas de promocdao de marketing, o boca-a-boca ¢ a mais poderosa para
divulgar, promover e ampliar a rede de consumidores desse mercado ilicito.

Palavras-chaves: Marketing. Organizagdes criminosas. Atividades de marketing. Marketing
mix.



ABSTRACT

The thesis aims at verifying if there is marketing techniques in activities of the criminal drug
trafficking organizations and analyzing how they are used. The professionalization of criminal
organizations has developed globalized corporate structures with Administration, Logistics
and Accounting notions. Marketing activities developed in the criminal drug trafficking
organizations have been identified and discussed in light of the theoretical grounds presented.
The methodological approach used was a qualitative exploratory research and the method to
collect data was in-depth interviews. The selected interviewees were professionals that work
or have already worked directly in the fight and repression against the organized drug
trafficking crime in Brazil. It was concluded that there is use of marketing in those
organizations, even if in an intuitive and unstructured manner. There is competition among
the criminal drug trafficking organizations and, although they do not do a formal work of
public segmentation, they always seek to reach the most vulnerable people, such as the youth,
and the upper classes. Criminal organizations try to offer products according to the
consumer’s demands and needs. Definitions of the offered products differ among each
criminal organization and drug production varies according to its type. Drug pricing is done
by the leaderships of those organizations and several factors impact its final value. The
selection of the place in the drug trafficking is a combination of factors and seeks to make the
product accessible to the consumer and facilitate the illegal activity. For the criminal drug
trafficking organizations that work in the micro trafficking, which happens inside the cities,
the P of place is the most important for its existence because it ensures the consumer market
of the region. As for the organizations that work in the macro traffic and sell to intermediary
buyers inside this staggered crime chain, the P of product is the fundamental factor related to
other elements composing the marketing. From all marketing advertising tools, word-of-
mouth is the most powerful one to disclose, advertise and extend the consumer network of
this illegal market.

Key words: Marketing. Criminal organizations. Marketing activities. Marketing mix.
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TRABALHO

O crime organizado ja faz parte do cotidiano da populagdo em todo o mundo e,
corriqueiramente, marca presenca nos destaques da imprensa. Além de globalizadas, essas

organizagdes ganharam for¢a econdmica, armada, politica e mercado em grande escala.

As organizac¢des criminosas, com o tempo, foram crescendo e virando verdadeiras
estruturas empresariais. Devido a sua atuacdo internacional, em larga escala e de alta
lucratividade, exigem que seus gestores tenham nogdes de administragdo, logistica e

contabilidade para o planejamento, preparagao e execugdo do crime (Godoy, 2010).

O crescimento das atividades ilicitas também se deve ao desenvolvimento dos meios
de tecnologia e, muitas vezes, contando com a conivéncia dos 6rgaos responsaveis por sua

repressao (Santos, 2005).

A conceituacdo legal de ‘organizacao criminosa’ ja passou por um processo de muitas
controvérsias na jurisprudéncia. Atualmente, no Brasil, a Lei n® 12.850/13, que trata do crime

organizado, utilizou a defini¢do de organiza¢do criminosa como:

Art. 1°

§ 1° Considera-se organizagdo criminosa a associa¢do de 4 (quatro) ou mais pessoas
estruturalmente ordenada e caracterizada pela divisdo de tarefas, ainda que
informalmente, com objetivo de obter, direta ou indiretamente, vantagem de qualquer
natureza, mediante a pratica de infragdes penais cujas penas maximas sejam superiores a
4 (quatro) anos, ou que sejam de carater transnacional (Lei n® 12.850, 2013).

Em decorréncia do aumento e desenvolvimento do crime organizado em todo o
mundo, se torna fundamental uma melhor estruturacdo do Estado para o confrontamento
dessas organizagdes. As discussdes e conceituagdes legais a respeito deste tema mostram a
relevancia do assunto tratado. Um desdobramento decorrente do crime organizado ¢ a
lavagem de dinheiro e, por isso, ¢ impossivel escrever sobre um sem analisar o outro
(Pitombo, 2003). Com o crescimento dessas organizagdes, a lavagem de dinheiro se torna um
processo necessario para dissimular o lucro proveniente das infragdes penais e reintegra-lo

com aparéncia de licito.

Diante de todo esse cenario mundial, a criminalidade e a violéncia geram instabilidade

e preocupagdo na sociedade. No Brasil, essas organizagdes assumiram diversas formas de
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atuacdo com o surgimento de facgdes como: o Comando Vermelho, o Terceiro Comando e o
Primeiro Comando da Capital. O trafico de entorpecentes constitui-se a mais preocupante
modalidade de crime organizado e, de acordo com dados da Policia Federal, as drogas mais

traficadas no Pais s3o maconha e cocaina (Oliveira, 2004).

Toda oferta existente, mesmo de produtos ilicitos, visa satisfazer uma necessidade
individual e/ou organizacional. Dentro da Administragdo, o marketing oferece ferramentas
que facilitam as trocas entre, pelo menos, duas partes envolvidas e que oferegam algo que
tenha valor para ambas. O marketing pode ser definido como uma atividade, um conjunto de
instituigdes e processos que envolvem criagdo, comunicagdo, entrega e troca de valor para
com o consumidor, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo (American Marketing

Association, 2007).

O composto de marketing tradicional engloba produto, preco, praca € promogao € os
produtos sdo desenvolvidos para atender as necessidades do mercado. De acordo com
Campomar (1984), as principais decisdes das atividades de marketing estdo no estudo e
segmentacdao do mercado, sistema de informagdes de marketing e definicdo sobre o composto
de marketing. Esses, também chamados de 4P’s do marketing, sdo caracteristicas controlaveis

pela organizacdo e que podem ser manipuladas para influenciar as trocas (Campomar, 1984).

Como ndo ¢ possivel que a empresa atenda todos os consumidores de um mercado, o
processo de segmentacdo ¢ imprescindivel e este € o processo de identificar no mercado os
grupos de consumidores potenciais com caracteristicas € necessidades similares (Weinstein,
1995). Ao distinguir os segmentos de mercado, ¢ necessario selecionar um ou mais desses
segmentos para, entdo, desenvolver produtos e trabalhar o mix de marketing de maneira a

posicionar a oferta no mercado.

Para a tomada de decisdao de marketing, os profissionais da &area precisam de
informacdes e, para isso, utilizam o Sistema de Informag¢des de Marketing (SIM). Esse
sistema ¢ um conjunto de procedimentos e métodos para o planejamento, levantamento,
analise e apresentacdo das informagdes a serem utilizadas no processo de tomada de decisdao

em marketing (Cox & Good, 1967).

O processo de profissionalizacao das organizacdes criminosas aumentou com 0s anos
e expandiu suas fronteiras, se transformando em grandes estruturas empresariais globalizadas.
Devido a grande demanda por produtos ilicitos, a alta lucratividade desse mercado e a

complexa atuagdo internacional, essas organizagdes precisaram se estruturar para gerenciar
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seus negocios.

Ao identificar essa demanda, as organiza¢des criminosas procuram atender os seus
segmentos de mercado e o aumento da concorréncia faz com que elas busquem por
diferenciais para se tornarem mais competitivas. Um dos segmentos crescentes e lucrativos do
crime organizado ¢ o trafico de drogas, o que torna esta atuacdo cada vez mais atraente para

os grupos criminosos (Cervini & Gomes, 1995).

Em reportagem da BBC Brasil, sdo citados dados de uma pesquisa de 2011 feita pelo
Global Financial Integrity (GFI), um centro de estudos de Washington, no qual sdo elencadas
as cinco primeiras atividades ilegais em lucratividade. A primeira é o narcotrafico, com US$
320 bilhoes, seguido da falsificagdo, com US$ 250 bilhdes, do trafico humano, com US$ 31,6
bilhdes, do trafico ilegal de petroleo, com US$ 10,8 bilhdes e do trafico de vida selvagem,

com US$ 10 bilhoes (As cinco atividades, 2016).

A utilizagdo do marketing favorece essas trocas e maximiza o potencial deste mercado
ilicito e, por isso, pode-se destacar a importancia na obten¢do de informagdes relevantes para
os profissionais que atuam no combate a essas organizagdes. Nas entrevistas em
profundidade, método para a pesquisa de campo escolhido para este estudo, com os
profissionais que atuam no combate ao crime organizado, foi possivel identificar as atividades
de marketing nessas organiza¢des, mesmo que de forma intuitiva e sem um planejamento

formal.

Desde a busca por informagdes do mercado, as organizagdes t€ém uma rede de
informantes que contempla tanto os seus proprios membros e familiares, quanto os clientes e
pessoas corruptas que atuam na policia ou em outros 6rgaos de combate ao crime. Além disso,
os criminosos identificam os principais grupos de potenciais consumidores e, muitas vezes,

buscam jovens de classe média e alta.

Para assegurarem a fidelizagdo de seus clientes, as organizacdes procuram oferecer
alguns diferenciais como a seguranca no momento da compra. Dentre as ferramentas de
promog¢do de marketing utilizadas, o boca-a-boca ¢ a mais poderosa e eficaz. A oferta de
produtos ¢ definida de acordo com a demanda do mercado e existem diferentes qualidades
que variam de acordo com o prego. A determinagdo deste envolve muitas variaveis, como o
custo de producgdo, do transporte, da seguranca e da corrup¢do envolvida. Ainda, para o
trafico de entorpecentes que acontece dentro das cidades, a localizagdo ¢ um dos pontos mais

importantes para garantir o seu mercado consumidor.
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Conforme pontuado anteriormente, ¢ possivel desprender que as atividades de
marketing estdo presentes no dia-a-dia dessas organizagdes que tanto prejudicam a sociedade.
Identificar e analisar as técnicas utilizadas ¢ uma forma de contribuir para a area do
conhecimento e oferecer uma diferente analise que pode trazer insights para os profissionais
que atuam no combate e repressdo ao trafico de entorpecentes. Dessa forma, reforca-se a ideia
de estudar e identificar as atividades de marketing nessas organizagdes, nas quais existe uma
lacuna académica, além de poder contribuir para um melhor entendimento do mercado de
atuacdo e do funcionamento dessas atividades, oferecendo mais informacdes para os 6rgaos

responsaveis por investigar e reprimir esses grupos criminosos.

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

A questdo do estudo dessa tese foi fundamentada na apresentagdo do trabalho e a
pesquisa buscard resposta acerca do crime organizado do narcotrdfico em uma regido
definida, mais especificamente no Brasil. Sendo assim, esta ficou delimitada da seguinte

maneira:

Quais e como sido utilizadas as técnicas de marketing nas atividades das

organizagdes criminosas do narcotrafico no Brasil?

1.3 OBIJETIVO

O objetivo da tese ¢ verificar se existem técnicas de marketing nas atividades das

organizagdes criminosas do narcotrafico e analisar como elas sdo utilizadas.

1.4 JUSTIFICATIVA

A justificativa para a realiza¢gdo de uma pesquisa sobre a utilizacdo do marketing e
suas ferramentas (produto, prego, praca ou distribui¢do, € promog¢do) nos processos e
atividades das organizagdes criminosas do narcotrafico se deve ao fato de existir uma lacuna
nesse enfoque no meio académico. Além disso, obter um melhor entendimento do sistema de

funcionamento mercadoldgico dessas organizagdes, que desenvolvem atividades ilicitas com
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alta lucratividade, pode colaborar com analises e informag¢des que sejam relevantes para os

profissionais que atuam no combate ao narcotrafico.

Com o processo de profissionalizacdo que essas organizagdes desenvolveram ao
passar do tempo, se tornaram verdadeiras estruturas empresariais globalizadas (Godoy, 2010).
O avango das tecnologias, da comunicacdo e a velocidade com que as noticias e informagdes
sdo transmitidas e compartilhadas possibilitaram uma maior abrangéncia e, assim, assuntos
ligados ao crime organizado ganharam destaque no cotidiano da populagdo em todo o mundo.
Com isso, a pesquisa espera como resultado contribuir para a drea do conhecimento referente
a utilizacdo das ferramentas de marketing nos processos e atividades dessas organizagdes
criminosas. Por fim, espera-se oferecer uma visao analitica de marketing da atuagdo dessas

organizagdes para os profissionais que atuam na repressao ao crime organizado.

1.5 ETAPAS DO ESTUDO

Para responder a questdo levantada da pesquisa e, dessa maneira, também assestar o

objetivo proposto, a tese estd dividida em cinco etapas:

Apresentagdo do estudo;

Revisdo bibliografica;

1
2
3. Proposi¢@o do trabalho de campo e abordagem metodologica;
4 Analises do trabalho de campo;

5

Conclusio.

Cada uma dessas etapas, acima citadas contribuiram para a construg¢do, compreensao e
realizagdo da etapa seguinte. Na figura 1 abaixo, ¢ ilustrada essa sequéncia e explicada a

seguir.
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Figura 1. Desenho da tese.
Fonte: Adaptado da tese de Shiraishi (2009).

A primeira etapa engloba os seguintes topicos: apresentagdao do trabalho, formulacao

da questdo de pesquisa e do objetivo da tese, a justificativa e a estrutura do projeto.

A etapa seguinte, “Revisao bibliografica”, aborda a delimitacdo do escopo do estudo e
da revisdo teorica, apresentando os conceitos abordados na questdo da pesquisa.
Primeiramente, foram definidos os conceitos de marketing, as principais diferencgas entre bens
e servigos e as atividades de marketing. Neste ultimo, foram abordados os 4P’s do composto
de marketing. Por fim, foram estudados os conceitos de organizac¢des criminosas € seus varios
aspectos. Dessa maneira, foi possivel contextualizar o objeto de estudo e, nos topicos
seguintes, tratar da discussdo acerca da utilizacdo das atividades de marketing pelas
organizacgdes criminosas. Toda a revisdo tedrica abordada buscou corroborar o objetivo do

estudo, que ¢ verificar se existem técnicas de marketing nas atividades das organizagdes

criminosas do narcotrafico e analisar como elas sdo utilizadas.
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A etapa “Proposi¢do do trabalho de campo e abordagem metodologica” apresenta o
delineamento sobre a classificagdo da pesquisa, a escolha do método de entrevista em

profundidade, a estratégia de coleta de dados e o processo de escolha dos entrevistados.

Na etapa quatro, sdo apresentadas as analises de cada entrevista em profundidade, bem
como uma analise cruzada dessas informagdes com a teoria. Dessa maneira, serd possivel
cumprir o objetivo da tese, verificando a utiliza¢do das técnicas de marketing e descrevendo

de que forma ocorrem em uma realidade estudada.

Na ultima etapa, serdo elencados os dados coletados e a anélise das informagdes. Além
disso, apresentar-se-3o os resultados obtidos das entrevistas em profundidade e a discussao
dos mesmos a luz dos fundamentos tedricos abordados. Na sequéncia, sdo expostas as
principais conclusdes da tese, enunciando o cumprimento do objetivo e a resposta a questao
de pesquisa proposta. Por fim, exprimira as limitagcdes do estudo e as contribui¢des que esta

tese pode suscitar para pesquisas futuras.

Finalmente, serdo indicadas as referéncias bibliograficas e os documentos coletados
que serviram de fonte para a construcao do trabalho de pesquisa, os apéndices e anexos com

informagdes complementares.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 APRESENTACAO DA REVISAO BIBLIOGRAFICA

A delimitacdo do objetivo do estudo e a revisdo tedrica neste topico buscam abarcar o
objetivo da tese. A revisdo bibliografica representa uma alternativa na busca por respostas
(Yin, 2010). O levantamento tedrico fundamenta a tese para, depois, confrontar com os
resultados da pesquisa de campo realizada neste estudo. Nos proximos itens, serao

apresentados conceitos referentes ao tema abordado.

O termo marketing e as suas atividades, presentes no enunciado do objetivo, serdo
discutidos nos primeiros itens da revisdo. Primeiramente, eles serdo tratados de forma geral,
evidenciando as diferengas entre bens e servigos, definindo os termos e explorando cada uma
das principais atividades de marketing. Em segundo lugar, terd a abordagem das defini¢des e
questdes referentes as organizagdes criminosas, termo este que também esta presente no
objetivo desta tese. Além das defini¢gOes, apresentar-se-do dados referentes a atuagdo dessas
organizagoes.

2 G AT

Neste trabalho, serdo utilizadas as palavras “droga”, “narcético”, “produto ilicito" ou
“entorpecente” para referir-se as substancias ofertadas pelas organizagdes criminosas do
narcotrafico e que fogem ao permitido de acordo com as Listas de Substancias Entorpecentes,
Psicotrdpicas, Precursoras e Outras sob Controle Especial, da Portaria SVS/MS n° 344, de 12
de maio de 1998, republicada no Didrio Oficial da Unido de 1° de fevereiro de 1999 (Portaria
n° 344, 1998).

Apos a apresentacdo dos termos acima mencionados, discutir-se-do os aspectos das
atividades de marketing utilizadas pelas organizagdes criminosas. A apresentacao de todos
esses itens e dos aspectos a eles pertinentes ¢ fundamental para a compreensdo e a
investigacdo na parte empirica de campo, possibilitando a pesquisadora formar esquemas

mentais de pesquisa e analise que serdo executadas.

2.2 CONCEITOS BASICOS DE MARKETING

Em 1960, a American Marketing Association definiu o marketing como um conjunto

de atividades de negdcio que direcionam um fluxo de bens e servigos do produtor para o
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consumidor ou usudrio. Essa posi¢do trouxe muita repercussdo por ser considerada restrita.

Kotler (1972, p. 12) corrobora o conceito de marketing como o conjunto de atividades
humanas para facilitar e efetivar as trocas de valor entre duas partes. O artigo “The Nature and
Scope of Marketing”, de Shelby D. Hunt (1976), discute a compreensdao dos académicos e
teoricos referentes a natureza e ao escopo do marketing. O trabalho também traz abordagens

acerca da ciéncia e dos limites do marketing.

Debates a respeito da natureza do marketing acontecem ha muitos anos. Dentre as
discussoes, esta o ponto central de que o marketing seria um processo social no qual a
demanda por bens e servigos ¢ antecipada ou aumentada, e satisfeita pela concepgdo,

promogao, troca e distribuicdo fisica de bens e servigos.

Dentro dessa batalha semantica, estavam Kotler e Levy (1969), que seguiram adiante
com a proposta de aumentar o escopo do marketing. No entanto, eles ndo especificamente
propuseram uma nova defini¢do do marketing. Eles, em 1969, sugeriram que o conceito de
marketing deveria ser ampliado, incluindo organizacdo sem fins lucrativos. Para eles,
organizagdes sem fins lucrativos podem, igualmente, aplicar as técnicas de marketing por
acreditarem que isso introduziria novos clientes e abriria mercados. A questdo ¢ se o
marketing sera praticado conscientemente (marketing ativo) ou ndo (marketing passivo). Luck
(1969) reagiu a essa interpretagdo e insistiu que o marketing deveria ficar limitado aos

processos ¢ atividades de negdcios que resultariam em transa¢des de mercado.

O movimento a respeito do conceito de marketing solidificou-se na década de 1970,
no que tange as mudancas do papel social e ambiental de marketing. Com as colocacdes a
respeito do escopo do marketing, ¢ possivel clarear alguns aspectos com relagdo a sua
natureza. No artigo “Deepening the Concept of Marketing”, o autor Enis (1973) diz que
discussdes sobre maneiras para aperfeigoar conceitos, dados e técnicas de analises sao
fundamentais e frequentemente repetidas e idealisticas. Construcao de teoria e testes sdo
faceis de abordar, mas dificeis de cumprir. Esses pontos ainda sdo reconhecidos como
precisamente fundamentais porque sdo basicos. Se aqueles que constroem e testam as teorias
de marketing forem atenciosos ao aplicar esses fundamentos, talvez conceitos mais profundos

de marketing possam ser atingidos.

A colocacdo do autor mencionado ainda ¢ muito atual, uma vez que continuam sendo
discutidas as questdes referentes a natureza e ao escopo do marketing. Algumas linhas de

pensamentos ainda convergem entre si e fica claro que as definigdes e teorias precisam ser
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discutidas e aperfeicoadas. Essas questdes sobre a natureza do marketing levaram
inevitavelmente a formulacdo de um conjunto de questdes: O que ¢ o marketing?; Qual ¢ o
seu objeto de estudo?; Qual ¢ o escopo do marketing?. Hunt (1991) propds um esquema de
analise (quadro 1), que abrange todos os pontos que envolvem o escopo e a natureza do

marketing:

| Positivo Normativo
s e .e peslqu.lslas . Problemas, questdes, modelos normativos e pesquisas
o - Comportamento do consumidor individual 4 s
8 - Como as empresas decidem sobre prego, produto, promogdo e s comt? a orgar?lgacbes oo
= - TR composto de marketing e decidir sobre prego, produto,
canais de distribuigdo R SR ;
- Estudos de casos de gestSo de marketing promogdo, distribuicdo, marketing internacional
° Problemas, questdes, teorias e pesquisas sobre:
£ - Padrdes de consumo agregado Problemas, questdes, modelos normativos e pesquisas
§ - Abordagem institucional do marketing concernentes a:
-g - O marketing do mercado de commodities - Melhoria de eficiéncia do marketing
4 - Aspectos legais do marketing - Custo execessivo de distribuigdo
“ § - Marketing corporativo - Propaganda socialmente desejavel
g - Eficiéncia dos sistemas de marketing - Soberania do consumidor
- Papel do marketing no desenvolvimento econdmico - Estimulagdo da demanda
- Poder e conflito nos canais de distribuigdo - Leis reguladoras do marketing
- Universalidade da fungdo de marketing - Sistemas verticais de marketing
- Conceito de marketing e consisténcia com os interesses dos - Marketing e responsabilidade social
consumidores
Problemas, questdes, modelos normativos e pesquisas
Problemas, questdes, teorias e pesquisas sobre: concernentes a como as organizagdes sem fins lucrativos
- Consumo de bens publicos deveriam:
3 - Como as organizagdes sem fins lucrativos determinam pregos, |- Estabelecer o composto de marketing e decidir sobre prego,
S concebem e desenvolvem produtos, fazem promogdo e produto, promogdo, distribuigdo, marketing internacional
estabelecem canais de distribuicdo - Organizar os seus esforgos de marketing
% - Estudos de casos de marketing de bens pablicos - Controlar os seus esforgos de marketing
g - Planejar as suas estratégias de marketing
° Problemas, questdes, modelos normativos e pesquisas
g Problemas, questdes, teorias e pesquisas sobre: concernentes a:
§ - Configuragdo institucional para bens publicos - Se a sociedade deveria permitir aos politicos ser promovidos
& |- Se a propaganda por televisdo influencia elei¢des como um cosmético
@|- Se a propaganda dos servigos pablicos influencia o consumidor |- Se a demanda para os bens publicos deveria ser estimulada
Z|. se os sistemas de distribuigdo existentes para os servigos - Se o baixo conteudo informacional da propaganda politica é
publicos sdo eficientes socialmente desejavel
- Como os bens publicos s3o reciclados - Se deveria ser permitido as Forgas Armadas fazer propaganda
para o recrutamento

Quadro 1. O escopo do marketing

Fonte: Pereira, Toledo e Toledo (2009, p. 519).

Hunt (1991) propde um foco para se discutir o marketing, sua aplicagdo e implicacdes.
De acordo com o quadro acima, ¢ preciso verificar: a natureza da organizagdo (carater
lucrativo versus carater ndo-lucrativo) e se o estudo ¢ normativo (prescritivo) ou positivo
(descreve, explica e compreende as atividades de marketing, processos e fendmenos que
existem atualmente). Além disso, deve-se avaliar se a abordagem serd macro (mercado como

um todo) ou micro (um agente em particular).

Primeiramente, o marketing teve como escopo de estudo de carater

lucrativo/micro/positivo e depois niveis nao-lucrativos/macro/normativo. Com o trabalho de
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McCarthy (1960), os niveis lucrativo/micro/normativo passaram a ser estudados com maior
profundidade. Para alguns autores, como Kerin, Hartley, Berkowitz e¢ Rudelius (2007), o
escopo do marketing e suas atividades podem ser claramente estendidas para organizagdes

sem fins lucrativos.

Depois de definirem marketing de forma similar a muitos outros autores, Kerin et al.
(2007) determinam dois tipos de organizagdo: as empresas comerciais que visam lucro e as
organizagdes sem fins lucrativos. Em ambas, o conceito de marketing e suas técnicas
poderiam ser aplicadas. As diferengas estariam nos objetivos a serem alcancados por cada tipo
de organizacdo, com a realizacdo da troca, bem como com a natureza do que estaria sendo

trocado.

Na defini¢do da American Marketing Association (2007) abrangeu o marketing como
uma atividade, um conjunto de instituicdes e processos que envolvem a criagdo, a
comunicagdo, a entrega e a troca de valor para com o consumidor, clientes, parceiros e para a

sociedade como um todo.

Portanto, para concretizar o marketing € preciso que ocorra a troca entre, pelo menos,
duas partes envolvidas, que oferecam algo que tenha valor. De uma forma abrangente, o
marketing facilita a troca de bens e servigos de maneira a satisfazer necessidades individuais e
organizacionais. A discussdo sobre o escopo e a natureza do marketing tem acrescido
significantes contribui¢des para a maturidade da disciplina e esta elucidagdo se torna relevante

para este trabalho, que a tem como seu objeto de estudo.

Com o intuito de aprofundar a discussdo acerca do marketing ¢ importante discorrer
sobre o termo “produto”, que visa satisfazer uma necessidade quando efetivada as trocas entre
as partes envolvidas. Para isso, no item a seguir serdo abordadas as diferencas entre bens e

Servigos.

2.3 DIFERENCA ENTRE BENS E SERVICOS

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), um produto ¢ tudo aquilo que satisfaz uma
necessidade, e tal satisfacdo pode ser promovida por um bem fisico ou um servi¢o. Para
Lovelock e Wright (2006), o termo “produto” descreve a producao central (um servigo ou um
bem fabricado) realizada por uma empresa. O termo “produto” engloba ndo s6 bens fisicos,

mas também servigcos, experiéncias, eventos, propriedades, informagdes ou mesmo ideias e
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pessoas.

De acordo com Hoffman, Bateson, Ikeda e Campomar (2010, p. 6), bens podem ser
definidos como “objetos, dispositivos ou coisas, ao passo que servigos podem ser definidos
como agoes, esfor¢os ou desempenhos”. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 21), conceituam
servico como “atividades econdmicas que uma parte oferece a outra”. A primeira
caracteristica que distingue bens e servigos ¢ a intangibilidade dos servigos. As quatro
caracteristicas que distinguem claramente um servico de um produto fisico sdo:
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade (Zeithaml, Parasuraman,

& Berry, 1985).

Devido a intangibilidade, o servico ndo pode ser visto, provado, sentido, ouvido ou
cheirado antes de ser comprado (Kotler & Armstrong, 2007). Essa ¢ a principal caracteristica
que difere servigos de bens, pois, em se tratando de servicos, ndo ¢ possivel avalid-los antes
de sua compra, como no caso dos bens tangiveis. Um ponto importante que deve ser
destacado, de acordo com Shostack (1987), ¢ o fato de que a maioria dos servigos ndo sao

puramente intangiveis, assim como bens ndo sdo puramente tangiveis.

A inseparabilidade ¢ outra caracteristica dos servicos, pois eles sdo inseparaveis de
quem os executa ou fornece, de tal forma que o prestador do servigo faz parte do proprio
servico, afetando o seu resultado (Kotler & Armstrong, 2007). Ainda para os mesmos autores
e também para Zeithaml e Bitner (2003), existe uma interagdo entre quem fornece o servigo e

o cliente, o que afeta, diretamente, o resultado do sistema de servigo.

A variabilidade ou a heterogeneidade ¢ a causa da qualidade dos servigos variar de
acordo com quem os presta, de quando sdo fornecidos, onde e como sdo proporcionados. Por
1$s0, 0s servigos sdo muito variaveis, conforme referem Fitzsimmons e Fitzsimmons (2004, p.
48). Devido a essa caracteristica que difere os bens dos servigos, a padronizacao € o controle
de qualidade tornam-se mais dificeis de serem obtidos, pois o desempenho dos funcionarios e

dos clientes torna o resultado de cada produto diferente (Hoffman et al., 2010).

A ultima das quatro caracteristicas que diferem bens e servigos ¢ a perecibilidade a
qual, de acordo com Lovelock e Wright (2006, p. 20), mostra que “o servigo ¢ uma agao ou
realiza¢do, € ndo um artigo tangivel que o cliente guarda, ele ¢ perecivel e nao pode ser
estocado”. A impossibilidade de estocar servigos acarreta, diretamente, alguns desequilibrios

no que diz respeito as questdes de demandas e ofertas (Hoffman et al., 2010).

E por meio da tangibilizagdo de um produto que o cliente/consumidor final pode
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mensurar seu custo-beneficio e, consequentemente, perceber como valido o investimento da

compra do produto em questdo. Por isso, ¢ dificil encontrar um servigo totalmente puro.

Os produtos tangiveis variam em relacdo a seu potencial para diferenciacdo. As
empresas lidam com uma extensa variedade de parametros, incluindo forma, caracteristicas,
desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo, estilo e design,
entre outras. Uma maneira de competir quando o bem nao pode ser totalmente diferenciado ¢
por meio da adi¢do de servigos valorizados. De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007), os
grandes diferenciadores de servigos sdo a facilidade de pedido, a entrega, a instalagcdo, o

treinamento do cliente, a orientagdo ao cliente e a manutengao e reparo.

De acordo com Lovelock e Wright (2001), as tarefas de administracdo de marketing
no setor de servigos tendem a diferir em varios aspectos importantes do marketing para venda
de um bem manufaturado. Para esses autores, os bens sdo objetos ou dispositivos fisicos, ja
servicos sao acdes ou desempenhos. O quadro 2, a seguir, evidencia algumas diferencas

basicas entre bens e servigos.

DIFERENCAS BASICAS ENTRE BENS E SERVICOS
Os clientes ndo obtém propriedade sobre os servigos.
Produtos do servigo sdo realizagdes intangiveis e ndo objetos.
Ha maior envolvimento dos clientes no processo de produgdo.
Outras pessoas podem fazer parte da experiéncia do produto.
Quanto maior a variabilidade nos insumos e produto operacional,
mais dificil melhorar a produtividade e controlar a qualidade.
Muitas vezes ha dificuldade de avaliagdo para os clientes.
Normalmente ha uma auséncia de estoques.
O fator tempo é muito importante - rapidez pode ser a chave.
Os sistemas de entrega podem envolver canais eletrénicos e fisicos.

HlWIN |-

Wi |n

Quadro 2. Diferencas basicas entre bens e servigos
Fonte: Lovelock e Wright (2001, p. 17).

Uma maneira de distinguir bens e servigos ¢ analisa-los, de um ponto que vai do

tangivel dominante ao intangivel dominante, conforme a figura 2, apresentada a seguir.
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Bens e Servigos
Dominio de Elementos Tangiveis e Intangiveis

et Tangivel
‘, ”\“1' ...Au A nmo

Comida pronta

Aluguel de mobi

Figura 2. Bens e servicos — Dominio de elementos tangiveis e intangiveis
Fonte: Lovelock e Wright (2001, p. 18).

A figura acima demonstra um continuum de diferengas entre bens e servigos de acordo

com o dominio de elementos tangiveis e intangiveis. Ou seja, quanto mais tangivel, menor

sera a predominancia do servigo agregado.

Neste estudo, para uma melhor compreensdo do marketing e suas atividades, se torna
necessario que o referencial bibliografico englobe os conceitos sobre a estrutura
organizacional de marketing. E por meio da gestdo das pessoas envolvidas na estrutura que

ocorrem as decisdes de mix de marketing e o tema sera discutido no item a seguir.

2.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DE MARKETING

De acordo com Fink, Jenks e Willits (1983), uma estrutura organizacional pode ser
definida como o arranjo de pessoas e tarefas elencadas para atingir os objetivos da
organizacao. Para Wright, Kroll e Parnell (2000), a estrutura organizacional apresenta as
formas como as tarefas e responsabilidades sdo alocadas aos individuos € a maneira como
estes sdo agrupados em departamentos. Scare (2008) entende que a estrutura tem como
objetivo garantir a coordenacdo de funciondrios, funcdes e areas e ¢ representada pelo

organograma.

Vasconcellos e Hemsley (2002) pontuam que uma estrutura organizacional ¢ composta
de trés subsistemas: de autoridade, de comunicagdo e de atividades. Todos esses subsistemas

sdo regidos dentro dos agrupamentos de colaboradores das organizacdes, que formam
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unidades denominadas departamentos. Essas divisdes favorecem a gestdo dos profissionais
das organizacdes dentro dessa logica de subsistemas. Conforme as empresas se tornam mais

complexas, surgem hierarquias de autoridades dentro das corporagdes (Mintzbert, 1979).

Os elementos que envolvem a estrutura organizacional sao (Vasconcellos, 1972):
formas e divisdes de estrutura que correspondem, respectivamente, ao tipo de
departamentalizagdo e aos niveis hierdrquicos; o sistema de comunicacdo; a amplitude
administrativa, que se refere ao numero de subordinados que um gestor pode supervisionar; €
as diferentes responsabilidades e autoridades dos colaboradores na execugdo das tarefas e nos

resultados.

A departamentalizagdo € necessaria e envolve o processo de integralizar individuos em
unidades que possam ser administradas (Vasconcellos & Hemsley, 2002). A criacdo de
departamentos na organizacdo depende de alguns fatores, conforme apontado por
Vasconcellos e Hemsley (2002, p. 4): amplitude de controle, niveis hierdrquicos, grau de
descentralizacdo, sistemas de comunicagdo e o grau de formalizacdo da empresa. Ainda, para
0s mesmos autores, a constitui¢do dos departamentos pode ser definida utilizando as seguintes

categorias: func¢do, geografia, processo, cliente, produto, periodo e amplitude de controle.

O desenho organizacional serve como uma descricdo da instituicdo de forma clara,
precisa, observavel e mensuravel (Burton & Obel, 1998). Por meio deste desenho, ¢
apresentada a sua configuracdo, complexidade, formalizagdo, centralizagdo, coordenagdo e

controle. Para Hall (2004), a complexidade organizacional ¢ resultante das seguintes

diferenciagdes que moldam a empresa:

e Horizontal - que trata da maneira definida pela organizacao para subdividir as tarefas
desempenhadas, que podem ser em termos de especializacdo de tarefas realizadas ou

por niimero de titulos de cargos presentes em uma organizagao;

e Vertical ou hierdrquica — que envolve a enumeracdo de cargos entre o principal
executivo e os funcionarios, que trabalham nos processos produtivos, e reflete os
niveis de autoridade existentes na organizagdo. Visto que, quanto maior o nivel

hierarquico, maior sera o grau de autoridade;

e Espacial — que trata da maneira como as diferenciagdes horizontais e verticais se
configuram nos espagos geograficos por meio da separagdo por centros de autoridade

ou de tarefas.
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A selecdo de uma estrutura organizacional adequada ¢ uma decisdo delicada que o
corpo diretivo deve ter para atingir os seus objetivos (Lundgren, 1974). De acordo com
Shiraishi (2009), as possiveis configuragdes estruturais que uma empresa pode assumir sao
decorrentes de suas dimensdes organizacionais e diferem entre autores e linhas de estudo.
Para o mesmo autor, ndo ha modos unicos ou padronizados para classificar os desenhos

organizacionais existentes.

Os conceitos de diferenciacdo e integracao sdo fundamentais na estruturacdo das
organizagdes, de acordo com Bateman e Snell (2006). O primeiro se refere as diferentes
unidades que compdem a empresa, que realizam tarefas distintas com habilidades e métodos
de trabalho diferentes. Ja o segundo se refere a jun¢do dessas diferentes unidades, de maneira

que o trabalho seja coordenado em um tnico produto.

De acordo com os autores Vasconcellos e Hemsley (2002, p. 23), os tipos de estruturas

organizacionais sao:

1) Tradicionais - que tém alto grau de formaliza¢do, com unidade de comando

definida, funcdes especializadas, departamentalizagao e comunicagao vertical;

2) Inovativas — mais flexiveis e com baixo nivel de formalizagdo, utilizam maneiras
avancadas para a criagdo de departamentos, comandos multiplos e alto grau de

diversificacao;

3) Matriciais — utilizagdo de uma forma de estrutura sobre os mesmos membros da
empresa. Sdo mais aplicadas nos casos de organizagdes que precisam de maior

integragdo entre as areas funcionais.

De acordo com Stevens, Loudon, Wrenn e Warren (2001), as estruturas de marketing
sdo subordinadas as estruturas organizacionais gerais da empresa e pode-se inferir que ha um
alinhamento com as estratégias competitivas e corporativas existentes. De acordo com
Campomar (1984), para extrair o maximo proveito das técnicas de marketing na execugdo de
suas atividades ¢ necessario que a empresa tenha uma estrutura com este enfoque. Ainda para
0 mesmo autor, ¢ por meio da gestdo das pessoas envolvidas na estrutura que ocorrem as

decisdes de mix de marketing.

Existem varias formas nas quais os departamentos de marketing podem ser

organizados, dependendo da énfase dada a forma de coordenacdo e controle definida pela
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organizagdo, tais como: por funcdo, por produtos, pela marca, por mercado ou geografia
(Kotler & Keller, 2006, p. 703). Ja o autor Davis (1981), categoriza quatro possibilidades de

organizar a estrutura de marketing: funcional, produto, mercado e mista (produto e mercado).

As mudancgas efetivas na administracdo exigem o apoio de atores influentes, que
atuam em vdrias areas organizacionais, ¢ a formagdo de equipes de fungdes cruzadas para
atingir as demandas de trabalho dentro da empresa (Homburg, Workman, & Krohmer, 1999).
Nesse sentido, as estruturas de marketing podem manifestar diversos niveis intrafuncionais

nas organizagoes.

Os novos formatos organizacionais para a realizagdo das atividades de marketing, que
surgiram na década de 1980, eram mais flexiveis e melhor adequados & competi¢do global
(Webster, 1992). Dentre as suas principais caracteristicas estavam: parcerias entre empresas,
varias possibilidades de propriedade e associagdes (por exemplo: licenciamentos, franquias,
joint ventures), divisdo de responsabilidades por desenvolvimento de tecnologias

convergentes, menor énfase em contratacdo formal, entre outras.

Ja as estruturas organizacionais modernas, que sao mais voltadas para a inovagdo,
configuram as seguintes caracteristicas (Oliveira, 2006): maior enfoque em atividades ndo
repetitivas, maior amplitude de andlise, problemas e tecnologia mais complexos, criatividade,
elevado grau de incertezas, maior desenvolvimento da motivacdo e da capacitacao

profissional.

Para Webster (1992), por meio dessas novas formas organizacionais busca-se maior
flexibilidade e agilidade de resposta ao mercado diante das rapidas mudancas de tecnologia,
competicdo e enfoque na gestdo de relacionamento com os consumidores. No proximo item,

serdo abordados os principais pontos sobre as atividades de marketing.

2.5 ATIVIDADES DE MARKETING

As principais decisdes das atividades de marketing envolvem o sistema de
informacdes de marketing, o estudo e segmentacdo do mercado e as defini¢des sobre o
composto de marketing (Campomar, 1984). A consequéncia do processo de segmentagao ¢ o
posicionamento, conforme serd apresentado a seguir. Além disso, também serd abordada a

analise de concorréncia.
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2.5.1 Sistema de Informagdes de Marketing (SIM)

Para a tomada de decisdao de marketing, os profissionais da &area precisam de
informacdes que servem para conhecer as necessidades, as preferéncias e o comportamento do
consumidor, bem como identificar tendéncias e oportunidades. Para isso, podem utilizar o
Sistema de Informacgdes de Marketing (SIM), um conjunto de dados coletados, analisados e
distribuidos de maneira rapida e eficaz para facilitar o processo de tomada de decisdo em

marketing.

Cox e Good (1967, p. 145) definiram o sistema de informa¢des de marketing como
“um conjunto de procedimentos e métodos para o planejamento, coleta, analise e apresentagao

regular de informagao para o uso no processo de tomada de decisdo em marketing”.

Ja Brien e Stafford (1968, p. 21), definiram o SIM como:

Um complexo estruturado e interligado de pessoas, maquinas e procedimentos construido
para gerar um fluxo ordenado de informagdes relevantes, coletadas de ambas as fontes
intra e extra-empresa, para serem usadas como base da atividade de tomada de decisdo
em areas de responsabilidade especifica da administracdo de marketing.

Segundo Mayros e Werner (1982, p. 11), o SIM ¢ “um conjunto de dados organizados
e analisados através de relatorios ou modelos estatisticos. Os dados sdo transformados em

informagdo para ajudar o gerente de marketing a encontrar respostas para suas perguntas”.

As diversas definicdes do SIM tém sutis diferencas, mas todas enfatizam a sua
importancia em contribuir com a melhoria do processo de decisao em marketing, reduzindo o

grau de incerteza e o risco de erros nas tomadas de decisdo.

O sistema de informacdes de marketing traz vantagem competitiva para a empresa. De
acordo com Star (1998), alguns beneficios que ele oferece para a empresa sdo: valor agregado
aos produtos (bens e servigos); maior seguran¢a; melhor servico; vantagens competitivas;
menos erros; maior precisdo; produtos de melhor qualidade; maior eficiéncia; maior

produtividade; mais oportunidades.

O sistema de informacgdes de marketing e sua analise avaliam segmentos de mercados,
demandas, oportunidades de marketing e potencial competitivo da empresa. Dessa maneira, a
empresa poderd decidir como ird se posicionar no mercado em relagdo aos concorrentes e

diferenciar-se em termos de produto, preco, promog¢ao e praga.
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O modelo de SIM abaixo ¢ composto por trés etapas (Kotler, Armstrong, Saunders, &

Wong, 1999):
1 - Identificacdo das necessidades de informagdes.

2 - Desenvolvimento das informacgdes a partir de registos internos da empresa,

sistemas de inteligéncia de marketing, pesquisa de marketing e analise de informacdes.

e Registros Internos — informagdes sobre a extensdo do esfor¢o de marketing

empreendido pela organizacao.

¢ Inteligéncia de Marketing — ¢ o conjunto de fontes e procedimentos pelos quais os
tomadores de decisdo obtém informacdes cotidianas sobre desenvolvimento no

ambiente externo de marketing.

e Pesquisa de Marketing — a pesquisa de marketing projeta, coleta e relata dados
descobertos relevantes para a situagdo especifica de marketing ou para o problema

com que a organizacao se defronta.

e Andlise de informagdes — analise das informagdes coletadas pelos sistemas de

inteligéncia e de pesquisa de marketing.

3 - Distribuicao das informagdes

Sistema de Informagdo de Marketing
Administradores Desenvolvimento de informagdes Amblente de
de Marketing marketing
Avaliagdo das g el
. > <idades | €——> F.(etglstros Intehgt:.r;.c:a < >
Analises e informagdes internos competitiva Mercado-alvo
Canais de
Planejamento I X I marketing
Implementagdo Concorrentes
Distribuicdo : .
ol s | AL >
Organizagdo «T> das < > | QR Pesquusg de| > Publicos
informagdes marketing
informagdes
Forgas
L macroambientais
Decisdes de marketing T

Figura 3. Modelo de sistema de informacdes de marketing
Fonte: Traduzido pela autora de Kotler et al. (1999).

O sistema acima apresentado identifica as necessidades de informacgdo interagindo

com os gerentes. As informagdes sdo desenvolvidas a partir dos registros internos da empresa,
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das atividades de inteligéncia de marketing e de pesquisa de marketing. Depois de coletados,
os dados sdo processados por meio da andlise de informagdes para que se tornem mais uteis.
Por ultimo, as informacdes sdo distribuidas aos gerentes, para auxilid-los na tomada de

decisdao de marketing.

Segue abaixo uma visdo panoramica do SIM mais recente, sugerida por Campomar e

Ikeda (2006, p. 38), enfatizando as decisdes de marketing:

Utilizagdo do gerente

Coleta de Organizagdo Processamento de marketing
informagdes l
Ambiente v
Inteligéncia o DECISOES EM NiVEL
D ’
competitiva ; ESTRATEGICO
L
Externo 41; 0 - Segmentagdo
S - Posicionamento
/ R R
Monitoragdo o Estrut‘ura/organlzagao
| do ambiente U - Planejamento e
T controle
L L,
s
Pesquisa F
E DECISOES EM NIVEL
\ R OPERACIONAL
A
Regist M - Produto/servigo
Interno egistros E - Distribuigdo
internos N
T - Pregos
A - Comunicagao
S

T Feedback T |

Figura 4. Modelo de sistema de informacdo de marketing com énfase na
tomada de decisdes

Fonte: Campomar e Ikeda (2006, p. 38).

Segundo o modelo acima apresentado, do ambiente interno sdo gerados varios
relatorios referentes a organizacdo em si e do ambiente externo s@o analisadas as informagdes
de inteligéncia competitiva ¢ monitoramento do ambiente. A pesquisa de marketing traz
informacdes sobre oportunidades ou detecta possiveis problemas para depois preveni-los. Os
modelos e as outras ferramentas tratam das informacdes ja existentes e transformam-nas de
maneira que se tornem mais uteis. Por ultimo, as informagdes sdo distribuidas aos gerentes,

para auxilia-los na tomada de decisao de marketing.

Para Heany (1968 citado por Uhl, 1981), ndo existe um Unico sistema de informacgdes
de marketing que sirva a todas as empresas. Cada administragdo tem requisitos de
informagdes particulares, de acordo com a sua perspectiva, € com uma ordem singular de

prioridades e estilos de dirigir.

De acordo com Perin (1997, p. 13):
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Com relagdo aos componentes de um MKIS [sistema de informacdo de marketing], ¢
preciso salientar que apesar dos varios modelos e/ou propostas apresentados na literatura,
desde o surgimento do conceito de MKIS, existe um consenso entre os autores sobre a sua
implementacdo em uma organizagdo. A concordancia esta no fato de que nao existe um
modelo ideal, nem tampouco uma implementagdo (um pacote) pronta de MKIS [...] Cada
empresa tem uma realidade e necessidades particulares. Desta forma, cabe a cada
organizagdo adotar um modelo e adapta-lo as suas caracteristicas especificas.

Alguns autores, como Mayros e Werner (1982), refor¢aram as questdes referentes a
qualidade e a acessibilidade da informagdo e da troca de informacao entre o marketing e os
outros departamentos da empresa. Todas as informagdes contidas no SIM s6 serao validas
para o gestor da unidade de informacdo se forem recolhidas e atualizadas de forma

permanente e sistematica.

Além disso, o SIM poderd proporcionar a recuperacdo seletiva de informacgdo, o
reconhecimento mais rapido das tendéncias que se desenvolvem ao nivel do mercado e pode
evitar que as informagdes importantes sejam facilmente omitidas. A utilizagao do sistema de
informacdes de marketing faz parte do planejamento e elaboracdo de planos de marketing,

uma das atividades mais importantes no processo de gestdo de marketing.

2.5.2 Segmentacdo e Posicionamento

Os profissionais de marketing utilizam diversas ferramentas para obter as respostas
desejadas do publico-alvo. As ferramentas do marketing mix ou composto de marketing,
como também ¢ conhecido, foram classificadas em quatro grandes grupos por McCarthy
(1975): produto, preco, praca (ou ponto-de-venda) e promogao. Esses sdo os chamados 4P’s
do marketing e, de acordo com Campomar (1984, p. 43), “Essas varidveis de decisdo de
marketing (4P’s) sdo caracteristicas controldveis pela organizacdo e que podem ser
manipuladas para influenciar as trocas; a tarefa basica da organizagao ¢ encontrar as melhores

combinagdes para elas de modo integrado”.

O mix de marketing (4P’s) representa a visdo que a organizacdo tem das ferramentas
de marketing disponiveis para segmentar-se e posicionar-se frente a seus clientes. Como ndo ¢
possivel que a empresa atenda todos os consumidores de um mercado, o processo de
segmentacao ¢ fundamental (Toledo & Hemzo, 1991). A segmentagao € o processo de dividir
o mercado em grupos de consumidores potenciais com caracteristicas e necessidades similares

(Weinstein, 1995).
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Para Kotler e Fox (1994), todos os mercados sdo heterogéneos e formados pela soma
de segmentos de mercado. Existem varias formas de segmentar um mercado e, de acordo com

Kotler e Armstrong (1999), podem ser classificadas em quatro grupos:

1. Segmentacio geografica: regides, localizacdo por cidade, clima ou vegetacao;

2. Segmentacido demografica: idade, sexo, ciclo de vida familiar, renda, educagao;

3. Segmentacio comportamental: valores, interesses, taxa de uso, ocasidoes de compra;
4

Segmentacio psicografica: classes sociais, personalidade, estilo de vida etc.

Depois de segmentado e identificado o publico-alvo, ¢ preciso definir o
posicionamento (Hooley, Saunders, & Piercy, 2005; Kotler & Keller, 2006; Toledo & Hemzo,
1991; Weinstein, 1995). Para Kotler e Armstrong (2007, p. 180), “O posicionamento do
produto ¢ a maneira como ele ¢ definido pelos consumidores quanto a seus atributos
importantes — o lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em relagdo aos produtos

concorrentes”.

Os profissionais de marketing devem identificar os segmentos de mercado, selecionar
um ou mais desses segmentos para, entdo, desenvolver produtos e trabalhar o mix de
marketing para posicionar a oferta no mercado na mente do publico-alvo. Portanto, o mix de
marketing terd como direcionamento as decisdes definidas no processo de segmentacdo e

posicionamento de marketing da organizagao.

De acordo com Aaker (1998), a questdo do posicionamento de marca adquire maior
importancia em funcao da realidade do mercado. Para o autor, uma identidade e uma posi¢ao
de marca bem concebida e implantada trazem uma série de vantagens a organizacdo: orientam
e aperfeigcoam a estratégia de marca; proporcionam op¢des de expansao da marca; melhoram a
memorizacdo da marca; dao significado e concentragdo para a organizagdo; geram uma
vantagem competitiva; ocupam uma posi¢cdo sélida contra a concorréncia; ddo propriedade

sobre um simbolo de comunica¢do; e proveem eficiéncias em termos de custos de execucao.

Para Kotler (1998, p. 234), “o ponto central do marketing estratégico moderno pode
ser descrito como marketing SAP — segmentacao, alvo e posicionamento”. O posicionamento
de mercado ¢ concebido como a estratégia relacionada a qual abordagem adotar em relagdo a
segmentacdo de mercado e a selecdo dos segmentos dos quais a companhia quer participar
(Greenley, 1989 citado por Blankson, 2001). Ja para Keller (2003), o posicionamento ¢ a

criacdo de superioridade da marca na mente dos consumidores.
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2.5.3 Analise de Concorréncia

Existem maneiras de analisar a concorréncia que podem ser por meio de seus varios
niveis (de marca, setorial, de forma e genérica) ou da observagao da concorréncia do ponto de
vista do setor ou do mercado. Os concorrentes mais proximos de uma empresa sdo aqueles
que buscam atender os mesmos clientes, as mesmas necessidades e fazer ofertas semelhantes.
Também se deve levar em consideracdo os concorrentes latentes, que podem oferecer outros
ou novos caminhos para atender as mesmas necessidades. Para identificar os concorrentes, a
empresa pode utilizar anélises fundamentadas tanto no setor quanto no mercado (Kotler &

Keller, 2006).

Os autores classificam os setores de acordo com a quantidade de empresas
vendedoras; os niveis de diferenciagdo do produto; a presenca ou nao de barreiras a entrada, a
mobilidade e a saida; as estruturas de custo; o grau de integracdo vertical e o grau de
globalizacdo. Os quatro tipos de estruturas setoriais sdo: monopolio puro, no qual somente
uma empresa oferece o produto; oligopolio, no qual algumas empresas fornecem o mesmo
produto; concorréncia monopolista, no qual varios concorrentes podem diferenciar suas
ofertas da concorréncia; e concorréncia pura, que ¢ o caso de varios concorrentes oferecerem

o mesmo produto, sem diferenciacdo entre eles.

As principais diferencas entre os setores estdo na facilidade de entrar neles. As
principais barreiras de entrada sdo: necessidade de capital, economias de escala, exigéncias de
patentes e licenciamento, escassez de locais, matérias-primas ou distribuidores, e exigéncia de
reputagdo. Além da abordagem setorial, ¢ possivel identificar concorrentes que utilizam a
abordagem do mercado: concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos

clientes.

A empresa deve estudar seus concorrentes, identificar os principais e levantar quais
sdo suas estratégias, seus objetivos, forgas e fraquezas (Ries & Trout, 1999). E importante
monitorar constantemente as estratégias dos concorrentes. Para Kotler e Keller (2006), que
apontam a existéncia de varios métodos para identificagdo das potencialidades dos
concorrentes, uma analise deve levar em conta: a participagdo de mercado dos concorrentes
no mercado-alvo; o share-of-mind dos concorrentes (percentual referente a lembranca que o
publico tenha dos concorrentes); e o share-of-heart (porcentagem referente a preferéncia que
as pessoas tém pelos concorrentes). Ainda para os autores, o benchmarking tem se

transformado em pratica corrente nas empresas, principalmente no sentido de ‘aprender’ com
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as potencialidades dos concorrentes.

2.5.4 Composto de Marketing

O composto de marketing tradicional proposto por McCarthy (1960) engloba produto,
preco, praga e promogdo. A combinacdo particular desses elementos do mix de marketing sdo
as variaveis controldveis que a organizagao utiliza para realizar as trocas com o mercado

(Kotler & Fox, 1994).

O gerenciamento de produto esta diretamente ligado a andlise e a selecdo de mercado.
Os produtos sdao desenvolvidos para atender as necessidades do mercado e sdo modificados a
medida em que se alteram essas necessidades. De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p.
204), o produto ¢ “algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagdo, aquisi¢ao, uso

ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.

No mercado Business-to-Business (B2B), os produtos sdo vendidos para clientes
corporativos que fardo uso em suas empresas € sdo consumidores “profissionais”. Ja no
mercado Business-to-Consumer (B2C), os produtos sao vendidos para consumidores finais

que fardo uso pessoal e ndo sdo “profissionais”.

No B2B, os produtos de composicdo sdo as matérias-primas € as pe¢as manufaturadas.
J& os produtos de fundagdo sdo as instalagdes e equipamentos acessorios. Por fim, os produtos
facilitadores sao os de suprimentos e servigos. No B2C, os produtos sdo de conveniéncia, de
compra comparada, de especialidade e ndo-procurados. E importante ressaltar que, quando os

clientes compram produtos manufaturados, eles adquirem um bem fisico.

Ao consumir servigos, os clientes adquirem desempenhos e ndo o bem fisico. No
entanto, conforme explicitado anteriormente, ¢ possivel que bens e servigos sejam obtidos de
forma conjunta. De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), mesmo na compra de um bem
tangivel, uma parte significativa do valor pago refere-se a mao-de-obra, competéncia e

utilizagdo de equipamento.

De acordo com Kotler e Keller (2006), os produtos apresentam cinco niveis, sendo que
cada um agrega mais valor para o cliente e todos juntos geram a hierarquia de valor para ele.
O primeiro e mais importante nivel ¢ o beneficio central, o que o cliente realmente esta

comprando. O segundo nivel ¢ a transformagdo do beneficio central em produto bésico para
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atender o cliente. O proximo estagio ¢ o produto esperado, conjunto de atributos e condigdes
normalmente esperadas pelo cliente. Ja o quarto nivel ¢ o produto ampliado, que excede as
expectativas dos clientes. Por meio deste, ocorre o posicionamento da marca e a
diferenciagdo. O quinto e ultimo nivel € o produto potencial, no qual se refere as ampliacdes e
transformagdes que o produto terd no futuro, buscando outras formas de atender as

necessidades dos clientes.

As rapidas mudancas no mercado, devido a tecnologia, apresentam oportunidades e
desafios para o estrategista de produto. Ao monitorar o desempenho de um produto e ao
formular a estratégia, o profissional de marketing pode dar énfase para um atributo que seja

diferenciador.

Uma marca, muitas vezes, pode vender ou comercializar os seus produtos em conjunto
e isso pode ser um determinante de sucesso. De acordo com a American Marketing
Association (2007), a marca de um produto “¢ um nome, termo, simbolo, desenho ou
combinagdo desses elementos que devem identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou

grupo de fornecedores e diferencid-los dos da concorréncia”.

Com base nesta defini¢cao, podemos, de forma sucinta, observar que uma marca possui
dois grandes objetivos, que sdo a identificacdo e a diferenciacdo dos bens e servicos de um
vendedor. Nesse sentido, ¢ importante destacar os ativos associados a uma marca, que a
diferenciam e sdo conhecidos como brand equity. Segundo Keller (2008), embora existam
varias visoes diferentes de brand equity, a maioria concorda que o conceito tem a ver com 0s

efeitos de marketing atribuiveis exclusivamente a uma marca.

Para Aaker (1998), o conceito de brand equity poderia ser entendido como o conjunto
de ativos associados a uma marca, seu nome e seus simbolos, € que podem ser somados ou
subtraidos do wvalor proporcionado por um bem ou servico. Tal capacidade estaria
fundamentada em um conjunto de grupos de recursos: lealdade, conhecimento, qualidade

percebida, associagdes da marca e outros ativos.

Para Kapferer (2003), o conceito de brand equity esta relacionado com a capacidade
que uma marca tem como fator de vantagem competitiva e de reducdo de riscos para seu
detentor. Uma marca forte permite pregos superiores, usufrui de lealdade dos consumidores e
seria uma alavanca de lucratividade. Essa, por sua vez, estaria apoiada em trés fatores: nivel
aceitavel de parcela adicional de preco, diferencial de atra¢do e de fidelidade, e diferencial de

margem.
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Ja para Keller (2008), o brand equity esta relacionado ao fato de se obterem com uma
marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se o mesmo produto ndo fosse
identificado por aquela marca. No seu modelo de explicagao de brand equity, Keller apresenta
uma piramide onde lembranga ou proeminéncia de marca seriam a base. A partir dai, um
conjunto de significados (desempenho, imagens, julgamentos, sentimentos e ressonancia)

formariam a identidade da marca.

Todos os trés autores acima mencionados colocam a lembranca da marca como um
aspecto chave para o brand equity. Sendo assim, atividades que levem ao aumento dos indices
de lembranga (espontanea ou estimulada), certamente, irdo contribuir para a melhoria do

desempenho da marca.

Além disso, para os autores existe um segundo bloco de formacao do brand equity que
pode-se chamar, genericamente, de identidade da marca ou seu conjunto de significados. Ou
seja, além de ser lembrada, uma marca deve ser lembrada como tendo uma imagem positiva e
adequada no contexto de escolha da categoria. A forma¢do da imagem e identidade de uma
marca ¢ um processo complexo, no qual praticamente tudo aquilo que a empresa ou marca faz

tem algum tipo de impacto sobre ela.

Fundamentando-se no modelo do mix de marketing, todas as variaveis (produto,
preco, praga e promogao) tém papel neste processo. No entanto, ¢ importante destacar aqui a
relevancia do papel do produto neste contexto. Para Keller (2008), o cerne para a construgao

de uma marca com forte brand equity ¢ um bom produto.

O segundo componente do composto de marketing ¢ o preco, que “¢ a soma de todos
os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou
um servico” (Kotler & Armstrong, 2003, p. 263). O preco deve ser cuidadosamente articulado
com o produto, com a distribui¢do e com as estratégias de comunicagao da empresa. Para
Kotler (2000), o limite maximo para a formagdo do preco sera determinado pela curva de
demanda e o minimo, pelos custos. De acordo com Hooley et al. (2005), o posicionamento
competitivo da empresa ¢ uma declaracdo dos mercados-alvo, isto é, onde a empresa vai

competir, e da vantagem diferencial, ou como a empresa ira competir.

O diferencial competitivo pode ser criado a partir de qualquer um dos pontos fortes da
empresa ou das competéncias que a diferenciam da concorréncia. De acordo com Porter
(1989), para gerar mais valor que os concorrentes € obter vantagem competitiva existem duas

estratégias: diferenciacdo e lideranca de custos. Existem empresas que apostam em ambas as
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situagdes. O prego representa o equilibrio entre a expectativa de beneficios do cliente e o
lucro desejado pela empresa. A decisdo de preco deve ser fundamentada nos objetivos e metas

de marketing e nos objetivos corporativos da empresa.

Uma das questdes que o comprador examina durante o processo de compra ¢ o prego.
Em mercados organizacionais, preco e criagdo de valor concentram-se no impacto econdémico
que um bem ou servigo exerce sobre os custos e receitas do cliente. De acordo com Nagle e
Holden (2003), o valor derivado de um produto, tradicionalmente, variara de um segmento de

consumidores a outro.

Nao existe uma formula facil para atribuir pre¢o a um bem ou servico. A decis@o
engloba diversas facetas: as variaveis da demanda, custo, concorréncia etc. A importancia
desses aspectos aumenta a medida em que o profissional de marketing formula o papel que o
preco vai desempenhar na estratégia de marketing da empresa. De acordo com Monroe
(2003), no contexto econdmico ¢ usual pensar no prego como a quantidade de dinheiro que se
quer sacrificar para adquirir algo que se deseja. Por isso, atribuir preco “incorreto” a um
determinado produto pode gerar uma cadeia de fatos que prejudicam a posi¢cdo da empresa no

mercado.

Um ponto bésico na atribuicdo de pregos relaciona-se aos atributos da oferta que mais
contribuem para o valor percebido. O valor para o cliente ¢ a qualidade percebida pelo
mercado, ajustada pelo preco relativo de seu produto (Gale, 1996). Qualidade percebida pelo
mercado ¢ a opinido dos clientes sobre seus produtos comparados com os de seus

concorrentes.

O prego ¢ um elemento estratégico para os objetivos da organizagdo. E o tinico “P”
gerador de receita e o mais flexivel dos 4P’s do marketing. De acordo com Nagle e Holden
(2003), o desenvolvimento de produto, promocgao e distribui¢do eficazes sdo as sementes do
sucesso empresarial e a atribui¢do de precos ¢ a colheita. Além disso, conforme citado
anteriormente, o pre¢o informa ao mercado o posicionamento e o valor pretendido pela
empresa para seu produto ou marca. Para Lambin (2000), o preco ¢ expressdo monetaria do
valor. Para Urdan e Urdan (2012), o preco ¢ tudo que o consumidor entende ter dado ou

sacrificado para obter o produto.

Para o comprador, o preco pode ser compreendido como o valor estabelecido por
aquilo que ¢ trocado. Em outras palavras, existe uma troca de poder de compra pela satisfagao

ou utilidade advinda de algum bem ou servico. Valor representa, em unidades monetarias, um



41

conjunto de beneficios econdmicos, funcionais/técnicos e psicologicos recebidos pelo cliente,

em troca do prego pago por um produto (Anderson & Narus, 1998).

Nos dias atuais, os clientes tém cada vez mais acesso facilitado a informacao, fazendo
com que sejam capazes de buscar melhores alternativas. Assim, tornam-se a cada dia mais
exigentes, menos leais s marcas e abertos as novas possibilidades. De acordo com Kotler e
Keller (2007), os clientes buscam sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos
pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e renda.

Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela.

Ainda para os mesmos autores, a probabilidade de satisfag@o e repeticdo da compra vai
depender da oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor. A satisfacdo do consumidor ¢
um fator importante a ser levado em consideracdo, pois ¢ uma maneira de garantir sua

retencao, lealdade e, com isso, a lucratividade do negocio (Oliver, 1997; Urdan, 1993).

Por isso, é necessario que as empresas desenvolvam estratégias centradas no cliente e
tenham a capacidade de responder as suas necessidades. O valor tem uma forte relagdo com
qualidade e satisfacdo, pois seu potencial influencia as atitudes e intengdes de
comportamento, que incidem no grau de retencao, lealdade e comunicagao espontanea pelos
consumidores (Cronin, Brady, & Hult, 2000; Holbrook, 1999; Oliver, 1999; Richins,1999;
Solomon, 1999).

Para Lovelock e Wright (1999), o valor percebido pelo consumidor esta atrelado aos
fatores cognitivos e emocionais. A relacdo entre custo ¢ beneficio ¢ uma das abordagens para
se compreender o significado de valor para o cliente (Byramjee, Bhagat, & Klein, 2010). De
acordo com Gale (1995 citado por Woodruff, 1997), o valor no mercado para o cliente esta

relacionado a percepc¢do de qualidade ajustada para o preco relativo do produto.

Ainda, para outros autores como Kerin et al. (2007), do ponto de vista do consumidor
o preco ¢ geralmente usado para indicar o valor quando comparado com os beneficios
percebidos de um produto. De maneira geral, o valor percebido pelo cliente ¢ a troca do que
se paga pela compra do que se recebe. Para ter uma vantagem competitiva é necessario
identificar maneiras de atingir os desejos dos clientes e entregar o maior valor esperado
(Woodruff, 1997). Os beneficios comparados com a oferta dos concorrentes criam a vantagem

competitiva.

Para o marketing, ¢ importante considerar o quanto o mercado esta disposto a pagar e,

por isso, o profissional da area deve ponderar os custos, os clientes, os concorrentes € o
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ambiente de marketing. E importante que o preco estabelecido esteja de acordo com a
estratégia de marketing da empresa, o mercado-alvo e o posicionamento. Os pregos baseados
na concorréncia devem levar em consideracao a relagdo entre oferta ¢ demanda e os custos do

bem ou servi¢o (Bruni & Fama, 2002).

A precificacdo baseada na concorréncia pode ser influenciada por: quantidade de
concorrentes, barreiras de entrada, diferenciagdo entre ofertas, espagco para fixar pregos
individualmente. Para Bruni e Fama (2002), esse tipo de precificagdo tem algumas vantagens,
como poder rapidamente reduzir o preco ao nivel do concorrente e incentivar o fornecedor a
compreender e buscar um maior valor percebido. No entanto, existem algumas limitacdes:
reduzir o preco ao nivel do concorrente ¢ uma decisdo financeira limitada; além disso, focar

na concorréncia pode afastar a atencao das reais necessidades dos clientes.

Ainda, para os autores acima mencionado, uma outra forma de estabelecer pregos ¢
utilizar o valor em consideracdo. Para isso, ¢ preciso determinar alguns condicionantes:
disponibilidade de produtos substitutos; diferenciacdo; dificuldade de comparacdo; relacio
entre preco e qualidade; custo de mudanca; custos compartilhados; dentre outros. Esse tipo de
precificacdo tem algumas vantagens, como utilizar a otica dos clientes e adotar precos de
forma segmentada. No entanto, ¢ importante estar atento a todos os pontos e ndo deixar de

lado componentes do custo total de uso do produto.

Por ultimo, Kotler e Fox (1994) citam que a relagdo entre elasticidade e preco da
demanda reflete a alteragao desta devido a um aumento no preco. Ou seja, a demanda tende a
ser mais elastica quando a quantidade demandada responde com maior intensidade a alteragdo
nos precos. E a demanda tende a ser mais inelastica quando a quantidade demandada nao

responde com tanta intensidade a alteragdes nos pregos.

Outro componente do mix de marketing € a praga, que trata de como tornar o produto
disponivel e acessivel para o consumidor (Stanton, 1980). Nesse sentido, ¢ necessario tomar
algumas decisdes referentes a localidade e aos métodos de canais de distribuicdo a serem
utilizados (Easingwood & Coelho, 2003). A empresa pode fazer uma distribuicao direta, no
qual o fabricante deve desempenhar todas as fungdes de marketing necessarias para gerar a
venda e entregar produtos aos clientes. Ou a empresa pode optar por uma distribuicao
indireta, por meio de um intermedidrio. A utilizagdo de empresas parceiras para a distribui¢ao

fisica ¢ denominada canal de marketing ou de distribui¢do (Rosenbloom, 2002).

A utilizacao do canal de distribuicdo, como componente da estratégia de marketing,
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tem algumas dimensdes importantes e relacionadas (Rosenbloom, 2002). Primeiro, a estrutura
do canal deve ser designada a atender aos objetivos de marketing desejados. No entanto, a
selecao do melhor canal para atingir os objetivos ¢ desafiadora porque (1) as alternativas sao
muitas, (2) os objetivos de marketing sao diferentes e (3) a variedade de segmentos do

mercado organizacional sempre exige a utilizacdo simultdnea de canais separados.

O elo entre o produtor e o cliente € o canal de distribuicdo. O canal desempenha todas
as tarefas necessarias para concluir uma venda e entregar produtos aos clientes. Essas tarefas
incluem: fazer contato com compradores em potencial, negociar, contratar, transferir
propriedade, comunicar, arranjar financiamento, oferecer o produto e fornecer estoque local,

transporte ¢ armazenagem.

A distribuicao do produto pode ser tanto fisica quanto eletronica, de acordo com sua
natureza e estratégia de negocio da empresa. Para Day e Bens (2005), a internet tem um papel
importante atualmente para complementar os canais tradicionais de marketing. As redes de
valor sdo modelos de negocios que utilizam os conceitos da cadeia de suprimento digital para
obter a maior satisfacdo do cliente ¢ a lucratividade da empresa. E uma rede de parcerias
dinamicas e de alto desempenho entre clientes-fornecedores e fluxos de informagdes. De

acordo com Bovet ¢ Martha (2001), a rede de valor deve ser:

e Alinhada com o cliente: o cliente comanda a rede de valor, ndo se caracterizando
como um receptor passivo da producao da cadeia de suprimentos;

e Cooperativa e sistematica: cada atividade ¢ designada ao parceiro com mais
capacidade para desempenha-la;

e Agil e flexivel: mudancas de necessidades sdo asseguradas por meio da flexibilidade
de produgdo, de distribui¢do e do sistema do fluxo de informacdes;

¢ Fluxo rapido: ciclos pedido-entrega sao rapidos e curtos;

e Digital: internet ¢ viabilizador-chave, além do sistema do fluxo de informacgdes e a

sua utilizagdo inteligente que se encontram no coragdo da rede de valor.

O gerenciamento do canal ¢ a tarefa continua de administrar sua estrutura a fim de

atingir os objetivos de distribuicao.

O mix de marketing tem outro elemento que ¢ a promocao. Dos 4P’s do composto de
marketing, esse ¢ o responsdvel pelo mix de comunicacdo, que transmitird a estratégia de

posicionamento ao seu publico-alvo. As ferramentas do mix de comunicagdo variam de
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acordo com os autores, mas, geralmente, contemplam: propaganda, promoc¢do de vendas,

relagdes publicas e publicidade, vendas pessoais e marketing direto. Segue abaixo um quadro

com o mix de comunicagao, de acordo com alguns autores:

MIX DE COMUNICACAO
Autor Kotler Shimp Odgen e Crescitelli Hoffman et al.
Ano 2000 2002 2007 2010
,§ Propaganda Propaganda Propaganda Propaganda com midia
,§ Promocio de vendas | Promogdo de vendas Promogdo de vendas | Promocdo de vendas
g RP e publicidade Publicidade RP e publicidade RP e publicidade
§ Vendas pessoais Vendas pessoais Vendas pessoais Vendas pessoais
z Marketing direto Patrocinio de marketing Marketing direto
= Comunicagio no ponto-de-venda | Marketing digital

Quadro 3. Mix de comunicagao de acordo com diferentes autores
Fonte: Nascimento (2010, p.20).

De acordo com o quadro acima exposto, ¢ possivel observar que ndo existe uma Unica

classificagdo ou consenso. Na pratica, o planejador do mix de comunicagdao da organizagdo

decide as categorias que fardo parte dele.

Para Shimp (2002, p. 4), a comunicacdo de marketing representa “o conjunto de todos

os elementos no mix de marketing de uma marca que facilita trocas ao estabelecer significado

compartilhado com os clientes daquela marca”.

“A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) ¢ uma expansdao do elemento de

promog¢ao do mix de marketing. ” (Ogden & Crescitelli, 2007, p. 3). Em uma outra defini¢ao

sugerida por Gronroos (2009, p. 269):

Comunicagdo Integrada de Marketing é uma estratégia que integra marketing de midia
tradicional, marketing direto, relacdes publicas e outros meios distintos de comunicagao
de marketing, bem como os aspectos de comunicacdo da entrega e do consumo de bens e
servicos, do atendimento ao cliente e outros encontros com o cliente. Assim, as
comunicagdes integradas de marketing tém uma perspectiva de longo prazo.

A utilizagdo dos varios métodos de promocdo de marketing de forma integrada

apresenta resultados de comunicagdo mais positivos do que ferramentas aplicadas

individualmente (Shimp, 2002). Todas as variaveis da CIM afetam o programa de marketing

como um todo e, por isso, devem ser gerenciadas.
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Os autores Ogden e Crescitelli (2007) classificaram as modalidades de comunicagao
em cinco categorias (tradicionais, complementares, inovadoras, massificadas e segmentadas),

conforme o quadro abaixo:

TRADICIONAIS COMPLEMENTARES INOVADORAS
A
[72]
é Propaganda Product placement Advertainment
o
% Publicidade/RP Agoes cooperadas com o trade Marketing viral
[}
= Patrocinio Marketing digital Buzzmarketing
Promogao de vendas Eventos

Marketing direto Merchandising

Venda pessoal Folhetos/catalogos

Marketing de realcionamento

SEGMENTADOS

Quadro 4. Mix de comunicagdo de marketing
Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 24).

As formas classicas de comunicagdo de marketing estio enquadradas na categoria
tradicional; ja a complementar engloba as modalidades menos consideradas, apesar de serem
igualmente importantes e, por ultimo, na inovadora, estdo as ferramentas mais recentes € que
surgiram com os avangos da tecnologia da informacdo. O eixo vertical do quadro apresentado
¢ dividido em massificados e segmentados e a diferenca estd no nimero de pessoas que cada

ferramenta atinge.

Das ferramentas do mix de comunicagdo mais tradicionais e usuais, ¢ possivel destacar
a propaganda, que ¢ “o desenvolvimento e a execugdo de qualquer mensagem de lembranca,
informagdo ou persuasdo comunicada a um mercado ou publico-alvo, geralmente de forma
ndo-pessoal, ou seja, de maneira massificada.” (Ogden & Crescitelli, 2007, p. 24). A

utilizagao da propaganda ¢ um investimento no valor da marca, de acordo com Shimp (2002).

Algumas midias sdo amplamente utilizadas para atingir o publico, tais como:
televisdo, radio, impressos, internet ¢ mala direta (Hoffman et al., 2010; Lovelock & Wirtz,
2006). Dentre as principais caracteristicas da propaganda estdo: o fato de a mensagem ser
paga, o patrocinador da mensagem ou produto ser identificado e permitir a criagdo continua
para a mensagem que ¢ padronizada e uniforme (Kotler, 2000; Ogden & Crescitelli, 2007;
Shimp, 2002). Além disso, para que ela atinja o seu objetivo, € preciso que seja dindmica,

criativa, persuasiva e/ou informativa, que mantenha a supremacia das necessidades do
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consumidor e esteja de acordo com as estratégias e objetivos estabelecidos para todos os

elementos do mix de CIM.

Outra ferramenta muito utilizada do mix de comunicacdo ¢ a promog¢ao de vendas,
atividade realizada no ponto-de-venda (Hoffman et al., 2010). Geralmente, contempla a
distribuicdo de amostras, cupons, brindes, promog¢des com prémios, entre outras. Com o
objetivo de obter retorno no curto prazo, ¢ bem utilizada para chamar atengdo para o
lancamento de produtos, atingir novos segmentos de mercado, neutralizar o impacto de acdes
da concorréncia, refor¢ar o valor da marca e aumentar vendas em declinio (Kotler, 2000;

Lovelock & Wirtz, 2006).

E importante salientar que a promogdo de vendas voltada para o consumidor final
utiliza, principalmente, as seguintes abordagens: amostragem, brindes, concursos e sorteios,
vale-brinde, promog¢des de desconto, pacotes de bonificacdo, kit promocional, promogdes
casadas, cupons de descontos, reembolsos e abatimentos, demonstragdo e comprador

misterioso (Ogden & Crescitelli, 2007).

No entanto, a promog¢ao de vendas também pode ser voltada para o intermediario,
elaborando acdes ou programas de incentivo que visam atingir os membros do canal de
distribuicdo (distribuidores, atacadistas e varejistas). Nesse caso, com o objetivo de persuadir
os intermedidrios a distribuir e estocar seus produtos, a empresa utilisa dos seguintes
principais tipos de agdes: descontos, concursos e incentivos ao intermediario, materiais de
ponto-de-venda, programas de treinamento, pecas promocionais, entre outras (Ogden &

Crescitelli, 2007).

Ja a atividade de Relagdes Publicas (RP) ¢ importante para criar e manter um
relacionamento positivo com os publicos da empresa, que englobam: fornecedores,
intermediarios, funciondarios, acionistas, imprensa, associagoes € a sociedade em geral (Urdan

& Urdan, 2006).

De acordo com Semenik e Bamossy (1996), o conceito de publicidade surge das
atividades de RP e ¢ definido como “a informagdo sobre determinada empresa ou seus

produtos, disseminada ao publico a um custo zero para a empresa.”

Dentre as principais atividades exercidas pelas Relagdes Publicas, pode-se destacar:
divulgar produtos, promover eventos corporativos, treinar porta-vozes, definir politicas de
relacdo com a imprensa e fazer lobby junto aos 6rgaos publicos e aos grupos de interesse

(Kotler & Keller, 2006).
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A ferramenta de venda pessoal, de acordo com Kotler e Keller (2006), ¢ a mais eficaz
em estagios avancados do processo de compra, especialmente para aumentar a preferéncia do

comprador e leva-lo a acao.

Para Churcill e Peter (2000), a venda pessoal estimula a compra mais rapida, no curto
prazo, ou em maior quantidade de produtos pelo consumidor ou pelo comércio. E uma
ferramenta de duas vias, pois estabelece uma comunicacdo pessoal com o cliente, com

aprofundamento, diante do relacionamento criado e da resposta.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), a principal desvantagem da venda pessoal € o seu
alto custo. No entanto, as vantagens sdo vdrias: possibilidade de personalizar mensagens,
feedback imediato, permite ao vendedor a capacidade de ‘falar e mostrar’, aumentando a
chance de vendas e, finalmente, favorece o desenvolvimento de um relacionamento a longo

prazo com o comprador.

Outra ferramenta que compde os elementos classicos do mix de comunicacdo ¢ o
marketing direto, que busca criar um relacionamento imediato entre o vendedor e o
comprador, reter os clientes atuais, induzir a experimentacao do produto, aumentar o volume
de vendas, além de gerar uma resposta imediata. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.
419), ¢ “o uso de canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servi¢os sem

intermediario de marketing”.

As ferramentas de marketing direto tém as seguintes caracteristicas: sdo privadas,
objetivam uma mensagem dirigida e personalizada, que podem ser preparadas e atualizadas
rapidamente, além da possibilidade de serem interativas (Ogden & Crescitelli, 2007). Dentre
os varios meios utilizados para comunicar a mensagem de marketing direto ao consumidor,
pode-se destacar (Ogden & Crescitelli, 2007): mala direta, meios eletronicos e telemarketing

ativo.

Os custos para conquistar novos clientes sdo altos e, por isso, o ideal ¢ aumentar o
tempo de vida de compra dos clientes atuais (Vavra, 1993). De acordo com o mesmo autor,
91% dos clientes insatisfeitos jamais comprardo da mesma empresa € comunicardo sua

insatisfacao a, pelo menos, nove outras pessoas.

Trés sdo as premissas para o marketing de relacionamento: rede, interagdo e
relacionamento (Gummesson, 2005). E um sistema complexo, que envolve diversos aspectos
interligados, cujos efeitos de longo prazo e geragdo de beneficios atendem todos os

envolvidos.
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E importante que as empresas considerem alguns fatores importantes no momento de
estabelecer o mix de promocao de marketing, tais como: o tipo de mercado do produto, a
estratégia utilizada, o estdgio de disposi¢do do comprador, o estagio do ciclo de vida do

produto e a classificagdo da empresa no mercado.

As diversas ferramentas disponiveis no mix de comunicacdo t€ém caracteristicas e
meios de divulgacdo adequados para cada uma de suas peculiaridades. Segue abaixo um
quadro no qual € possivel visualizar isso em cada uma das categorias de comunicagdo —

tradicionais, complementares e inovadoras:

Relagdes publicas

Promogéo de vendas

Marketing de relacionamento

NS

Imagem na sociedade (opinido publica)

Estimulo de vendas por meio
de beneficio extra

Contato com clientes ativos

INOVADORAS

Associag&o da mensagem

Modalidade de Principal caracteristica Meio usual de
comunicagao divulgacao
TRADICIONAIS
P . Televisao, radio, revista,
Propaganda Criagao de imagem/posicionamento jomal, outdoor e cinema
Publicidade Criagdo de imagem/posicionamento Televiséo, radio

revista e jonal.

Televiséo, radio
revista e jomnal.

Televiséo, radio, revista,
jornal e ponto-de-venda

Marketing direto Contato personalizado Correio, internet e telefone
Mensagem personalizada
Venda pessoal il g el Contato pessoal
COMPLEMENTARES
Product placement Ins%rmgegi:gan;%rec%uoﬂr%ﬁg o Televiséo e filme
Agé:osmc%otrrxsgzdas Campanhas conjuntas com varejistas Tabléide e encarte
Marketing digital Flexibilidade, rapidez e baixo custo. Internet
Contato com publico especifico
eventos técnicos ;
Eventos Exéosigéo o valorizaz;éo Feira, congresso e show
de marca (shows)
Merchandising Exposigao Ponto de venda
. ) Material
Folhetos/catalogos Complemento de informagdes ﬁ?&a e"iTr]m?er%S:to 2

Correio, internet e telefone

Advertaiment com entretenimento Televiséo e evento
Marketing viral Evidéncia/destaque da mensagem Boca a boca
Buzzmarketing Evidéncia/destaque da mensagem Internet

Quadro 5. Mix de comunicagio

Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 35).
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Os autores, ao formular o quadro acima, deixaram de incluir o “patrocinio” na
modalidade de comunicagdo tradicional, conforme haviam sugerido no Quadro 4 (Mix de

comunicac¢do de marketing).

Um destaque a ser mencionado ¢ com relagdo as chamadas “novas midias” pois, em
um mundo cada vez mais tecnoldgico, as rapidas mudancas fazem surgir novas maneiras de se
comunicar. Além disso, existe uma grande quantidade e diversidade de aparelhos conectados
a rede. As “novas midias” estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas e tém moldado
as formas de interacdo e alcance com os consumidores. Outro ponto importante que deve ser
mencionado ¢ com relagdo aos formadores de opinido e o boca-a-boca, que podem influenciar

e promover adoc¢ado e difusdo de produtos (Crescitelli & Shimp, 2012).

O programa de comunicacao varia de acordo com o publico que se busca atingir ¢ a
mensagem que se quer transmitir. Kotler e Keller (2006, p. 539) definiram oito passos para a

elaboracdo de uma comunicagao eficaz:

1.  Identificar o publico-alvo: identificar quem sdo os potenciais compradores dos
produtos da empresa, usudrios € as pessoas que decidem ou influenciam no
processo de compra;

2. Determinacio dos objetivos de comunicacgio: definir qual a resposta desejada
do publico;

3. Elaboracao da mensagem: a mensagem ideal deve atrair a atencdo, manter o
interesse, despertar o desejo e incitar a agao;

4. Selecio de canais de comunicac¢io: a selecdo de canais de comunicagao inclui
os meios de comunica¢do escrita (jornais, revistas, mala direta), transmitida
(radio, televisdo), eletronica (fitas de &udio e video, videodisco, CD-ROM,
pagina da web) e expositiva (painéis, outdoors, cartazes);

5.  Estabelecimento do or¢amento total de comunica¢io de marketing: seguem
abaixo os métodos comuns de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 551):

e M:¢étodo dos recursos disponiveis: que estabelece o orgamento de acordo com
0 que a empresa acredita que pode gastar;

e M:¢étodo da porcentagem das vendas: que define o orcamento de comunicagdo
utilizando uma porcentagem das vendas (seja atual ou prevista) ou do preco

de venda;
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e M¢étodo da paridade com a concorréncia: que estabelece de acordo com os
orcamentos dos concorrentes;

e Mc¢étodo de objetivos e tarefas: que compde o orgamento de promocdo de
acordo com objetivos especificos, avaliando seus custos de execu¢do. A soma
de todos esses custos serd o orgamento de promogao;

Decidir sobre o mix de comunicacfo: cada ferramenta promocional tem suas
proprias caracteristicas e custos e a escolha do mix de comunicagao deve levar
em conta o publico que se quer atingir;

Medir os resultados da comunica¢io: sdo varias as maneiras de avaliar as

acoes de promog¢ao de marketing, de acordo com a forma de comunicagdo e as

midias. A avaliagdo dos resultados ¢ muito importante e deve referir-se aos
objetivos. Os indicadores de desempenho oferecem uma visdo global dos
resultados obtidos no plano de comunicagdo de marketing e possibilitam aos
gestores analisarem se os objetivos estdo sendo alcangados. Todo plano deve

conter as condigdes para seu controle, por meio de parametros que auxiliardao a

comparar os objetivos pretendidos com os realizados (Campomar & Ikeda,

2006). De acordo com Martins (2003), controlar significa “conhecer a realidade,

compara-la com o que deveria ser, tomar conhecimento rapido das divergéncias

e suas origens e adotar atitudes para sua corre¢ao”;

Gerenciar o processo de Comunicacido Integrada de Marketing: “A

Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) ¢ uma expansdo do elemento de

(oSN

promog¢ao do mix de marketing.” (Ogden & Crescitelli, 2007, p. 3). Devido

O~

grande variedade de ferramentas de comunicagdo, mensagens e publico,
fundamental que as empresas se organizem de maneira a manter uma

comunicagdo integrada de marketing.

De acordo com Tartari e Olinquevitch (2005), o crescimento das empresas trouxe uma

preocupacao aos gestores com relacao as decisdes tomadas no decorrer do tempo. Com isso,
surgiu a necessidade de criar ferramentas que auxiliassem na gestdo e monitorassem as
decisdes. As empresas que conseguirem monitorar ¢ gerenciar, de forma adequada, os seus
projetos de investimentos em marketing terdo um grande diferencial competitivo em relacao

as demais (Lenskold, 2003).

Segundo Kotler (2000), um dos principais motivos para se estudar marketing ¢ que ele
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¢ responsavel por grande parte do crescimento e do desenvolvimento econdomico da empresa e
da sociedade. As func¢des de marketing fazem parte de um processo gerencial e necessitam ser

executadas por alguém.

Pelo composto de marketing, o gestor da empresa consegue organizar todas as
variaveis controladas (Cowell, 1984). E necessario ter uma interagdo entre os elementos do
mix de marketing que, de acordo com Shapiro (1985), apresentam trés graus de interagdo:
consisténcia, integracao e influéncia. No primeiro grau, um exemplo seria vender um produto
de alta qualidade em um ponto de distribuicao de baixa qualidade. Ja no segundo grau, refere-
se a uma relagdo harmoniosa entre as varidveis do composto de marketing. O tltimo grau € o
fato de que cada elemento ¢ utilizado para dar suporte ao composto total. Além da relagao
entre as variaveis, ¢ fundamental que o composto esteja de acordo com as necessidades do seu

publico-alvo, bem como com os objetivos da empresa e seu posicionamento (Shapiro, 1985).

A seguir, serdo abordadas questdes tedricas sobre o campo de contextualizacdo e
delimitacdo deste estudo. Além disso, ambas as esferas serdo correlacionadas e apresentadas
formas a respeito da utilizacdao das ferramentas de marketing em organizagdes criminosas do

narcotrafico encontradas na literatura.

2.6 ORGANIZACOES CRIMINOSAS

Neste item, ¢ importante situar o presente estudo em relacdo as defini¢des das
modalidades criminosas. De acordo com Noronha (1995), um concurso de pessoas acontece
quando mais de uma pessoa, ciente e voluntariamente, participa da mesma infracdo penal,
sendo indispensavel a conspiracdo para um objetivo comum. J& o crime de concurso

necessario, também chamado de crime coletivo, ¢ aquele praticado por mais de um agente.

Existem varios dispositivos legais que contemplam a figura dos crimes de concurso
necessario, a comegar pelo atual Codigo Penal de 1940 e, dentre eles, podemos destacar: o
crime de rixa (art. 137), o furto qualificado (art. 155, § 2°, II), o esbulho possessorio (art. 161,
II, 2% parte), a paralisacdao de trabalho, seguida de violéncia ou perturbagcdo da ordem (arts.
200 e 201), a associagao criminosa - antigo ‘“quadrilha ou bando”, alterado pela Lei n°

12.850/2013 (art. 288).

Atualmente, de acordo com o Coédigo Penal, a associa¢do criminosa € tipificada como:

“Associarem-se trés ou mais pessoas para o fim especifico de cometer crimes: Pena —
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reclusdo, de 1 (um) a 3 (trés) anos”. Tanto a associagdo criminosa como a organizacao
criminosa trazem em seus conceitos um elemento comum, que ¢ a intengdo do agente em

reunir-se com outros para praticar crimes.

Com o crescimento das organizagdes criminosas no Brasil e no mundo, a Lei n°
9.034, de 03 de maio de 1995, passou por um processo de muitas controversas na
jurisprudéncia em busca de uma defini¢do legal para o seu conceito. A emenda ficou redigida,
in verbis: “Dispde sobre a utilizacdo de meios operacionais para a prevengao e repressao de

acoes praticadas por organizacdes criminosas” (Lei n°® 9.034, 1995).

De acordo com Franco (2000, p. 575), a norma “ndo definiu forma nem figura do tipo
penal” e fez apenas uma mencdo a expressdo ‘“‘crime organizado”, sem determinar os

contornos do que se compreenderia o termo.

O Decreto n° 5.015, de 12 de marco de 2004, que promulgou a Convengao das Nagdes
Unidas contra o Crime Organizado, também conhecida como Conveng¢ao de Palermo, utilizou

a seguinte defini¢do de organizagdo criminosa:

Art. 2°

Terminologia

Para efeito da presente Convengdo, entende-se por:

“Grupo criminoso organizado” — grupo estruturado de trés ou mais pessoas, existente ha
algum tempo e atuando concertadamente com o proposito de cometer uma ou mais
infragdes graves ou enunciadas na presente Convengdo, com a inteng¢do de obter, direta ou
indiretamente, um beneficio econdmico ou outro beneficio material. (Decreto n® 5.015,
2004).

Conforme j& mencionado, a conceituagdo legal de ‘organizagdo criminosa’ passou por
um processo de muitas controversas na doutrina e na jurisprudéncia. Atualmente no Brasil, a
Lei n°® 12.850/13, que cuida do crime organizado, utilizou a seguinte definicao de organizagao

criminosa:

Art. 1°

§ 1° Considera-se organizagdo criminosa a associa¢do de 4 (quatro) ou mais pessoas
estruturalmente ordenada e caracterizada pela divisdo de tarefas, ainda que
informalmente, com objetivo de obter, direta ou indiretamente, vantagem de qualquer
natureza, mediante a pratica de infragdes penais cujas penas mdximas sejam superiores a
4 (quatro) anos, ou que sejam de carater transnacional.

Dentre as diferencas das conceituacdes que distinguem ambas especificacdes de

“Associacao Criminosa” e “Organizacao Criminosa”, estao:
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e No tipo penal da “Associacao Criminosa” a configuragdo minima ¢ de 3 (trés) pessoas
ou mais, € no caso da “Organiza¢do Criminosa”, o minimo ¢ de 4 (quatro) pessoas ou
mais;

e No primeiro caso, ¢ aplicado as infragdes penais cujas penas maximas sejam inferiores
a 4 (quatro) anos. No outro, a aplicagdo ¢ para infragdes penais cujas penas maximas
sejam superiores a 4 (quatro) anos, ou que sejam de carater transnacional, isto €, que
lesem bem juridico em mais de um pais;

e A organizacdo criminosa tem o fim de obter vantagem de qualquer natureza e, no
outro tipo penal, ndo tem necessariamente este mesmo fim;

e Por tltimo, a organizagdo criminosa necessita de uma estrutura, mesmo que informal,
com divisdo de tarefas e, no caso da associa¢do criminosa, nao ¢ exigido sequer uma

estrutura informal.

De acordo com Santos (2005), a expressao ‘crime organizado’ tem adequado emprego
para definir a modalidade de organizagdo criminosa, pois atua de forma transnacional, com
uma estrutura empresarial para a exploracdo de uma atividade ilicita, impulsionada por uma
demanda de mercado, com a utilizacdo de meios tecnologicos e muitas vezes contando com a

conivéncia dos 6rgaos responsaveis por sua repressao.

De acordo com Franco (1994, p. 5), as organizagdes criminosas apresentam as

seguintes caracteristicas em comum:

1) Carater transnacional; 2) amplo poder pelo elevado grau de organizagao; 3) capacidade
de provocar danos de alto vulto; 4) multiplicidades de condutas criminosas, atingindo ou
ndo vitimas difusas; 5) emprego de modernas tecnologias; 6) conexdes com outros grupos
criminosos; 7) produgdo de atos violentos; 8) poder de corrupgdo; 9) capacidade de
paralisar e fragilizar os poderes do Estado.

Ja os autores Gomes e Cervini (1997 citado por Braz, 1999, p. 32-33) identificam as

seguintes caracteristicas das organizagdes criminosas:

1) previsdo de acumulagdo de riquezas indevidas ou de forma ilicita; 2) hierarquia
estrutural; 3) planejamento empresarial contemplando, por exemplo, custos das
atividades, programagdo do fluxo de mercadorias, planejamento dos itinerarios etc; 4) uso
de meios tecnologicos sofisticados; 5) recrutamento de pessoas e divisao funcional de
atividades; 6) conexdo estrutural ou funcional com o Poder Publico ou com agentes do
Poder Publico, decorrente do seu alto poder de corrupcdo e do seu poder de influéncia; 7)
oferta de prestagdes sociais, no ambito da saitde publica, seguranga, transportes,
alimentagdo e emprego; 8) divisdo territorial das atividades ilicitas; 9) alto poder de
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intimidacao; 10) real capacidade para fraude, de forma a lesar o patrimonio publico ou
coletivo; 11) conexdo local, regional, nacional ou internacional com outra organiza¢ao
criminosa.

Para Anabela Miranda Rodrigues (2008, p. 282), seis sdo as principais caracteristicas

das atuais organizac¢des criminosas internacionais:

1) organizacdo hierarquica; 2) “leis” e sangdes internas; 3) branqueamento de capitais
criminosos; 4) intimidagao; 5) compra de funcionarios publicos; 6) diversidade de crimes
cometidos.

Mendroni (2002) explica que as organizagdes criminosas apresentam uma estrutura
hierarquica-piramidal, cujo chefe se posiciona no vértice da pirdmide e os executores do
delito em sua base. Dentro desta cadeia de sujeitos, o mentor intelectual, que € o “cabeca” ou
“chefdo”, coordena a organizagdo criminosa e, muitas vezes, nem tem contato com os agentes
executores como, por exemplo, os chamados “avides”. H4, ainda, os subchefes que
transmitem as ordens do “cabega” para os gerentes, que sao os criminosos de confianca dele,

tém capacidade de comando e recebem ordens da ctpula.

Como ¢ possivel perceber, apesar das diferencas que aparecem para cada autor no que
se refere a caracterizagdo das organizagoes, existem algumas peculiaridades comuns, como a
atuacdo em atividades variadas. As organizagdes criminosas nao se prendem a apenas uma

exclusiva modalidade delituosa e mesclam atividade licitas e ilicitas.

Além disso, independentemente do nivel de sofisticacdo da organiza¢do criminosa,
sempre existira uma estruturacdo minima, hierarquia e, em consequéncia disso, divisao de
tarefas entre os seus integrantes. Ainda, para que elas alcancem os seus objetivos, utilizam da
violéncia e da intimidacdo, tanto interna quanto externa. Diante disso, resultam na existéncia

de codigos de conduta internos e da aplicagdo de sangdes.

Por ultimo, os recursos ilicitos gerados pela atuacdo dessas organizagdes sao
revestidos de legalidade para dissimular a sua origem criminosa. Para isso, ¢ praticada a
lavagem de dinheiro. Esses aspectos referem-se a caracterizagao basica e comum apresentada
por diferentes autores. No entanto, outras particularidades podem surgir diante de novas

modalidades de organizagdes criminosas que venham emergir.
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2.6.1 Histoérico

As atividades criminosas remontam desde os tempos do Pré-Cristianismo, da Idade
Média, da época das colonizagdes, destacando especialmente as praticas da escravidao, a
exploracdo da prostitui¢do, a pirataria no mar e o contrabando (Godoy, 2010). De acordo com
Naim (2006, p. 9): “O comércio ilicito ¢ antigo — um aspecto continuo e um efeito colateral
das economias de mercado ou do comércio em geral. Seu ancestral — o contrabando — remonta
a Antiguidade, ¢ muitos “mercados de ladrdes” sobrevivem nos centros comerciais do

mundo”.

De acordo com Godoy (2010), muitos grupos formaram-se vindos de estruturas
familiares como, por exemplo, na Italia e nos Estados Unidos. Devido a alta lucratividade da
atividade ilicita, houve um processo de profissionalizagdo dessas organizag¢des, formando
verdadeiras estruturas empresariais, que fomentam a lavagem de bens, direitos e valores, e
criaram estruturas globalizadas.

De acordo com Rodolfo Tigre Maia (1999b, p. 25), a respeito da evolucdo das

empresas constituidas para o crime organizado:

[...] as empresas criminosas “evoluiram” na busca de ilicitos mais rentaveis
economicamente. No inicio, atuavam prioritariamente nas atividades de extorsdo, “venda
de protecdo” e nos crimes “sem vitimas” (e.g., 0s empréstimos usurarios, a prostitui¢ao, o
fornecimento de bebidas ilegais e os jogos de azar). Com o passar do tempo, assumiram a
opgdo preferencial pelos lucrativos traficos de armas e entorpecentes, pela pornografia,
inclusive infantil; pelo controle dos sindicatos para o incremento das extorsdes; pela
corrupcao de funcionarios publicos e associagdo de agentes politicos, para consecugdo de
garantias da tranquilidade de suas operacdes, inclusive financiando campanhas eleitorais
e apresentando seus proprios candidatos.

Para Godoy (2010), a atuacdo criminosa, em decorréncia das diversas atribui¢cdes que
demandam as suas atividades, passa por um processo dindmico (sistema pré-crime) que exige
no¢des de Administracao, Logistica e Contabilidade para o planejamento, preparagdo e
execucdo do crime. Ainda para o mesmo autor, os agentes americanos do FBI (Federal
Bureau Investigation) fizeram investigacdes que revelaram que a organizagdo comandada por
Al Capone detinha hierarquia entre seus membros, estrutura empresarial, infiltracdo por

agentes publicos e alto poder de intimidagao.

Assuntos ligados ao crime organizado passaram a ganhar destaque no cotidiano da
populacdo em todo o mundo. De acordo com Antonio Maria Costa, Diretor Executivo do

UNODC (United Nations Office on Drugs and Crime, 2010), o crime organizado “se
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globalizou e se transformou numa das principais forcas econémicas e armadas do mundo”.

Por fim, é importante destacar que o sistema pds-crime envolve o proprio processo de
lavagem de bens, direitos e valores, na conversao, ocultagdo e/ou dissimulagdo e conseguinte

integragao do produto do crime a economia formal — Lei n® 9.613/1998 (Maia, 1999a).

2.6.2 Lavagem de Dinheiro

De acordo com Pitombo (2003, p. 1), “crime organizado e lavagem de dinheiro
mostram-se temas tao interligados que parece impossivel escrever sobre um, sem analisar o
outro”. Na expansdo das organizagdes criminosas, encontra lugar certo a lavagem de dinheiro,
para dissimular o lucro proveniente das infragdes penais, para reintegra-lo, com aparéncia de
licito, ou para algum sistema produtivo e empresarial. A lavagem de dinheiro ¢ uma atividade

usual e inevitavel as organizac¢des criminosas.

Uma definigdo do Conselho de Controle de Atividades Financeiras - COAF (1999), o

crime de lavagem de dinheiro:

Caracteriza-se por um conjunto de operagdes comerciais ou financeiras que buscam a
incorporag@o na economia de cada pais, de modo transitorio ou permanente, de recursos,
bens e valores de origem ilicita e que se desenvolvem por meio de um processo dindmico
que envolve, teoricamente, trés fases independentes que, com frequéncia, ocorrem
simultaneamente.

De maneira geral, ¢ fazer com que produtos do crime paregam ter sido adquiridos
legalmente. O conceito ¢ amplo devido as distintas operagdes para “lavar” o dinheiro, mas a
finalidade ¢ sempre a de fazer com que o ilicito pareca licito. A previsdao de acumulacao de
riqueza indevida pode resultar de atividades licitas, todavia surgidas com dinheiro ilicito.
Com isso, surge a necessidade de mesclar atividades licitas e ilicitas e, dentre as técnicas
utilizadas para ilustrar a mistura de recursos, que dissimulam outras praticas delituosas,
Mendroni (2002) exemplifica: bares/trafico de entorpecentes; lojas de carros/roubo e ou

receptacdo de carros; escritorio de administragao de negocios/usura; loja/contrabando; etc.

2.6.3 Contextualizacao

A partir dos anos 80, a lavagem de dinheiro e os crimes a ela antecedentes, tais como
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narcotrafico, corrupgdo, sequestro e terrorismo e seu financiamento, tém sido objetos de
preocupacdo, andlise e ja alcancaram dimensdes alarmantes com terriveis consequéncias para

todas as nagoes.

Os nocivos efeitos da lavagem de dinheiro, antes limitados a determinadas regides,
ultrapassam atualmente as fronteiras nacionais, desestabilizando sistemas financeiros e

abalando atividades econOmicas.

Por essa razdo, chefes de Estado e de Governo passaram a dedicar especial atengdo a
questdo. Varios organismos internacionais tém buscado estimular a ado¢cdo de medidas mais
efetivas referentes a esse assunto para evitar que setores da economia sejam utilizados nos
processos de lavagem de dinheiro. Por isso, ¢ importante conscientizar a sociedade para o fato
de que nao se pode imputar o controle das operagdes ilegais somente aos Orgaos repressores

do Estado (COAF, 1999).

2.6.4 Origem Historica

A lavagem de dinheiro ¢ praticada ha séculos, embora tipificada recentemente. Na
Idade Média, com a usura considerada crime pela Igreja, os praticantes desta atividade ilicita

buscavam disfargar os juros recebidos, antecipando praticas tipicas utilizadas atualmente.

Para Mendroni (2001), a origem historica da lavagem de dinheiro esta no século XVII,
na velha pirataria. Ainda para o0 mesmo autor, os piratas depositavam o lote e artigos (ouro,
moedas espanholas, pecgas caras de ouro e prata) com mercadores americanos de reputacao,

que as trocavam por quantias menores ou por moedas mais caras.

Durante os anos vinte do século passado, os criminosos norte-americanos utilizavam-
se de lavanderias, e nos anos cinquenta e sessenta, de lava-rapidos, para a ‘limpeza’ dos
recursos ilicitos (Lilley, 2001). Por conta disso, alguns estudiosos acreditam ser essa a origem
da expressao “lavagem de dinheiro”, apesar da utiliza¢do da terminologia ter algumas criticas

no meio juridico pela sua falta de rigor técnico (Castellar, 2004).

A expressao ‘lavagem de dinheiro’ (money laundering) foi usada judicialmente pela
primeira vez nos Estados Unidos, em 1982, em um caso sobre a perda de dinheiro procedente

do trafico de drogas (Barros, 2010).
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2.6.5 Decreto

A lavagem de dinheiro como crime transnacional (Convengao de Viena, em 1988, com
169 paises signatarios. Ratificada em 1991). O Decreto n° 154, de 26 de junho de 1991,
promulga a Convencao Contra o Trafico Ilicito de Entorpecentes e Substancias Psicotropicas.

A Lavagem de Capitais esta prevista na Lei n° 9613/98, alterada pela Lei n° 12.683/12:

Entende-se por lavagem o ato ou a sequéncia de atos praticados para encobrir natureza,
localizagdo ou propriedade de bens, direitos ou valores de origem delituosa com o
objetivo de reintroduzi-los na economia formal com aparéncia licita (Lei 12.883, 2012).

Em defini¢do proposta pelo COAF (2015), a lavagem de dinheiro constitui um
conjunto de operagdes comerciais ou financeiras que buscam a incorporagdo na economia de
cada pais dos recursos, bens e servigos que se originam ou estdo ligados a atos ilicitos. De
maneira mais simples, lavar recursos ¢ fazer com que produtos de crime paregam ter sido

adquiridos de forma legal.

2.6.6 Fases da Lavagem de Capitais

Depois de cometer o ato ilicito, o criminoso precisa dissimular a origem dos valores
adquiridos com a infragdo e dar aparéncia de licitude. Para a caracterizacdo da lavagem, nao

basta a simples ocultacdo do dinheiro. Sdo fases da lavagem de capitais, de acordo com o
COAF (1999, p. 9):

1* fase: colocagdao — introducao do capital ilicito no sistema financeiro. Ex: capital
pulverizado em depositos menores (abaixo de 10 mil) para ndo chamar atencdo dos

fiscalizadores;

2% fase: dissimulagdo — movimentagdes financeiras com o propdsito de dificultar a

busca da origem ilicita do dinheiro;

3% fase: (re)integracdo — ja com uma aparéncia licita, o dinheiro ¢ reinvestido nas

mesmas atividades delituosas.

Sdo diversos os setores econdmicos que movimentam imensas quantias de dinheiro em
espécie, para poder mistura-lo ao dinheiro de origem ilicita e dificultar o rastreamento. Alguns

exemplos bem conhecidos sdo: cassinos, supermercados, hotéis, postos de gasolina, agéncias
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de revenda de automoveis usados etc.

E dificil analisar e estimar os volumes de recursos provindos da lavagem de dinheiro e
do financiamento do terrorismo, pois, devido as suas proprias naturezas, revestem-se de
sigilo. Na totalidade das operagdes nao ¢ documentado ¢ nem divulgado o montante dos
lucros obtidos. Além disso, geralmente sdo utilizados diversos paises para ocultar os recursos

ilicitos, favorecendo-se das distintas regras legislativas de combate ao crime.

E dificil encontrar fontes com estimativas confiaveis referentes a lavagem de dinheiro
no mundo. No entanto, o Fundo Monetério Internacional estimou que o valor total dos fundos
lavados em todo o mundo pode variar entre 2% e 5% do produto interno bruto mundial, o que

representaria algo entre US$ 800 bilhdes e USS$ 2 trilhdes (Schott, 2005).

Os conhecidos “paraisos fiscais” sdo paises que possuem encargos tributarios
reduzidos. De acordo com Rasmussen (2013), uma caracteristica importante ¢ a nao
incidéncia de imposto de renda sobre pessoas fisicas e juridicas, cujos recursos sejam detidos

por ndo residentes e exercam suas atividades fora do local em questao.

Esses paraisos se tornaram locais propicios para a lavagem de dinheiro, dificultando a
identificacdao da origem dos recursos, que posteriormente sao aplicados em atividades licitas.
Devido a confidencialidade das contas, ao sigilo bancario e ao controle tributario, esses locais
atraem ndo so investidores como também dinheiro oriundo da lavagem de dinheiro, corrupgao

e crime organizado.

2.6.7 A Mafia no Mundo

A acepcdo da palavra “mafia”, popularmente, ¢ associada a diversos grupos
criminosos, independentemente das qualidades e caracteristicas deles. Alguns exemplos sdo:
“mafia dos bingos ¢ maquinas caga-niquel”; “mafia dos precatorios”, entre outras. Além

disso, de acordo com Pitombo (2007, p. 90):

Ha muitos anos, conserva-se um ideal, pode-se considerar quase roméantico, de mafia.
Desde os escritores estrangeiros de 1800, os quais foram visitar a Sicilia para vivenciar o
contraste entre a beleza natural e a pobreza da regido, constroi-se um modelo de grupo
criminoso, grande o suficiente para substituir o Estado em fungdes relevantes para aquela
coletividade.
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Neste sentido, para Santos (2001, p. 218), originalmente no discurso italiano ndo era
chamado de crime organizado, mas de atividade da Mafia, que estava relacionada a uma
realidade sociologica, politica e cultural secular da Itadlia meridional de tipo mafioso, como a
Camorra de Napoles, a Ndranghetta da Caldbria. Seriam estruturas empresariais constituidas
para atividades licitas e ilicitas, com controle de territérios e de poder politico no intercambio
com instituicdes do Estado, que praticariam contrabando, trafico de drogas, extorsdo,

assassinatos etc.

E importante mostrar o conceito dado por Stanislao Rinaldi (1998):

Em um sentido mais especifico, o termo Mafia refere-se aquelas organizagdes criminosas
que operam na regido da Sicilia — onde historicamente nasceu o modelo de criminalidade
organizada aqui analisado —, o termo Camorra as que atuam na regido da Campanha,
Ndranghetta as que operam na Calabria e, finalmente, Sacra Corona Unita, fendmeno
relativamente recente, as organizagdes que atuam na Puglia (Rinaldi, 1998, p. 11).

No século XX, as mafias italianas e americanas passaram a ser o foco do combate ao
crime organizado devido aos seus modelos bem estruturados, hierarquicos, violentos € com

alta lucratividade.

Temos como referéncia Alphone Capone, gangster norte-americano de ascendéncia
italiana, que embora desenvolvesse muitas atividades ilicitas, ele pagava o soldo de policiais,
politicos, juizes e fiscais, € somente foi preso e condenado por sonegacao fiscal. Ele montou
uma atividade criminosa de contrabando de destilados, em 1920, em Chicago, onde era
proibida a comercializacdo de bebidas alcoolicas, devido a Lei Seca. De acordo com Silva
(2003), com o desenvolvimento econdmico americano, apos a Segunda Guerra Mundial,
estabeleceu-se uma parceria entre esses grupos e a Mafia italiana. Com isso, criou-se a Mafia

italo-americana, que incorporou as atividades do trafico de drogas dos grupos americanos.

J& na América do Sul, no século XVI, os colonizadores espanhdis cultivavam e
comercializavam a coca, em regides do Peru e da Bolivia. Posteriormente, os agricultores
locais dominaram o cultivo da planta e a sua transformagdo em pasta base para o refinamento
da cocaina. Parte desses agricultores migrou para a Colombia, que depois se tornou o maior
po6lo de producdo e comercializagdo do produto na América do Sul. Alguns destaques de
grandes organizagdes criminosas sdo o Cartel de Cali e o Cartel de Medellin, na Colombia

(Silva, 2003).

Essas e outras organizacdes criminosas passaram a ser conhecidas mundialmente

devido as suas agdes violentas e midiaticas. E possivel destacar outros grupos, como a Yakuza
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japonesa e a mafia russa.

A globalizacdo do crime organizado aconteceu no periodo pés Guerra Fria, devido a
Revolucao Tecnologica, que gerou muitas mudangas nos meios de transporte € comunicagao.
De acordo com Robinson (2001), com essas mudangas os governos se viram incapazes de
controlar a movimentacdo de bens, servicos, pessoas e informagdes em seus paises. Ainda
para o mesmo autor, o crime organizado transnacional € responsavel por parte da economia de
diversos paises latino-americanos ¢ a lavagem de dinheiro participa com expressivos

percentuais do PIB (Produto Interno Bruto).

2.6.8 Organiza¢des Criminosas no Brasil

Ja faz tempo que a sociedade brasileira passou a viver em um cenario de instabilidade
gerado por acdes praticadas por grupos, quadrilhas e organizagdes criminosas. A
criminalidade e a violéncia ocupam as capas dos jornais e sdo assuntos nos noticiarios
televisivos e nas redes sociais. Hoje, sd3o uma preocupacao da sociedade e se tornaram um

assunto de grande importancia e debate.

Com a liberdade de imprensa, a midia passou a desempenhar um importante papel na
sociedade, pois passou a divulgar com maior profusdo as ilegalidades dos lideres e governos e

a atuacdo de organizagdes criminosas.

Para se compreender o surgimento das organizagdes criminosas no Brasil, ¢ necessario
um estudo antropologico, historico e politico. Segundo Bastos (2006), o crime organizado
comegou a surgir no Brasil na transi¢do entre o Periodo Colonial e o Império. Por conta da
burocracia, que criava um monte de leis e gerava uma enorme estrutura paralela a margem do
poder central, Portugal e Espanha concentravam um nucleo de corrupc¢ao grande, que

englobava o desvio de verbas, negociatas e dribles na Justi¢a (Benedito, 2006).

De acordo com Velloso (2006), as diversas organizagdes criminosas existentes pelo
mundo costumam receber um nome proprio. Para o0 mesmo autor, a mais conhecida, chamada
de Maéfia, ¢ a faccdo italo-americana; a japonesa ¢ conhecida por Yakuza; na Colombia e no
México existem os poderosos cartéis; na Russia e Ucrania, a Bratva, que comanda o crime
organizado; e no Brasil existem os Comandos (Comando Vermelho, Terceiro Comando e
Primeiro Comando da Capital - PCC). Essas fac¢des sdo sustentadas pelo narcotrafico, trafico

de armas, extorsdo, roubos a bancos, jogos ilegais, bingos e cassinos, lavagem de dinheiro e
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outros.

No Brasil, o Ministério Publico Estadual (MPE) fez um trabalho com base em escutas
telefonicas, documentos, depoimento de testemunhas e informacgdes sobre apreensdes de
drogas e armas e concluiu que o PCC esta presente em 22 estados brasileiros e também no
Paraguai e na Bolivia. Além disso, a principal atividade do PCC hoje ¢ o trafico de drogas —
principalmente a cocaina -, atuando no atacado e no varejo, por meio de centenas de pontos de

vendas espalhados por todo o Pais (Crime a sombra do Estado, 2013).

A globalizagao da economia beneficiou as organizagdes criminosas devido ao livre
comércio, ao desenvolvimento das telecomunicagdes e do sistema financeiro internacional. O
trafico de drogas ¢ um dos segmentos mais lucrativos do crime organizado e movimenta
bilhdes de dolares por ano. De acordo com a reportagem de O Estado de Sdo Paulo, estima-se
que o faturamento anual do PCC ¢ de RS 120 milhdes (Crime a sombra do Estado, 2013). E
importante destacar que o faturamento dessas organizagdes criminosas ndo estdo sujeitos a
aplicacdo de impostos do governo, ja que suas atividades de atuacdo sdo ilegais e sem

controle de regimento ou tributagao.

A divisdo em células, na estrutura interna da organizacao criminosa, facilita a pratica
ilegal, pois cada grupo € responsavel por uma tarefa. A exemplo, pode-se mencionar a
organizacdo criminosa internacional liderada pelo colombiano Juan Carlos Ramirez Abadia,
que se dividia em varias células - no Brasil e no exterior — ¢ cada uma tinha uma fun¢ao
especifica. Dessa forma, para a execugdo das diversas agdes criminosas do grupo Abadia,
foram desenvolvidas redes internacionais de logistica, apoio, coordenacao, financiamento e

lavagem de valores, de modo a atuarem de forma individual e especializada (Godoy, 2010).

Esse modelo de organizagdo possibilita a atuagcdo independente e autdbnoma de cada
uma dessas redes, mas com um controle final do proprio Abadia. No caso dessa organizagao,
¢ importante destacar que a “faléncia” de uma das células nao implicaria, necessariamente, na
inoperancia das demais. Além disso, as demais células supririam a “falida” ou uma nova
célula substituiria a inoperante. Mesmo que o principal lider da organizacdo fosse
aprisionado, as demais c€lulas continuariam as suas atividades, uma vez que cada uma delas

tem independéncia no comando, mesmo com o controle final nas maos de poucos individuos.

Com isso, ¢ possivel notar uma forma de “terceirizagdo” de servigos para evitar o
contato entre os varios membros do grupo (Godoy, 2010). Ainda para o mesmo autor, ¢

possivel identificar um modelo de organizacdo criminosa com as seguintes caracteristicas:
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corrupcao, violéncia, infiltragdo, experiéncia, sofisticagdo, subversdo, estratégia, disciplina,
isolamento, uso de inteligéncia, multiplas frentes, mobilidade, estabilidade, monopolio,
coesdo do grupo, continuidade e vinculos com outros grupos do crime organizado e com

criminosos extremistas.

A exemplo destas caracteristicas acima citadas, pode-se citar o PCC, organizagdo
criminosa sofisticada que tem um “conselho de administragdo” nos moldes dos existentes em
grandes empresas. A organizacao tem uma cupula e parte de seus “militantes” estao dentro de
penitenciarias, das quais os lideres ordenam assassinatos, planejam resgates de presos e
atentados contra policiais e autoridades, convocam “tribunais” para julgar e executar, dentre
outras acdes. Outro aspecto que merece destaque ¢ a importancia do grupo nas periferias das
grandes cidades, onde eles impdem as suas “leis”. Com isso, eles garantem tranquilidade para
o bom andamento de seus “negocios”, acabando com o crime desorganizado com execugdes

sumarias e impondo paz a populagdo dessas regides (Crime a sombra do Estado, 2013).

Diante desse quadro, ¢ possivel perceber que existe uma estrutura bem organizada dos
grupos para manter e/ou aumentar o tamanho de suas operacdes e influéncias. Além disso,
conseguem potencializar o seu poder e prestigio buscando cada vez mais acimulo de

riquezas.

De acordo com Fernandes (1995, p. 12-13), existe uma falta de consenso sobre as
carateristicas das organizagdes criminosas. De acordo com o mesmo autor, algumas
caracteristicas comuns sdo: estrutura empresarial, hierarquizada e piramidal, com poder
concentrado nas maos dos lideres, elevado poder de corrupgdo, uso de violéncia e de
intimidagdo, finalidade de lucro, uso de sistemas de lavagem de dinheiro, regionalizacdo ou

internacionalizacdo da organizacdo, utiliza¢ao de tecnologias modernas.

De acordo com Mingardi (1994, p. 54), a atuacdo de grupos criminosos no Brasil ¢
pautada em, pelo menos, quatro campos: roubo de cargas, furto de veiculos, trafico de drogas
e jogo do bicho. Pieta (2001 citado por Michalizen, 2011) inclui: lavagem de dinheiro,
falsificacdo de remédios, contrabando, corrup¢do, sonegacdo fiscal, crimes contra a ordem

econdmica, roubos a bancos, sequestros e grupos de exterminio.

2.6.9 O Crime Organizado no Cenario Brasileiro Contemporaneo

Segundo Velloso (2004), no Brasil algumas histérias associadas ao inicio do crime
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organizado, na década de 1930, sdo sobre Lampido e seu bando de cangaceiros, bandidos do

sertdo nordestino que andavam armados.

Com o passar dos anos, o crime organizado cresce ¢ assume varias formas de atuacao
no Brasil. De acordo com Godoy (2010), com o surgimento do Comando Vermelho, formado
no Presidio de Bangu 1, composto por lideres do trafico de entorpecentes, as agdes da
organizacdo eram voltadas para a comunidade dos morros e tinham suas conotagdes dos ideais
socialistas. No entanto, essa realidade foi suprimida por uma geracdo violenta que cresceu

achando que violéncia social ¢ sinonimo de liberdade e justica.

O autor ainda explica que o Terceiro Comando, idealizado no mesmo presidio, foi
uma dissidéncia do Comando Vermelho, pois tinha integrantes que ndo concordavam com as

praticas adotadas pela organizagao.

Outra facgdo de relevancia no cendrio brasileiro ¢ o Primeiro Comando da Capital
(PCC), que surgiu em 1993, no interior do Presidio de Seguranca Maxima anexo a Casa de
Custodia e Tratamento de Taubaté, com o objetivo de patrocinar rebelides e resgates de presos
em diversos estados brasileiros (Lima, 2003). No entanto, com o passar dos anos, passou a ter
outras atuacdes, como roubos a bancos e a carros de transporte de valores, extorsoes de
familiares de presos, extorsdo mediante sequestro e trafico ilicito de entorpecentes com

conexoes internacionais (Lima, 2003; Silva, 2003).

Em reportagem do jornal O Estado de Sdo Paulo ¢ citado um levantamento feito pelo
COAF que mostrou que entre os meses de novembro de 2005 e setembro de 2006, o PCC
movimentou, pelo menos, R$ 36,6 milhdes no sistema financeiro (Nas contas bancarias,
2006). Ainda a mesma reportagem traz o relato do delegado de Policia Federal Orlando
Rincon, responsavel pelas investigacdes da Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) do
trafico de armas, explicando que a disseminacdo dessas e outras organizagdes criminosas sO
foi possivel frente a completa falta de politicas penitencidrias que oferecessem reabilitagdao
dos presos e evitassem ramificagdes, fora dos presidios, que contribuissem para o crescimento

dessas facgdes.

Outra reportagem do mesmo jornal, explica que varios lideres do PCC foram
transferidos para outros estados do Pais e, com isso, houve uma maior disseminacao dos
ideais e praticas do PCC entre outros detentos e facgdes presentes nas prisdes brasileiras

(Transferéncia criou filiais do PCC, 2006).
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Além de toda a disseminacao nos presidios, alguns detentos do PCC ficaram em celas
com outros presos estrangeiros. Segundo reportagem publicada pelo jornal Folha de Sao
Paulo, em 2006, a respeito de investigacdes dos servigos de inteligéncia das secretarias de
Seguranca Publica e da Administragao Penitenciaria: “Condenado a 30 anos de prisdo pelo
sequestro do publicitario Washington Olivetto, em 2001, o chileno Mauricio Hernander
Norambuena ensinou, na cadeia, taticas de terrorismo aos lideres do PCC” (Sequestrador de

Olivetto ensinou PCC, 2006).

Na reportagem publicada, ¢ possivel desprender que o PCC criou uma rede de contatos
em ambito nacional, conta com fornecedores estrangeiros, tem uma estrutura organizacional
dividida em areas e fungdes, como um quadro de tesoureiros, além de contar com o
envolvimento de advogados e a participacdo de agentes publicos. A organizacdo tem, ainda,
um “estatuto” que contém normas de conduta, contribuigdes e penalidades no caso do
descumprimento das regras. E possivel perceber que organizagdes criminosas como essa sdo

estruturadas e contam com membros cada vez mais profissionais.

Em outra reportagem do jornal O Estado de Sao Paulo, ¢ destacada a conexado entre
integrantes do PCC com o traficante de drogas colombiano José Esteyman Poveda, para
passar a droga por Sdo Paulo antes de seguir para a Europa. De acordo com o delegado
federal Fabrizio Galli, um dos responsaveis pelas investigacdes e um dos autores do pedido de
prisdo do traficante, “os brasileiros envolvidos pertenciam a células do PCC. Mas, hoje em
dia, o PCC ¢ um sindicato. Nao ¢ uma hierarquia que precisava de autorizagdo de alguém de
dentro para fazer o comércio... Eles tém células autonomas para traficar drogas” (Preso em
Bogota elo entre PCC e Europa, 2016). Na reportagem, Galli explica ainda que estariam
investigando como era feita a lavagem do dinheiro e afirma haver indicios de que o grupo
mantinha postos de gasolina para ocultar a renda vinda do trafico e também compravam e

vendiam carros “para fazer o dinheiro girar”.

De acordo com a Policia Federal, o trafico de entorpecentes constitui a mais
preocupante modalidade de crime organizado (Oliveira, 2004). Ainda para Oliveira, de acordo
com dados da Policia Federal, as drogas mais traficadas no Pais sio maconha e cocaina. E
importante ressaltar que, para a manutencdo e evolucao do crime organizado no Brasil, a
corrupcao se faz extremamente presente. De acordo com Silva (2003), a corrupcao de agentes
publicos e politicos gera mais uma forma de crime organizado, que consiste no desvio de
grandes quantias de dinheiro dos cofres publicos para contas particulares em paraisos fiscais

no exterior.
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Em reportagem no jornal O Estado de Sdo Paulo (2013), o secretario estadual da
Seguranca Publica, Fernando Grella Vieira, anunciou que seriam investigados os conteudos
de dezenas de interceptagdes telefonicas entre bandidos do Primeiro Comando da Capital e
advogados e policiais, sobre pagamentos de propinas para livrar da prisdo bandidos ou sumir
com provas contra a organizacdo. As escutas também mostravam policiais militares
recebendo propina dos criminosos. Em um dos dudios, um policial militar (PM) se ofereceu
para transportar drogas para a faccdo garantindo a seguranga dos envolvidos (Equipes

especiais, 2013).

De acordo com Godoy (2010), por conta da dificuldade de controlar as fronteiras e o
fluxo migratério, surgiu um novo contingente de individuos, que devido a falta de
perspectivas decorrentes da situacdo de clandestinidade, buscaram amparo junto as
organizagdes criminosas. Com isso, gerou-se uma mao-de-obra atuante neste mercado ilicito e

crescente.

De acordo com Grinover (1995, p. 61), ¢ delicada a situacdo do crime organizado no
Brasil “[...] sobretudo no que diz respeito ao narcotrafico, a industria dos sequestros, a
exploracdo de menores e aos denominados “crimes de colarinho branco”, com evidentes
conexdes internacionais, principalmente no que tange ao primeiro, que também envolve,
como o ultimo, a “lavagem de dinheiro”. O UNODC (United Nations Office on Drugs and
Crime, 2014) divulgou que o uso de cocaina ¢ elevado especialmente na América do Sul. O
relatorio apresenta comparativo de tendéncias entre 2009 e 2012, que mostra aumento no uso
da maconha entre estudantes da Colombia, Peru, Bolivia e Equador (de 4,8 % em 2009 para

7,9% em 2012).

A América do Sul, que h4 tempos ¢ o maior fornecedor de cocaina do mundo, também
teve um aumento em termos de consumo da droga. Estatisticas mostram que, na América do
Sul, usuarios de cocaina passaram de quase 2 milhdes no periodo de 2004-2005 para 3,35
milhdes em 2012. A entidade ainda aponta que o Brasil € a principal rota da cocaina que vem
da Bolivia, Peru e Colombia e vai para a Europa. Para Maierovitch (1994, p. 3), “O Brasil

ocupa um lugar cada vez mais importante na teia do crime organizado mundial”.

Em reportagem feita pelo Fantastico (Policia prende quadrilha, 2016), ¢ destacada uma
operagdo da policia que durou quase um ano e que prendeu um grupo criminoso que
dissimulava a sua atuagdo no narcotrafico de drogas sintéticas como DJs, que tocavam musica
eletronica em raves. O delegado Thiago Almeida Lacerda explica que eles tinham uma vida

dupla, de fachada, na qual “... se passavam como DJs de musica eletronica para dissimular
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perante a sociedade a sua real atividade, ou seja, dedicacdo ao narcotrafico”.

O grupo criminoso organizado atuava em cinco estados brasileiros e enviava
mensagens de celular para divulgar e negociar as drogas com os potenciais consumidores.
Além disso, eles utilizavam alguns codigos como, por exemplo, falavam de “Louis Vuitton”
para se referirem ao ecstasy. De acordo com o diretor de investigagdes do Departamento de
Investigacdo do Narcotrafico (Denarc), delegado Mério Souza, o maior ponto de consumo
dessas drogas € em eventos, principalmente as festas de musica eletronica. O delegado explica
que “O traficante se aproveita daquele evento para cometer o crime, levar a droga e viciar as
pessoas”. As drogas vinham da Europa, principalmente da Alemanha e da Holanda, e a maior
parte chegava ao Balneédrio Camboriu e, entdo, eram vendidas em raves espalhadas por todo o

Brasil.

Para Cervini e Gomes (1995), das atuais formas criminosas organizadas ¢ possivel
observar o crescimento do trafico de drogas. Devido ao aumento dessas organizagdes nos
ultimos anos e ao fato de ser um assunto que estd corriqueiramente nos noticidrios, 0s
esfor¢os para o combate e a busca de informagdes sobre seu funcionamento e atuagdo, o foco

deste trabalho serd estudar e desvendar as técnicas de marketing utilizadas por esses grupos.

2.6.10 A Utilizagao das Ferramentas de Marketing em Organizacdes Criminosas

Conforme citado anteriormente, as organizagdes criminosas podem chegar até a
apresentar um modelo de empresa, pois mesmo para obter lucro com atividades ilicitas
precisam se organizar a0 menos em um sistema semi-empresarial para terem éxito (Sznick,
1997). Para Gomes (2002), estrutura e lideranca (cupula e chefdo), violéncia, meios
tecnologicos e sofisticados para a execucdao dos seus objetivos, corrupcao e lavagem de

dinheiro sao artificios utilizados por essas organizagdes.

Como exemplo de sofisticagdo e utilizacdo de meios de tecnologia e comunicagdo por
essas organizagdes ¢ possivel destacar, de acordo com o relatorio publicado pelo UNODC
(2014), o mercado online de drogas ilicitas. Além de ser um mercado crescente, o avango
tecnologico facilita as transacdes privadas na web e a moeda virtual online protege as
identidades dos fornecedores, consumidores e os administradores do site. Compradores e
vendedores sdo conectados online, via sites, e traficam drogas diretamente por meio do

servico postal. Dados do UNODC sobre apreensdes globais mostram que, entre 2000 e 2011,
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houve um aumento de 300% nas apreensdes de maconha obtidas pelo servigo postal e, em sua

maioria, s3o provenientes de paises da Europa e da América.

Esses sites ndo podem ser acessados pela web tradicional, pois requerem o login por
meio de um proxy web, que se conecta a uma outra localizacao de rede, garantindo que o
endereco de web ndo seja visivel em ambos os lados da transagdo. Estes sites funcionam
como lojas de e-commerce, nas quais os compradores podem gerenciar as transagdes. Essas
operagdes sao conduzidas utilizando uma arquitetura de sistema peer-to-peer andnima, que
permite compartilhamentos de servigos e dados sem a necessidade de um servidor central e
implementam camadas extras de roteamento para ocultar sua identidade de origem ou de
destino, com uma criptomoeda chamanda “bitcoin”. Esta pode ser transferida por um
computador ou smartphone sem o recurso de uma instituicdo financeira intermedidria e a
mesma permanece sob custddia do sistema até que o produto seja entregue de forma

satisfatoria.

Essas organizagdes buscam levantar informac¢des do mercado e a corrupgdo e a
infiltracdo sdo maneiras mais sutis de dar continuidade a atividade criminal e atrair menos a
atencao da imprensa, autoridades e populacao (Chiavaro, 1995). De uma maneira indireta,
isso pode ocorrer pelo financiamento de campanhas politicas em troca de favores ou pelo

suborno de funcionarios publicos (Gomes, Prado & Douglas, 2000).

De uma maneira mais direta, se valem da insercdo de profissionais em 4areas
especificas da estrutura do Estado para obter informagdes privilegiadas e adaptar as atividades
do crime organizado a conjuntura politico-econdmica ou reprimir fiscalizadores (Gomes,

Prado, & Douglas, 2000).

Andlise de mercado, busca de informagoes, divulgacdo de seus produtos ilicitos, novas
maneiras de facilitar a compra e entrega de produtos por meio de e-commerce sao algumas
das técnicas que fazem parte do composto de marketing, utilizadas por essas organizagdes. No
Brasil, o PCC se mostra uma fac¢do organizada, que mostra que nos livros-caixas encontrados
pela policia a “contabilidade” da organizacdo destina parte do “lucro” para adquirir armas
para abastecer as quadrilhas que atuam fora dos presidios, comprar mais drogas e gerir os

“negodcios” (Souza, 2007).

De acordo com Souza (2007), um montante do dinheiro do PCC ¢ aplicado em
“funcdes sociais”, como a compra de cestas-basicas para familiares dos presos que estdo

passando necessidades e o pagamento de fretados para levar parentes de detentos para visitas
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nos finais de semana. Uma outra parcela do dinheiro ¢ utilizada em uma espécie de “programa
assistencial”, criado nas favelas de Sao Paulo, onde a fac¢do tem pontos de vendas de drogas.

Por esse programa, sao distribuidas cestas bésicas, leite e gas para as familias que moram l4.

Dentre as diversas formas de arrecadacao de verba, a rifa do PCC corre todos os
meses. A loteria do crime ¢ vendida nos presidios para os detentos e também para os seus
familiares. O resultado ¢ o que sair no concurso oficial da Loteria da Caixa Econdmica
Federal e os prémios variam de um apartamento a uma TV de Plasma. Em 2001, at¢ um
slogan foi criado pela organizagdo, resumido em uma so6 frase: “Paz, justica e liberdade!”

(Amorim, 2011).

Ainda de acordo com o mesmo autor, os criminosos buscam aumentar o lucro de seus
produtos “batizando” cada quilo de cocaina pura. Com essa estratégia de marketing de
produto, a droga ¢ misturada com bicarbonato de sodio, talco ou p6 de marmore e cada quilo ¢
multiplicado por cinco vezes. Com isso, o lucro ¢ quintuplicado. Em seu livro, Amorim
(2011) também apresenta estratégias de marca utilizadas pelas organizacdes criminosas que
agem no trafico de drogas, tais como: carimbar as remessas de drogas com o slogan da
organizagdo; utilizar ilustragdes como os Irmaos Metralha, personagens de Walt Disney;

colocar identificacdes que mostram a procedéncia e “garantem a qualidade”, dentre outras.

Em reportagem no jornal Folha de Sdo Paulo, sdo abordadas questdes sobre o
narcotrafico na América Latina e ¢ destacado o livro “Narconomics”, do britanico e jornalista
Tom Wainwright, que mostra como o negécio da droga se estrutura aos moldes de empresas
capitalistas. O jornalista ainda explica que “os cartéis determinam os precos das drogas e os
mantém estaveis porque t€ém sob controle os produtores das matérias-primas, assim como a
Walmart e o McDonald’s, e também entregam franquias ou terceirizam operagdes, como

fazem a Coca-Cola e outras empresas” (As veias sangrentas da América Latina, 2016).

Ainda na mesma reportagem, Wainwright contabiliza o nimero de clientes em mais de
250 milhdes de pessoas no mundo e descreve que as prisdes no Brasil oferecem um lugar para
esconder-se e para recrutar e treinar novos membros. A industria do crime € vasta e tem sites
que ensinam a preparar explosivos caseiros, que fazem ameagas e publicam as letras de rap e
de funk que elogiam essas organizagdes. Musicas duras e violentas, de producdo
independente, desses rappers que vendem milhares de discos e costumam ser cantadas nas
festas das comunidades pobres. Isso cria uma cultura do terror, expressa em ruas, roupas,

gestos e palavras de ordem do crime organizado.
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Maneiras de atrair o mercado, aumentar os lucros, divulgar os produtos, levantar
informagdes e analisar as tendéncias para adaptar o negocio, ampliando e facilitando os canais
de contato com os usuarios, sdo técnicas utilizadas por estas organizagdes criminosas para

manter a sua competitividade e crescer cada vez mais.

Com base no referencial bibliografico apresentado, a pesquisa de campo visa verificar
se existem técnicas de marketing nas atividades das organizac¢des criminosas do narcotrafico e
analisar como elas sdo utilizadas. No item a seguir, sera apresentada a proposi¢ao do trabalho

de campo e a abordagem metodoldgica utilizada nesta tese.
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3 PROPOSICAO DO TRABALHO DE CAMPO E ABORDAGEM METODOLOGICA

3.1 PROPOSICAO E OBJETIVO DO TRABALHO DE CAMPO

Juntamente com a questdo de pesquisa, o objetivo desta tese ¢ verificar se existem
técnicas de marketing nas atividades das organizacdes criminosas do narcotrafico no Brasil e
analisar como elas sdo utilizadas. Foi realizado o levantamento bibliografico sobre o tema
proposto. No entanto, a literatura nao foi suficiente para responder a questdo de pesquisa.
Portanto, se torna necessaria a realizacdo da pesquisa de campo para atender ao objetivo
determinado. De acordo com Gil (2002), a pesquisa de campo ¢ um procedimento racional e
sistematico que provera respostas aos problemas pela utilizacio de métodos e técnicas. Os
itens a seguir apresentarao os procedimentos metodolédgicos adotados e a justificativa para sua
escolha, o setor abordado na pesquisa de campo, a sele¢do dos entrevistados e o roteiro para

as entrevistas em profundidade.

3.2 ABORDAGEM DA METODOLOGIA DO TRABALHO DE CAMPO

O método cientifico € um conjunto de acdes e regras definidas pelos instrumentos de
pesquisa para aquisicao do conhecimento (Selltiz, Jahoda, Deutsch, & Cook, 1974). Esta tese
tem um trabalho de campo de carater exploratério e enfoque qualitativo. Sao trés os principais
tipos de pesquisa: a exploratdria, a descritiva e a causal (Selltiz et al., 1974). A pesquisa
exploratdria ¢ importante para o desenvolvimento de um estudo bem-sucedido, pois oferece a
garantia de que os principais elementos do problema ou hipdteses conflitantes ndo deixardo de

ser analisados.

A pesquisa exploratéria deve ser utilizada quando nao se conhece nada sobre um
determinado tema (Campomar, 1982). Para Selltiz et al. (1974), a pesquisa exploratdria
utiliza-se fundamentalmente de técnicas qualitativas que favorecem o aprofundamento na
complexidade do problema, tais como: observacdes e entrevistas. Ainda para os mesmos
autores, a pesquisa exploratdria também oferece analises de exemplos que estimulam a

compreensao.

O enfoque qualitativo oferece possibilidades de descobrir o que o consumidor tem em

mente, suas perspectivas e de ajudar o pesquisador a compreender o escopo € a complexidade
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das atividades e preocupagdes dos consumidores. A pesquisa qualitativa capta os significados

apresentados pelo entrevistado (Richardson & Peres, 1985).

Os dados qualitativos sdo coletados com o objetivo de se conhecer melhor certos
aspectos, que nao podem ser observados ¢ medidos diretamente. Essa técnica também pode
ser utilizada para identificar possiveis problemas metodoldgicos no estudo e para elucidar

certas questdes que ndo estejam muito claras quanto a questao de pesquisa.

De acordo com Aaker, Kumar ¢ Day (2004), a premissa basica que sustenta os
métodos qualitativos ¢ a de que a organizacdo da pessoa perante um estimulo pouco
estruturado indica as percepgdes basicas dela em relagdo ao fendmeno e a sua reagdo a ele. Os
métodos de pesquisa qualitativa s2o menos estruturados e mais intensivos. Existe também um
relacionamento maior e mais flexivel com o respondente, e os dados resultantes tém uma

profundidade e riqueza que podem trazer novos insights e perspectivas.

De acordo com os pensamentos de Rossman e Rallis (1998), seguem algumas

caracteristicas da pesquisa qualitativa:

e Este tipo de pesquisa deve ser realizada em um ambiente natural, pois permite que
o pesquisador desenvolva um nivel de detalhes sobre o individuo ou o lugar e se
envolva na experiéncia atual dos participantes;

e Utiliza métodos que sdo interativos e humanisticos, pois envolvem a ativa
colaboragao dos participantes;

e E emergente;

e E fundamentalmente interpretativa, ja que o pesquisador faz uma analise dos dados;

e O pesquisador qualitativo tem uma visdo do fendmeno social holistico. Isso explica
a razdo dos estudos de pesquisa qualitativa serem amplos e com visdes
panoramicas;

e O pesquisador qualitativo reflete sistematicamente em quem ele ou ela estd
analisando na pesquisa e € sensitivo para a sua biografia pessoal e como isso
modela o estudo;

e O pesquisador utiliza raciocinios complexos que sdo multifacetados, mas que sao
amplamente indutivos. Apesar disso, ambos os processos indutivo e dedutivo estdo
no trabalho;

e O pesquisador qualitativo adota e usa uma ou mais estratégias de pesquisa como

guia para o método deste estudo.
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De acordo com Campomar (1991, p. 96), “nos métodos qualitativos ndo ha medidas,
as possiveis inferéncias ndo sdo estatisticas e procura-se fazer analises em profundidade,

obtendo-se até as percepcoes dos elementos pesquisados sobre os eventos de interesse.”

Na pesquisa qualitativa ndo ¢ necessaria uma amostra representativa, pois se
caracteriza pela utilizagdo de abordagens que ndo sdo fundamentadas em mensuragdes

numéricas (King, Keohane, & Verba, 1994).

De acordo com Creswell (1994, p. 11-12), seguem algumas formas de coleta e analise

de dados e elaboracao de relatorios do método qualitativo:

e Etnografia: estudo por certo periodo, em que a coleta de dados ¢ realizada no
ambiente natural do grupo pesquisado. O processo de pesquisa ¢ flexivel e
contextual, dando mais destaque a descri¢do do que a explicagio;

e Grounded theory: desenvolvida pelo uso de varios estagios de coleta de dados,
refinamento e inter-relacdo de categorias e informagdes. A observagdo ¢ feita em
campo e a teoria ¢ construida enquanto os dados sdo coletados;

e Estudo de caso: o pesquisador procura explorar uma unidade ou fendmeno, que
seria o caso, de acordo com a delimitacao do tempo e da atividade;

e Estudo fenomenolégico: procura examinar de forma extensiva e prolongada um
pequeno numero de sujeitos, com o objetivo de determinar padrdes e relagdes de

significancia.

Algumas desvantagens da pesquisa qualitativa sdo: a subjetividade, o viés do
pesquisador e a impossibilidade de generalizar os resultados. No entanto, ¢ possivel que o
pesquisador consiga obter uma grande gama de informagdes a respeito do evento pesquisado

(Selltiz et al., 1974).

A escolha da metodologia deve ser feita com base na resposta que se deseja,
respeitando limitagdes de tempo e recursos, além de ter sensibilidade e ética (Christensen &
Prout, 2002). Para o autor Flick (2009), a pesquisa qualitativa possibilita compreender
situagdes novas e fendomenos que acontecem em determinadas circunstancias. Por isso, o
trabalho de campo de carater exploratorio e natureza qualitativa, escolhido para esta tese,
podera fornecer as informacdes necessarias devido a sua compatibilidade com o objetivo

desse estudo.
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3.3 ESCOLHA DO METODO PARA PESQUISA DE CAMPO

Uma vez definido o carater exploratorio e o enfoque qualitativo desse estudo, o
pesquisador deve tomar outra decisdo importante, que ¢ a determinagdo do método que sera
utlizado para a coleta de dados. Para Marconi e Lakatos (2007), o método ¢ “um conjunto de
atividades sistemadticas e racionais que permitem ao pesquisador atingir o seu objetivo de

maneira segura € econdomica”.

O método utilizado neste estudo ¢ a entrevista em profundidade, devido a sua
compatibilidade com o objetivo da tese. De acordo com Patton (1990), os trés tipos de coleta
de dados do método qualitativo sdo: entrevistas em profundidade, observagdo direta e
documentos escritos. Para Martins e Theophilo (2009), a entrevista em profundidade ¢ uma
técnica para coleta de dados cujo objetivo ¢ compreender o significado que os entrevistados

atribuem a questdes e situacdes em contextos que ndo foram estruturados anteriormente.

Para Notess (1996), a entrevista em profundidade ¢ direta e pessoal. O entrevistado ¢
incitado pelo entrevistador a revelar as motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos sobre
determinado assunto. De acordo com Malhotra (2001), essas entrevistas tém grande
relevancia quando os problemas de pesquisa necessitam de discussdo de topicos

confidenciais, delicados e compreensdo detalhada de um determinado comportamento.

Por isso, as entrevistas sdo realizadas individualmente pelo préprio pesquisador,
seguindo um roteiro pré-estabelecido ou nao, e os dados sdo registrados manualmente e por

meio de gravador, se autorizado.

Vale ressaltar que, de acordo com as caracteristicas da pesquisa qualitativa
apresentadas no item anterior, alguns pontos importantes sdo: a pesquisa ¢ realizada em um
ambiente natural; emprega métodos multiplos de coleta de dados; ¢ emergente; ¢ baseada em
interpretagdes do pesquisador; tem uma visdo holistica; ¢ reflexiva; utiliza ambos os

processos de raciocinio indutivo e dedutivo; e emprega uma estratégia de pesquisa.

De acordo com Aaker et al. (2004), o processo de pesquisa ¢ interativo e nao
sequencial, de maneira que os erros de assunc¢do iniciais ndo sao irreversiveis. Por isso, no
caso de uma entrevista semi-estruturada, ¢ importante realizar o pré-teste, pois € uma
oportunidade para que os respondentes expressem suas frustracdes acerca de determinadas

questdes, além de identificar deficiéncias em seu escopo.

De acordo com Duarte (2005), esse método de entrevista busca intensidades nas
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respostas, € ndo a quantificagdo ou representacdo estatistica dos dados. Sendo assim, os
aspectos encontrados na pesquisa em profundidade sdo condizentes com os propdsitos deste
trabalho, que ¢ de cunho qualitativo e objetiva um aprofundamento e compreensdao do tema

abordado.

Outra vantagem da entrevista em profundidade ¢ o fato de que existe a possibilidade
de criar, devido ao contato pessoal entre o pesquisador e o entrevistado que € intrinseco a este
método, um clima favoravel para o aprofundamento na coleta dos dados (Kinnear & Taylor,
1979). Dessa maneira, foi possivel abordar questdes estratégicas sobre as organizacodes
criminosas do narcotrafico que sdo importantes para o trabalho e que dificilmente seriam

coletadas por meio de um questionario.

Algumas consideracdes com relacao a entrevista em profundidade sdo: a qualidade do
processo depende das habilidades e experiéncia do entrevistador (Kinnear; Taylor, 1979), do
ambiente em que a entrevista ocorre (Valles, 1999) e o tempo para a aplica¢do, a longa
extensdo do processo de transcri¢do e andlise das informagdes (Daymon & Holloway, 2011) e
a complexidade da analise dos resultados, que requer profissionais experientes (Malhotra,
2001). Por ultimo, essa técnica nao possibilita a observacao direta dos fatos relacionados ao

tema em estudo (Creswell, 2010).

No entanto, a metodologia escolhida para essa pesquisa de campo oferece condigdes
favoraveis para o desenvolvimento do estudo, pois o objetivo do trabalho ¢ obter informagdes
especificas e detalhadas sobre o tema em questdo. Além disso, esse método se torna
perfeitamente adequado para esta tese devido a delicadeza do tema abordado, a pouca
disponibilidade dos entrevistados para participar de uma reunido com outros profissionais do

mesmo segmento e a dificuldade em conciliar horarios em que todos estivessem disponiveis.

Com uso do método de entrevista em profundidade, foi possivel observar pontos
convergentes e divergentes no funcionamento dessas organizagdes, por meio das informacdes
levantadas com os profissionais que investigam e reprimem a atuagdo desses grupos, em
comparagdo com o discutido na revisdo tedrica. Os dados coletados foram analisados e

cruzados com o referencial tedrico elaborado para essa pesquisa.

3.4 PROJETO DE ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Para atingir o objetivo proposto, a estratégia escolhida foi a entrevista em
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profundidade. A seguir, serdo salientados os principios e conceitos que fomentaram a

construgdo ¢ o desenvolvimento do trabalho.

De acordo com Duarte (2005), a entrevista em profundidade almeja intensidade e
aprofundamento nas respostas para a melhor compreensao do tema do trabalho. Além disso,
esta pratica possibilita obter uma grande riqueza informativa, de forma ampla e
contextualizada, além de favorecer o esclarecimento das perguntas e respostas devido a
interacao direta, personalizada e flexivel (Valles, 1999). Como ja colocado anteriormente,
essa metodologia permite explorar o tema, aprofunda-lo, descrever processos e fluxos,
entender o passado, fazer andlises e tudo isso € necessario para o alcance do objetivo desta

tese.

Algumas recomendagdes sdo importantes para a utilizagdo desta técnica, conforme
apontam Godoi e Mattos (2006, p. 305): permitir a livre expressdao do entrevistado diante do
estimulo do entrevistador; evitar fragmentagdo ou ordem muito rigida das perguntas para nao
prejudicar as respostas do entrevistado; e, por ultimo, favorecer que o entrevistador insira
outras perguntas no didlogo, conforme o contexto e as oportunidades, obviamente sempre

visando o objetivo geral da entrevista.

Para a condugdo da entrevista em profundidade, o pesquisador deve optar pela forma
como serdo organizadas e apresentadas as perguntas ao respondente. Existem duas
possiblidades: a ndo-estruturada e a semi-estruturada. De acordo com Daymon e Holloway
(2011), na nao-estruturada somente ¢ apresentada uma questdo ampla no inicio do processo e
ndo hd uma relagdo de perguntas predeterminadas. Os entrevistados podem responder
livremente, o que pode trazer muitos detalhes para o tema, mas também varias informacdes

desnecessarias.

Ainda para os mesmos autores, na entrevista semi-estruturada, as perguntas sao
baseadas em um roteiro que tem o tema da pesquisa como foco central. A utilizacdo desse
roteiro auxilia o pesquisador a coletar informagdes semelhantes de todos os respondentes, as
questdes sdo desenvolvidas antes da entrevista, economiza-se tempo € minimiza-se a

quantidade de informacdes irrelevantes durante o processo.

Levando em consideracdo as caracteristicas apontadas de ambas as possibilidades de
entrevistas em profundidade, a mais adequada para atingir o objetivo desta pesquisa ¢ a semi-
estruturada. Cada entrevista foi realizada com o apoio de um roteiro, elaborado a partir da

literatura revisada.
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De acordo com Campomar (1984), as principais decisdes das atividades de marketing
concentram na segmenta¢do do mercado, SIM e defini¢cdes sobre o produto, o preco, a praga e
a promocao de marketing. Todos estes itens foram abordados nas entrevistas e outros pontos
complementares foram explorados, tais como: a estrutura de um departamento com este

enfoque dentro dessas organizagdes, o posicionamento e andlise de concorréncia.

Alguns trabalhos serviram como referéncia para a construcdo do roteiro para a
pesquisa de campo, tais como as pesquisas de Shiraishi (2009), Silveira (2015) e Carneiro
(2015). No Apéndice B da Tese, encontra-se o roteiro de pesquisa de campo. A estratégia
escolhida para essa pesquisa de campo possibilitou uma analise exploratoria favoravel para
levantar as informacdes necessarias e, depois, comparar com o discutido na revisao

bibliografica.

3.5 SETOR ABORDADO NA PESQUISA DE CAMPO

Existem alguns estudos voltados para a administragdo dentro das organizagdes
criminosas, mas com o foco especifico nas atividades de marketing nessas organizagdes do
narcotrafico, no Brasil, o formato ¢ inusitado. A realiza¢do de uma pesquisa com esse enfoque
possibilita trazer uma contribuicao para reduzir essa lacuna teorica, além do fato de obter um
melhor entendimento do sistema de funcionamento mercadoldgico dessas organizagdes que

desenvolvem atividades ilicitas com alta lucratividade.

O processo de profissionalizagdo dessas organizacdes criminosas desenvolveu-se com
o passar dos anos, ampliando suas atividades para além das fronteiras nacionais e se
transformando em verdadeiras estruturas empresariais globalizadas. Além disso, os assuntos
ligados ao crime organizado ganharam destaque no cotidiano das pessoas em todo o mundo.
Por isso, ¢ cada vez mais importante a obtencdo de informagdes relevantes para os

profissionais que atuam no combate a essas organizagoes.

Devido a grande demanda por produtos ilicitos, a alta lucratividade desse mercado e a
atuacdo transnacional, essas organizagdes buscam se estruturar cada vez mais para gerenciar €
ampliar seus negocios. Por isso, utilizam oportunidades de mercado e os beneficios da
tecnologia para projetar cada vez mais as suas ofertas. A utilizagdo do marketing, mesmo que
de maneira informal, pode favorecer que essas trocas ocorram e maximizar o potencial deste

mercado ilicito. Um estudo com este enfoque pode ser util para trazer uma nova abordagem
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analitica para os profissionais que atuam no combate a essas organizagdes.

O produto ¢ tudo aquilo que satisfaz uma necessidade (Kotler & Armstrong, 2003) e
existe uma demanda de mercado que busca por essas ofertas ilegais. Ao identificar essa
demanda, as organizagdes criminosas t€ém um segmento para atendé-la e o aumento da
concorréncia faz com que elas busquem por diferenciais para se tornarem mais competitivas.
Um dos segmentos do crime organizado apontado como mais lucrativo, estruturado e de
atuacdo que transcende fronteiras € o trafico de drogas e isso torna esta atuagao cada vez mais

atraente para os grupos criminosos.

Dessa forma, reforga-se a ideia de estudar, identificar e analisar as atividades de
marketing utilizadas nessas organizagdes, uma vez que elas poderdo contribuir diretamente
para verificagdo da existéncia e de uma replicagao tedrica do tema abordado. Indiretamente,
podem colaborar para a obtengdo de um melhor entendimento do mercado de atuagdo e do
funcionamento dessas atividades, oferecendo mais informagdes para os 6rgaos responsaveis

por investigar e reprimir estes grupos criminosos.

3.6 SELECAO DOS ENTREVISTADOS

r

A preparagdo para a entrevista ¢ uma importante etapa que requer tempo e alguns
cuidados. A escolha dos entrevistados ¢ um dos pontos fundamentais para o sucesso dessa
pesquisa e devem ser pessoas com familiaridade com o tema pesquisado. De acordo com
Lakatos e Marconi (1996), ainda ¢ necessario verificar a oportunidade da entrevista, que seria
a disponibilidade do entrevistado em fornecer informagdes. Por isso, deve ser marcada com
certa antecedéncia e garantir as condi¢cdes favoraveis, tais como: segredo das confidéncias e
de sua identidade, além da preparacdo para a organizagdo do roteiro ou formulario com as

questdes importantes.

De acordo com Duarte (2005), na pesquisa de natureza qualitativa o significado da
amostra ndo estd em sua representatividade estatistica, mas na capacidade que as fontes
escolhidas t€ém em fornecer informagdes relevantes e confiaveis sobre o tema estudado. Para
Maykut e Morehouse (1994), o objetivo das pesquisas qualitativas € obter uma profunda
compreensdo sobre determinado fendmeno abordado por uma amostra criteriosamente

selecionada.

Com isso, para atingir a compreensao requerida do fendmeno em estudo, a partir de
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fontes relevantes e confiaveis, definiu-se que a pesquisa empirica deveria ser realizada com
profissionais que investigam, analisam e reprimem a atua¢do dessas organizagdes criminosas.
Acredita-se que esses profissionais possam trazer informagdes importantes a respeito das
atividades e processos das organizagdes criminosas do narcotrafico, colaborando com

subsidios para o estudo e favorecendo andlises adequadas a questdo proposta.

Nesse contexto, foram escolhidos como entrevistados profissionais que ocupassem
cargos relacionados a area criminal ou que tivessem uma ampla visdao do processo € um
envolvimento com as principais decisdes dessa esfera. Esses sdo os mais adequados, por
conhecerem profundamente o assunto e estarem diretamente relacionados com o tema em
estudo. Com isso, foi possivel obter as informagdes necessarias para os propdsitos da pesquisa

em questdo.
Os entrevistados selecionados para essa pesquisa sao:

e Agente da Policia Federal aposentado, que atuou no setor de Inteligéncia, com a
funcdo de cumprir diligéncias com o intuito de apurar crimes;

e Capitao da Policia, membro do Batalhdo de Operacdes Policiais Especiais (BOPE);

e Coronel da Policia Militar aposentado, responsavel pelo policiamento ostensivo,
inibindo a conduta de infratores ¢ mantendo a ordem publica;

e Delegado da Policia Federal, subordinado a Delegacia de Policia Federal de Santos,
que preside investigacdes e chefia o combate a crimes contra a Unido;

e Delegado da Policia Federal e secretario de Seguranga Publica no Estado do
Parana;

e Delegado da Policia Federal no estado de Sdao Paulo, com foco de atuacdao na area
de repressao as drogas;

e Desembargador aposentado da area criminal, responsavel pelos julgamentos que
recorrem na instancia superior, € que também atuou anteriormente em duas fung¢des
no Ministério Publico de Sao Paulo como Promotor e Procurador de Justica;

e Juiz Federal com foco de atuagdo na area criminal, responsavel pelos julgamentos e

decisdes de primeira instancia.

A escolha dos profissionais acima mencionados se deve ao fato de atuarem ou ja terem
atuado por anos na drea criminal e terem o profundo conhecimento da atuacdo das

organizagdes criminosas.
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3.7 ROTEIRO PARA AS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Para cada um dos entrevistados selecionados foi enviada uma carta convite de
participagdo, cujo modelo estd disponivel no item Apéndice A. Nesta carta, ¢ esclarecido o
objetivo da pesquisa e como ocorrera a participacdo do entrevistado. De acordo com Yin
(2015), como a pesquisa envolve pessoas, se torna fundamental a obtengdo de um
consentimento formal da participagdo voluntaria dos entrevistados, bem como a clarificagdao

da natureza do estudo.

Foi agendada uma data, horario e local com os entrevistados. Cada entrevista durou
entre 60 e 90 minutos e foram gravadas, com a autorizagdo dos participantes, para
posteriormente serem transcritas e analisadas. Além disso, foi documentada oralmente com
gravagdo a autorizagdo ou nao para a inser¢do ¢ divulgacdo do nome dos entrevistados no

trabalho.

O roteiro para a entrevista em profundidade forneceu os procedimentos que devem ser
seguidos na aplicagdo do instrumento. Sua importancia se deve ao fato de aumentar a
confiabilidade da pesquisa, uma vez que orienta a pesquisadora quanto as etapas a serem
seguidas. O roteiro partiu de alguns questionamentos elaborados com base na teoria
apresentada. No Apéndice B ¢ apresentado o roteiro proposto para a aplicacdo da entrevista,
que ¢ constituido das seguintes sec¢des: visdo geral do projeto de entrevista em profundidade;

procedimento de coleta de dados; questdes da entrevista em profundidade.

Com relagdo aos procedimentos de campo do roteiro foi indispensavel: obter acesso
aos entrevistados; antever e organizar todo o material necesséario dentro do previsto no roteiro;
definir um cronograma para as atividades de coleta de dados; e estar preparado para situagdes
inesperadas, como a impossibilidade de o entrevistado atender a pesquisadora. Apds
concluida a etapa das entrevistas, a pesquisadora obteve dados qualitativos primarios por meio
das andlises e comparagdes entre a realidade e a teoria abordada. Por fim, foram gerados
relatorios dos resultados da coleta de dados e estes obedeceram ao roteiro de entrevista

utilizado.

A etapa a seguir apresentara a analise dos dados obtidos nas entrevistas em

profundidade, bem como o cruzamento e comparagao com a teoria.
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4 PESQUISA DE CAMPO: APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

As entrevistas em profundidade foram analisadas com base nas informacgdes
levantadas e estas foram cruzadas com o referencial teorico elaborado para esta tese. Os
principais questionamentos dessa pesquisa focaram no levantamento de informagdes sobre as

técnicas de marketing utilizadas na execugdo das atividades das organizac¢des criminosas.

Conforme ja mencionado, as principais decisdes das atividades de marketing
concentram na segmentacdo do mercado, sistema de informagdes de marketing e definicao
sobre o composto de marketing (Campomar, 1984). Todos estes itens foram abordados e
outros pontos complementares, tais como: a estrutura de um departamento com este enfoque

dentro dessas organizagdes, o posicionamento e analise de concorréncia.

Dessa maneira, realizou-se a analise de cada uma das oito entrevistas em
profundidade, apresentadas nesta etapa. A respeito dos entrevistados, todos demonstraram
conhecimento sobre o assunto e seguranca ao responder as perguntas. Alguns conseguiram
aprofundar mais em determinados topicos que outros e isso difere de acordo com a atuagdo

especifica de cada um, tempo de experiéncia e carreira.

4.1 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 1

A entrevista foi realizada no dia 18 de novembro de 2015, em Sdo Paulo, de acordo

com a conveniéncia do entrevistado. Dados do entrevistado:

Nome: Jos¢ Amado de Faria Souza.

Formacao: Graduado pela Faculdade de Direito do Largo de Sao Francisco da Universidade
de Sao Paulo. Especializagdo em Criminologia e Medicina Legal (Psicopatologia Forense),
mestrado em Filosofia do Direito, doutorado em Direito Penal e pods-doutorado na
Universidade de Nova York — Direito Penal Internacional.

Historico Profissional: Exerceu durante 19 anos duas fun¢des no Ministério Pablico de Sao
Paulo: promotor e procurador de Justiga. Depois foi transferido para o Tribunal de Justica de
Sao Paulo, como desembargador, e esteve na se¢do criminal durante cinco anos.

Tempo de experiéncia na area: No total sdo 24 anos de exercicio profissional na area penal.
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4.1.1 Itens de Investigag@o para Andlise

4.1.1.1 Estrutura organizacional de marketing

Pela experiéncia na promotoria de justica, o entrevistado identifica a presenca de
peculiaridades proprias e especificas de marketing varidveis ao longo do tempo, a partir,
inclusive, do “gangsterismo” da década de 1920, nos Estados Unidos. O exercicio dessa
atividade ¢ feito de forma organizada - dai a expressdao crime organizado - tem semelhanca
com qualquer outra atividade humana, baseada em principios que administram empresas. O
crime passou a ser um negocio, portanto, administrdvel como qualquer outra atividade

econOmica do ser humano.

De acordo com Souza (2015), nos primérdios dos anos 1920/1930, o marketing nas
organizagdes criminosas servia, em sua definicdo mais fundamental, para identificar e atender
uma necessidade que, neste caso, seria o consumo por substincias ilicitas. Nos Estados
Unidos, com a Lei Seca, se estimulou uma organizagdo que trouxesse para o seu territorio
bebidas e drogas, lembrando que naquele momento cocaina era uma substancia prescrita por
médicos. Ha registros de professores e médicos, como Freud, que a utilizava em tratamentos

nos seus pacientes. Era uma droga licita, porém controlada para fins medicinais.

Havia um mercado a ser suprido, tanto de bebidas, quanto de drogas, e os gangsters se
organizaram para isso. A mafia, que havia sido transplantada da Sicilia para os Estados
Unidos, ingressou, fortemente, nesse mercado. Houve divisdo de territorio, identificagdo de
onde os consumidores estavam, e entdo combinavam de atendé-los de tais em tais regioes.

Tudo isso sdo uma atividades de marketing.

Também houve o desenvolvimento de marcas proprias para distribuir drogas e
bebidas, entdo esses produtos eram embalados de maneira a identificar uma determinada
marca e isso também ¢ a criagdo de uma politica de marketing. Houve ainda o
estabelecimento de uma outra atividade de marketing, que seria o lobby politico para obter
sustentagdo para o crime organizado, a prote¢do dada por prefeitos, governadores,

congressistas. Isto ¢ algo que marcou, desde o inicio, o crime organizado.

No caso de paises da Europa, e no Japao com a Yakuza, o crime organizado segue o
mesmo padrdo. Existem diferencas em fungdo do mercado, da natureza do produto, da

natureza do consumidor e da legislagdo local. Tudo isso vai apresentar variantes, mas a matriz
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diretiva é a mesma.

Junto com as atividades ilicitas do crime organizado, surgiu uma outra atuagao ilicita,
nos anos 20, que ¢ como tornar legal o dinheiro obtido ilicitamente. Surge, entdo, a expressao
money laundering (lavagem de dinheiro) devido ao fato de o crime organizado ter adquirido
uma série de lavanderias de roupas e simulado negodcios que ndo existiam. Essa situagdo

fraudulenta de receita era necessaria para legalizar o dinheiro obtido de forma criminosa.

Dessa maneira se cunhou essa expressdao ‘“lavagem de dinheiro”, porque as
lavanderias, na verdade, serviam para a legalizagdo dessa receita obtida com a atividade
ilegal. Criaram também formas de corromper as pessoas de influéncia na sociedade, imprensa,
politicos, policiais, juizes, com empresas de fachada. Essa era a forma deles descarregarem
dinheiro que era entregue a essas pessoas corruptas sem despertar possibilidade de

investigacao.

Dentro de uma grande organizagdo criminosa ligada ao narcotrafico, existem canais de
comunicagdo, seja por mensagens encaminhadas por familiares, para quem vai fazer visitas
intimas, pelas namoradas, pelos advogados ou por intermédio dos telefones celulares. Esse € o
modelo de comunicagdo entre eles, como se fosse uma empresa multinacional que esta

sediada na Suica que depois dissemina a informagao.

No Brasil, essas organizagdes criminosas tiveram inicio dentro dos presidios, como o
Comando Vermelho, que ¢ a mais antiga e cuja estrutura de organizacdo veio por intermédio
dos individuos que haviam sido presos por terrorismo e atos de subversdo. Eles transferiam
esse conhecimento, esse know how, para presos comuns. Eles assimilaram os ensinamentos
dentro dos presidios naquele momento e comecaram a se organizar em células, com comando
e distribuicdo de tarefas, que alids ¢ a chave-mestra. Funciona como uma cadeia, uma rede

que envolve do produtor da droga até a pessoa que vai lavar o dinheiro na outra ponta.

Com o PCC, nao houve essa influéncia, mas uma espécie de auto-organizacao,
baseada j& na experiéncia do Comando Vermelho, que no final dos anos 80 dominava as
favelas no Rio de Janeiro e havia esparramado sua atuagdo para fora do sistema carcerario.
Isso foi copiado em Sao Paulo pelo PCC e, aos poucos, ele foi se estruturando e criando areas
e células, chamadas de “sintonias”. Entdo a “sintonia das gravatas”, por exemplo, corresponde
ao departamento juridico. Cada uma das “sintonias” € como se fosse um departamento, uma
divisdo dentro da estrutura. Assim, hd aquela que cuida do pessoal, a que cuida do dinheiro

etc.
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Uma “sintonia” que o entrevistado identificou uma vez em seus trabalhos, bastante
semelhante a uma empresa, foi a de recursos humanos e varias areas que operam sob a
orientagdo de um corpo diretivo. Existe um conselho de administragdo que reune, decide e
comunica, faz um memorando interno que registra as instrucdes de acordo com as diretrizes
tracadas pelo comando. A politica maior ¢ executada pelos membros que estdo fora do
sistema penitenciario. Toda vez que alguém ¢€ preso, ¢ acionada a “sintonia das gravatas” e um
advogado vai dar o atendimento e assessoria juridica para tentar reduzir o tempo de
permanéncia da pessoa na prisdo ou absolvé-lo, mas ¢ um trabalho de advogado. Os
advogados s3o formados, tém a carteira da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB) e sao

contratados, muitas vezes, como se fossem advogados internos dessas organizagdes.

O PCC, hoje, funciona como se fosse uma grande franqueadora do trafico de drogas,
nao ¢ mais necessario que o traficante, o distribuidor final ou aquele traficante dono do ponto-
de-venda seja integrante da organizagdo. Caso a organizacdo autorize o ponto-de-venda, basta
pagar um valor mensal a titulo de renovagao de licenca para a franquia e uma parte dos lucros
aferidos pela venda do entorpecente. Com isso, o dono do ponto tem duas garantias da
organizagdo criminosa: a seguranca fisica do ponto de operacdao e a certeza da entrega da
droga, seja diariamente, semanalmente, ou conforme for acordada. Isso evita que assaltantes
roubem o consumidor no momento em que ele ingressa na favela ou no local onde esta
situado o ponto-de-venda. Neste mercado, a clientela tem que ter acesso seguro, como se
fosse em um shopping center. Ou seja, facilitar o acesso e oferecer seguranga sdo atrativos

para que a pessoa va ao estabelecimento.

4.1.1.2 Sistema de informacdes de marketing (SIM)

Para buscar informag¢des do mercado, as organizagdes tém redes de informantes que
descobrem se algum grupo concorrente esta tentando ingressar em seu territorio. Existe uma
rede de informantes que coletam dados sobre as operagdes dos grupos concorrentes e

detectam qualquer tentativa de invasao.

Além disso, hd um acompanhamento sistematico no qual as organizagdes verificam o
valor de cada tipo de droga no mercado internacional, seja no ponto de producdo na
Colombia, Peru, Bolivia, Paraguai, seja no mercado dos Estados Unidos, da Europa. Isso tudo

serve para orientar de uma forma geral as aquisi¢cdes que sdo feitas pelo menor preco dos
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produtores e a venda de acordo com padrdes internacionais de prego.

A procura por novos mercados no narcotrafico ¢ feita de uma maneira sutil e busca se
aproximar mais dos jovens nas escolas. Além disso, visam novas comunidades que
desconhecem o trafico e as substancias entorpecentes. Também procuram oferecer os
produtos em eventos esportivos, shows, apresentacdes de artistas, lugares onde haja uma

massa razoavel ou de forma pulverizada.

O trabalho ¢ feito da mesma maneira como se fosse a introdu¢ao de um novo produto
alimenticio, por exemplo, nos supermercados, aonde ¢ feita degustacdo de uma nova bolacha,
na qual uma moca aborda o consumidor e oferece o produto. De acordo com o entrevistado,
guardadas as devidas proporc¢des, o processo ¢ mais ou menos idéntico. Oferecem para

experimentar e depois fazer o fornecimento.

Além disso, dentro de algumas organizagdes existem relatorios formais, tanto que uma
das grandes ferramentas que se tem contra o crime organizado ¢ a obten¢do dos dados de
langamento contébil, ainda que seja em um caderno ou algo mais sofisticado. Existem dados
que sao armazenados em computadores, fazem os registros contdbeis, sabem exatamente os
pontos de drogas, as vendas e os locais com volumes de venda acima da média e os que estao
abaixo, quais sdo os mais produtivos, as rentabilidades. Com todo esse controle ¢ possivel
detectar se algum comerciante de ponto-de-venda esta fazendo negocios por fora. O volume
de consumo de receita serve como parametro para avaliar se a pessoa estd desviando, se o

franquiado esté atravessando o mercado, se esta buscando uma outra fonte de renda.

No caso do PCC, o partido tentou fazer investimentos em jovens pobres das periferias,
irmaos e filhos de presos, e patrocinavam os estudos dessas pessoas para cursarem a faculdade
de direito. O objetivo era que alguns viessem a trabalhar como advogados e outros fossem
preparados para concursos publicos para conseguirem influenciar nos processos e levar
informagdes. Também existe uma “sintonia”, que ¢ uma espécie de relagdes publicas ou
institucionais, que promoveu em algumas elei¢des candidatos a cargos eletivos apoiados pelas
organizagdes criminosas. De acordo com o entrevistado, até propaganda eleitoral gratuita na
televisao houve nestas candidaturas utilizando jargdes como: “meus irmaozinhos que estdo ai
nos sistemas, eu sou o candidato de vocés, vou representar o interesse de voc€s no congresso
nacional, pego para a familia votar meu niimero, votem em mim”. O entrevistado ainda
explica que a palavra “irmdozinhos” ¢ a forma como se tratam. Quem estd no sistema ¢
porque esta preso, entdo, essa era uma mensagem nitidamente dirigida a quem estava

recolhido no sistema prisional. Apesar desse individuo nao ter sido eleito, isso ja se repetiu
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em outras elei¢des.

O proprio Pablo Escobar se candidatou e foi eleito a deputado federal na Colombia e,
junto com o cartel de Medellin, exerceu influéncias politicas. Ele acabou tendo problemas
quando partiu para o confronto armado contra um deputado colombiano e realizou uma série
de acdes violentas que foram crescendo quase como atos terroristas. Isso teve o dpice em um
determinado momento, quando eles fizeram acordo com o grupo esquerdista terrorista das
Forcas Armadas Revolucionarias da Colombia (FARC). Juntos, passaram a atuar em varias
areas até que invadiram a Suprema Corte da Colombia e mataram um grande numero de

pessoas.

4.1.1.3 Analise de concorréncia

De acordo com o entrevistado, existe uma troca de informagdes entre as organizacdes
criminosas que atuam no mesmo segmento do narcotrafico em tempos de paz. Existe um
espirito de colaboracdo, pois todos eles utilizam os mesmos fornecedores, 0os mesmos
policiais corruptos para obter informacdes e funcionarios do governo. Por isso, trocam
informagdes com relagdo as proprias listas de chegada, linhas de distribuicdo de mercadoria,

entre outras.

De sua experiéncia profissional, o entrevistado acompanhou a liberagdo da maconha
na Holanda, onde ha cafés que tém cardapios para que seus clientes escolham o que querem
consumir. Para isso, € preciso ter uma autorizagao do governo que exerce um controle sobre a
distribuicdo. L4 existe um diagnostico e uma prescri¢cao do quanto se pode consumir, para que
isso ndo aumente a ponto de tornar as pessoas viciadas. Por isso, estabelece limites e os locais
para este consumo sao especificos. O problema ¢ que as pessoas ndo conseguem consumir
apenas aquilo que ¢ permitido e os traficantes ficam proximos a estes locais para oferecer
ilegalmente mais produtos. Ou seja, apesar da liberacdo para o consumo de alguns

entorpecentes, o trafico ilegal de drogas continua existindo.

4.1.1.4 Segmentacao

De acordo com o entrevistado, no caso das drogas, o maior publico-alvo é sempre os
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jovens porque tém curiosidades e querem viver novas experiéncias, novas sensacdes. Além
disso, preferencialmente, os da classe média e alta por se trataram de usuérios que podem
custear o consumo dessas drogas, seja para efeito recreativo ou para quem ja se tornou

dependente.

4.1.1.5 Posicionamento

As organizagdes criminosas buscam um posicionamento dependendo do momento em
que estdo operando, se hd uma grande repressdo momentanea, uma dificuldade de obtengao de
algum produto. Existem alguns diferenciais entre as organizagdes criminosas concorrentes,
pois as grandes conseguem melhores condi¢des para lidar com seus fornecedores e
franquiados. Entdo, podem oferecer melhores condigdes do que uma organizacdo pequena

que, muitas vezes, nao tem a mesma estrutura.

Além disso, algumas organizagdes criminosas conseguem até ter um reconhecimento
do mercado. Por exemplo, a cidade de Sao Paulo basicamente se tornou um mercado cativo,
um monopolio, mas no Rio de Janeiro existem organiza¢des do mesmo porte com pouca
diferenca entre elas. A comunidade se apega aquela organizagdo, seja porque seus integrantes
residem 14 ou porque ela investe na prestacao de servigos comunitarios. Entdo ha uma espécie

de intercambio, lealdade e medo entre a comunidade e a organizagao.

Por ultimo, do ponto de vista do consumidor, alguns diferenciais sdo importantes
como, por exemplo, facilidade de acesso ao ponto-de-venda e seguranca para o momento da

compra.

4.1.1.6 Produto

As organizacdes tém uma oferta de produtos que vao desde os exclusivos, caros e com
matéria-prima mais pura, aos populares, vendidos a um preco menor ¢ menos puros. Eles
ofertam a droga mais pura para aqueles que podem pagar por isso, pois t€ém maior poder
aquisitivo, e isso vai sendo objeto de manipulacao até chegar no que seria a liquidacao. O
processamento da cocaina, da pasta, era algo desprezado no inicio dos anos 90, era jogado

fora e comecou a ser utilizado por quem fazia o processamento, o operario que vinha da selva
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colombiana. Crack ¢ uma expressdo americana, mas originalmente, a expressdo em espanhol

¢ basura, que ¢€ lixo.

O produtor vai fornecer sempre a pasta. O traficante adquire e faz a manipulagao, o
manuseio da droga de acordo com o mercado para o qual ele fornece. Vai misturar com
bicarbonato de so6dio, pd de marmore, no caso da cocaina, ou a maconha que ¢ misturada com
outro tipo de erva, até estrume de gado, as vezes, de acordo com a escala que ele quer. As
vezes, como a cadeia de distribuigdo ¢ grande, o proprio produtor pode fazer a alteragdo no
produto ou o varejista pode tomar essa decisao e alterar mais caseiramente a matéria-prima. A
maconha ¢ outra droga que vem sendo alterada e, atualmente, ¢ muito mais poderosa porque

contém substancia entorpecente em quantidade bem maior do que antigamente.

Dentre as grandes organizagdes, no Brasil, os principais produtos oferecidos sdo as
drogas. No entanto, a medida em que as organizagdes foram crescendo, surgiram necessidades
que deveriam ser atendidas para o desenvolvimento dessa atividade. Era preciso guardar as
drogas em depositos e ter pessoas armadas para cuidar. Para isso, era necessario ter armas, e
entdo comecaram a ingressar em uma outra atividade. As armas muitas vezes ficam ociosas e,

com isso, os traficantes comecgaram a alugar para quem faz assalto, roubo de carga.

Para fazer a gestdo de cada produto, algumas organizagdes utilizam, no fim, a mesma
estrutura de distribuicdo final, o varejista. O cara da “biqueira” vende cocaina, crack,
maconha, ecstasy, para satisfazer a demanda do mercado consumidor. Mas, até chegar nesse
ponto, ha um momento em que as fontes de fornecimento sdo diferentes. Quem planta
maconha nao cultiva folha de coca e, até chegar no grande deposito, no grande distribuidor,

seguem caminhos diferentes.

4.1.1.7 Preco

Quem toma decisdo para definicdo de preco das drogas é o board da organizacao
criminosa. A diferenca de precos praticados pelos diferentes pontos de venda e fornecedores
depende da capacidade que o consumidor tem de pagar. Existe uma tabela informal de precos

das drogas com a margem de lucro para que todos sigam e nao crie uma guerra de pregos.

Nao existe um estudo que comprove que o usudrio tem a percep¢do de relagdo entre
custo e beneficio do produto, pois 0 mesmo vai se tornando dependente, as vezes sem

perceber. Tem casos de dependéncia rapida e outros que demoram muito tempo. De qualquer
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maneira, ¢ uma dependéncia fisico-psiquica e, nessa hipdtese, ele obtém a droga a qualquer
preco. Em seguida comega a praticar outros delitos, ajudando a traficar, se tornando um dos
integrantes dessa linha de produgdo ou distribuigdo, praticando outro tipo de crime. O usudrio
ndo tem muita informacao para saber o custo-beneficio daquela droga, pois os produtos nao
vém com dados informando sobre os ingredientes, proveniéncia e outros dados importantes

para eles avaliarem.

4.1.1.8 Praca

Existem varios fatores para a escolha da localizacdo para um ponto-de-venda de
drogas. Dentre os pontos relevantes estdo proximidade com o usuario, facilidade de
recebimento de mercadoria, acesso a rotas de fuga, menor visibilidade das autoridades
policiais, possibilidade de dissimular de alguma forma como, por exemplo disfarce de

vendedor de sorvete. Ou seja, ¢ uma conjugacao de fatores.

A escolha da praca acontece de forma intuitiva, mas semelhante ao processo de
defini¢ao de um ponto de loja. No entanto, os criminosos se favorecem pelo fato de terem
facilidade de mudar o local de venda se precisarem, pois ndo existe uma oficializacdo neste

Processo.

Dentre as localizagdes mais utilizadas estdo as favelas, porque oferecem apoio dos
proprios moradores. Nao existe uma exclusividade para os pontos utilizados, mas os

traficantes buscam, em sua maioria, os locais menos suspeitos.

4.1.1.9 Promocao de marketing

Atualmente, as organizagdes criminosas do narcotrafico fazem investimentos para
acdes de promocdo de marketing, mesmo que sem um planejamento prévio ou formalizagao.
Alguns exemplos sdo: pessoas da midia que escrevem a favor da liberagdo do uso de
entorpecentes ¢ que, de alguma maneira, sdo beneficiadas pela organizagdo criminosa;
empresas laranjas, como ONGs, que divulgam uma causa para arrecadar dinheiro, mas que
ndo o utilizam para o fim declarado; ofertar amostra gratis dos entorpecentes em festas,

baladas, escolas e fazer acdo de relacionamento com esses usudrios. Além disso, algumas
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organizagdes criminosas utilizam pessoas bem relacionadas socialmente para distribuir e
oferecer para seu grupo. Isso ¢ bem pontuado no filme “Meu nome ndo ¢ Johnny”, no qual o
personagem do ator principal nasceu em uma familia de classe média do Rio de Janeiro.
Sendo um rapaz carismatico e popular, conheceu o universo das drogas e se tornou um dos

maiores vendedores de entorpecentes da cidade, mesmo sem nunca ter pisado em uma favela.

Outros sdo artistas do meio musical que fazem apologia as drogas e defendem a
liberacdo da maconha. Algumas organizagdes até arcam com a producdo de musicas e
gravacdo de CDs que tocam nesses bailes funks cariocas, instigando o consumo. Tudo isso faz
parte da politica promocional deles. Além disso, essas organizagdes utilizam uma rede de
contatos para atrair estrangeiros e aumentam seus esfor¢os de divulgacdo de acordo com as
sazonalidades das grandes festas, baladas, shows, eventos, raves, seguindo um calendario
regional para criar mais oportunidades. No Brasil, as fac¢des do PCC, Comando Vermelho,
Amigos dos Amigos e o Terceiro Comando rotulam as drogas ilicitas que serdo distribuidas,

como se fosse um selo de qualidade para quem ¢ revendedor.

Para o entrevistado, ao longo de todo o seu tempo de carreira, ele pode perceber que os
criminosos dessas organizagdes copiam agdes de marketing que normalmente veem no dia-a-
dia como, por exemplo, a degustagdo de produtos no supermercado. Eles aprendem com a
experiéncia e experimentam nos seus negocios. Obviamente que fazem isso de uma maneira
rudimentar, ndo tdo sofisticada e utilizam o boca-a-boca como uma de suas ferramentas mais

poderosas de divulgacdo e ampliagdo de rede de contatos.

Por ultimo, em alguns lugares a relacdo dessas organizagdes com o governo chega a
ser até de parceria. H4 noticias ja veiculadas que governos anteriores da Colombia e da
Venezuela utilizavam como fonte de receita o trafico de drogas. Por conta dos beneficios
gerados, fazem vista grossa. Grande parte dessa receita, vinda da Bolivia, movimenta a

economia local, gera empregos, ocupacao de mao-de-obra.

4.1.2 Analise Final da Entrevista

As organizagdes criminosas do narcotrafico tém uma hierarquia rigida, utilizam a
corrupgao de autoridades como forma de obter sustentacdo para o crime e praticam a lavagem
de dinheiro, para que os recursos adquiridos ilicitamente parecam licitos. Dentro de uma

grande organizacdo criminosa ligada ao narcotrafico, existem canais de comunicagdo, por
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mensagens encaminhadas pelos familiares que visitam os presos, pelos advogados ou por
intermédio dos telefones celulares. Além disso, essas organizagdes se dividem em células,
com comando e com distribuicdo de tarefas. Essas caracteristicas de arranjo de pessoas e
tarefas designadas para atingir os objetivos da organizagao estao alinhadas com a definicao de

estrutura organizacional proposta por Fink et al. (1983).

O PCC, hoje, funciona como se fosse uma grande franqueadora do trafico de drogas,
nao sendo mais necessario que o traficante, o distribuidor final ou aquele traficante dono do
ponto-de-venda seja integrante da organizacdo. Caso a organizag¢do autorize o ponto-de-
venda, basta pagar um valor mensal a titulo de renovagdo de licenga para a franquia e uma
parte dos lucros aferidos pela venda do entorpecente. Com isso, o dono do ponto tem duas
garantias da organizacao criminosa: em primeiro lugar, a seguranca, em segundo, a certeza da

entrega da droga.

Para buscar informagdes do mercado, as organizacdes tém redes de informantes que
coletam dados, conforme ¢ definido por Brien e Stafford (1968) a respeito do Sistema de
Informagdes de Marketing, que envolve um complexo estruturado e interligado de pessoas,
maquinas e procedimentos. De acordo com o entrevistado, as organizagdes verificam o valor
de cada tipo de droga no mercado internacional para comprar os entorpecentes pelo melhor
preco dos produtores e fazerem a venda de acordo com padrdes internacionais de prego. Além
disso, dentro de algumas organizagdes existem relatorios formais, tanto que uma das grandes
ferramentas que existem contra o crime organizado ¢ a obtencao dos dados de langamento
contabil, ainda que seja em um caderno ou algo mais sofisticado. Os relatérios funcionam
como um suporte para o controle e para auxiliar nas tomadas de decisdes, de acordo com

Mayros e Werner (1982).

A busca por novos mercados no narcotrafico ¢ feita de uma maneira sutil e visam se
aproximar do publico mais vulneravel, como os jovens. Além disso, procuram lugares onde
haja uma massa razoavel ou de forma pulverizada, como em eventos esportivos, shows,
apresentacdes de artistas. Apesar da concorréncia entre as organizacdes que atuam no
narcotrafico, existe uma troca de informacgdes entre elas porque todas utilizam os mesmos

fornecedores, os mesmos policiais corruptos etc.

O maior publico-alvo nesse mercado sdo sempre os jovens € as classes mais abastadas
por se tratar de usudrios que podem custear o consumo. Mesmo que sem um processo de
segmentacao formal, as organizagdes criminosas do microtrafico buscam grupos, conforme o

proposto por Kotler e Armstrong (1999), de similaridade demogréfica, pela idade e renda, e
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psicografica, pela classe social. Um diferencial para as grandes organizagdes criminosas do
narcotrafico que trabalham com grandes volumes de entorpecentes e receitas € conseguir
melhores condigdes para negociar com seus fornecedores e franquiados. J4 do ponto de vista
do consumidor, entre os diferenciais que sao relevantes estdo a facilidade e acesso seguro ao

ponto-de-venda.

Algumas organizagdes criminosas conseguem ter um reconhecimento do mercado. A
comunidade se apega aquela organizagao, seja porque seus integrantes residem 1a ou porque
ela investe na prestacdo de servigos comunitarios. Entdo, ha uma mistura de lealdade e medo

entre a comunidade e a organizagao.

As organizacdes tém uma oferta de produtos que vao desde os exclusivos, caros e com
matéria-prima mais pura, aos populares, vendidos a um pre¢o mais baixo ¢ de menor
qualidade. O produtor fornece a pasta e o traficante adquire, faz a manipulagdo e o manuseio
da droga de acordo com o mercado para o qual ele fornece. As vezes, como a cadeia de
distribui¢@o ¢ grande, o proprio produtor pode fazer a alteragao no produto ou o varejista pode

tomar essa decisdo e alterar mais caseiramente a matéria-prima.

As grandes organizagdes no Brasil, além de trabalharem com a comercializacdo dos
narcéticos, passaram a ampliar a sua atuacdo e ingressar em outras atividades, como compra
de armamentos. Estes sdo utilizados tanto para a seguranca delas e dos produtos estocados
quanto para assaltos, roubos de carga e até para locacdo. Em conformidade com a defini¢ao de
produto proposta por Kotler e Armstrong (2003), os traficantes buscam atender as demandas

do mercado, oferecendo produtos e servigos que satisfacam as suas necessidades.

Quem toma decisdo para definicdo de preco das drogas é o board da organizacao
criminosa. A diferenca de precos praticados pelos diferentes pontos de venda e fornecedores
depende da capacidade que o consumidor tem de pagar. Existe uma tabela informal de precos

das drogas com a margem de lucro para que todos sigam e nao crie uma guerra de pregos.

Existem varios fatores para a escolha da localizacdo para um ponto-de-venda de
drogas. Entre os pontos relevantes estdo proximidade com o usudrio, facilidade de
recebimento de mercadoria, acesso a rotas de fuga, menor visibilidade das autoridades
policiais. A escolha do ponto ¢ uma conjugacao de fatores e, de acordo com o apresentado em

teoria, busca tornar o produto disponivel e acessivel para o consumidor (Stanton, 1980).

As organizagdes criminosas do narcotrafico fazem investimentos em agdes de

promoc¢do de marketing, mesmo sem um planejamento prévio ou formalizagdo. Alguns
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exemplos sdo patrocinar formadores de opinido e eventos para fazerem apologia e instigarem
o uso de drogas. Criagcdo de empresas laranjas, como ONGs, que divulgam uma causa para
arrecadar dinheiro, mas que ndo o utilizam para o fim declarado, ofertar amostra gratis dos
entorpecentes em festas, baladas, escolas e fazer acao de relacionamento com esses usuarios

sdo algumas estratégias.

Obviamente que fazem isso de uma maneira mais rudimentar e utilizam o boca-a-boca
como uma de suas ferramentas mais poderosas de divulgagao e ampliagao de rede de contatos.
Além disso, essas organizagdes utilizam uma rede de contatos para atrair estrangeiros e
aumentam seus esforcos de divulgacdo de acordo com as sazonalidades das grandes festas e
eventos esportivos. No Brasil, as facgdes do PCC, Comando Vermelho, Amigos dos Amigos
e o Terceiro Comando até criaram rétulos para as drogas ilicitas que sao distribuidas, como se

fosse um selo de qualidade para quem ¢ revendedor.

Sao vérias as ferramentas que compde o mix de comunicagdo, conforme proposto por
Kotler (2000), Shimp (2002), Ogden e Crescitelli (2007) e Hoffman et al. (2010), e as
organizagdes criminosas se utilizam delas como, por exemplo: promoc¢do de vendas, vendas
pessoais, patrocinio, marketing direto e o digital para promover e divulgar seus produtos para
o publico-alvo. Por ultimo, a relacdo dessas organizagdes com o governo acontece por meio
de pessoas corruptas e isso facilita a atuagdo dessas organizagdes criminosas que conseguem

informagdes e beneficios.

4.2 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 2

A entrevista foi realizada no dia 19 de novembro de 2015, em Sdo Paulo, de acordo

com a conveniéncia do entrevistado. Dados do entrevistado:

Nome: José Vicente da Silva Filho.

Formacédo: Mestre em Psicologia Social pela Universidade de Sdo Paulo e, atualmente, ¢
professor do Centro de Altos Estudos de Seguranca da Policia Militar.

Historico profissional: Coronel reformado pela Policia Militar.

Tempo de experiéncia na area: Tem 53 anos de experiéncia, desde que ingressou na Policia

Militar em 1963.
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4.2.1 Itens de Investigagdo para Andlise

4.2.1.1 Estrutura organizacional

De acordo com o entrevistado, as organizagdes criminosas no Brasil ndo tém a
similaridade em termos de grandiosidade como algumas organizacdes mafiosas da Italia e dos
Estados Unidos. Mesmo assim, elas tém caracteristicas tipicas de organizagdes porque,
geralmente, costumam trabalhar em territorios, apresentam uma hierarquizagao, tendo visto
uma série de funcdes diferenciadas dentro de um sistema, na qual hd os que cuidam do
dinheiro, os que buscam recursos de investimentos, dentre outras fungdes, entdo, criam essa

condi¢do de organizagao.

Todas elas trabalham com uma demanda e levantam informacdes de onde podem
disponibilizar o produto, as areas de atuagdo e concorréncia de mercado. No Rio de Janeiro
existem trés grandes fac¢des, o Comando Vermelho, o Terceiro Comando € o Amigo dos
Amigos, que dividem territorios e estdo sempre disputando. Nestas brigas territoriais, utilizam
até armamento proprio como o fuzil, que ndo ¢ uma arma normalmente utilizada em assaltos,

mas sim para conquistar e manter territorios a forca.

No caso do Rio de Janeiro, a questdo da disputa territorial ¢ importante, pois com isso
voce tem os comandos, de quem traz a droga, compra a arma para manter a seguranga e todo
o esquema de venda da droga. Depois de todo o sistema de uso e distribuicdo do dinheiro,

vem a lavagem dos recursos ilicitos.

A definicdo de “organizagdo criminosa” aconteceu recentemente em uma Lei Federal
para ndo restringir a formacao de quadrilhas. Entdo, passou a esse esquema de organizacao
criminosa como, por exemplo, a Operagdo Lava a Jato, na qual existem pessoas infiltradas na
Petrobras, no meio politico e outras lavando o dinheiro no exterior. Neste caso, sdo varias
pessoas trabalhando de forma organizada, com diferenciacdo de fungdes para lucrar com

atividades ilicitas.

E possivel observar que isso é feito de uma forma muito intuitiva, como qualquer
outra area de negocios no mundo. No caso das organizagdes criminosas do narcotrafico, o
problema ¢ que, para oferecer o produto ilicito, existem algumas varidveis complicadas e
muito risco. Este ultimo fator interfere bastante, pois ele ¢ inerente a esta atividade e ¢ um

fator que modula muito a elasticidade do mercado. Esse ¢ o ponto mais perigoso para o crime
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organizado. Perder liderangas ndo ¢ tdo importante assim, mas a logistica do fluxo de entrega

das drogas ilicitas ¢ um problema para o crime.

O departamento de narcoticos americano, o DEA (Drugs Enforcement Administration
/ Orgdo para o Controle e Combate das Drogas) atua na regido da América Latina, pois a
grande producdo de cocaina, que ¢ a principal droga que entra nos Estados Unidos, vem do
Peru, Colombia e Bolivia. O DEA fica permanentemente nesta regido e também identifica as
cargas de drogas que vém para o Brasil. O mercado brasileiro tem duas caracteristicas que
mostram a sua grandiosidade: como consumidor, pois ja ¢ considerado o segundo pais que
mais consome cocaina no mundo, ¢ como canal de exportacdo de drogas para outros lugares

do mundo.

As principais regides para onde grande parte dessa droga vai, utilizando o Brasil como
canal de exportagdo, sdo a Africa e a Europa. Devido & grande quantidade de droga enviada,
sdo utilizados contéineres e na Europa ja tem sido detectado um aumento da apreensdo de
drogas oriundas do Brasil. E possivel fazer esta identificagdo por meio das marcas e

caracteristicas dela, que, as vezes, até apresentam rétulos.

Os traficantes t€ém essa nocao de mercado, se estdo vendendo mais ou menos, 0 que
esta dificultando a venda, a concorréncia em cada ambiente e, inclusive, o aumento do poder
de compra dos consumidores. Por exemplo, com o crescimento da classe C, eles ganham
novos adeptos e aumentam seu mercado consumidor. O fator de crise econdmica no pais
também impacta os negocios dessas organizagdes criminosas, pois as pessoas podem reduzir o

consumo individual e diminuir a compra das drogas ilicitas.

Este ¢ um ponto importante porque isso afetard o tamanho do mercado e a
lucratividade dele. O traficante colombiano Pablo Escobar tinha uma preocupacdo neste
sentido de controlar o mercado pela disponibilidade do produto. Ele sabia que, se
disponibilizasse muitas drogas, o pre¢o delas cairia. Por isso, ele controlava a quantidade do

produto disponivel no mercado.

4.2.1.2 Sistema de informag¢des de marketing (SIM)

A busca por informacdes de marketing ¢ feita de forma muito intuitiva, naturalmente.
Mas existem varios tipos de informagdes que interessam como, por exemplo, onde a policia

esta agindo mais, se algum chefe de policia trocou de departamento de narcoticos, sobre
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investigacdes policiais. Essas informacdes sdo importantes para tomar decisdes de compras,
acOes de intimidacdo, busca por alternativas para a distribui¢do das drogas, informar os
consumidores sobre novos pontos de drogas etc. Existem algumas informagdes que sdo
estratégicas para o sistema criminoso, como as informacdes sobre onde buscar a droga, o

preco que estd sendo praticado, possiveis vias para se obter as drogas.

Muitas vezes a droga pode ser também comprada ou trocada por veiculos roubados
como, por exemplo, carros do tipo SUV, que ¢ um carro importante e pode valer dez quilos de
cocaina. Uma carreta pode valer trinta quilos, que escoam para o Paraguai ou para a Bolivia,
que sdo paises que tem sistema de controle mais precario. O Paraguai vem melhorando muito
em termos de controle da criminalidade, mas até isso ¢ importante, as interfaces que t€ém na
fronteira do Paraguai com Mato Grosso, principalmente. Os traficantes buscam
constantemente informagdes, inclusive sobre os policiais que atuam na fronteira para tentar

corromper ou intimidar. Eles buscam até o endereco da familia dos policiais para ameagar.

Uma outra situacao no caso do mercado de drogas ilicitas ¢ o fato de serem produtos
importados, sendo necessario negociar além das fronteiras e introduzir dentro do territdrio
nacional. Os maiores mercados consumidores e mais visados pelas organizagdes criminosas
sdo as grandes cidades, principalmente as capitais, porque tém um maior publico consumidor.
Além disso, ¢ mais facil uma movimentagao do trafico dentro de grandes centros urbanos que
tém altos indices de criminalidade e desorganizagdo do que em cidades menores, pois a acao

torna-se menos visivel e favorece a atuagao do crime.

Em todos estes pontos mencionados acima — internacionalizacdo, fronteira, introdugao
e distribuicdo de drogas, autoridades que s3o corruptiveis — se torna necessario o
levantamento de informagdes para o gerenciamento das decisdes das organizagdes criminosas.
Muitas dessas informagdes estdo em sistemas precarios como cadernos com informagdes de
fornecedores, clientes, autoridades, mas também ha casos mais elaborados, com

informatizagao.

Nesse processo de levantamento de informacgdes ¢ tudo feito de maneira primaria e
intuitiva, sem nenhum treinamento formal pelas organizagdes. Os traficantes dao instrucdes
basicas para o pessoal mais jovem e, depois, os mais inteligentes, dedicados e produtivos
ganham vantagem dentro dessas organizagdes. Buscam atrair uma mao-de-obra barata de
jovens desempregados e sem estudo das comunidades e vao selecionando, gradualmente, os

que se mostram mais competentes.
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Com relagdo a definicdo estratégica de atuagdo das organizacdes, normalmente, ha
algumas liderancas importantes dentro desses grupos. Em Sao Paulo, por exemplo, ha uma
estrutura diferente da do Rio de Janeiro, pois existe um certo monopoélio. Na verdade, o
Primeiro Comando da Capital, conhecido como PCC, pode ser entendido como uma espécie
de cooperativa criminosa. Nao h4 uma lideranga central como muitos imaginam, com o poder
sobre o estado todo. No caso desta fac¢do, ¢ um jogo de conveniéncias muito pratico, racional
e raramente acontece alguma disputa entre as pessoas. Isso torna tudo mais pacifico e, por

enquanto, vem mostrando ser bem sucedido.

Dentro do PCC, ha os criminosos filiados. Estima-se alguma coisa em torno de trés
mil filiados constantes, mas isso ndo da tanto dinheiro para a organizagdo. Por isso, ela vem
fazendo rifas para aumentar o seu lucro e também oferece muita conveniéncia, pois quem
paga essa contribuicdo tem certa protecdo dentro dos presidios, lugares onde ha muita
inseguranga para o preso pela superlotacdo. Com essa contribuigdo a pessoa tem alguns
beneficios, tais como: acesso a um advogado, quando for necessario; receber a familia com
certa constancia; cesta basica; usufruir de um meio de transporte para levar as familias para
visitar os presos. Isso tudo ¢ sustentado pela contribui¢ao e, dentro desta estrutura, sdao
transmitidas as informag¢des também. Quando a organizagdo precisa de pessoas com alguma
experiéncia especifica, essa informacao passa entre os seus filiados para conseguir encontrar
os mais indicados para o servigo. Ou seja, na organizac¢ao criminosa do PCC ¢ utilizada uma

estratégia mais comunitaria € cooperativa entre seus partidarios.

Essas liderangas que se ocupam do trafico de drogas, que ¢ uma atividade mais
rentavel, tém alguns de seus principais lideres presos e isso ndo ¢ nenhum problema para as
organizagdes, ja que o que conta sdo as informagdes que eles detém. O que garante a
legitimidade de uma lideranca no meio criminoso ¢ informagao e o dinheiro. De acordo com o
entrevistado, em uma conversa com algumas autoridades do Rio de Janeiro, eles disseram que
os traficantes do Comando Vermelho tinham R$ 5 milhdes de reais dentro de um barraco em
uma favela. Eles precisam ter bastante dinheiro em maos para pagar as necessidades. Eles nao
podem fazer uma transferéncia bancaria ou passar um cheque, pois isso deixaria rastros que

seriam investigados pela policia, entdo utilizam dinheiro em espécie.

Esse acesso ao dinheiro e as informacdes distingue muito os que sdo 0s mais € menos
poderosos dentro das organizagdes. Além disso, existe o proprio estilo de governanca
corporativa, na qual uns sao mais generosos em distribuir o dinheiro. No entanto, todos eles

sempre procuram comprar conveniéncia através de certas benemeréncias familiares. Os que
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aderem ao sistema acabam protegendo esses traficantes mesmo que simplesmente silenciando.

Todas essas informacdes sobre lugares e pessoas mais € menos hostis sdo relevantes
para essas organizagdes. Por isso, nos locais em que elas se instalam, sempre buscam
desenvolver um bom relacionamento com a comunidade na qual estdo inseridas. Isso as difere
das milicias, que no Rio de Janeiro, nem sempre conseguem a empatia dos moradores das
comunidades. Estima-se hoje, que no Rio de Janeiro existam alguma coisa em torno de
cinquenta comunidades dominadas pelo trafico e o dobro de outras pelas milicias. Essas sao

compostas por liderangas na area de seguranga policial.

Muitos milicianos extorquem a populagdo das comunidades, cobram taxa do gés, do
“gato-net”, que seria um desvio do sinal da net, o moto taxi, que existe nas favelas, e varias
outras taxas. J4 o traficante ndo cobra essas taxas e ainda oferece protecdo para os mais
necessitados, da cesta basica e, com esses beneficios, os traficantes conseguem o apoio dos

moradores.

4.2.1.3 Analise de concorréncia

Algumas mafias europeias tém contato com traficantes do Brasil e a quantidade de
droga tem aumentado, principalmente a cocaina, que vai do Pais para a Europa. Em alguns
casos, estas mafias estdo usando até os recursos na Europa para facilitar a travessia da
fronteira. Com muito dinheiro, elas subornam as autoridades, inclusive a portudria, que
permite a passagem de contéineres. Além disso, existe a suspeita na policia de uma possivel
conexado entre os grupos criminosos do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo. O entrevistado nao

acredita que isso seja verdade porque o crime, de maneira geral, ¢ muito territorial.

Entre essas organizagdes criminosas, no Brasil, ¢ dificil existir troca de informagdes
como uma espécie de parceria. O que pode acontecer ¢ uma abertura como, por exemplo, um
traficante enviar drogas para uma outra organizag¢ao, em outra regido, € combinar uma divisao
de lucros. De acordo com o entrevistado, a Policia Federal tem realizado algumas agdes
midiaticas para mostrar o seu trabalho, mas pouco conseguiram no trabalho de combate ao

trafico de drogas no Brasil.

A justica tem autorizado policiais a acompanharem veiculos carregados de drogas para
poderem investigar rotas e destinos dessas cargas, autorizando, portanto, que os policiais ndo

facam a prisao no primeiro momento em que constatam o crime de trafico. Existem alguns
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mecanismos para detectar a possivel articulacdo entre os grupos criminosos, mas isso ainda
ndo esta sendo trabalhado com a competéncia necessaria. Alguns criminosos sd3o como
grandes investidores do crime de certa forma, pois eles financiam a compra de toneladas de
drogas dos fornecedores, que depois serdo distribuidas e vendidas. No entanto, eles ndo
aparecem porque ndo sao eles que vao comandar o trafico da favela, ndo sabem se a droga foi
para a Rocinha ou para o Complexo do Alemdo e nem como isso sera distribuido pelas

cidades.

Esses investidores do trafico de drogas estdo nos seus escritérios, fazendo as grandes,
macro, acdes estratégicas. Para isso, eles colocam milhdes e ganham um percentual do retorno
que isso gera. E um risco para o investidor, naturalmente, se envolver neste mercado ilicito
para ganhar dinheiro. Esses investimentos sdo uma das maneiras que fazem com que esse
mercado e o sistema de drogas se expandam. Isso de uma maneira mais macro, mas
especificamente no microtrafico, que ¢ o que acontece dentro das cidades e das favelas, onde
cada local e faccao desenvolve a sua estrutura, lideranga, forma de receber e vender a droga,
de corromper pessoas, criar a sua rede de contatos, seus consumidores, seguranca,
advogados, formas de lavar o dinheiro adquirido com a venda dos produtos ilicitos. Entdo,

cada local desenvolve seu pacote de conhecimento e de acdes.

4.2.1.4 Segmentagdo

O publico-alvo das organizagdes criminosas do narcotrafico, em principio, ¢ aquele
que paga mais. No caso do Brasil, a droga de mais alta rentabilidade ¢ a cocaina, mas também
existem as drogas sintéticas que disputam o mesmo mercado. E perceptivel que alguns grupos
se dedicam muito aos narcoticos considerados leves, para ndo se envolverem com drogas
pesadas que geram uma dependéncia muito grande. Com isso, expandiram bastante o mercado
voltado para drogas recreativas. Naturalmente, o publico-alvo ¢ o que tem mais recursos,
como a classe média e alta. De qualquer maneira, isso ndo impede que eles atuem com outros

publicos menos rentaveis.

O crack, por exemplo, ¢ uma droga barata feita a partir da propria cocaina. Os
traficantes do Rio de Janeiro procuram evitar essa linha de produto, esse segmento de
consumidor, devido a rapida dependéncia quimica do usuério. Além disso, a lucratividade ¢

baixa e eles preferem focar nos narcoticos mais rentaveis, como a cocaina, que ja tem um
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mercado consolidado.

4.2.1.5 Posicionamento

Para o entrevistado, ndo existe uma estratégia formal de posicionamento dos produtos
e das organizacdes criminosas no mercado. Pela experiéncia dele, a questdo de definir o prego
pode alterar esse posicionamento, pois se vender mais barato pode perder a lucratividade, e se
vender muito caro, por um produto que ¢ supostamente de melhor qualidade, pode restringir o
mercado por excluir os consumidores que ndo querem pagar mais pela droga. Entdo, o

problema seria sempre buscar um ajuste de prego para que o consumidor esteja disposto a
pagar.

Ele ainda afirma que sdo poucos os usudrios que se preocupam com a qualidade da
droga e sua origem. Quando o usuario tem um alto nivel de dependéncia, o que aparecer ele
vai cheirar ou fumar. No caso da maconha, pode haver certo nivel de diferenciacdo no qual
alguns produtos seriam mais potentes do que outros, dependendo de sua origem e forma de
producdo. Ja a cocaina ¢ um produto que gera alguma preocupacao a respeito das misturas
que os traficantes fazem com a matéria-prima. Muitas vezes a pasta base ¢ misturada com
bicarbonato ou outras substdncias para aumentar a quantidade e, consequentemente, a
lucratividade do produto, que ¢ vendido por peso. Os vendedores sempre dizem que o produto
tem qualidade e fica dificil do usuario saber ao certo, entdo, as pessoas procuram comprar de

locais que conhecem e que sao indicados como fornecedores de produtos de primeira.

4.2.1.6 Produto

Dos produtos ilicitos mais trabalhados pelas organizagdes criminosas, a cocaina ¢ o
que tem o melhor retorno financeiro. J4 a maconha seria o segundo produto em termos de
retorno e, na sequéncia, as drogas sintéticas. O Brasil ¢ o segundo pais que mais consome
cocaina no mundo, logo atrds dos Estados Unidos. A maconha tem uma grande presenca no
Pais, pois entra facilmente pelos paises vizinhos em caminhdes misturada com café, com
madeira, etc. Pela quantidade disponivel e pelo valor praticado, a maconha vende mais, mas a
cocaina tem um maior valor agregado. Ja o crack ndo ¢ uma droga tdo expressiva porque ¢

pouco lucrativa e as pessoas que consomem acabam se tornando dependentes rapidamente e
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perdem a capacidade, inclusive, de continuar trabalhando para pagar pela droga. Por este

motivo, muitos traficantes do Rio de Janeiro evitam trabalhar com o crack.

Dos produtos ilicitos, a droga sintética ¢ a que possibilita alteragdes para o
desenvolvimento de novos entorpecentes. Essas drogas tém certas variagdes, que sao muito
perigosas, e na Inglaterra ¢ obrigatdério em algumas danceterias ter 4gua potavel de graga para
os seus frequentadores. Isso se deve ao fato de que essas drogas sintéticas desidratam
intensamente o organismo € 0s usudrios precisam consumir muita agua. Esses narcoéticos
causam danos permanentes a satde e sdo atraentes para as organizagdes criminosas porque
sdo lucrativos. J& a cocaina tem um sistema basico de produgdo que ndo possibilita muita
variacdo. Ela ¢ produzida a partir da pasta e ¢ um produto muito lucrativo, podendo ser

comprada por US$ 2 mil dolares o quilo na origem e vendida por mais de US$ 30 mil dolares.

Dentro das organizacdes ndo existem unidades ou divisdes que atuam de acordo com
os diferentes produtos. O que se sabe ¢ que, quando a droga chega, hd um esquema interno
nas organizagdes que informa e comega o trabalho de negociar e distribuir. E possivel
negociar entre grupos dentro da mesma fac¢do, mas o trabalho fica entre essas geréncias que
sdo mais territoriais do que de produtos, propriamente ditos. Normalmente, onde tem oferta da
cocaina tem também da maconha, pois os produtos sdo meio casados. Os traficantes sabem
que, muitas vezes, 0 usuario ndo quer comprar a cocaina porque tem um preco mais alto ou
tem receio de se tornar dependente. J4 no caso da maconha, o usudrio acredita que ¢ um vicio
menos danoso que o da cocaina, além de ser mais barata e de ter uma tolerancia maior da
policia com relagcdo a esse ilicito. De qualquer maneira, o grande trafico ainda prefere o

produto da cocaina por ser mais lucrativo.

4.2.1.7 Preco

Dentro das organizacdes criminosas existe uma lideranca, um nucleo estratégico que
conta com homens de confianca do “chefao”. Eles fazem um controle do dinheiro envolvido,
os riscos, os consumidores, os traficantes que estdo em débito e isso tudo envolve certa
complexidade nas organizagdes. Por isso, o controle deve ser constante porque a
movimentagdo ¢ grande, o volume de drogas circulando e dinheiro envolvido também. Essa
lideranca se retine e conta, inclusive, com pessoas com formagao, até com experiéncia militar

e conhecimento estratégico, e isso tudo ¢ decisivo para controlar uma area grande no
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narcotrafico. Eles precisam ter um grupo com competéncias para se estabelecer nesse

mercado.

O preco das drogas ¢ determinado pelo proprio mercado. Existem dois tipos de preco:
um ¢ o valor monetario da droga e o outro ¢ prego do risco. Em certas areas aonde o risco de
atuacdo ndo ¢ grande, o ganho para a organizacdo criminosa ¢ maior porque consegue
expandir mais e gasta menos com seguran¢a € com propinas. O gasto com seguranca ¢ um
fator importante na formacao do preco. De qualquer maneira, se os traficantes aumentarem
muito o valor da droga porque tiveram uma grande repressao na fronteira por parte da policia,

o preco dos produtos sobe no mercado, o que gera o risco de diminuir ou perder a clientela.

As fac¢des fazem comparacdo de preco o tempo todo. Entdo, se uma unidade
aumentar o valor do “pino” de cocaina ou de um “sacol¢” de maconha e estiver vendendo
com facilidade, as outras também sobem o valor cobrado. Isso funciona quase que como
preco de feira livre, que aumenta de acordo com as outras barracas. E tudo muito informal,
mas os vendedores sdo espertos, sensiveis e conseguem avaliar rapidamente as mudangas no

comportamento de compra dos usuarios.

O preco também varia de acordo com o publico e local. Por exemplo, as drogas
vendidas dentro de shows tém um valor mais alto devido ao fato do usuario estar alterado, sob
o efeito de bebida alcoolica e/ou drogas, e a opcao de oferta estar restringida aos traficantes
disponiveis no local. Grandes eventos, que trazem um aumento de turistas nos locais, sdao
atrativos para os traficantes porque sabem que haverd um aumento do consumo. O Rio de
Janeiro tem o maior consumo de drogas e quantidade de presos por trafico de entorpecentes
no Brasil e isso se deve por dois fatores principais: o primeiro fator ¢ a regido que recebe um
enorme fluxo de turistas anualmente e, o segundo, por ser um canal de passagem das drogas

pelo porto da cidade.

Falta um estudo do perfil dos usuérios de narcéticos para entender as suas motivagoes,
frequéncia de consumo, quantidade de consumidores, a percep¢ao que eles t€m desses
narcoticos e, inclusive, se conseguem avaliar a relacdo entre custo e beneficio dos produtos.
Com isso, € possivel levantar os perfis de consumidores e identificar os que sdo iniciantes,
intermediarios e os heavy users, que precisariam de tratamento. Para cada tipo de consumidor,
0 governo precisa conhecer o tamanho desse segmento, o perfil do publico, o local onde eles
estdo inseridos para adotar medidas preventivas. Entender mais profundamente esse mercado
¢ um aspecto importante para planejar politicas publicas em relagdo a prevengdo e ao

tratamento de usuarios de drogas.
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4.2.1.8 Praca

A localizagdo do trafico no Rio de Janeiro, em sua grande maioria, € nas favelas que
ficam ao lado dos bairros de pessoas com alto poder aquisitivo. A Rocinha, por exemplo, esta
do lado do Leblon e Ipanema. Entdo, os traficantes descem a pé e ja chegam ao seu
consumidor. J& no caso de Sdo Paulo, as favelas ficam em regides mais periféricas, com
excecao de Paraisopolis. Além disso, nas grandes favelas ¢ mais dificil da policia do Rio de
Janeiro conseguir entrar, € também existem os policiais corruptos, e isso tudo torna o combate
e controle da situagdo muito ineficiente. A Rocinha est4 localizada no coragdo da zona sul do
Rio de Janeiro e, de acordo com o entrevistado, fatura estimadamente R$ 1 milhdo de reais
por semana com a venda de drogas. Isso ¢ somente um morro, com noventa mil habitantes,

quatro ruas e cinco entradas principais.

Em Sao Paulo, o sistema de distribuicdo ¢ feito em grande parte nas ruas, nas
chamadas “biqueiras” ou “bocas de fumo”. A policia militar tentou dar um basta nessas
“biqueiras”, alguns anos atras, mas os traficantes retaliavam e atiravam nos policiais € nos

postos da Policia Militar. Hoje também existe o sistema de delivery para a entrega das drogas.

A localizacdo ¢ um dos pontos mais importantes para essas organizagdes, pois quem
detém o territorio garante seu mercado consumidor. Por isso, no Rio de Janeiro as
organizagoes tém forte controle territorial porque ¢ o local onde eles guardam a droga e fazem
o processo de distribui¢ao. Depois vao articulando toda a rede deles, espalhando e chegando
em outros bairros da cidade. A seguranca em relacdo ao publico consumidor e distribuidor
também ¢ um ponto importante neste processo todo, pois ¢ garantia de que as vendas vao

acontecer e o dinheiro vai retornar para a organizagao.

Esses lideres das facc¢des tiveram conhecimento de taticas de guerrilha, de ocupagao de
territorio, pois aprenderam com a oposi¢ao ao governo militar quando estavam presos juntos
na década de 1970, diz Filho (2015). Com isso, os bandidos ocuparam as favelas e foram
expandindo as suas atuacdes. De acordo com Filho (2015), na década seguinte, o governador
do Rio de Janeiro, Leonel Brizola, “considerava o crime nas favelas um problema social e
queria resolver por meio de ag¢des sociais € nao com intermédio da policia”. Sem uma rapida

medida para conter o crescimento da atuagdo desses grupos, eles se expandiram.

Esses criminosos passaram a estabelecer as suas proprias regras, formas de

fiscalizacao e puni¢dao dentro dos morros. Eles acabam fazendo o papel do Estado aonde o
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mesmo ¢ ausente e, por isso, sdo chamados de “Estado paralelo”. Nestas areas a policia ndo
tem acesso e isso mostra como a praca ou territorio de ocupacdo ¢ importante neste segmento
do crime organizado. Perder o controle de territério ¢ uma das coisas mais graves neste

mercado de atuacdo no Rio de Janeiro.

Existem pontos de venda fixo de comercializagdo de narcéticos que, muitas vezes,
ficam dissimulados como outros comércios. Em algumas comunidades, os moradores nao
querem mais esses pontos e, se ficam sabendo, eles mesmos ligam para o “disque dentncia”.
“Este canal tem sido uma poderosa forma de auxiliar a policia e estd interferindo no mercado
da droga” (Filho, 2015). Nesse canal, a pessoa que faz a dentincia ndo precisa se identificar, o
que significa uma prote¢do para o delator. Além disso, o numero ¢ ndo tarifado e também ¢

curto para facilitar a memorizagao.

Por ultimo, o fato das grandes cidades terem uma maior dificuldade de organizagdo e
fiscalizagdo ¢ um fator importante também para os criminosos. A propria desordem urbana
dos morros ¢ um facilitador para essas organizagdes, que precisam estar atentas ao controle
dos seus territorios, saber a hora de mudar ou avangar para outros locais. “E quase uma
operagdo de guerra...” (Filho, 2015) e ndo se trata apenas de conquistar mais consumidores.

Eles precisam aumentar as areas de manuseio, mistura e embalagem das drogas, pensar nas

estratégias de distribuicdo e, para isso, o caos urbano se torna essencial.

4.2.1.9 Promocao de marketing

De acordo com o entrevistado, a grande propaganda ¢ o boca-a-boca, a qualidade do
atendimento, a prontiddo de entrega e a seguranga. Essas caracteristicas sdo importantes para
fidelizar, de certa forma, os clientes. O consumidor quer que a droga chegue rapido, quando

ele estiver com amigos para compartilhar.

A agilidade na entrega da droga ¢ importante para o publico, mas a qualidade nem ¢ o
fator principal, porque, se ndo tiver a melhor disponivel, o usudrio compra o que tiver para
consumir. Uma boa parcela dos consumidores faz uso recreativo, mas eles querem ter certeza
de que ndo serdo pegos ao comprar a droga e de que ninguém ficard sabendo. Por isso, a
seguranga, a qualidade no atendimento e a discricdo também sdo fatores de relevancia (Filho,

2015).
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Os consumidores sempre indicam para as pessoas de seus grupos sociais as pessoas de
confianga, para que eles também comprem os produtos ilicitos. Por isso, o boca-a-boca ¢ a
maior ferramenta de divulgacao e tem grande credibilidade. O proprio usuario faz essa ligagao
entre o vendedor e o comprador, entdo a qualidade do relacionamento também & relevante. E
muito contato direto e até os turistas estrangeiros, quando vém para o Pais, quando querem
comprar drogas, perguntam para funciondrios do proprio hotel, taxistas etc. Essas pessoas
fazem a ponte e ampliam essa rede de contatos, colocando os compradores em contato direto

com os traficantes.

De acordo com Filho (2015), “ ...ndo tem outro canal tao eficiente e de credibilidade
como o boca-a-boca nesse mercado”. O entrevistado ainda destaca que, por ser um mercado
ilicito, eles ndo podem fazer propaganda em revista ou televisao e a melhor maneira de
conseguir clientes ¢ essa divulgacao direta nas suas redes de contato e isso vai espalhando

naturalmente.

Além disso, em muitos lugares, os traficantes acabam pagando ao capitdo da policia
ou ao delegado da regido para ter entrada facilitada ou para fazerem “vista grossa” em alguns
locais como restaurantes e hotéis de luxo. Para Filho (2015), ... todo o mundo vai pagando,
entdo, ¢ comum ver uma autoridade dessas com carros caros. Quando perguntamos como eles
conseguem, eles dizem que tém que se virar...”. No Rio de Janeiro, isso virou um problema
porque criou essa cultura e isso faz parte da renda mensal dessas pessoas que aceitam este tipo
de suborno. Filho (2015) diz que isso acontece em todas as esferas, da policia aos mais altos

cargos publicos.

No que tange a questdo internacional, o entrevistado diz que essa ¢ uma das areas de
que ndo se conhece quase nada. Exemplifica com o fato da propria Policia Federal até agora
ndo ter pego nenhum grande traficante internacional, apenas algumas “mulas” que estao
levando drogas. Agora, os grandes traficantes internacionais que negociam essas vendas entre
paises e continentes sdo muito dificeis de serem pegos. Eles fazem um trabalho muito discreto
e isso demanda um relacionamento internacional grande, que ndo ¢ feito por telefone. No

caso, a pessoa precisa ir para a Europa para se reunir € negociar com os compradores.

Existem algumas “narco ditaduras” na Africa que recebem esta droga e depois
revendem para alguns grandes compradores da Europa ou do Oriente. A Organizacio
Internacional de Policia Criminal (Interpol), que atua na coopera¢do entre policias de
diferentes paises tenta combater essa globalizacao do trafico de drogas, mas seu trabalho nem

sempre consegue ter a eficacia esperada (Filho, 2015). O DEA ¢ encarregado da repressdo e
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do controle de narcéticos nos EUA. O foco dele sdo as drogas que entram nos EUA, e grande
parte dela utiliza a rota pelo Caribe e ndo pelo Brasil, como a Europa. Apenas uma pequena
parte das drogas que vao para os Estados Unidos passam pelo rio Amazonas, seguem até o

porto de Manaus ou Belém do Paré para chegar no Caribe.

No que se refere ao periodo de maior divulgagdo, sdo as festas e grandes eventos no
Pais que atraem turistas do mundo inteiro. H4 pessoas que vém atrds de drogas e relagdes
sexuais e sabem que, no Brasil, as leis sdo fracas e existe muita corrup¢ao na policia. Além
disso, o Pais ndo tem pena de morte, como no caso da Indonésia, e isso tudo se torna forte

atrativo para estrangeiros que estdo em busca deste tipo de lazer.

A relagdo dessas organizagdes criminosas com o governo ¢ de confronto. No entanto,
¢ um confronto relativo porque o governo sabe que, se tentar entrar em todas as favelas, em
todas as “biqueiras”, vai virar uma guerra. A atuacdo por parte do governo acontece
esporadicamente, prendendo alguma grande lideranca criminosa e isso ndo gera uma
retaliacdo dessas organizagdes porque elas colocam outro lider no lugar. Filho (2015), explica

que:

. se pressionar todas as “bocas de fumo”, as “biqueiras”, tera guerra. Por isso, que a
abordagem que o Estado teria que fazer com essas organizagdes criminosas ¢
discretamente quebrar a logistica delas. Por exemplo, ¢ melhor tentar impedir a entrada de
droga ou desmantelar o grande trafico internacional, do que mexer com o microtrafico
das cidades porque pode virar uma guerra.

Em alguns paises da América do Sul, como a Bolivia, por exemplo, a
representatividade do mercado de drogas faz parte do PIB do pais. O entrevistado estima que
tanto a Bolivia quanto o Peru tém pelo menos 20% dos seus PIBs movimentados pelo

dinheiro que vem da droga.

Por ultimo, o entrevistado destaca que falta um estudo no sentido de conhecer a
dimensdo desse mercado, o perfil dos usuarios de drogas e dos proprios traficantes. Estudos
como estes poderiam levantar informagdes importantes e gerar alertas para o Estado. Esse
segmento esta crescendo a cada dia e hoje ja existe o “disque droga”, vendas pela internet e

até entregas feitas em casa por motoboys.
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4.2.2 Analise Final da Entrevista

Algumas caracteristicas tipicas de organizagdes destacadas nas respostas do
entrevistado sdo hierarquizacdo e divisdo de tarefas, tendo visto uma série de fungdes
diferenciadas dentro de um sistema, além da corrupg¢do. Todas elas trabalham de acordo com
as demandas do mercado e buscam informagdes sobre aonde podem disponibilizar o produto,
as areas de atuagdo e a concorréncia de mercado. Todos esses elementos presentes nas
grandes organizacdes criminosas, como divisdes de estrutura, niveis hierdrquicos, sistema de
comunicagdo, diferentes autoridades e responsabilidades na execuc¢do de tarefas, sao

caracteristicas que envolvem a estrutura organizacional proposta por Vasconcellos (1972).

Um ponto delicado para as organizagdes criminosas do narcotrafico € sempre o risco
do negocio. Este fator interfere bastante, pois ele € inerente a esta atividade e € um elemento
que modula muito a elasticidade do mercado. O mercado brasileiro tem duas caracteristicas
que mostram a sua grandiosidade: como consumidor, pois ja ¢ considerado o segundo pais
que mais consome cocaina no mundo, ¢ como canal de exportagdo de drogas para outros

lugares do mundo, principalmente Africa e Europa.

A busca por informagdes de marketing ¢ feita de forma muito intuitiva, mas existem
varios tipos de informacdo que interessam para essas organizagdes criminosas, tais como:
atuacdo da policia, funcionarios corruptos, investigagdes, pre¢co dos entorpecentes no
mercado. Essas informacdes sdo importantes para auxiliar nas tomadas de decisdoes de
compra, de intimidagdo, de rotas para a distribuicdo das drogas etc. Além disso, pelo fato do
mercado de entorpecentes utilizar produtos importados, se torna necessario negociar além das

fronteiras e introduzir o produto dentro do territorio nacional.

Para todos estes pontos mencionados — internacionalizagdo, fronteira, introducao e
distribuicao de drogas, autoridades que sdao corruptiveis — o levantamento de informacdes €
relevante para o gerenciamento das decisdes das organizagdes criminosas, conforme Star
(1998) aponta sobre os beneficios do sistema de informagdes para a empresa. Muitas dessas
informacdes estao em sistemas precarios como cadernos com dados de fornecedores, clientes,

autoridades, mas também ha casos mais elaborados com informatizacao.

Nesse processo de levantamento de informacgdes, tudo ¢ feito de maneira priméaria e
intuitiva, sem nenhum treinamento formal pelas organizacdes. Os traficantes dao instrugdes

basicas para o pessoal que comega a trabalhar nestas organizagdes. O PCC tem os criminosos
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filiados que pagam uma contribuicdo mensal para ter certos beneficios, tais como: protecao
dentro dos presidios, advogado, receber a familia com certa constancia, cesta basica, usufruir
de um meio de transporte para levar as familias nos dias de visitas dos presos. Isso tudo ¢
sustentado pela contribuicdo e dentro desta estrutura sdo transmitidas as informagdes. Por
ultimo, também existem parcerias entre organizagdes criminosas que atuam em diferentes
estados e isso ¢ mais uma maneira de troca de informagdes que transitam para dentro das

facgoes.

De acordo com as respostas do entrevistado, verificou-se que o publico-alvo das
organizagdes criminosas do narcotrafico ¢ aquele que tem mais recursos, como a classe média
e alta. De qualquer maneira, isso ndo impede que eles atuem com outros publicos menos
rentaveis. Além disso, eles também preferem focar nos narcoticos mais lucrativos, como a
cocaina, que ja tem um mercado consolidado. Dentre as possiveis formas de segmentar o
mercado propostas por Kotler e Armstrong (1999), os traficantes buscam consumidores que
possuem renda e pertencem a classes sociais mais abastadas, que estariam entre os

agrupamentos psicograficos e demograficos.

Para o entrevistado, ndo existe uma estratégia formal de posicionamento dos produtos
e das organizacdes criminosas no mercado, conforme o proposto em teoria (Hooley et al.,
2005; Kotler & Keller, 2006). O preco do narcético € que definira isso, pois se vender mais
barato pode perder a lucratividade e, se vender muito caro, pode restringir os consumidores
que nao querem pagar mais pela droga. Os traficantes sempre buscam ajustar o preco de

acordo com que o consumidor esteja disposto a pagar.

Dos produtos ilicitos ofertados pelas organizacdes criminosas, a cocaina ¢ o que tem o
melhor retorno financeiro. J4 a maconha seria o segundo produto em termos de retorno e, na
sequéncia, as drogas sintéticas. A maconha tem um grande acesso no Pais, pois entra
facilmente pelos paises vizinhos. Pela quantidade disponivel e valor praticado, a maconha
vende mais. No entanto, a cocaina tem um maior valor agregado. J& o crack nao ¢ uma droga
tdo expressiva porque ¢ pouco lucrativa e as pessoas que consomem acabam se tornando
dependentes rapidamente e perdem a capacidade, inclusive, de continuar trabalhando para
pagar pela droga. Dos produtos ilicitos, a droga sintética ¢ a que possibilita alteragdes para o

desenvolvimento de novos entorpecentes.

Dentro das organizagdes ndo existem unidades ou divisdes que atuam de acordo com
os diferentes produtos. O trabalho fica entre essas geréncias que sdo mais territoriais do que

de produtos. O preco das drogas ¢ determinado pelo proprio mercado. Existem dois tipos de



109

preco, um ¢ o valor monetario da droga e o outro é prego do risco, pois envolve gastos com
seguranga e propinas. De qualquer maneira, se os traficantes aumentarem muito o valor da
droga porque tiveram uma grande repressdo na fronteira por parte da policia, o preco dos

produtos sobe no mercado, mas existe o risco de diminuir ou perder a clientela.

As facgdes fazem comparacdo de preco o tempo todo, entdo se uma unidade aumentar
o valor do “pino” de cocaina ou de um “sacolé” de maconha e estiver vendendo com
facilidade, as outras também sobem os valores cobrados. Isso corrobora com o apresentado
em teoria por Bruni e Fama (2002), de que os precos baseados na concorréncia devem levar
em consideracdo a relagdo entre oferta e demanda. Apesar de a precificagdo ser muito
informal, os vendedores sdo espertos, sensiveis e conseguem avaliar rapidamente as mudancas
de humor dos compradores. O preco também varia de acordo com o publico e local como, por
exemplo, as drogas vendidas dentro de shows, que tém um valor mais alto, ja que a oferta do

produto fica limitada aos traficantes que estdo disponiveis no local.

A localizacdo ¢ um dos pontos mais importantes para essas organiza¢des que atuam no
microtrafico, pois quem detém o territorio garante seu mercado consumidor. A seguranca em
relagdo ao publico consumidor e distribuidor também ¢ um ponto importante neste processo,
pois ¢ garantia de que as vendas acontecerdo e o dinheiro retornard para a organizacao.
Existem pontos de venda fixos de comercializacdo de narcéticos que, muitas vezes, ficam

dissimulados como outros comércios.

No caso do Rio de Janeiro, a questdao da disputa territorial € importante porque garante
o mercado consumidor daquele local. Além disso, o local também ¢ importante para facilitar a
entrega das drogas, manuten¢ao, seguranca e todo o esquema de venda dos narcéticos. Depois
de todo o sistema de uso e distribuicdo do dinheiro, a etapa seguinte ¢ a lavagem dos recursos

ilicitos, conforme a interligagdo entre os temas apontada por Pitombo (2003).

De acordo com o entrevistado, a grande divulgacdo e de maior credibilidade que visa
influenciar e promover a ado¢do dos produtos ¢ o boca-a-boca, corroborando com o proposto
em teoria (Crescitelli & Shimp, 2012). Alguns pontos sdo importantes diferenciais como a
qualidade do atendimento, prontiddo de entrega e a seguranca. Essas caracteristicas sdo
importantes para fidelizar os consumidores. Por ultimo, a relacdo dessas organizacdes
criminosas com o governo ¢ de confronto, menos no caso das autoridades que sdo

corrompidas e facilitam a atuagdo dessas facgoes.
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4.3 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 3

A entrevista foi realizada no dia 08 de dezembro de 2015, em Sdo Paulo, de acordo

com a conveniéncia do entrevistado. Dados do entrevistado:

Nome: O entrevistado optou pelo anonimato.
Formacao: Formado em Direito pela Universidade de Sao Paulo.
Historico profissional: Juiz Federal, com atuagao na area criminal.

Tempo de experiéncia na area: Quase 10 anos.

4.3.1 Itens de Investigag@o para Andlise

4.3.1.1 Estrutura organizacional de marketing

De acordo com o entrevistado a organizagdo criminosa, hoje em dia, tem um conceito
na lei: ¢ uma associagao de pessoas com vista pratica de crimes. De acordo com a lei, tem que
ter, pelo menos, quatro pessoas € os crimes a serem praticados terem penas superiores a
quatro anos de reclusdo. Sao ordenadas hierarquicamente, estruturalmente. Ha diversos tipos
de estruturas, como uma empresa e organizacdes. Isso ¢ muito particular de cada grupo e
depende do mercado em que essas organizacdes estdo atuando, mas tudo acontece na

clandestinidade e nada ¢é as claras.

4.3.1.2 Sistema de informacdes de marketing (SIM)

De acordo com o entrevistado, a busca de informagdes acontece de diversas maneiras.
Sempre hé intermediarios e as organizagdes costumam ter compartimentagdo e, por isso,
dificilmente uma hierarquia inferior conhece a superior. Cada nivel hierdrquico conhece
apenas o imediato e assim por diante. Isso numa organizagdo complexa, pois essa
compartimentacao os deixa menos vulneraveis. Dependendo do tipo do crime de narcotrafico,
a droga esta espalhada em qualquer canto e os traficantes obtém informagdes facilmente. No

entanto, tudo acontece mais intuitivamente.

A busca por um novo mercado acontece como em qualquer empresa, buscando areas

que ndo tém nenhum outro grupo atuando. Assim como no mercado das corporagdes licitas, a
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criminosa também tem seus concorrentes, mas € um mercado ndo explorado. As organizagdes
criminosas, mesmo que de uma maneira mais rudimentar e ndo estruturada, tém relatorios
com informacgdes sobre a clientela e contabilidade. Tudo faz parte do marketing delas para
levantar informagdes, expandir mercado e atuar mais especificamente num tipo de droga.

Quando a policia tem acesso a esses relatorios, fazem uma andlise dos dados apreendidos.

Toda organizacao criminosa tem um comando, que seria como um board diretivo com
um CEO (Chief Executive Officer / Diretor Executivo). Esse “cabega” ¢ o responsavel por
definir as estratégias de atuacdo da organizacdao, mas nao vai decidir todos os aspectos dentro
da empresa, vai delegar, dependendo da complexidade da organizacdo. Tem células pequenas
que sdo micro organizacdes e grandes organizagdes, mas sempre haverd uma pessoa que vai

ter o dominio de tudo e definir as principais estratégias.

4.3.1.3 Analise de concorréncia

Mesmo se tratando de um mercado de atuagdo ilicito, existe concorréncia entre as
organizagdes criminosas que oferecem o mesmo produto, tanto que cidades como o Rio de
Janeiro sempre presenciam conflitos armados nas ruas. E possivel que esses grupos fagam
uma andlise da atuagdo estratégica deles e comparem com outras organizagdes que atuam no
mesmo segmento de mercado, ainda que de forma mais simples e sem nenhum tipo de

formalizagao.

Em organizacdes mais complexas, como o Primeiro Comando da Capital, com certeza,
ha integrantes muito inteligentes que estudam outros sistemas, até internacionais, para aplicar
aqui. Além disso, também existem organizagcdes amigas, parceiras, que fazem troca de

informacgdes.

4.3.1.4 Segmentacdo

A defini¢do do publico-alvo depende de quem esta mais predisposto a aceitar e pagar
pelas drogas. Geralmente, sdo as pessoas mais vulneraveis como criancas, adolescentes e
pessoas que frequentam a vida noturna em boates e acabam utilizando a droga para deixar a
noite mais animada. As organizacdes buscam perfis como estes. Com certeza, 0 meio mais

facil e seguro de obter o retorno ¢ pelo usudrio que ja procura pelos entorpecentes € nao sera
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necessario tentar criar um mercado porque vai de encontro com a necessidade do consumidor.

Existe uma divisdo do publico como pela classe social, por exemplo, o pessoal mais
simples e com menos possibilidades busca drogas mais baratas como o crack. Se subir na
escala social, na noite, ja vai pra cocaina, alucindgenos, anfetaminas, que sao drogas mais

elaboradas e caras, entdo existe essa divisdo por classe.

4.3.1.5 Posicionamento

As organizacdes buscam atender as necessidades dos usuarios oferecendo alguns
diferenciais relevantes como, por exemplo, a seguranga no momento da compra. Se houver
uma procura por seguranga, a organizagao tem que prové-la e vai fornecer a droga de uma
forma mais velada, ndo no meio da rua. Outro exemplo seria o tipo de droga, porque as
pessoas buscam sempre coisas mais puras. Os usudrios sabem que o consumo dos
entorpecentes faz mal, mas muitas vezes acreditam que uma droga ¢ menos prejudicial que
outra por nao conter tanta quimica. Também podem optar por pagar mais se considerarem que
aquela droga d4 mais “barato”. No seriado de televisao Breaking Bad, havia o exemplo da

anfetamina do crime, que era excelente.

Existem formas de diferenciar as faccdes ou fornecedores. Por exemplo, o narcético
ecstasy vem com marcas de “carinhas” para diferenciar o fornecedor. Além disso, a propria
comunidade tem reconhecimento por algumas fac¢des que oferecem uma série de beneficios e
servigos para os morros que elas dominam. E uma simbiose entre a populagio e os traficantes,
uma maneira de fazer com que a populacdo nao fale para a policia, um protege o outro. A
pessoa ndo esta diretamente ligada & organizacdo, pode nem ser usudria, mas tem um
beneficio de usufruir de servigos sociais oferecidos por essas facgdes. Dessa maneira, ela
acaba gostando e ndo quer perder aquilo, porque nao recebe do Estado. Isso gera essa troca e

reconhecimento das organizagdes, seja pelo mercado ou pela comunidade aonde ela atua.

4.3.1.6 Produto

A produgdo da droga varia conforme o tipo dela. A cocaina ¢ produzida no Peru, na

Bolivia e na Colombia. Também existem outros centros produtores, mas esses sao 0S
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principais. L4 estd em estado bruto, depois sdo embaladas e distribuidas. Nao se sabe
exatamente onde ¢ produzida a pasta da cocaina, mas ¢ tudo fora do Pais. A cocaina chega no
Pais em tabletes, mas ¢ alterada, embalada e uma parte sera exportada. A produgdo de toda
droga ¢ segmentada. J4 a producdo da maconha acontece tanto em outros paises quando no
Brasil. As anfetaminas sdo produzidas em laboratérios onde ¢ feito todo o processo,
geralmente na Europa. O Brasil importa mais anfetamina e exporta maconha. Como ja dito, a
pasta da cocaina ndo ¢ produzida no Pais, mas o Brasil ¢ utilizado como rota para a

exportacdo da droga.

No Brasil, para fazer alteracdo dos produtos ilicitos sdo usados diversos lugares, tem
de tudo. Depende do tamanho e da complexidade da organizagdao. Nos morros se faz esse tipo
de atividade. Os traficantes, que sdo grupos pequenos, fazem dentro de casa. Tem traficante
que atua individualmente que vai até o centro produtor, compra, embala na casa dele, divide a
droga e ele mesmo repassa. E dificil precisar, pois é possivel encontrar de todas as formas, ha
até galpdes, prédios inteiros se dedicando a isso, areas subterraneas e alguns lugares

inimaginaveis. SO € possivel saber os lugares quando sao descobertos.

A gestao do negocio ¢ feita pelo “cabeca” da organizacao. Quando este esta preso,
continua fazendo a gestdo mesmo dentro da prisdo e isso ¢ facilitado, pois no sistema
carcerario do Brasil existem inumeras falhas que facilitam essa comunicagdo dentro e fora do
sistema. Por exemplo, um board se retne e troca informagdes, depois as transmitem pelos
proprios advogados que os atendem, familiares visitantes e mesmo agentes penitenciarios
corruptos. Isso ja foi identificado varias vezes. O entrevistado acredita que a pessoa presa
ainda mantém um respeito na organizacdo, mas com certeza fora alguém assumiu o lugar

dela, pois a sua atuagdo sera dificultada por estar presa.

A escolha do produto com que a organizagdo vai trabalhar ¢ definida de acordo com
aquele que tiver um retorno mais rapido e seguro. E um risco, mas querem seguranga e vio
fazer de tudo para garanti-la. Isso que vai se definir e ai, nesse mercado competitivo, as
pessoas mais espertas vao ficar com o melhor fildo, e as drogas com menor retorno financeiro

€ mais arriscadas sobrardao para 0s menos capazes.

Para o desenvolvimento de novos produtos, o entrevistado acredita que deve ter um
setor nas organizagdes mais complexas de pessoas envolvidas nesse trabalho de marketing. A
pessoa ¢ contratada para pensar naquilo, desenvolver novos produtos, verificar o interesse de
consumidores. Pode ser que os ‘“cabecas” das organizacdes, sem ter formagdo ou mesmo

experiéncia, intuitivamente consigam até aferir isso. As organizacdes tém advogados,
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conhecidos como “sintonia das gravatas”, engenheiros e ¢ possivel que tenham profissionais
de marketing também. O entrevistado j& teve o conhecimento de uma organizagao, acredita
que era da Colombia, que contratou um engenheiro naval para construir um submarino para

levar toneladas de drogas até os EUA, sem ser pego, € depois esse submarino ¢ abandonado.

Os traficantes sdo muito criativos e utilizam qualquer tipo de artificio para dificultar a
fiscalizagio. E comum colocarem uma isca, geralmente conhecida como “boi de piranha”,
para fazer a policia acreditar que pegou a droga, s6 que na verdade ¢ apenas uma pequena
distragdo para que nao vejam um carregamento muito maior. Exemplos disso sdo as “mulas”
que, quando sdo pegas nos aeroportos, dizem que foram “boi de piranha” e que estavam com
pouca droga e foram denunciadas, anonimamente, para distrair, pois haveria muito mais

drogas sendo traficadas.

Nos aeroportos, a policia trabalha com estereotipos. Isso € eficiente e a coisa se repete.
Muitas vezes acontece de ter uma dentncia anénima com o objetivo de tirar o foco e outras
coisas acabam passando. Nos julgamentos das “mulas”, ¢ comum elas utilizarem argumentos

de que estavam com pouca droga e foi usada de isca para tentarem uma redugao de pena.

4.3.1.7 Preco

A determinacdo do prego de uma droga depende do custo para o fornecimento dela, da
producdo, do transporte, da seguranca do negocio e da corrup¢do envolvida. Sdo diversos
componentes € a qualidade do produto também. Se ¢ mais pura € mais cara, e entdo colocam
uma margem de lucro em cima; caso contrario, trabalham com uma margem mais baixa. Essa
margem de lucro deve compensar todo o risco. Quanto maior o risco, maior o retorno. E
sabido que um quilo de cocaina adquirida no mercado produtor da Colombia vai custar em
torno de US$ 3 mil doélares. Se esta droga conseguir chegar aos EUA, valera US$120 mil
dolares. Claro que ha as perdas, que sdo as apreensdes, mas tudo isso ¢ contabilizado e vai
elevando o valor do produto final. Nesta formulacdo de prego ja ¢ considerado um percentual
de perda por apreensdes e também as etapas seguintes, tais como a venda e a lavagem de

dinheiro.

O dinheiro gerado do trafico de drogas deve ser, posteriormente, lavado para que o
mesmo pareca licito e ndo levante suspeitas. Para isso ¢ possivel, por exemplo, criar uma

empresa, um negocio para lavar ou fazer aplicagdes financeiras. Claro que isso tudo vai gerar
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um custo que deve ser contabilizado na formulacdo do pre¢o das drogas. Dentro das
organizagdes criminosas, quem determina o preco dos produtos ¢ um grupo ou um conselho
que vai avaliar todos os custos, valores e gastos. Algumas organizacdes utilizam uma
contabilidade ou contam com pessoas que t€ém esse conhecimento contabil para chegar ao

valor.

Todos esses fatores mencionados determinam a fixacdo do preco e as suas variagdes
de acordo com os diferentes tipos de mercadorias. Se o custo de produ¢ao de uma droga ¢
mais elevado, isso pode torna-la mais cara, por exemplo. Para anfetaminas ¢ preciso usar
elementos quimicos de dificil acesso, caros, e isso eleva o valor da droga. No caso da
maconha, por se tratar de uma plantacdo que requer menos tratamento e estrutura, ¢ mais
simples € menos custoso, o que a torna mais barata. O crack ¢ o resto da cocaina e, por isso,
fica barato. Também tem a questdo do consumidor. Todo empresario vai sempre querer cobrar
mais de quem tem mais, isso influencia. Se os traficantes venderem em locais que sdo
frequentados por um publico de renda mais alta, ¢ esperado que eles aumentem a margem de
lucro porque sabem que este publico esta disposto a pagar mais sem se incomodar. J4 nas

comunidades dos morros, o preco sera menor porque o poder aquisitivo deles ¢ menor.

Obviamente que tudo ¢ uma questdo de mercado e as organizagdes ndo querem perder
as suas fatias. Entdo, se tem alguém vendendo mais barato, ¢ provavel que elas fagam uma
avaliag¢do para saber o motivo e definir se também irdo diminuir o prego que estdo praticando
ou ndo. Quase tudo que se aplica em uma empresa licita vao aplicar no negocio, com a
diferenca de que fazem na clandestinidade. Nao podem usar publicidade aberta, por exemplo,
mas no que puderem vao se aproveitar dos mesmos conceitos empresariais. Os usudrios
podem até conseguir fazer uma avali¢do do custo beneficio do produto se nio tiverem uma
relacdo de dependéncia do narcético. No entanto, uma vez que se tornam dependentes, essa
capacidade de juizo fica prejudicada e eles ficardo a mercé dos pregos praticados por estas

organizagdes para manter os seus vicios.

43.1.8 Praca

A escolha de localiza¢ao dos pontos de comercializagdo do varejo dessas organizacdes
criminosas tem relacdo direta com o publico que querem atingir. O retorno sera mais rapido e

certeiro se estiverem no “territério” de seus consumidores. Na organizagdo, as vezes, o cara
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que distribui nem conhece o produtor, o importador. E tudo escalonado, tem uma divisdo
muito rigida de tarefas, ninguém se conhece, ¢ tudo compartimentado. De acordo com o
entrevistado, a escolha dos locais de comercializacdo ¢ de acordo com o feeling e
conhecimento dos proprios traficantes. Ou seja, escolhem o local que consideram mais

seguro, com mais possibilidades de conseguir usudrios e que facilita as trocas.

Os pontos de vendas das drogas sdo variados e a policia precisa descobri-los, pois
sempre buscam lugares que nao chamem muita atengdo. Existem pontos de venda fixos para a
comercializacdo desses produtos como, por exemplo, a cracolandia na cidade de Sao Paulo.
As vezes a policia vai 14 para fazer apreensdes e os traficantes somem, mas depois de uma
semana volta tudo como estava. Na Holanda, por ser legalizado, sdo lojas fixas mesmo, com
placa e registros legais. No Brasil, conforme a policia ou 6rgdo de repressao aparecer, esse

ponto vai mudar para nao ser pego.

No Rio de Janeiro, com a policia pacificadora, dificultou muito os pontos fixos nos
morros. Com o ingresso da policia, esses locais de venda diminuem e precisam mudar sempre
que se sentem ameagados. Chega a informagdo para eles que vai ocorrer alguma coisa 1a e
eles mudam de local. Quando se sentirem seguros de novo podem até voltar ao mesmo lugar.
Ninguém deixara de consumir drogas se o ponto mudar, mas o ponto ¢ fixo até chegar alguém

que pegue ou até que a policia apareca.

4.3.1.9 Promocao de marketing

Dos 4P’s do marketing, o de promog¢do ¢ o que as organiza¢des criminosas teriam
mais dificuldades, pois ndo podem fazer publicidade e as a¢des sdo mais passivas. SO pelo
fato de eles estarem 14, o consumidor vai chegar para provar. E uma atividade de grande risco
e toda essa parte da promogao ¢ mais delicada, ¢ muito velado, eles precisam ter cuidado. No
entanto, os traficantes fazem de tudo para tornar o produto conhecido e, para isso, precisam
ser criativos e cuidadosos nas suas agdes. O trabalho de experimentacdo de uma amostra do
produto ¢ a maneira com que eles conseguem um ou outro consumidor, que vai ser o
responsavel por falar e divulgar para as pessoas do seu circulo social. O boca-a-boca seria a

ferramenta mais utilizada para fazer a divulgacao.

Sobre o trabalho de propagacdo da droga pelo mundo, o entrevistado aponta o papel

das “mulas do trafico”, pessoas contratadas pela organizagdo criminosa para o transporte de



117

pequenas quantidades de droga. Afirma que 70% das mulas do trafico internacional tendo o
Brasil como rota, com passagem por Guarulhos, s3o africanos, com destaque para nigerianos,
que vivem em uma situa¢ao de perseguicao politica ou por crenga religiosa, em guerra civil.

Sao pessoas mais vulneraveis, de um pais muito pobre.

Viérios, quando sdo interrogados, respondem que disseram para eles que a fiscalizagdo
no Brasil ¢ precéria e que ndo seriam pegos. Também dizem que conhecem pessoas que ja
fizeram isso antes e acreditam nessa promessa de que ¢ tranquilo e de pouco risco, pois se
forem pegos a pena ¢ baixa. Isso ¢ um marketing para atrair as “mulas”, pois, dependendo de
quem julgar o caso, o réu pode ter a sentenca de apenas um a dois anos. Entdo, para eles,
compensa o risco para tentar ganhar US$ 5 mil ddlares, um dinheiro que eles talvez nunca

conseguissem ganhar na vida.

Os narcoéticos estdo disseminados no mercado e, para comprar, basta querer e
perguntar. A pessoa estd num hotel no Nordeste e ¢ s6 perguntar nos quiosques das praias, na
rua ou no posto, que alguém vai saber. E igual ao jogo do bicho, as informacdes circulam. De
acordo com o entrevistado, existem alguns periodos de maior divulgacao como, por exemplo,
a Copa do Mundo, em que houve um grande fluxo de turistas. Os produtores de todos os tipos
de produtos (licitos e ilicitos) tiram proveito do Carnaval, de todas as grandes raves, festas
populares, qualquer grande evento. Eles podem até cobrar mais caro, pois ¢ uma relacdo de
oferta e demanda. Quando se tem uma maior procura o prego aumenta € o oposto também

acontece.

A respeito de acdes de fidelizagdo de usudrios, o entrevistado acredita que isso deve
acontecer por conta da questdo da seguranca do consumidor. Ou seja, ¢ uma maneira de fazer
os consumidores voltarem para comprar em um determinado local se eles tiverem
tranquilidade e seguranca para isso. Outro ponto relevante ¢ o produto ofertado ter uma
qualidade melhor e o cliente ndo se sentir enganado. Essas seriam acgdes para conquistar e

manter os clientes.

Essas organizacdes, por estarem na ilicitude, buscam se aproximar de pessoas que
trabalham para o governo, que sdo corruptas e podem ajuda-las de alguma maneira. Em tese,
0 governo nao quer a organizagao criminosa, mas as pessoas se deixam levar pelas facilidades
e vantagens. A organizacdo se infiltra, ha histérias de que elas formam pessoas para
ingressarem em carreiras policiais e politicas. O proprio narcotraficante Pablo Escobar chegou
a ser deputado e financiou a sua candidatura como presidente, mas também existe a

possibilidade do traficante financiar alguém para fazer isso e nao se expor.
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4.3.2 Analise Final da Entrevista

As organizacdes criminosas do narcotrafico sao hierarquizadas e t€ém diversos tipos de
estruturas, sendo muito particular de cada grupo porque depende da sua complexidade e do
mercado em que elas estdo atuando. Geralmente, essas organizagdes t€ém um lider, que € o
responsavel por definir as estratégias de atuagdo. Esses pontos presentes nas organizagdes
criminosas, divisdes de tarefas, hierarquia e autoridade fazem parte dos subsistemas que

compdem uma estrutura organizacional, de acordo com Vasconcellos e Hemsley (2002).

A busca de informacdes acontece por diversas maneiras, conforme apresentado nos
modelos tedricos (Kotler et al., 1999), nos quais sdo utilizadas tanto informagdes internas
quanto externas, como informacgdes de inteligéncia competitiva € monitoramento do ambiente.
As grandes organizagdes criminosas do narcotrafico costumam ter compartimentagdo e, por
isso, dificilmente uma hierarquia inferior conhece a superior. Dependendo do tipo do crime de
narcotrafico, a droga estd espalhada em qualquer canto e os traficantes obtém informagdes
facilmente. No entanto, tudo acontece mais instintivamente. As organizagdes criminosas,
mesmo que de uma maneira rudimentar e ndo estruturada, t€ém relatorios com informagdes

sobre a clientela e contabilidade.

Mesmo se tratando de um mercado de atuagdo ilicito, existe concorréncia entre as
organizagdes criminosas que oferecem o mesmo produto. E possivel que esses grupos fagam
uma analise da atuagdo estratégica deles e comparem com outras organizagdes que atuam no

mesmo segmento de mercado, mesmo que de forma menos elaborada.

A definicdo do publico-alvo ¢ de acordo com quem estd disposto a aceitar e pagar
pelas drogas. Além disso, os traficantes buscam as pessoas mais vulneraveis como jovens e
pessoas que frequentam a vida noturna em boates. Existe uma divisao do publico pela classe
social, pois as pessoas com mais possibilidades financeiras vao procurar pelas drogas mais
elaboradas e caras, como a cocaina, alucindgenos e anfetaminas. J4 as pessoas que tém menos
possibilidades vao buscar drogas mais baratas, como o crack. Existem varias maneiras de
segmentar um mercado, conforme apresentado em teoria (Kotler & Armstrong, 1999). As
organizagdes criminosas utilizam tanto a segmentacdo demografica, de acordo com idade e

renda, quanto a segmentacao psicografica, por classe social e estilo de vida.

Algumas organizacdes buscam atender as necessidades dos usudrios oferecendo

alguns diferenciais relevantes como, por exemplo, a seguranga no momento da compra ou
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entorpecentes de melhor qualidade. Outros diferenciais que algumas fac¢des oferecem sao
beneficios e servigos para os morros que elas dominam e tém esse reconhecimento por parte
da sua comunidade. Esses diferenciais sdao significativos no sentido de criar uma vantagem

competitiva para essas organizacdes em relagdo aos seus concorrentes.

A producdo da droga varia conforme o tipo dela. A cocaina ¢ produzida,
principalmente, no Peru, na Bolivia e na Coldombia. A cocaina chega em tabletes, mas ¢
alterada, embalada e uma parte ¢ exportada. A producdo de toda droga ¢ segmentada e o
Brasil ¢ utilizado como rota para a exportagao de narcoticos. Ja a producao da maconha
acontece tanto em outros paises quanto no Brasil. As anfetaminas sdo produzidas em
laboratdrios onde é feito todo o processo, geralmente na Europa. E possivel desprender que os

produtos sdao vendidos tanto para o mercado B2B como para o B2C.

A gestao do negocio ¢ feita pelo lider da organizagdo, mesmo estando preso. Isso ¢
possivel, pois o sistema carcerario do Brasil tem inumeras falhas que facilitam essa
comunicagdo dentro e fora do sistema. A escolha do produto com que a organizagdo vai

trabalhar ¢ definida de acordo com aquele que tiver um retorno mais rapido e seguro.

A determinacdo do preco de venda da droga depende do seu custo de producao, do
transporte, da seguranca do negécio e da corrupgdo envolvida. Sdo diversos componentes e,
inclusive, a qualidade do produto. Nesta formulagdo de preco ja ¢ considerado um percentual
de perdas e também as etapas seguintes, tais como a venda e a lavagem de dinheiro. O recurso
gerado no trafico de drogas deve ser, posteriormente, lavado para que o mesmo parega licito.

Tudo vai gerar um custo que deve ser contabilizado na formulagao do prego das drogas.

Dentro das organizagdes criminosas, quem determina o prego dos produtos ¢ um grupo
ou um conselho, que vai avaliar todos os custos, valores e gastos envolvidos. Algumas
organizagoes utilizam uma contabilidade ou contam com pessoas que tém esse conhecimento
contabil para determinar o valor. O preco cobrado também varia de acordo com a classe social
do publico. A escolha de localizagdo dos pontos de comercializagdo do varejo dessas
organizagdes criminosas tem relag@o direta com o publico que querem atingir. O retorno sera
mais rapido se estiverem no “territorio” de seus consumidores. Essas organizagdes buscam
tornar seus produtos acessiveis para os consumidores, o que reforca a definigdo proposta por

Stanton (1980).

Dos 4P’s do marketing, o de promog¢ao ¢ o que as organizagdes criminosas t€ém mais

dificuldades, pois ndo podem fazer publicidade e as agdes sao mais passivas. E uma atividade
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de grande risco e toda essa parte da promogdo ¢ mais delicada e ¢ preciso ter cuidado. A
experimentacdo de uma amostra do produto ¢ a maneira com que eles conseguem um ou outro
consumidor, que vai ser o responsavel por falar e divulgar para as pessoas do seu circulo
social. Esse tipo de promocao de vendas ¢ uma das ferramentas do mix de comunicagao,
como destacado por Hoffman et al. (2010). O boca-a-boca seria a ferramenta mais utilizada
para fazer a divulgagdo, devido ao seu poder de influenciar e promover adogdo e difusdo de

produtos, corroborando com o proposto em teoria (Crescitelli & Shimp, 2012).

Além disso, existe um trabalho para atrair as “mulas”, principalmente as nigerianas
para ingerirem e levarem as drogas embaladas. Essas pessoas sdo atraidas pela promessa de
que vao ganhar um dinheiro facil e de que, no Brasil, o risco de serem pegos ¢ muito baixo,
mas, se forem presos pela policia, a pena ¢ pequena. Isso também ¢ um marketing para atrair

as “mulas”.

De acordo com o entrevistado, existem alguns periodos de maior divulgagdo, como os
grandes eventos esportivos ou festas populares. Eles podem até cobrar mais caro, pois ¢ uma
relacdo de oferta e demanda. A respeito de acdes de fidelizacao de usudrios, isso acontece por
conta da questdo da seguranca do consumidor no momento da compra ou no caso do produto

ofertado ter uma qualidade melhor.

Por ultimo, essas organizagdes que atuam num mercado ilicito buscam se aproximar
de pessoas corruptas que trabalham para o governo e que podem ajuda-las de alguma maneira.
Em tese, o governo ndo quer a organiza¢ao criminosa, mas as pessoas se deixam levar pelas
facilidades e vantagens. A organizacao se infiltra e ha histérias de que elas formam pessoas

para ingressarem em carreiras policiais e politicas.

4.4 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 4

A entrevista foi realizada no dia 26 de dezembro de 2015, por telefone, pelo fato do
entrevistado residir em outra cidade, de acordo com a sua conveniéncia. Dados do

entrevistado:

Nome: Rodrigo Pimentel.
Formacao: Formado em Sociologia pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ).
Historico profissional: Capitdo da Policia e membro do BOPE do Rio de Janeiro por sete

anos. Comandou equipe Alpha do BOPE. Autor do roteiro do filme Tropa de Elite 1 e teve
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participagdo no roteiro do Tropa de Elite 2. Comentarista de seguranca publica da Rede Globo
do Rio de Janeiro.

Tempo de experiéncia na area: 18 anos.

4.4.1 Itens de Investigagdo para Andlise

4.4.1.1 Estrutura organizacional de marketing

As organizagdes criminosas tém uma hierarquia rigida, transacional, com operagdo
diversificada. O narcotrafico do Rio de Janeiro difere das estruturas mais usuais dessas
organizagdes porque precisaria ter uma simbiose com o poder estatal e o poder publico. O
PCC chegou a ter algum tipo de simbiose, tinha um diretor de cadeia que era do PCC, um
deputado que era do PCC, mas o Comando Vermelho e o Terceiro Comando nunca tiveram

associacdo com o poder estatal e ndo se assemelharam ao conceito da mafia italiana.

O Comando Vermelho ¢ um varejao das drogas do Rio de Janeiro e, por volta da
década de 1990, ele comegou a diversificar a sua atividade economica. Um exemplo disso €
um lider comunitério, que era presidente da associacdo de moradores do morro de Santa
Marta, e resolveu fornecer sinal de Net ilegalmente. Dos quatro mil moradores, quinhentos ou
seiscentos tinham sinais da Net e ele usava esse dinheiro que ganhava pelo sinal que fornecida
ilegalmente para manter a estrutura fisica da associagdo e pagar funcionarios. A associagao
vivia da venda de sinal da Net. Naquela época, a empresa entrou no mercado do Rio de
Janeiro para atingir as classes A e B e ndo se preocupava com as classes C e D. Isso aconteceu
antes da ascensdo de milhdes de brasileiros, que se tornaram um mercado consumidor
potencial para as grandes empresas. Entao, o morador do Botafogo, Tijuca, Méier tinha a Net,
mas o morador da favela ndo. Esse presidente da associagdo percebeu a oportunidade e se

tornou um grande fornecedor clandestino da Net de algumas favelas.

Quando o Comando Vermelho percebeu a oportunidade, assumiu essa venda ilegal de
TV a cabo para os moradores das comunidades que eles dominavam. Tiraram o presidente da
associacao do controle desta operagdo, pois concluiram que, por se tratar de uma atividade
ilegal, mesmo nao sendo narcotrafico, deveria ser de responsabilidade deles. Com isso, eles

passaram a vislumbrar outras atividades economicas além da oferta de drogas ilicitas.
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Outra atividade que agora as organizagdes criminosas do Rio de Janeiro passaram a
atuar sdo os mototaxis. A Rocinha, hoje, tem setenta e sete mil moradores, tem muitas ladeiras
e s6 tem uma linha de onibus que entra 14, pela estrada da Gavea. Com isso, os moradores
dessa comunidade precisam utilizar mototaxi, pois caso contrario fica muito dificil chegar em
suas casas. Por isso, o mototaxi se tornou muito necessario. Como esse servico nao ¢€
regulamentado pelo codigo de transito brasileiro, os traficantes assumiram esse meio de

transporte no Rio de Janeiro.

Quando a Unidade de Policia Pacificadora (UPP) da Rocinha foi estabelecida, o seu
comandante enviou um oficio para o Ministro da Justica informando sobre a situagdo e
pedindo por direcionamentos para contornar essa situagdo. Ele sabia que, se os mototaxis
fossem proibidos, isso causaria um caos social na favela da Rocinha, pois milhares de
moradores dependem desse servico para irem para as suas casas. Como ele ndo obteve
nenhum retorno, decidiu proibir o mototaxi e isso trouxe muita revolta nos moradores daquela

comunidade.

Com isso, o governador do Estado do Rio de Janeiro teve que pedir que o comandante
da UPP voltasse atras em sua decisdo e liberasse o mototdxi. Obviamente que os traficantes
que controlavam esse servigo ilegal e ndo regulamentada continuaram a cobrar pela utilizagao
dos mototaxis. Inclusive varias motos pertenciam ao proprio Comando Vermelho, que dava
um percentual do servigo executado para cada motoqueiro. Com isso, o Comando Vermelho
descobriu que explorar o comércio e transporte de moto na Rocinha era muito interessante e

lucrativo e ndo precisaria ficar apenas restrito ao comércio de narcdticos.

Normalmente, nesses novos segmentos de atuacdo, os traficantes colocam algum
familiar a frente dessas atividades que ndo envolvam cocaina e maconha. Um exemplo que o
entrevistado cita s3o as vans que eram administradas pela irma de um dos comandantes do
Comando Vermelho, que estava preso. Sao atividades satélites ao trafico que ficam orbitando
o trafico porque sofrem menos repressao policial. A policia ndo entra no morro para reprimir

van, mototaxi, TV a cabo, entdo essas atividades eles colocam nas maos de familiares.

De acordo com o entrevistado, a formagao de milicias ocorre sempre em funcao de
alguma auséncia do Estado. As mafias nova-iorquinas cobravam uma taxa em dinheiro de
comerciantes italianos que utilizavam mao-de-obra ilegal da mafia. Tudo acontece em funcao
de uma auséncia do Estado e uma disputa territorial. Um exemplo seriam algumas favelas do
Rio de Janeiro como o complexo de favelas da Maré, na qual s6 se pode vender cerveja

Itaipava porque fizeram um acordo com o distribuidor.
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Outros exemplos dessa diversificagdo de atividades seriam os pontos de bujao de gis e
a TV Roc ou TV Rocinha, que ¢ clandestina. Além disso, ha as vans e peruas piratas que, de
acordo com o entrevistado, representam uma das maiores fontes de renda dessas organizacdes
criminosas. Em Sao Paulo, o PCC percebeu isso também e comegou a atuar nesse segmento.
Ou seja, dominar o territorio das favelas se torna muito lucrativo para essas organizagdes, pois

elas cobram taxas por muitos dos bens e servigos oferecidos dentro dessas comunidades.

4.4.1.2 Sistema de informag¢des de marketing (SIM)

Para desenvolver novos mercados ou buscar outros focos de atuagdo, essas
organizagdes criminosas agem de acordo com as demandas das cidades. Nas favelas do Rio de
Janeiro, o trafico armado domina o territorio e qualquer atividade tem taxa de protecdo. Por
exemplo, os contéineres do lado da favela, na qual as empresas alugam um espago gigantesco
para guarda-los, mas precisam pagar uma taxa de prote¢do para os chefes das fac¢des. Eles
perceberam que isso poderia dar retorno financeiro e agora cobram taxas para proteger no
territorio qualquer atividade que dé€ dinheiro, tais como servico de van, mototaxi, cameld. O
Comando Vermelho percebeu que poderia cobrar de empresas e empresarios que estivessem
nos territdrios, que eles delimitaram ilegalmente, uma taxa de protecdo em func¢ao de estarem
dentro da area deles e que ninguém invade para assaltar ou roubar. Essa mesma taxa de

protecao era cobrada pela mafia italiana.

De acordo com Pimentel (2015), dois presos do PCC foram transferidos para o Rio de
Janeiro e eles ensinaram para outros presos do Comando Vermelho alguma nogdo de
administragdo. Além disso, eles também perceberam maneiras de atrair os consumidores
como, por exemplo, o fato de oferecer uma droga de melhor qualidade. Essas trocas de
informacdes podem acontecer entre os presos que estdo dentro do mesmo sistema carcerario
ou, simplesmente, pela percep¢do e aprendizado intuitivo de agdes que eles veem no cotidiano

e sdo realizadas por empresas que atuam na legalidade.

4.4.1.3 Analise de concorréncia

Nas favelas nada ¢ formalizado e o Estado ndo se apresenta para cobrar impostos para

regulamentar. Por isso, fica muito dificil de controlar e as organiza¢des criminosas que atuam
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nessas comunidades conseguem expandir as suas atuacdes. O entrevistado contou uma
situagdo em que um policial militar que mora no Realengo, bairro da zona oeste do Rio de
Janeiro, identificou uma oportunidade de negdcios na area de transporte. Comprou uma van e
passou a cobrar para transportar pessoas todos os dias para o centro da cidade. Isso deu muito
certo e todos os dias a van ia lotada. Com isso, ele percebeu que poderia ampliar e comprou
mais vans e passou a marcar um ponto fixo na praga com placa, cadeira, ombrelone e até um
cobrador para ajudar na operacao. Contratou motoristas e transformou isso em um negdcio

rentavel.

E possivel perceber que esse policial teve a visio desse negocio porque identificou
uma demanda existente, uma vez que o transporte coletivo de dnibus no bairro era ruim. As
pessoas eram transportadas de uma forma muito desconfortavel e ele passou a oferecer uma
relacdo melhor entre custo e beneficio, pois as vans tinham ar-condicionado, eram mais
confortaveis, o seu produto era bom. O préprio policial sabia que era ilegal, mas que
funcionava porque ele tinha o cargo de policial, na condi¢do de agente de Estado clandestino.

Ele até contratou um outro policial para escolta-lo e fazer a seguranca dele.

Se esse servigo prestado ilegalmente fosse regulamentado pelo Estado logo no inicio e
se cobrasse por isso, com inspecdes regulares, a pessoa que teve a ideia do negocio teria uma
formaliza¢dao do seu servigo com direitos legais pela concessdo e ndo teria conflitos e brigas
pelo territorio. Para o entrevistado, ndo existe uma troca pacifica de informagdes entre essas
organizagdes criminosas ¢ elas ndo fazem uma analise da concorréncia. Ele ainda cita que,
quando caiu o muro de Berlim, o americano descobriu que o novo inimigo do mundo seria a
cocaina, o combate ao trafico na Colombia, a destrui¢do dos cartéis. Hoje em dia na
Coldmbia, por exemplo, os policiais dizem que ha quatro mil carteis 14 e, por isso, o preco a
cocaina despencou no mercado colombiano. E muita concorréncia e ndo da para fazer acordo

de mercado e fixar os precos das drogas.

4.4.1.4 Segmentacdo

De acordo com o entrevistado, a segmentagao do publico-alvo ¢ de acordo com quem
estiver disposto a pagar mais. Entdo, o usudrio pode se dispor a ir a um local mais distante
para comprar se a qualidade da droga for melhor. Pimentel (2015) cita que, em algumas

favelas no Rio de Janeiro, no “sacolé” vem um papelzinho escrito “melhor p6 do Rio de
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Janeiro”, “p6 de qualidade”, e também colocam alguma chamada com tom de humor - o Mike
Tyson no flyer, 100% Cali, 100% Medellin, para identificar o cartel, como se fosse um selo

de qualidade.

Quando o entrevistado atuava no BOPE e prendia o usuario de vez em quando, ele
questionava o motivo de ir tdo longe para comprar cocaina e alguns respondiam que era ali
que encontravam a droga de melhor qualidade. Para aquele usudrio, o fator qualidade era
suficiente para ir até um ponto-de-vendas mais distante, mesmo que o preg¢o da droga fosse
igual a outro vendido mais perto. Entao, esse diferencial de qualidade fazia diferenga para os

usuarios.

Para Pimentel (2015), houve uma mudanc¢a de habitos e vicios, pois na época do seu
avo o viciado acordava e tomava cachaca antes de ir para o trabalho e hoje em dia a pessoa
cheira cocaina. Ele também citou que, no inicio de sua carreira, as “bocas de fumo” ficavam
cheias na quinta, sexta e sabado a noite, e isso seria um comportamento diferente do viciado
que nao consegue escolher e/ou esperar pelo melhor dia € momento para consumir a droga.
Sendo assim, a droga estaria sendo consumida de forma recreativa € ndo como no caso dos

viciados, que ndo conseguem ficar sem o narcdtico em seus organismos por muito tempo.

4.4.1.5 Posicionamento

Conforme citado anteriormente, um diferencial que ¢ considerado pelos usudrios e que
as organizagdes buscam destacar ¢ a qualidade do produto. Além disso, algumas facc¢des
oferecem privilégios para os integrantes. Um exemplo que Pimentel (2015) cita ¢ do
Comando Vermelho, que quando estava bem economicamente oferecia para os seus

integrantes do alto escaldo acesso a advogados para tentarem reducdes das penas.

Além disso, como a maioria dos lideres dessa fac¢do estdo presos, eles precisavam
convencer jovens de 14 e 15 anos a trabalharem para eles nas favelas e venderem as drogas.
Entdo, no Rio de Janeiro, na década de 1990, o Comando Vermelho criou uma facgao
chamada Comando Vermelho Jovem (CVJ) para atuar nesta frente e enviar dinheiro para os
traficantes presos. No entanto, o0 Comando Vermelho percebeu que isso era uma ameaga para
todos os lideres de morro que estavam presos e a faccdo mobilizou os outros morros que nao

tinham virado CVJ para atacar os morros CVJ.
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Isso gerou uma guerra interna e todos os gerentes que assumiram a fun¢do de dono de
morro foram assassinados. Com isso, 0 Comando Vermelho deu um recado a todos os jovens
dos morros da cidade que se um dia for preso algum chefe de morro, ndo pode ter o que eles
chamam de “golpe de Estado”. Ou seja, o traficante estard preso, mas continuard mandando
e, assim, outros ficam com medo de tentar assumir a lideranca da faccdo por conta desse

terror real que eles estabeleceram.

Pimentel (2015) salienta que muitos desses lideres de fac¢des tiveram pouco tempo

para estabelecer as suas liderancgas, pois eram presos muito cedo. Um exemplo que ele cita:

Alguns lideres que o0 Comando Vermelho tem hoje sdo o Marcinho, como vice-presidente
do morro de Santa Marta, ¢ um outro Marcinho, como vice-presidente do morro do
Alemao. Este ultimo foi preso com 19 anos de idade esta encarcerado hé 18 anos. Como
uma pessoa que foi presa com 19 anos e estd ha 18 anos em um presidio federal em
Catanduva consegue ser lider da organizacdo até hoje? Os caras tém tdo pouco tempo na
favela para poder estabelecer uma lideranga ¢ ele teve apenas dos 16 aos 19 anos de
idade. Para estabelecer lideranga, ele criou um coédigo no Comando Vermelho de
lealdade, imposto pelo medo e terror.

Apesar do medo e terror imposto pelo Comando Vermelho, ele também oferece alguns
beneficios para a comunidade, seus integrantes ¢ a familia deles. Um exemplo disso seria
arcar com o custo do transporte para familiares visitarem os presos no complexo penitenciario
Bangu, no Rio de Janeiro. Isso também seria uma forma de oferecer um diferencial e manter a

lealdade.

4.4.1.6 Produto

Dentre os principais produtos do narcotrafico, estdo: maconha, cocaina, anfetaminas e
o crack em menor escala. Além disso, as faccdes que atuam nas cidades de Sdao Paulo e do
Rio de Janeiro perceberam as oportunidades de aumentarem seus ganhos atuando em outros
segmentos. Neste caso, eles passaram a cobrar taxas de seguranca de empresas que oferecem
produtos dentro das favelas e também passaram a atuar em outros segmentos
clandestinamente nas comunidades, como transporte por vans, moto taxis, botijao de gas e

outros.

Dos narcoéticos, o Comando Vermelho determinou que ndo poderia vender crack nas

\

favelas dominadas pela faccao porque consideram muito nocivo a “boca de fumo”, devido a

rapida dependéncia do usuario e também por nao ser uma droga muito rentavel. No entanto,
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essas defini¢des dos produtos que serdo oferecidos e o local diferem em cada organizacio

criminosa.

De acordo com o entrevistado, em Sao Paulo, uma vez os traficantes aplicaram um
corante no crack para ele ficar verde e chamavam de Hulk, depois inventaram outro nome,
que ¢ Ox. Pimentel, nessa época, fez uma visita ao Departamento Estadual de Prevengao e
Repressdao ao Narcotrafico (DENARC) e conversou com o diretor de 14, que disse que nao
tinha nada de diferente no crack, que era a mesma coisa, s que com cor diferente. Era apenas

uma estratégia deles de marketing de alterar a cor para dar uma outra cara a0 mesmo produto.

Um segmento em que essas fac¢des ainda nao estdo atuando e que cresce muito dentro
das comunidades sdo os albergues. Tem o albergue do Alemao, que busca atingir o publico
estrangeiro, no Vidigal tem um outro bem elaborado e eles ainda ndo estao sob o comando do
trafico. Pimentel acredita que isso se deve ao fato dos albergues estarem estabelecidos em

comunidades pacificadas.

4.4.1.7 Preco

De acordo com Pimentel (2015), os precos das drogas sdo definidos de acordo com o
que o mercado estd disposto a pagar. Ele citou um artigo que leu uma vez, de dois
economistas do Rio de Janeiro, que fizeram uma pesquisa para saber se o trafico era rentavel e
chegaram a conclusdao de que ndo era lucrativo. O artigo explicava que eles perdiam tanto
dinheiro para a policia, advogados, aquisi¢do de armamentos caros etc, que a atividade se

pagava, mas ndo tinha lucro.

Pimentel, entdo, realizou um estudo sobre o tema e verificou que os chefes destas
fac¢oes realmente ndo conseguiam se tornar ricos. Ele ainda cita os famosos traficantes, como
o Fernandinho Beiramar, que ndo t€ém avido, helicoptero, moram em bairros de classe mais
baixa, ndo sdo socios de clubes de elite e as vezes nem t€ém como arcar com um advogado
para os seus familiares presos. Isso em se tratando dos chefes do trafico, pois abaixo deles tem
os donos de morros que, muitas vezes, usam motos roubadas e o patrimdnio deles se resume a
um cordao de ouro de quatro quilos. O trafico oferece poder do territério, na manutencao
dessa cultura na sua comunidade, mas a pessoa ndo forma um império com aquilo. Por ltimo,
para o entrevistado, tudo acontece em fun¢do da auséncia do Estado e uma disputa territorial.

Entdo, para ele sob essa visao dos 4P’s de marketing, o “P” de preco nao seria o fator de
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maior relevancia neste segmento e sim o “P” de praga.

4.4.1.8 Praca

A escolha pela localizagdo dos pontos de venda, geralmente, ¢ pela proximidade ao
mercado consumidor. As favelas do Vidigal, Pavdo Pavdozinho, Complexo da Maré¢,
Tabajara, Rocinha, ficam na orla o que ¢ um bom local porque ¢ de facil acesso. A praca seria
um fator fundamental para o sucesso do negocio, pois se tiver o dominio do territorio tem o

mercado.

Num primeiro momento da década de 1990, o morador de rua ndo usava cocaina e
hoje usa. Com isso, ndo importa o local da favela porque o nimero de usuarios cresce e esse
consumo se tornou mais acessivel, ndo ficando restrito somente a classe média e alta.
Obviamente que, quanto mais proximo aos locais de concentragdo de pessoas com maior
renda, fluxo de pessoas e turismo, maior sera a lucratividade do ponto-de-vendas. Além disso,
nas grandes e conturbadas cidades fica mais dificil o controle e acesso da policia militar e isso
facilita ainda mais a atuagdo dessas organizagdes. Por isso, a praga tem uma relevancia muito

grande neste segmento de atuacao ilicita.

4.4.1.9 Promocao de marketing

Para o entrevistado, ele pdde apontar algumas agdes de promocao de marketing a citar,
por exemplo, um inquérito feito no Rio de Janeiro para provar que as grandes empresas de
funk da cidade foram financiadas pelo trafico durante muitos anos. Além disso, o Comando
Vermelho promovia eventos culturais de musica para aumentar o numero de pessoas na favela
onde estdo localizadas as “bocas de fumo” como, por exemplo, o baile funk que chega a trazer

quatro mil pessoas.

De acordo com o entrevistado, a maioria dos homicidios no Brasil sdo praticados perto
de “bocas de fumo”, entre 22horas e 2 da manha, por pessoas que tinham dividas de trafico ou
por disputa territorial entre os traficantes. Essa estrutura de trafico de entorpecentes no Brasil

¢ uma das que mais causam mortes no Pais. Ele ainda cita que:
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O Rio de Janeiro ontem registrou cinco homicidios, dois na Rocinha, préximos a “boca
de fumo”, patrocinados pelo trafico de drogas daqui. Morreu uma pessoa em uma regiao
dominada pelo trafico, certamente esse homicidio foi coordenado, organizado e
autorizado pelo trafico, a ndo ser que seja passional. Nao existe a possibilidade de uma
pessoa matar outra na area dominada pelo trafico sem que este saiba ou tenha dado
autorizacdo. Entdo, se ndo tem trafico, se a atividade econOmica € liberada, certamente
tera uma queda da violéncia.

O entrevistado exemplifica o caso das favelas pacificadas, onde o BOPE esta
estabelecido. Uma delas, a Tavares Bastos que fica no Rio de Janeiro, esta ha oito anos sem
homicidios pelo fato de ndo existir mais a disputa territorial por venda de maconha e outras
drogas. Nao existe uma relagdao pacifica entre essas facgdes com o governo. No passado,
autoridades tentaram envolver na questdo o presidente do Grupo Cultural AfroReggae, por ser
uma pessoa da comunidade, a fim de tentar uma interlocu¢do com os traficantes, mas ndo deu

certo e ele chegou a ser ameagado de morte.

Pimentel, na época, comandava uma equipe do BOPE e os traficantes do Comando
Vermelho roubaram os fuzis de um quartel do exército. Foram atras de jovens de 14 ¢ 15 anos
da favela e pediram que levassem um recado para os traficantes daquela comunidade. O aviso
dizia que, se ndo devolvessem os fuzis roubados, eles ocupariam a favela e fariam operagdes
todos os dias para prender os bandidos. No dia seguinte os fuzis foram devolvidos, pois os

bandidos ndo querem correr o risco de perder o territorio ou de ser atacados.

Na década de 1990, a cidade de Chicago, nos EUA, teve problemas com as gangues
que dominaram as periferias ¢ mataram muitas pessoas. Essas gangues eram formadas por
latinos que migraram para o pais e a policia local ndo tinha condi¢des de enfrentar todas elas
ao mesmo tempo. Pimentel (2015) conta que a policia fez uma reunido na prefeitura e
convidou representantes das gangues, além de pastores evangélicos e padres catdlicos. A
policia avisou que se uma gangue entrasse em conflito com outra, todas as demais gangues
atacariam e acabariam com as que brigaram. Ou seja, a policia agiu como uma agéncia
reguladora da violéncia, nao tinha como bater em todos, escolheu bater nas gangues que

estavam brigando.

O resultado foi imediato, “... no dia seguinte, as gangues pararam de brigar entre elas
porque sabiam que a policia continuaria enfrentando o trafico” (Pimentel, 2015). Outro caso
foi do proprio governo colombiano que tentou, durante anos, negociar com as FARC, mas a
imprensa do pais denunciava essas expectativas. Para o entrevistado, “A sociedade brasileira ¢
conversadora e ndo aceitaria articular com o trafico, mesmo que tivesse o objetivo de reduzir

o problema atual que cresce a cada dia no Pais” (Pimentel, 2015).
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4.4.2 Analise Final da Entrevista

As organizagdes criminosas t€ém uma hierarquia rigida, transacional, com operagdo
diversificada, mas cada organizacao tem as suas peculiaridades que podem ser diferentes das
demais. A hierarquizagdo, presente nas organizagdes criminosas, ¢ apontada dentro das
estruturas organizacionais por Vasconcellos e Hemsley (2002). Nao existe uma troca pacifica
de informagdes entre essas organizacdes criminosas € elas ndo fazem uma andlise da

concorréncia.

Devido a grande concorréncia neste segmento, ndo da para fazer acordo de mercado e
fixar os pregos das drogas. Para desenvolver novos mercados ou buscar outros focos de
atuacdo, essas organizagdes criminosas agem de acordo com as demandas das cidades. Por
exemplo, nas favelas do Rio de Janeiro o trafico armado domina o territério e qualquer

atividade que esteja em sua area tem que pagar uma taxa de protecao.

A segmentacdo do publico-alvo é de acordo com quem estiver disposto a pagar mais.
De uma maneira informal, as organiza¢des fazem um processo de segmentagdo psicografica
buscando as classes sociais mais abastadas, conforme os agrupamentos propostos por Kotler e
Armstrong (1999). Dependendo do perfil do usudrio, ele pode se dispor a ir a um local mais
distante e pagar mais caro para comprar uma droga de qualidade melhor. Um diferencial que ¢
considerado pelos usuarios e as organizacdes buscam destacar ¢ a qualidade do produto.
Apesar do medo imposto por estas facgdes, elas também oferecem beneficios para a
comunidade, seus integrantes e a familia deles. Um exemplo disso seria arcar com o custo do
transporte para familiares visitarem os presos ou acesso a advogados para tentarem reducdes

das penas. Isso também seria uma forma de oferecer um diferencial e manter a lealdade.

Dentre os principais produtos do narcotrafico estdo: maconha, cocaina, anfetaminas e
o crack em menor escala. Além disso, as faccdes que atuam nas cidades de Sao Paulo e do
Rio de Janeiro perceberam as oportunidades de aumentar seus ganhos atuando em outros
segmentos. Neste caso, elas passaram a cobrar taxas de seguranca por bens e servicos
oferecidos dentro das favelas e também ampliaram as suas atuagdes para outros segmentos
nas comunidades, como transporte por vans, moto taxis, botijao de gas e outros. Esses outros
segmentos de atuagdo oferecem uma grande fonte de renda para essas organizagdes

criminosas, ou seja, dominar o territorio das favelas se torna muito lucrativo.
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Dos narcéticos, algumas facgdes proibiram a comercializacdo do crack nas favelas
dominadas por elas, pois consideram essa droga muito nociva a “boca de fumo” devido a
rapida dependéncia do usuario e por ndo ser muito rentdvel. No entanto, essas definigdes dos

produtos que serdo oferecidos e o local diferem em cada organizagao criminosa.

Os pregos das drogas sdo definidos de acordo com o que o mercado estd disposto a
pagar. Para o entrevistado, sob a visdo dos 4P’s de marketing, o “P” de preco ndo seria o fator
de maior relevancia neste segmento, mas o “P” de praca. A escolha da localizagdo dos pontos
de venda, geralmente, ¢ pela proximidade ao mercado consumidor. A praca seria um fator
fundamental para o sucesso do negocio, pois se tiver o dominio do territdrio, tem o mercado.
Além disso, nas grandes e conturbadas cidades fica mais dificil o controle e acesso da policia
e isso facilita ainda mais a atuagdo dessas organizagdes. Portanto, as decisdes sobre a
localidade e os métodos de canais de distribuicdo a serem utilizados sdao muito relevantes,

conforme destacado por Easingwood e Coelho (2003).

O ultimo “P” do mix de marketing ¢ o de promog¢ao e algumas agdes que podem ser
destacadas sdo a promog¢ao de eventos como os bailes funk nos morros e a producao de
musicas nesse segmento para divulgar e fazer apologia as drogas e as organizagdes
criminosas. O boca-a-boca ¢ a ferramenta mais poderosa para a divulgagdo desses produtos e
pontos de venda. Isso refor¢a o ponto destacado por Crescitelli ¢ Shimp (2012), do poder de

influéncia, adocdo e difusdo de produtos pelo boca-a-boca.

4.5 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 5

A entrevista foi realizada no dia 3 de dezembro de 2015, por telefone, pelo fato do

entrevistado residir em outra cidade, de acordo com a sua conveniéncia.

Dados do entrevistado:

Nome: O entrevistado optou pelo anonimato.

Formacédo: Formado em Direito e pds-graduado em Direito Penal e Processo Penal pela
Universidade Paranaense.

Historico profissional: Agente da Policia Federal aposentado. Sua maior atuacdo na Policia
Federal foi nas fronteiras do Brasil com os paises vizinhos. Desde 1999, atuou na area de
inteligéncia da Policia Federal.

Tempo de experiéncia na area: 25 anos e meio.
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4.5.1 Itens de Investigag@o para Andlise

4.5.1.1 Estrutura organizacional de marketing

As grandes organizagdes criminosas sdo bem estruturadas, t€ém divisdes de tarefas,
trabalham com compartimentagdo, ou seja, algumas pessoas nao sabem o que as outras fazem
e as vezes nem se conhecem. O fim principal ¢ ter lucro e, se elas tem algum tipo de
marketing, pode ser considerado empirico e implicito. Muitos integrantes destas organizacdes
simplesmente ndo tém escolha se querem participar ou ndo, pois quando sdo presos € vao para
o sistema carcerdrio, que ¢ “dominado” por algumas dessas organizagdes, eles tém que
aceitar. Entdo, praticamente nao ¢ escolha, as pessoas acabam, muitas vezes sucumbindo, e

até mesmo dependendo delas, conforme o tipo de crime que cometem.

A definigdo das estratégias de atuacdo dessas organizacdes € feita pelas liderangas que
podem ter um ou mais grupos principais. A grande maioria dos lideres estdo presos e alguns
poucos estdo soltos. Esses que ficam nas ruas sao os olhos dos outros no dia-a-dia, mas todas
as decisdes devem ser tomadas sempre pelo colegiado, no qual os lideres se retnem,
conversam ¢ fazem as definigdes. Se estiverem presos, isso acontecerd na hora do banho de
sol ou em outros momentos em que tomam as decisdes e repassam para fora do presidio.
Independentemente se estdo presos ou soltos, as decisdes finais sdo sempre colegiadas, ndo se
faz nada sozinho. Qualquer decisdo que seja tomada, seja para comprar mais drogas, adquirir
armamentos, aonde vao investir o dinheiro etc, tudo isso ¢ definido de forma colegiada e
sempre controlada. Além disso, levam sempre em consideracdo os fatos que vém das ruas, dos

participantes das organizagdes que seguem livres.

4.5.1.2 Sistema de informag¢des de marketing (SIM)

Para o desenvolvimento de novos mercados, as organiza¢des buscam sempre os
grupos mais vulneraveis, os jovens. Por isso, muitas vezes eles comegam a vender nas portas
das escolas, nas baladas, festas e raves. Nao existe nenhum controle de qualidade, o que
acontece ¢ sempre uma tentativa de procura e oferta de drogas cada vez mais potentes. Quanto
mais expectantes, mais cativo se torna o mercado. Os traficantes comecam oferecendo

maconha, ou drogas de menor potencial, como alcool, que ¢ ofertado e distribuido, muitas
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vezes, até gratuitamente em festas que realizam.

O entrevistado comentou sobre a filmagem de uma festa, em uma cidade do Nordeste
brasileiro, na qual havia meninas e meninos, todos menores, com drogas licitas como alcool a
vontade. Os freezers dessa festa s6 tinham bebidas tais como vodca, pinga e cerveja, nao se
via nenhuma garrafa de refrigerante. Entdo, esse tipo de evento, as vezes, ¢ promovido pelo

traficante do bairro com o objetivo de tornar aqueles jovens cativos.

A pessoa comeca a usar uma droga que nao € proibida e a partir dai comega a conviver
com esse ambiente e essas pessoas. O proximo passo ¢ experimentar uma droga mais pesada.
A abordagem dos traficantes com esses jovens acontece de maneira muito intuitiva, pelo

menos até aonde se conhece.

Essas organizagdes criminosas ja estdo se profissionalizando ha muito tempo. Contam
com jovens que serviram o exército € que sao moradoras do morro ou da periferia e que sdo
cooptadas, pessoas estas com potencial para elaborar melhores estratégias, tanto na logistica

de defesa dos dominios da organizagdo como na de distribui¢ao das drogas.

Agora, nessa parte de oferta dos narcoticos, do que o entrevistado conhece e
comprovou por conta das operagdes da Policia Federal, ¢ tudo muito intuitivo e sempre
buscando as areas mais periféricas. Essas pessoas depois se tornam “soldados” dessas
organizagdes e vao atuando inicialmente nas periferias e seguem para as outras areas das

cidades, bairros mais abastados, vao se alastrando.

De acordo com o entrevistado, existem relatorios da Policia Federal com informacgdes
dessas organizagdes, sobre vendas, usudrios etc. Todos os dados sdo coletados, sdo
produzidos relatorios e alguns, inclusive, sdo divulgados, apds o término das operagdes.
Obviamente que muitos relatdrios, por serem da area de Inteligéncia, ndo podem circular.
Agora, as organizagdes criminosas em si ndo tém relatdrios e controles formalizados. Elas tém
controles internos, mas de maneira informal e pouco estruturada. Sabem quantos quilos de
entorpecentes entraram para o grupo, a atividade que cada pessoa nessa organizagao exerce, €
isso tudo ¢ controlado, mas sem um modelo ou sistema. Embora ja existam certos tipos de
controle, inclusive com elaboragdo de planilhas eletronicas, ndo ¢ possivel para estas
organizagdes criminosas o controle total das atividades no sentido contabil, tendo em vista
diversas variaveis, como um grande numero de integrantes praticamente analfabetos, pela
violéncia que permeia estas relagdes, pela atividade da Policia ou pelo controle Judiciario que

lhes impdem frequentes perdas.



134

Caso seja detectado e comprovado algum desvio intencional, a pena pode chegar a
morte. Geralmente, as organiza¢cdes ddo um prazo para os integrantes apresentarem as
informacdes e explicarem os possiveis desvios apontados. Um exemplo seria o que eles
chamam de “batizo da droga”, que ¢ a mistura de alguns aditivos quimicos ou outros insumos
ao quilo da cocaina pura para aumentar a quantidade da droga a ser comercializada. No
entanto, alguns integrantes podem nao prestar contas desses quilos extras e dos ganhos a mais
que obtiveram. Se a organizacao criminosa descobrir esse desvio, a pessoa tera a possibilidade

de acertar os valores, mas, caso nao cumpra, serd punida.

Outras vezes, a propria organizacdo combina com esses comerciantes sobre a alteracao
do narcético e o percentual do lucro que cada um terd. Nao existe um contrato formal, tudo ¢é
feito informalmente, valendo sempre a palavra dos envolvidos. Depois, todo o dinheiro ganho
ilicitamente serd lavado para que possa parecer licito e dificulte o rastreamento da policia.
Esse trabalho da lavagem de dinheiro ja ¢ bem mais estruturado e organizado pelos chefes das
organizagdes, contando com a participa¢do de membros da organizacdo que montam negdocios

licitos, como comerciantes e prestadores de servigo.

4.5.1.3 Analise de concorréncia

De acordo com o entrevistado, a concorréncia existe entre as organizagdes criminosas
que atuam no mesmo segmento e, muitas vezes, ¢ decidido na forca quem domina o mercado.
Eles se matam, fazem guerra entre eles mesmos. No Rio de Janeiro, por exemplo, além dessas
organizagdes voltadas quase que exclusivamente para o trafico de drogas, também existem as
organizagdes formadas na sua grande maioria por policiais ou ex-policiais, que seriam as
milicias. Para o entrevistado, em Sao Paulo isso ainda ndo esta divulgado, nao apareceu na
midia, mas essas milicias também existem. Isso pode ser observado pelas chacinas que
acontecem e, se elas ja ndo estiverem formadas, pelo menos existe o embrido. Diante da
inoperancia ou do vacuo que o Estado deixa, surgem esses grupos. Entdo existe concorréncia,

tanto entre as proprias organizagdes criminosas quanto com as milicias.

As organizagdes também podem se unir como se fosse uma parceria, € 1SS0 aconteceu
com o PCC, que se juntou com uma fac¢ao do Rio Grande do Sul. Essa organizacao funciona
como uma filial ou um “brago” deles. O PCC ja esta em praticamente todos os estados,

inclusive no Paraguai, Bolivia, Argentina e tem relacdes nos Estados Unidos e na Europa. No
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Rio de Janeiro, eles se uniram com a organizacdo criminosa autodenominada ADA - Amigo
dos Amigos - para traficar em paz e um ndo atrapalhar o outro. O entrevistado, inclusive,
participou de um trabalho onde o PCC atuou como atacadista, ou seja, fornecedor das drogas

a serem distribuidas no varejo pela ADA.

O entrevistado cita um trabalho que esta desenvolvendo no Parani onde existe um
limite de fronteira, ou seja, s6 podem atuar dentro dos limites fisicos do estado. Para atuarem
fora desse limite, precisam que exista o cumprimento de protocolos formais de atuagao, de
convénio entre as organizacoes policiais. No entanto, para essas organizagdes criminosas, nao

existe uma delimitagdo de fronteiras e o que define essa concorréncia € a forga.

Quem tem mais for¢a, armas e poderio financeiro acaba prevalecendo, e no meio de
tudo isso estd a sociedade, com muitos inocentes e trabalhadores honestos. Quem alimenta no
fundo toda essa industria sdo os viciados, que muitas vezes ficam até defendendo esses
grupos. Tem até um caso em que o entrevistado citou um jornalista famoso, conhecido por
atuar em prol da organizacdo criminosa, falando bem da organizagdo e comentando que,

gragas a eles, a criminalidade estava diminuindo.

Essas organizacdes criminosas também utilizam e trocam informagdes com outras do
exterior. Num primeiro momento, ¢ sempre pelo interesse financeiro, mas pode descambar
para a violéncia. O entrevistado tem conhecimento de casos de pessoas do leste europeu que
se infiltraram no Brasil e também na Bolivia. Alguns deles acabaram mortos na Bolivia

porque estavam tentando dominar toda a cadeia produtiva.

Caso uma organizacgao consiga dominar toda a cadeia produtiva desde a plantagao até
a distribuicdo final, passando por todas as fases do processo, ela conseguird aumentar
substancialmente o seu lucro. Entdo, uma organizagdo criminosa achou que estava pagando
muito caro pela droga entregue na Europa e tentou se aventurar na América do Sul para
conseguir o dominio da producdao ou, pelo menos, para comprar diretamente do produtor,
utilizando seus proprios meios logisticos para o envio das drogas para a Europa. Nesse
momento, comegou a ter um grande problema porque as outras organizagdes que ja
dominavam essa parte do processo (da logistica, do transporte) passaram para a violéncia para
que ela ndo conseguisse, inclusive provocando mortes de pessoas do Leste Europeu em

territério boliviano. Depois disso, fez um acordo e passou a atuar de forma cooperada.

Existem também algumas organizagdes que sdo especialistas em determinada atuagao

como, por exemplo, plantagcdo de maconha no Paraguai, o seu transporte e a sua distribui¢ao;
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laboratérios de ecstasy etc. Assim, as organizagdes criminosas trocam, intercambiam
mercadorias € € um mercado paralelo que cresce a cada dia e estd tomando mais for¢ca. O
entrevistado pontua que existem codigos de atuacdo que sdo respeitados pelos integrantes
dessas organizacoes e entre elas. Dentre as normas que existem, uma das principais remete ao
fato de que a pessoa so pode atuar em uma Unica organizagdo, deve passar por um “batizado”
como um ritual de introdu¢do e acatar e seguir as normas da organizagdo. O PCC, por

exemplo, conta até mesmo com um estatuto que deve ser seguido a risca.

4.5.1.4 Segmentagdo

Referente ao processo de segmentagdo do mercado, o entrevistado aponta que o
objetivo das organizagdes € atingir o maximo de pessoas e eles buscam sempre as mais
vulneraveis como, por exemplo, criangas nas portas das escolas e os jovens, na faixa etaria de

até 30 anos.

Nao ¢ feita uma divisao especifica por alguma caracteristica, mas eles tém uma divisao
dentro da organizacao voltada para um publico mais exigente como, por exemplo, artistas. No
entanto, esses fornecedores normalmente sdo até independentes. Existem muitos casos de
prisdes, de inspegdes das fronteiras, na qual a pessoa ndo parece estar envolvida com nenhum
grupo, mas esta transportando dez ou quinze quilos de cocaina pura para um grupo especifico.
Essa pessoa ndo faz parte de nenhuma organizagdo, mas atua como fornecedor independente e
procura atender um nicho de mercado porque ja tem uma penetragdo nesse meio. Pode ser até
um ex-artista de televisdo, ex-cantor ou alguém que teve alguma participacdo nesse meio

porque conhece as pessoas.

Geralmente, em um primeiro momento, essa pessoa ¢ usuaria e depois passa a traficar.
Essa pessoa que atua como um fornecedor independente pode estar vinculada a alguma
organizacdo que fornece a matéria-prima de primeira qualidade. No Rio de Janeiro, isso se
confunde muito com os cantores de funk, conhecidos como “MC’s” ou rappers, € o

entrevistado cita uma operacao em que atuou na qual um dos alvos era um “MC”.

Apesar desse publico mais exigente, os traficantes ndo fazem uma separacao dos
produtos que oferecem para cada publico que atendem. Eles querem vender o maximo que
puderem e, na verdade, a exigéncia vem do proprio publico. As pessoas usam porque sao

viciadas ou de maneira recreativa ou porque estd na moda e todos estao utilizando. As pessoas
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sabem que ¢ prejudicial, mas todo mundo do grupo social dela estd usando, entdo ela se deixa
levar. Muitos usuarios até come¢am de forma recreativa, mas vao aumentando o consumo,
buscando drogas mais fortes, ¢ o caminho ¢ quase sem volta. Obviamente que existem

excecdes, pessoas que conseguem sair disso, as vezes pela ajuda da igreja ou da familia.

De acordo com o entrevistado, quem exige a droga ¢ o proprio mercado. Tinha uma
época em que a maconha poderia ser qualquer uma. Depois de um tempo, os usudrios s
queriam a maconha mentolada, que ¢ uma droga mais forte, e depois a maconha evoluiu para
o skank, ainda mais forte e, consequentemente, mais cara. Mesma relacao se pode fazer sobre
usuarios de cocaina e de crack que, apesar de mais prejudicial, passou a ser muito consumido
em funcdo do baixo preco. Entdo até existem os segmentos ou nichos de mercado para serem
atendidos, mas as organizagdes nao se preocupam com isso porque o que ela quer € vender em
quantidade e atuar como especialista em uma determinada droga ou publico. Por conta do alto
custo para atuar nesse mercado, acaba nao valendo muito a pena. Na verdade, ha consumo
para todo tipo de droga, de boa ou ma qualidade. E em sentido amplo a segmentagao se da por

muitas variaveis, mas especialmente por questdes financeiras.

4.5.1.5 Posicionamento

Uma maneira que algumas organizac¢des procuram de apresentar um diferencial € pela
qualidade. Na verdade, esse controle de qualidade existe, mas muitas vezes o motivo € para
identificar a procedéncia. O entrevistado cita que “Muitas vezes a gente faz apreensdes e a
droga estd marcada com um simbolo, um cavalo, uma espada, um elemento medieval, ou até

como marcagdo de gado.”

Essa marcagdo informa o pais de procedéncia da droga, seja da Bolivia, do Paraguai
ou de qualquer lugar do Brasil. A droga tem que sair do destino de origem e chegar na rota
final com aquela marca. Isso ¢ uma maneira de controlar e certificar que ninguém fara a
adulteracao do produto. Entdo, esse controle de qualidade do produto ¢ feito para evitar furtos
e alteracdes das drogas pelos intermediarios do processo e nao ¢ voltado para o consumidor

final.

O entrevistado acredita que hoje em dia, devido a grande concorréncia e pelo fato
desses traficantes também aprenderem intuitivamente com o tempo de atuacdo no mercado, €

possivel que alguns deles ja tenham essa estratégia de marcar os produtos e escolher
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embalagens diferenciadas. Alguns traficantes conseguem ter certo reconhecimento do

mercado e o entrevistado cita meng¢des de usuarios como “o cara ¢ o meu traficante”.

4.5.1.6 Produto

A matéria-prima de drogas como a cocaina e a heroina ¢, via de regra, produzida fora
do Pais, mas utilizam alguns insumos nacionais para a obtencao do produto final, a droga em
si. A industria quimica brasileira, muitas vezes, ¢ a fornecedora de insumos para a industria
que produz a pasta da cocaina. A Bolivia ndo tem uma estrutura quimica para dar conta e a
Colombia ¢ muito controlada pela presenga dos americanos. J4 a Venezuela tem um parque

quimico mais forte e também ¢ fornecedora.

De acordo com o entrevistado, no Brasil ja foram encontradas e destruidas plantacdes
de coca na regido Amazodnica, como a de Tabatinga, cidade que faz fronteira com a Colombia
e o Peru, para a producdo da pasta base da cocaina. Além disso, também tem no Brasil

laboratorios que fazem esse trabalho de transformar a folha da coca na pasta base.

O entrevistado explica que teve uma época em que o Peru somente produzia a pasta
base, e, com o recrudescimento do combate contra as FARC e outros grupos, eles levaram

toda a tecnologia e processo de produgdo para dentro daquele pais.

Assim, hoje o Peru também produz o que eles chamam de cristal, que € a cocaina pura
em larga escala, em escala industrial. O entrevistado conta que participou de uma operacao da
Policia Federal do Brasil com a da Bolivia na qual foram descobertos laboratérios com
capacidade de produgdo de quinhentos quilos de cocaina por semana. Essa realmente seria

uma producdo em grande escala e isso acontece porque existe a demanda.

Em suma, a produgdo da pasta base ou da cocaina pura ¢ feita fora do Brasil, depois
entra no Pais e os quimicos fazem esse processo de adigdo de produtos para aumentar a
quantidade ou para transformar a pasta base. Apos este processo de transformar no produto
final, ou seja, “batizar” a droga e adicionar insumos para aumentar de um quilo da pasta para

até dez quilos, eles fazem a distribui¢ao e comercializagao.

Hoje, no mercado, os produtos vao desde anabolizantes vendidos em academias de
musculagdo aos alucindgenos. Isso inclui a maconha, a cocaina, a heroina, em menor escala,

as metanfetaminas. A gama de produtos ¢ muito grande porque existem produtos de farmacia,
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os remédios controlados, e algumas organizagdes sdo especializadas nisso. Quem define quais
sdo os produtos oferecidos ¢ o proprio mercado, o consumidor final, porque se tiver a

demanda as organizagdes a suprirdo com grande oferta.

O usuario tem o interesse € passa a procurar por um novo produto, uma nova droga. Se
algum traficante tiver contato com essa solicitacdo de demanda e ndo tiver o produto para
oferecer, pode ser que ele se interesse e va atras para comecar a vender essa droga também. O

entrevistado ainda explica:

As vezes é tudo uma questdo de moda, pois uma pessoa nos seus 8, 9 ou 10 anos de
idade, na escola, tem contato com uma droga mais leve como a maconha ¢ pode passar a
utilizar uma droga mais forte como a cocaina porque a outra ja ndo estd mais dando o
barato que ela queria. Ou o proprio traficante apresenta a cocaina e ela vai se envolvendo
com drogas mais pesadas. Entdo, o trafico tem uma estrutura para ofertar e satisfazer esse
mercado. Por exemplo, teve uma época que nos Estados Unidos a moda era usar heroina,
entdo, o mercado se preparou para isso e comegou a transportar do Afeganistdo. Hoje, a
Colombia é uma grande produtora de heroina, o México ja estd competitivo neste
mercado junto aos paises do Oriente Médio. O mercado que dita as demandas, mas quem
prepara esse mercado € o proprio trafico, que o torna cativo.

Nas organizagdes criminosas do narcotrafico nao existem unidades ou divisdes
diferentes para cada produto oferecido. A organizacdo que trafica maconha também pode
trabalhar com outras drogas como cocaina, crack etc. Pode até ser que ela queira se
especializar em um determinado produto, mas dentro da organizacdo em si ndo existe essa
subdivisdo. De acordo com o entrevistado, ndo existe uma organizagdo que trabalha s6 com
maconha, ela trabalha com tudo e, além disso, para autodefesa também precisa ter armas e
muni¢des. O dinheiro para adquirir este armamento advém dos lucros das drogas e algumas

organizagdes chegam até a alugar os equipamentos para assaltos.

O PCC, por exemplo, tem o que eles chamam de “lojas”, que seriam os pontos de
venda de drogas, com pessoas da propria organizagdo que gerenciam. Cada um desses
gerentes pode ter as suas lojas proprias, mas eles tém que comprar o produto do PCC. De
acordo com o entrevistado, era assim que funcionava na época em que ele estava na ativa.
Além disso, esses gerentes também tinham armas para defender as lojas e o proprio PCC. Para

isso, eles alugavam armamentos da organizagdo e isso também gerava lucro para a facgdo.
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4.5.1.7 Preco

A determinagdo do preco da droga depende de muitas varidveis, inclusive da acao da
policia. Por exemplo, o preco da maconha pode cair se a fronteira estiver com pouca
fiscalizagdo e isso facilitar o transporte da droga, gerando maior quantidade de produto
disponivel no mercado. Agora, se acdo da policia aumentar, isso dificultara o transporte das
drogas e pode ser que alguns carregamentos sejam confiscados e, com certeza, com menos
droga disponivel no mercado o preco aumentara. Além disso, pode ser que os traficantes
precisem subornar os policiais e outros agentes de fiscalizacdo e esse gasto também sera
considerado na determinag@o do valor final do produto. Pode considerar que essa precificacao
seja de acordo com a oferta e a procura, como nos indices normais da economia. Outros
fatores também impactam na questdo do preco como a questdo de uma melhor qualidade do

produto comercializado.

Dentro das organizagdes, quem determina os pregos dos produtos sdo os lideres. Hoje,
as grandes organizagdes criminosas ja tém essa formulacdo de pregos estabelecida, tém o
controle e sabem quanto custa para produzir um quilo da droga no Paraguai, por exemplo.
Muitos que trabalham nessas plantagdes sdo indigenas, pessoas em situagdo de semi-
escraviddo, ou que se tornaram viciados e fazem isso para pagar a divida que t€ém com o
trafico. Entdo, as organizacdes incluem todos os custos para chegar ao valor final da droga.
Sao considerados o custo de producdo, de distribuicdo, de perdas de carregamentos

confiscados, de corrupgdo de agentes, de alteragdao da droga pura etc.

Inicialmente, a droga estocada na comunidade ndo era vendida para os seus
moradores. No entanto, isso foi mudando com o tempo porque existem muitos consumidores
dentro das proprias favelas. Geralmente, essas fac¢des ndo aceitam que os seus membros
sejam viciados, para que ndo se perca o controle. Porém ndo ha uma regra rigida e esse
controle ndo se aplica aos escaldes inferiores, especialmente para aqueles que trabalham no

meio do mato, nas plantagdes ou empacotando as drogas.

Existe uma diferenciagdo de pregos praticados de acordo com a regido de publicos
mais € menos abastados. No entanto, isso também muda de acordo com a concorréncia porque
mesmo se estiver num bairro de pessoas mais ricas e estiver oferecendo a droga por um valor
um pouco mais alto, pode acontecer de outro traficante vender o mesmo produto com um
preco mais baixo. Ou seja, a propria concorréncia pode fazer com que o preco diminua ou

aumente, caso nao existam outros traficantes em uma determinada area e limitar as pessoas a
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um unico fornecedor. Os compradores t€ém pouco poder de barganha por se tratar de um
mercado ilicito, com dificuldades para levantar informacdes sobre locais de vendas, qualidade
dos produtos, o fator do usuario ser dependente da droga, dentre outras. Os consumidores que
forem mais instruidos aumentardo um pouco o seu poder de negociacdo, mas mesmo assim

existird sempre um limite devido ao risco desta operagao.

Em algumas situagdes, também ¢é possivel ter uma diferenciacdo de preco das drogas.
Um exemplo disso seriam festas, raves e shows que limitam as pessoas na busca por
fornecedores mais baratos, ou seja, terdo que contar com as opgdes que se encontram dentro
dos locais dos eventos. Além disso, nos eventos com ingressos mais caros, os traficantes
sabem que os frequentadores serdo pessoas de poder aquisitivo mais alto e, por isso, venderao
um papelote de cocaina, um cigarro de maconha ou uma pilula de ecstasy por um valor mais
alto. Fazendo um paralelo com a cerveja, todo mundo sabe que nos bares o preco € mais alto
do que nos supermercados e também podem encontrar opg¢des exclusivas e,

consequentemente, mais caras.

O entrevistado acredita que as organizagdes facam uma avaliagdo, mesmo que
superficial, da alteracao dos pregos de acordo com os concorrentes. No mercado externo, os
europeus querem uma droga de qualidade. Entdo, eles buscam oferecer aquilo que este
mercado procura e, ao “batizarem” as drogas, fardo uma mistura menor para que ela ndo perca

tanto de sua caracteristica natural.

\ ~

Referente a percep¢do da relagdo entre custo e beneficio por parte do usudrio, o
entrevistado acredita que, em um primeiro momento, pode ser que isso acontega. No entanto,
conforme o usuario vai se tornando dependente quimico da droga, ele perde totalmente todas
as nogdes de valores, de familia, de moral, de ética. Dependendo do nivel de dependéncia,
condi¢do econdmica e emocional, o viciado estara até disposto a matar alguém para conseguir
dinheiro para comprar a droga. Claro que existem alguns nichos de mercado, pessoas de nivel
social mais alto, que buscardo sempre drogas de mais qualidade e sem tanta mistura porque
acreditam que podem trazer menos sequelas ou porque querem ter um “barato” maior. No
entanto, isso ¢ apenas uma pequena parcela dos usudrios, pois a grande maioria que ¢ viciada
ndo consegue ter essa percepcao ou, mesmo que tenha, por conta do seu vicio, vai usar o que

tiver disponivel.

O mercado das drogas sintéticas ¢ mais exigente, pois sdo pessoas da alta sociedade e
muitas vezes elas mesmas transportam os produtos ilicitos. Por serem brancas, t€ém mais

facilidade para entrar na Europa, as vezes levando cocaina ou alguma outra droga que ¢
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produzida aqui na América do Sul e trazendo de 14 a anfetamina. De uns tempos para cd, a
policia tem descoberto alguns laboratorios no Brasil que ja estdo produzindo as anfetaminas.
O entrevistado cita um caso em que ele atuou, de um quimico que cobrava R$ 70 mil reais

para ensinar o segredo para a pessoa que cuidava do laboratério em Sao Paulo.

Esses traficantes tém muitas conversas para se acertarem e definirem a quantidade da
droga para que todos ganhem na divisdo de lucros. Entdo, quando eles “batizam” a droga, ou
seja, aumentam a quantidade da mesma misturando o produto puro com outros componentes €
diminuindo o potencial dela como substancia entorpecente, o lucro também aumenta. Por isso,
eles precisam ter esse controle dos precos, pois eles sabem exatamente quantos quilos

compraram, quantos quilos vao vender nas rua, e quanto deve entrar para o caixa deles.

4.5.1.8 Praca

A escolha para a localizagdo dos pontos de venda da organizacdo ¢ de acordo com a
regido que ela domina. Por isso, esse quesito ¢ fundamental para a atuagdo criminosa. Os
locais procurados, inicialmente, sao aqueles onde o Estado estd mais inoperante ou mais
ausente. Locais como as favelas, bairros da periferia e o centro de Sdo Paulo sdo exemplos,
pois t€ém um grande vacuo da atuacdo dos orgaos repressores. Apesar de ter muita policia no
centro de Sao Paulo, tem muitos consumidores, entdo, eles utilizam locais como esse no qual

existe uma falha do Estado.

A escolha ¢ feita pelos lideres das organizagdes e a cidade de Sao Paulo ja esta toda
dividida. Antes essa divisao ndo existia, entdo, o traficante vendia em um bairro em um dia e
no dia seguinte poderia estar em outro local. Conforme a policia aparecia no lugar, os
traficantes mudavam seus pontos de venda. Hoje em dia, o PCC fez uma divisdo e cada
traficante tem a sua area de atuagdo demarcada e a coisa ¢ bem mais organizada e funcional.
No Rio de Janeiro ¢ mais complicado porque existem varias fac¢des atuantes e se quiserem
ocupar um morro que ja esta tomado, precisardo utilizar a for¢a. Essa decisdo de tomar um
morro que ¢ ocupado por outro traficante também ¢ definida pela cupula da faccdo que,
inclusive, autoriza se podem ou nao utilizar armamentos ¢ o dia em que fardo o ataque.
Alguns pontos de venda sdo fixos e sdo chamados de “biqueiras”, que sdo pontos de droga

mesmo; em outras vezes utilizam locais de comércios como bares, pontos de taxi.
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4.5.1.9 Promocao de marketing

De acordo com o entrevistado, as pessoas viciadas sao como gado, um mercado cativo.
A demanda parte da préopria sociedade e isso ¢ impulsionado pelos proprios filmes, que
mostram a droga de uma forma glamorosa ou como um meio para se libertar ou para fugir da
pressdo da familia. Isso estimula um desejo de experimenta-la, principalmente, nos jovens.
Entdo, o proprio mercado mundial de entretenimento funciona como uma propaganda, mesmo
que de forma ndo intencional e indiretamente, ¢ que acaba por incentivar o uso de

entorpecentes.

O entrevistado desconhece uma estratégia formal, pensada e planejada de promogao de
marketing para divulgar os produtos. O que ¢ mais usual neste mercado ¢ a divulgagdo pelo
boca-a-boca que os proprios usuarios fazem nos seus grupos de interacao social. A questao da
qualidade ¢ um ponto importante que faz com que alguns usudarios indiquem para seus
amigos, que também utilizam drogas, os lugares ou traficantes que comercializam um produto

superior.

Entre as atividades de promocao de marketing que podem ser identificadas, mesmo
que elas sejam realizadas sem um planejamento formal de divulgagdo, esta a de promogao de
vendas. Os traficantes utilizam essa estratégia para formar um mercado, nas portas de escolas
e festas noturnas. Eles oferecem as drogas até gratuitamente para os potenciais usudrios que,
caso se interessem, passam a comprar o produto, se tornando consumidores daquela droga. Os
traficantes sempre buscam o publico mais vulnerdvel, como os jovens e pessoas que gostam
de festas noturnas. Essa forma de experimentagdo ¢ como se fossem as degustacdes que as
empresas fazem nos supermercados dos seus novos produtos. No entanto, eles fazem isso de

uma forma muito mais empirica € sem nenhuma instru¢ao formal.

De toda a experiéncia do entrevistado, ele nunca teve acesso a um trabalho
formalizado de promogdo de marketing por parte das organizacdes criminosas e ndo acredita
que isso acontega. Para ele, os traficantes sdo muito atentos as necessidades e possibilidades
do mercado e aproveitam as oportunidades. Ou seja, se ha um bairro que estd com uma menor
atuacdo da policia, esse ¢ um fator que facilita a penetracao deles e ¢ uma boa oportunidade.
Essas observagdes sdo como se fossem andlises de mercado que eles fazem, mas muito mais

intuitivamente.
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Com o desenvolvimento da tecnologia da comunicagdo, as organizagdes criminosas
também foram beneficiadas e algumas tém até sites de e-commerce para a venda de drogas no
submundo da internet. De acordo com o entrevistado, isso surgiu muito mais pela
oportunidade e facilidade para os criminosos do que por um planejamento de marketing da
organizacdo. O entrevistado aponta que esses lideres criminosos sdo muito inteligentes e ja até
investiram na formacdo de advogados, pagando os cursos de direito, para os defenderem, e

também em politicos para a finalidade de terem leis mais brandas.

Apesar do entrevistado ndo ter tido o conhecimento factual de um planejamento mais
formal das organizagdes criminosas para agdes e estratégias de marketing, ele também nao
pode afirmar que isso ndo aconteca. O que ele acredita ¢ que isso tudo se passa mais em uma
conversa, pelo que eles observam e veem como oportunidades para aumentar os lucros ou

para facilitar o trabalho e evitar que sejam pegos pela policia.

Dentre as formas de promocdo de marketing, o entrevistado cita a industria do
entretenimento e, da mesma forma que eles arcam com a producdo de musicas e bailes funk
para divulgar e fazer apologia as drogas, o cinema seria outro caminho para o mesmo fim.
Além disso, a producdao de filmes também seria uma forma de lavar o dinheiro ganho
ilicitamente com a venda de narcoticos, e esse trabalho ainda faria uma divulgacdo, mesmo

que implicita, do uso de drogas.

Algumas drogas ilicitas, como o ecstasy, t€m uma marca na pilula e essa ¢ uma forma
do usuario identificar se ¢ boa ou ndo. Esse tipo de droga ¢ muito procurada em festas

noturnas, como raves, € as vezes sao comercializadas pelos proprios DJs.

A questdo da divulgacdo internacional ¢ muito velada, pois os grandes produtores
estdo na América do Sul e tém um mercado grande de consumidores em outras regides. No
caso, para levar a droga ¢ preciso contar com uma rede de pessoas que estejam envolvidas. O
entrevistado cita uma operagao da Policia Federal de que ele participou, no qual os brasileiros
entregavam as drogas, fornecidas pelos colombianos e bolivianos, para marinheiros
estrangeiros asiaticos que, por sua vez, passavam para traficantes europeus. Isso era uma rede
formada e havia de dez a quinze nacionalidades envolvidas. Para montar essa rede eles nao
podem fazer nenhum anuncio, eles simplesmente fazem contato pessoal e vao por meio dos

seus relacionamentos. Ainda, de acordo com o entrevistado:
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Normalmente, o cara tem uma rota segura como, por exemplo, o produto quimico que
vendia e vinha da India, entrando pelo Equador e pela Venezuela, para chegar na Bolivia
e no Peru. Como estava muito dificil levar o produto quimico pelo Brasil, eles buscaram
uma rota mais segura. Quando a gente fala em trafico de entorpecentes, temos que pensar
ndo s6 no produto final, mas em toda a cadeia, nos insumos, na distribui¢do. Essa cadeia
produtiva vai se formando por uma rede de contatos e, conforme a coisa vai dando certo,
se transforma num emaranhado até chegar no consumidor final. Essas organiza¢des t€ém
divisdo de tarefas e, muitas vezes, a pessoa que faz o transporte tem a fungao de pegar um
caminhdo ou um avido e entregar em um lugar determinado. L4, ela deixa a entrega em
um ponto ja combinado, com a chave escondida no proprio transporte, € vai embora. Ou
seja, ela nem conhece o outro que vai fazer o segundo trajeto ou a distribuicao. Enfim,
eles tém tarefas bem definidas.

Quanto aos aspectos de periodos de maior divulgacdo, o entrevistado cita que ha um
aumento em €épocas de grandes eventos e festas. O carnaval € um grande evento tanto para os
brasileiros como para os estrangeiros que vém para o Brasil nesta época do ano. Além disso,
muitos estrangeiros viajam para o Brasil para aproveitar o nosso verdo, quando ¢ inverno no
pais deles, e isso também incrementa esse periodo de mais ascendéncia de consumidores

estrangeiros.

Existem algumas acdes que as organizagdes criminosas fazem para fidelizar seus
integrantes. No caso do PCC, eles tém estatuto e obrigacdes a serem cumpridas por todos os
integrantes. Todos pagam mensalidades e sdo obrigados a comprar uma rifa. A mensalidade ¢
chamada de “cebola”, pois mesmo chorando e sofrendo tem que pagar. Caso a pessoa seja
presa, ela tera suporte dentro do sistema prisional, se estiver em dia com suas obrigagdes

estatutarias.

Os proprios integrantes sdo beneficiados por essa mensalidade que eles pagam, pois
nos dias de visitas os familiares dos presos podem utilizar gratuitamente as proprias frotas de
veiculos do PCC para irem aos presidios. Algumas familias das liderangas t€ém uma
assisténcia maior e chegam a ter at¢ um salario. Outro beneficio que também ¢ oferecido sdo
as assisténcias juridicas, que eles chamam de “sintonia dos gravatas”. Os “gravatas” sdo
advogados que atuam para tentar diminuir a pena desses integrantes, bem como para agir nas
situagdes de prisdes em flagrante. Outras acdes detectadas sao promogdes especiais em datas
festivas como pascoa, dia das maes, dos pais e festas de fim de ano, chegando as vezes a

haver distribui¢ao de presentes.

Agora, essas agoes de fidelizacdo sdo voltadas para os integrantes da organizagdo e
seriam um trabalho interno. J4 a¢des de fidelizacdao voltadas para o usuério sdo mais dificeis
de acontecer. Dependendo do traficante e da sua atuagdo, pode até ser que ele faga alguma

coisa para se diferenciar para o consumidor como, por exemplo, se o comprador for de classe
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alta, ele pode fazer a entrega em casa sem cobrar a mais por isso. No entanto, isso s6 acontece
por um objetivo comercial e de lucro. Os proprios usuarios sdo inconstantes, pois podem
comprar hoje em um lugar e no dia seguinte em outro que esta mais barato ou mais proximo.
Quando o usuario se torna dependente quimico, ele fica muito vulneravel e dificilmente sera
fiel a um traficante s6 porque ja compra com ele ha muito tempo. Se ele estiver desesperado
para consumir e o traficante estiver sem a droga naquele momento, ele comprard com

qualquer outro que aparecer.

Por ultimo, a relagdo dessas organizagdes criminosas com o governo € uma guerra, na
opinido do entrevistado. Ele diz que para algumas pessoas do governo pode até ser uma via de
mao dupla, uma relagdo comercial, e cita o exemplo do Pablo Escobar, que foi eleito com o

dinheiro do trafico e, no Brasil, o caso das milicias.

4.5.2 Analise Final da Entrevista

As grandes organizagdes criminosas sao bem estruturadas, tém divisdes de tarefas,
trabalham com compartimentagdo, ou seja, algumas pessoas ndo sabem o que as outras fazem
e as vezes nem se conhecem. A definicdo das estratégias de atuacao dessas organizagdes €
feita pelas liderangas que podem ter um ou mais grupos principais. Os lideres, em sua

maioria, estdo presos e alguns poucos estdo soltos.

Para o desenvolvimento de novos mercados, as organizacdes buscam sempre o grupo
mais vulneravel, como os jovens. Por isso, muitas vezes eles comegam a vender nas portas

das escolas, baladas, festas ¢ raves.

As organizagdes criminosas ndo tém relatérios e controles formalizados. Elas tém um
controle delas interno, mas muito informal e pouco estruturado, sem um modelo ou sistema.
Todo o dinheiro ganho ilicitamente serd lavado para que pareca licito, conforme abordado em
teoria (Maia, 1999a), e dificulte o rastreamento da policia. Esse trabalho da lavagem de

dinheiro ja ¢ bem mais estruturado e organizado pelos chefes das organizagdes.

A concorréncia existe entre as organizagdes criminosas que atuam no mesmo
segmento ¢ muitas vezes a disputa ¢ decidida na forca. No Rio de Janeiro, além dessas
organizagdes voltadas quase que exclusivamente para o trafico de drogas, também existem as

organizagdes formadas na sua grande maioria por policiais e ex-policiais, que sdo as milicias.
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As organizagdes também podem atuar em parcerias, como aconteceu com o PCC que
se juntou com uma fac¢do do Rio Grande do Sul, que funciona como uma filial deles. Essas
organizagdes criminosas também utilizam e trocam informagdes com outras do exterior.
Existem também algumas que sdo especialistas em determinada atuagdo como, por exemplo,

plantacdo de maconha no Paraguai, distribuicdo, laboratdrios de ecstasy etc.

Referente ao processo de segmentacdo do mercado, o entrevistado aponta que o
objetivo das organizacdes € atingir o maximo de pessoas e eles buscam sempre as mais
vulneraveis. Sendo assim, o entrevistado nao identificou nenhum processo de segmentagao do
publico como proposto por Weinstein (1995). Referente ao posicionamento, apesar de
algumas organizac¢des se diferenciarem pela qualidade, ndo existe um processo conforme
proposto na teoria de primeiro identificar os segmentos de mercado, selecionar um ou mais
segmentos para, entdo, trabalhar o mix de marketing para posicionar a oferta ao publico-alvo
(Toledo & Hemzo, 1991; Weinstein, 1995; Hooley et al., 2005). Existe um controle de
qualidade dos produtos que tem como objetivo principal evitar furtos e alteragdes das drogas

pelos intermediarios do processo.

A producao da pasta base ou da cocaina pura ¢ feita fora do Brasil. Depois que entram
no Pais ¢ feito um processo de adi¢do de produtos para aumentar a quantidade e transformar

um quilo da pasta em até dez quilos para, entdo, distribuir € comercializar.

Hoje, no mercado, os produtos vao desde os anabolizantes, vendidos em academias de
musculacgdo, aos alucinégenos. Isso inclui a maconha, a cocaina, a heroina, em menor escala,
e as metanfenaminas. A gama de produtos ¢ muito grande porque existem produtos de
farmacia, os remédios controlados, e algumas organizagdes sdo especializadas nisso. Quem
define quais s@o os produtos oferecidos € o proprio mercado, pois visa satisfazer um desejo ou

uma necessidade (Kotler & Armstrong, 2003).

Nas organizagdes criminosas do narcotrafico, ndo existem unidades ou divisdes
diferentes para cada produto oferecido. A organizacdo que trafica maconha também pode
trabalhar com outras drogas como cocaina, crack etc. Pode até ser que ela queira se
especializar em um determinado produto, mas dentro da organizacdo em si ndo existe essa
subdivisao. O PCC, por exemplo, tem o que eles chamam de “lojas” com pessoas da propria
organizagdo que gerenciam. Cada um desses gerentes pode ter as suas lojas proprias, mas eles

tém que comprar o produto do PCC.
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A determinagdo do preco da droga depende de muitas varidveis, inclusive da agdo da
policia. Outros fatores também impactam na questdo do preco como a qualidade do produto
comercializado. Dentro das organizagdes, quem determina os pre¢os dos produtos sdo os
lideres e sao considerados os seguintes fatores: o custo de producao, de distribui¢ao, de perdas

de carregamentos confiscados, de corrupgdo de agentes, de alteracdo da droga pura etc.

Existe uma diferenciacdo de pregos praticados de acordo com os distintos publicos e
regides. Como apresentado por Nagle e Holden (2003), o valor pode variar de um segmento
de consumidores a outro. A prépria concorréncia pode fazer com que o preco diminua ou
aumente, caso ndo existam outros traficantes em uma determinada area e limitar as pessoas a
um unico fornecedor. Os compradores t€ém pouco poder de barganha por se tratar de um
mercado ilicito, com dificuldades para levantar informacdes sobre locais de vendas e
qualidade dos produtos, o fator do usudrio ser dependente da droga, dentre outras. Também ¢
possivel ter uma diferenciagdo de preco das drogas em festas e show, nos quais as pessoas
estdo limitadas aos fornecedores que estdo no local. O entrevistado acredita que as
organizagdes facam uma avaliacdo, mesmo que superficial, da alteracao dos precos de acordo

com 0s concorrentes.

Referente a percep¢do da relacdo entre custo e beneficio por parte do usudrio, o
entrevistado acredita que, em um primeiro momento, pode ser que isso aconteca. No entanto,
conforme o usuario vai se tornando dependente quimico da droga, ele perde totalmente todas

essas percepgdes ou, mesmo que tenha, por conta do seu vicio vai usar o que tiver disponivel.

A escolha para a localizagdo dos pontos de venda da organizagdo ¢ de acordo com a
regido que ela domina. Por isso, esse quesito ¢ fundamental para a atuagdo criminosa. Os
locais procurados, inicialmente, sdo aqueles onde o Estado estd mais inoperante ou ausente. O
PCC fez uma divisao e cada traficante tem a sua area de atuacdo demarcada, a coisa ¢ bem
mais organizada e funcional. No Rio de Janeiro ¢ mais complicado porque existem varias
facgdes atuantes e, se quiserem ocupar um morro que ja estd tomado, precisardo utilizar da
forca. Alguns pontos de venda sdo fixos e sdo chamados de “biqueiras”, mas também sao

utilizados locais de comércios como bares, pontos de taxi.

Para o entrevistado, ndo existe uma estratégia formal e planejada de promogado de
marketing e nem sdo utilizadas as etapas propostas por Kotler e Keller (2006) para o
desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz. A ferramenta de divulgacdo mais poderosa
neste mercado é o boca-a-boca, os contatos e o relacionamento. Outra ferramenta utilizada,

mesmo que sem um planejamento formal, ¢ a de promogao de vendas que, de acordo com
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Kotler (2000) e Lovelock e Wirtz (2006), oferece um retorno no curto prazo e € interessante
para apresentar novos produtos ou atingir novos segmentos de mercado. Os traficantes
utilizam essa estratégia para formar um mercado, nas portas de escolas e festas noturnas. Eles
oferecem as drogas até gratuitamente para que os potenciais usuarios se tornem futuros

usuarios € compradores.

A propria industria do entretenimento estimula e impulsiona o uso de drogas, uma vez
que mostram o uso desses narcoticos de forma glamorosa ou como um meio para se libertar
ou para fugir da pressio da familia. Isso estimula um desejo de experimentd-los,
principalmente nos jovens. Além disso, com o desenvolvimento da tecnologia, as
organizagdes criminosas também foram beneficiadas e algumas tém até sites de e-commerce

para a venda de drogas no submundo da internet.

Viérias outras estratégias sao utilizadas pelas organizagdes como financiar o estudo de
criminosos para terem a formacdo de advogados ou tentarem um cargo publico e os
beneficiarem. Algumas drogas ilicitas, como o ecstasy, t€m uma marca na pilula e essa ¢ uma
forma de identificagdo. Quanto aos periodos de maior divulgagdo, ha um aumento em épocas

de grandes eventos e festas.

Existem algumas acdes que as organizagdes criminosas fazem para fidelizar seus
integrantes, oferecendo alguns beneficios por conta das mensalidades que eles pagam. Por
ultimo, a relagdo dessas organizagdes criminosas com o governo ¢ uma guerra, exceto no caso

de autoridades que sdo corrompidas e favorecem essas organizagdes.

4.6 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 6

A entrevista foi realizada no dia 25 de novembro de 2015, em Sdo Paulo, de acordo

com a conveniéncia do entrevistado. Dados do entrevistado:

Nome: Vilton Gomes de Souza.

Formacao: Formado em Direito pela Unisantos.

Historico profissional: Delegado da Policia Federal, subordinado a Delegacia de Policia
Federal de Santos. Atuacdes como delegado na Delegacia de Policia Fazendaria, chefe da
Delegacia de Policia Previdencidria e seis anos na Corregedoria. Chefe da imigracdo em
Santos, onde ficou por quase 5 anos.

Tempo de experiéncia na area: Na area policial tem 18 anos de experiéncia, mas somando
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ao tempo como funcionario publico do judiciario, como oficial de justica do Estado e

escrevente do Estado, sdo 30 anos.

4.6.1 Itens de Investigagdo para Analise

4.6.1.1 Estrutura organizacional de marketing

De acordo com o entrevistado, as estruturas das organizagdes criminosas do
narcotrafico sdo compartimentadas e tém divisdo de tarefas. O entrevistado cita como
exemplo as quadrilhas que atuam na explosdo e crimes contra caixas eletronicos. Eles
envolvem policiais militares e segurangas dos caixas. As tarefas sdo divididas, existe uma
parte do grupo que detém as armas, outra que da cobertura, os que executam e existe um
mentor. O crime s6 pode ser elucidado, desbaratado, mediante um trabalho de escuta e
interceptacdo telefonica seguido de uma operagdo com uma quantidade grande de policiais

porque, normalmente, essas pessoas estdo fortemente armadas com fuzis e metralhadoras.

O entrevistado cita um caso de organizagdo criminosa do narcotrafico, no qual
integrantes do PCC mataram um juiz da cidade de Presidente Prudente e, além dos
criminosos, havia um agente da policia envolvido. Ou seja, a estrutura das organizagdes pode
variar e algumas incluem em seus quadros até funcionarios publicos e politicos. Souza (2015),
cita um outro caso de um pequeno traficante que era casado com uma mulher que cursava
uma faculdade de Direito, e ele fornecia drogas para os estudantes da universidade. Esse seria

um caso de uma estrutura pequena e enxuta de organizagao.

Em Sao Paulo, o PCC praticamente monopoliza o mercado e expandiu as suas
atuacdes até Santa Catarina. Eles, inclusive, chegaram a se aliar a facgdes no Rio de Janeiro e
1sso mostra o quao complexa ¢ essa organizacdo criminosa. Mesmo com essa estrutura, o
funcionamento geral do sistema deles ¢ algo ainda rudimentar. Para o entrevistado, o combate
ao crime organizado ndo deve ficar restrito a essas organizagoes, pois elas existem devido a
demanda do mercado. Ou seja, o problema ¢ muito maior e envolve uma questao social e de

saude publica.
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4.6.1.2 Sistema de informacdes de marketing (SIM)

Para obter informagdes do mercado de atuagao, os traficantes nao tém um sistema ou
processo formalizado. Isso acontece muito informalmente pelas proprias pessoas envolvidas.
O entrevistado acredita que as informacdes devem percorrer toda a estrutura e advém tanto
dos usudrios e dos proprios integrantes da organizagdo, quanto da propria policia. Os proprios
meninos que entregam as drogas e sdo conhecidos como “avidezinhos” também levam
informacdes para dentro dessas facgdes. Obviamente que ¢ um sistema rudimentar e essas
informagdes ndo sdo formatadas para serem utilizadas em relatérios gerenciais de tomada de

decisdo.

Para o entrevistado, a busca por novos mercados acontece de uma forma natural e de
acordo com as demandas. Eles comecam a juntar as pecas e contatos que fazem dentro dos
proprios presidios, pois ali se encontram presos dos mais diversos locais do Pais e até
internacionais. Um exemplo disso seriam os proprios africanos, geralmente os nigerianos, que
vém para o Brasil como “mulas” e agora passaram até a recrutar e treinar pessoas daqui para
levarem drogas para o exterior também. Eles ja tém acesso as principais rotas, sabem o
funcionamento e, as vezes, conhecem até os fornecedores. Por isso viram essa possibilidade
de crescerem neste mercado e ganharem mais, ja que eles t€m contatos para saber onde buscar

drogas.

Essas pessoas levam e trazem informacgdes, mesmo nao tendo nenhum preparo formal.
Tudo isso acontece de uma maneira muito natural ou com alguma orientagdo minima. O
entrevistado acredita que, quando essas pessoas comegcam a atuar para as organizagdes
criminosas como “avidezinhos”, eles recebem algum direcionamento sobre cuidados e
discricao do trabalho. No entanto, mesmo estes direcionamentos ndo funcionam como um
treinamento planejado e formalizado. No caso do trafico de drogas, ndo chega a ser um

esquema como o da Lava Jato, com doleiros e pessoas bem preparadas, explica o entrevistado.

No caso de facgdes concorrentes, como ¢ no Rio de Janeiro que sempre tem disputas
envolvendo violéncia, existe uma forma cooperativa de trabalho ou alguém que busca
informacao de concorrentes para falar onde eles estao atuando, o prego praticado, se o policial
corrupto que utilizam ¢ o mesmo. A respeito de relatdrios dessas organizagdes, o entrevistado
aponta que isso existe para contabilizar os lucros e as vendas. O que se arrecada do PCC, as
contribuigdes para as familias dos presos e tudo o que envolve valores tem um controle mais

rigoroso ¢ disso ¢ feito um registro.
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4.6.1.3 Analise de concorréncia

A concorréncia nesse segmento de atuagdo, de acordo com o entrevistado, € pelo
territorio. Se alguém quiser tomar a “boca de fumo”, o espago do outro, vira uma guerra. Com
relacdo a qualidade do produto, normalmente, isso ocorre se o usudrio pegar a droga em um
determinado local e perceber que ela ¢ impura ou ndo da “barato”. Com isso, esse usuario
pode buscar outro ponto-de-venda de drogas para tentar uma melhor qualidade do produto. O
proprio consumidor ¢ quem vai identificar se, no local onde ele compra, a droga ¢ pura ou

misturada. Ou seja, quem define o que € pior ou melhor ¢ o consumidor.

Para Souza (2015), a respeito de trocas de informacdo e estratégias com outras
organizagdes criminosas internacionais, ele ndo acredita que isso aconteca. Apenas pontua a
relacdo com o0s nigerianos e outros africanos que vieram traficar no Brasil e alguns
ascenderam de “mulas” para serem “patrdes”’, conforme citado anteriormente. Fora isso, ele
ndo identifica um contato mais sofisticado, internacional, de trafico de drogas, de troca de
informacdes e estratégias. O conhecimento que ele tem ¢ dos traficantes brasileiros remeterem
entorpecentes do Brasil para o exterior, por container, pelo porto de Santos ou pelo aeroporto

de Cumbica, com “mulas”.

Nos Estados Unidos, por exemplo, a metade dos estados americanos ja permite o
consumo legalizado da maconha. Talvez 14 ndo tenha o tipo de organizacdo criminosa que
existe aqui no Pais, até pela dimensao territorial, pela dificuldade de cumprir leis e de prender
alguns criminosos. Para o entrevistado, o que funciona em outros paises, como os Estados

Unidos, ndo funcionaria da mesma maneira no Brasil.

4.6.1.4 Segmentacao

Para Souza (2015), nessa atividade ilicita eles ndo fazem uma segmentacao de publico,
e nas “bocas de fumo” ou “biqueiras” vendem desde crack até cocaina. O unico foco que ele
tem conhecimento sao os pontos proximos as faculdades, que sdo direcionados a estudantes,
mas ndo quer dizer que ndo se venda para qualquer outro que queira comprar. Ele cita uma
“biqueira”, de que tomou conhecimento em suas investigagdes da Policia Federal, de um
traficante de Presidente Prudente, que era em sua propria casa. O foco do publico eram

estudantes universitarios, mas iam usuarios de varios lugares também. As pessoas ficam



153

sabendo dos pontos de venda porque essas noticias sdo passadas pelo boca-a-boca.

Para o entrevistado, o fato da cocaina ser mais vendida para a classe mais alta se deve
ao fato da droga ser mais cara do que o crack, por exemplo. No entanto, as “biqueiras”
vendem todas as drogas. Se uma “boca de fumo” vender coca, o sujeito de menor renda vai
pegar a maconha e o que tem um potencial maior de renda pegard a coca, ndo importa onde

esteja.

Os “avidezinhos”, que levam as drogas para vender, conseguem identificar o perfil dos
diferentes publicos. Entdo, se eles vao a porta de uma faculdade mais elitizada, irdo oferecer
drogas mais procuradas por esse publico. No entanto, mesmo nas faculdades ¢ possivel
encontrar pessoas que querem maconha, outros que querem coca, ecstasy etc. Por isso, o
mercado ¢ regido pela oferta e demanda e os traficantes nao fardo diferenciagdes, pois para

eles o que interessa ¢ vender e obter lucro.

4.6.1.5 Posicionamento

Um diferencial que algumas “biqueiras” tém ¢ aceitar objetos de furto, tais como
celulares e relogios, em troca de drogas. Por isso, existe uma grande massa de jovens de
periferia roubando esses itens nas ruas. Parte dos celulares roubados vai para o exterior € o
entrevistado cita um episddio que teve, quando ele trabalhava no aeroporto de Cumbica, e
pegou varios nigerianos com celulares roubados. “Eles habilitam os telefones 14 fora e usam”,
explica Souza (2015). A maioria dos furtos que acontecem por toda a cidade tem um local
para escoar, um receptador. Muitas vezes, o receptador ¢ a “boca de fumo” porque usam o

proprio celular e s6 trocam o chip.

As organizagdes criminosas dos morros e favelas, geralmente, trazem certa seguranca
para os seus moradores porque sao lugares onde ha poucos furtos. Isso se deve ao fato de os
chefes de trafico dos morros ndo quererem atrair a policia para aquela regido e atrapalhar o
andamento dos seus negocios. Entdo, eles acabam impondo e proibindo roubos e furtos 14 e as
pessoas respeitam porque sabem que, se o fizerem, serdo severamente punidas. O fato de ter
uma baixa criminalidade nesses locais ¢ um beneficio para os seus moradores € muitos
consideram que essa protecdo se deve a essas facgdes. Obviamente os chefes do trafico nao
fazem isso pensando na seguranca dos moradores locais, mas por conta de seus negocios de

narcotrafico.
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No Rio de Janeiro, existem varias fac¢des criminosas e estas estdo sempre tentando
aumentar sua area de atuacgdo, e a disputa territorial ¢ constante. J& em Sdo Paulo, a facc¢ao
criminosa que domina esse mercado ilicito de drogas ¢ o PCC. Entdo, a “boca de fumo” que
vende droga do PCC trata de dizimar qualquer pequeno traficante ou grupo que tente se
estabelecer ali. O entrevistado conta sobre um lugar que tinha trafico de drogas em Peruibe e
um grupo esteve 14 de madrugada e expulsou esses traficantes. “Eles sumiram e talvez estejam
mortos”, diz Souza (2015). Em seguida, um grupo do PCC entrou naquela area para fazer o
trafico. E dificil conseguir sozinho e, quando alguém que comega a traficar cresce um pouco,
o proprio PCC, com todos aqueles jovens de periferia que lhes devem favores, que devem
para as “biqueiras”, vao e ddo um jeito de expulsar ou até matar para tomar o lugar e ndo dar
espago para concorréncia. Esses jovens que devem algum dinheiro para o PCC acabam
pagando com servicos como esses. Por isso, ¢ muito dificil um traficante independente

sobreviver sozinho frente a uma organizagao criminosa igual ao PCC.

4.6.1.6 Produto

De acordo com o entrevistado, os produtos de drogas ilicitas no mercado surgem pela
propria demanda dos consumidores. Os produtos vao de maconha a alucindgenos. Ele cita
uma dentincia que recebeu uma vez, na area de Piracicaba, na qual um estudante de farmacia
preparava em um laboratorio a mistura na cocaina pura para aumentar a sua quantidade
original. Para o entrevistado, existe certa autonomia da pessoa que compra drogas para vender

ou distribuir de fazer misturas para aumentar a pasta base da cocaina, a maconha etc.

Quem faz essas misturas sdo tanto os traficantes compradores, que depois irdo
revender ou exportar para outros paises, quanto os proprios traficantes varejistas que
comercializam para o usudrio final dentro das cidades. De acordo com Souza (2015), o
produtor que fornece a matéria-prima base ndo faz esse trabalho de mistura. Existem alguns
grupos que s6 atuam com determinado narcotico e outros, a grande maioria, que vendem de
tudo. Isso ¢ muito relativo e depende do grupo, da sua estrutura, dos contatos e do risco para

transportar.
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4.6.1.7 Preco

De acordo com o entrevistado, as organizagdes criminosas procuram oferecer um
preco razoavelmente estavel. Ele acredita que deva existir um preco dentro do PCC,
determinado por eles, para uma “boca de fumo” ndo diferenciar muito da outra, mas de uma

facgdo para outra vai variar.

No caso do PCC, existe um grupo que funciona como um conselho, uma diretoria,
para determinar todas as diretrizes e questdes principais. Eles tomam todas as decisoes e ja
tiveram até alguns juizes para julgar as pessoas que praticavam algumas transgressdes ao
estatuto deles. Esse mesmo grupo deve chegar a um consenso sobre qual serd o valor
praticado da droga. Apesar de existir um grupo principal que vai definir essas questdes de
precificacdo, quem vai reger isso serd o mercado. E tudo uma questdo de oferta e demanda e
isso vigora também para o trafico de entorpecentes. Se a policia comeca a aumentar as
apreensdes, 1isso vai impactar no volume de droga disponivel no mercado e,

consequentemente, no preco de venda.

Os usuarios conseguem, inicialmente, ter uma percepcdo da relagdo entre custo e
beneficio dos produtos porque quanto mais pura for a droga, mais efeito e “barato” ela vai ter
na pessoa. “E igual ao bébado, ele sabe diferenciar um uisque bom de um ruim”, explica
Souza (2015). No entanto, isso se torna indiferente quando o usuério se torna um dependente

quimico, pois ele utilizara o que encontrar disponivel no momento.

4.6.1.8 Praca

A escolha da localizagdo de um ponto-de-venda ou “biqueira” ¢ pelos lugares mais
protegidos da policia e que fiquem, relativamente, proximos aos usuarios. Além disso, eles
buscam sempre o publico mais vulnerdvel, como o0s jovens nas escolas, além de bares e

boates, pois sdo lugares que tém uma alta procura.

Geralmente, quem determina a escolha do local ¢ algum elemento que ¢ de confianga
do grupo. Muitas vezes utilizam a propria casa do traficante para estocar os produtos e efetuar
as vendas. Além disso, também utilizam lugares como pequenos mercados, bares e outros
para vender. Souza (2015) cita o caso de um sorveteiro que levava as drogas dentro do proprio

carrinho de sorvetes para vender na praia e comercializava as duas coisas. Outro caso citado



156

pelo entrevistado:

Tinha um caseiro do lado da minha casa e eu sempre via muitos carros caros encostando
la de madrugada. Depois descobri que ele vendia drogas. Ele ocupava uma casa que nao
era dele, no centro, perto do consumo, as pessoas sabiam que ele vendia ¢ passavam la
para comprar.

Esses pontos de venda de drogas sdo ilegais e ndo tém nenhum registro, o que torna
facil e rapido mudar de local, caso seja necessdrio. Nao ¢ interessante para os traficantes
percorrer grandes distdncias com as drogas para vender, entdo eles buscam colocar as
“biqueiras” sempre em pontos estratégicos € proximos aos locais de consumo. No entanto,
isso ndo ¢ uma regra geral e existem algumas “biqueiras” que ficam mais distantes, mas os
usuarios que nao moram ou frequentam essas regides periféricas ficam com certo receio e
medo. Por isso, a preferéncia ¢ sempre por lugares mais centrais e perto dos consumidores. Se
a droga nestes lugares mais proximos acabar, os usudrios mais dependentes acabam se
arriscando a ir até as periferias mesmo. Por ultimo, também existem as entregas em domicilio

por motoboys ou até sites de e-commerce que entregam pelos correios.

4.6.1.9 Promocao de marketing

A divulgacdo dos pontos de venda e das drogas ¢ feita de maneira informal e sem
planejamento. Geralmente, os traficantes usam menores de idade. Onde tem consumidor,
sempre ha uma pessoa da organizacao criminosa para oferecer os produtos. Nesse mercado, a
maior forma de divulgagdo ¢ o boca-a-boca, pois quem compra e sabe que tem uma pessoa
que vende no local passa a informagdo para os amigos e por ai vai. Os lugares que tém um
publico mais suscetivel e que procura por isso, como festas, raves, bares, casas noturnas,

sempre terdo pessoas envolvidas com o trafico de drogas oferecendo esses narcoticos.

Além disso, esses locais com musica, bebidas alcoolicas, como os bailes funk e as
proprias raves, aumentam o estimulo para esse consumo. Dentro das proprias rodas de amigos
que estdo nessas festas, se tem um que ¢ usudrio, ele acaba incentivando os outros a

experimentar a droga. Isso passa a ser um canal para vendas também. O entrevistado conta:
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Eu conheci um caso desses em Presidente Prudente, no qual a esposa fazia curso na
universidade e o marido era traficante, mas eles tinham contato com policiais civis ¢
federais e ninguém mexia com eles por causa disso, mesmo sabendo que eles vendiam
drogas.

Outra maneira que a organizacdo do PCC buscou para expandir seu mercado de
atuacdo ¢ uma forma de parceria com outras organizagdes locais, como em Pernambuco e
Santa Catarina. Esse contato com traficantes de outras organizagdes em diferentes regides
acaba acontecendo, muitas vezes, dentro dos proprios presidios. Eles passam a atuar
conjuntamente e, no caso do PCC, que ja ¢ uma organizacgao forte e estruturada, eles levam o
seu know-how para essas outras faccdes menores e mais regionalizadas. O PCC ainda nao
abrange todos os estados do Pais, mas caminha para isso e ja tem até uma faccdo do Rio de

Janeiro atuando em parceria.

Esse sistema de parcerias ¢ estratégico e eles t€ém para se protegerem também dentro
dos presidios. Se alguém mexer com algum integrante do PCC, tem retaliacao fora e dentro da
prisd@o. O Rio de Janeiro tem uma situagdo diferente porque sdo varias fac¢des, uma quer
tomar o territorio da outra e elas vivem em guerra. Além disso, o morro no Rio de Janeiro fica
muito proéximo aos bairros que sdo frequentados pelas pessoas de classes mais altas e isso
acaba gerando uma situacdo de alerta maior. O fato de as favelas ficarem localizadas nos
morros da cidade dificulta o acesso da policia e favorece a atuagdo das organizagdes

criminosas.

Com relacdao a um trabalho de divulgacdo internacional, o entrevistado nao identifica
muito essa atuacdo por parte das organizagdes. O Brasil funciona muito mais como rota de
distribui¢do de drogas para a Europa. No entanto, em épocas de grandes eventos, como o
Carnaval, o turismo aumenta no Pais e muitos estrangeiros que vém para essas festas

regionais também se tornam um publico potencial para o mercado de produtos ilicitos.

Para o entrevistado, a situa¢do ¢ complicada porque ¢ dificil diminuir a demanda, uma
vez que os usuarios, quando sdo pegos com as drogas, t€m uma pena pequena no caso de uso
recreativo. Essas penalidades incluem multas, adverténcias, prestacdo de servigos a
comunidade, e isso ndo os inibe de voltarem a consumir. E como se o consumo estivesse
liberado no Pais, mas ndo estd formalizado e apenas a venda ¢ considerada crime. Nao existe
nenhum controle por parte do governo sobre os usuarios, o perfil deles, a quantidade e
frequéncia de consumo etc. Isso também ¢ um empecilho para o trabalho de combate ao crime

organizado, a dimensao que este mercado tem e seu potencial de crescimento.
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Por ultimo, a relacdo dessas organizagdes criminosas com o governo vai depender de
quem estd no governo, porque este ¢ constituido de pessoas e a indole e carater delas sdao
individuais. Entdo, se uma autoridade aceita o suborno de um traficante, isso sera um
facilitador para esses criminosos ¢ um empecilho para o combate a essas organizagoes. Ja
foram descobertos casos de autoridades dos poderes executivo, legislativo e judicidrio

envolvidos com esses grupos, favorecendo o crescimento do trafico de drogas e a impunidade.

4.6.2 Analise Final da Entrevista

As estruturas das organizacdes criminosas do narcotrafico sdo compartimentadas, tém
divisdo de tarefas e algumas incluem, entre seus integrantes, funcionarios publicos e politicos.
A divisao de tarefas, presente nas organizacdes criminosas, ¢ uma das caracteristicas das
estruturas organizacionais apresentadas em teoria (Vasconcellos, 1972; Wright, Kroll &
Parnell, 2000). Para obter informagdes do mercado de atuacdo, os traficantes ndo t€ém um
sistema ou processo formalizado, conforme proposto em teoria para o SIM (Cox & Good,
1967, Brien & Stafford, 1968; Mayros & Werner, 1982). Isso acontece muito informalmente
pelas proprias pessoas envolvidas. O entrevistado acredita que as informagdes devem
percorrer toda a estrutura e advém tanto dos usudrios e dos integrantes da organiza¢ao, quanto
da propria policia. Os meninos que fazem entregas de drogas e sdo conhecidos como
“avidezinhos” também levam informacdes para dentro dessas fac¢des. E um sistema
rudimentar e essas informacdes nao sao formatadas para serem utilizadas em relatorios

gerenciais de tomada de decisdo. No entanto, essas organizacdes tém relatorios para

contabilizar os lucros e as vendas que sdo utilizados para controle.

Para o entrevistado, a busca por novos mercados acontece de uma forma natural e de
acordo com as demandas. As pessoas que comegam a atuar nessas organizagdes criminosas
como “avidezinhos” recebem algum direcionamento sobre cuidados e discricdo no trabalho
mesmo que de maneira simples e sem planejamento. A respeito da concorréncia, em Sao
Paulo o PCC monopoliza o mercado e expandiu as suas atuagdes até Santa Catarina por meio
de aliangas. No Rio de Janeiro, a concorréncia nesse segmento ¢ pelo territdrio e a disputa €

definida pela forca.

Para o entrevistado, nessa atividade ilicita ndao ¢é feito nenhum trabalho de

segmentacdao de publico, de agrupar o mercado em grupos de consumidores potenciais com
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caracteristicas e necessidades similares (Toledo & Hemzo, 1991). Nas “bocas de fumo” ou
“biqueiras”, vendem de crack a cocaina. O Unico publico que tem um direcionamento mais

segmentado sdo os estudantes universitarios.

No entanto, mesmo nas faculdades ¢ possivel encontrar pessoas que querem maconha,
outros que querem coca, ecstasy, etc. Para o entrevistado, o fato de a cocaina ser mais vendida
para a classe mais alta se deve ao fato de a droga ser mais cara do que se comparada com o
crack, por exemplo. No entanto, as “biqueiras” vendem todas as drogas. Os “avidezinhos”,
que levam as drogas para vender, conseguem identificar o perfil dos diferentes publicos e
sabem quais sdo as drogas mais procuradas por eles. Por isso, o mercado ¢ regido pela oferta e

demanda e os traficantes vao vender todos os produtos que tiverem procura.

J4

Um diferencial que algumas “biqueiras” tém ¢ aceitar objetos de furto, tais como
celulares e relogios, em troca de drogas. Além disso, as organizagdes criminosas dos morros €
favelas, geralmente, trazem certa seguranga para os seus moradores dentro das comunidades
que dominam. Isso se deve ao fato dos chefes de trafico dos morros proibirem roubos e furtos
nos locais que eles comandam para ndo atrair a policia e atrapalhar o andamento dos seus
negodcios. O fato de ter uma baixa criminalidade nesses locais € um beneficio para os seus
moradores, que tém esse reconhecimento de que essas organizagdes trazem protecdo para

eles.

Os produtos de drogas ilicitas no mercado surgem pela propria demanda dos
consumidores € vao de maconha a alucindgenos. Para o entrevistado, existe certa autonomia
da pessoa que compra drogas para vender ou distribuir de fazer misturas para aumentar a
pasta base da cocaina, a maconha etc. Existem alguns grupos que s6 atuam com determinado
narcotico e outros, a grande maioria, que vendem de tudo. Isso ¢ muito relativo e depende do
grupo, da sua estrutura, dos contatos e do risco para transportar. Com relagdo a qualidade do
produto, quem define o que ¢ melhor ou pior € o proprio consumidor, que pode até se dispor a

buscar a droga em um ponto-de-venda mais distante.

Referente a precificagdo das drogas, as organizagdes criminosas procuram oferecer um
preco razoavelmente estavel. O entrevistado acredita que deva existir um prego fixo dentro do
PCC, definido por um conselho interno, para uma “boca de fumo” nao diferenciar muito da
outra. No PCC existe um grupo que funciona como um conselho, uma diretoria, para
determinar todas as diretrizes e questdes principais. Apesar de existir um grupo principal que
vai definir essas questdes de precificagdo, quem vai reger isso sera o mercado, determinado

pela curva de demanda e o minimo dos custos (Kotler, 2000). Por exemplo, se a policia
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aumentar as apreensdes isso vai impactar no volume de droga disponivel no mercado e,

consequentemente, o preco vai aumentar.

Os usuarios conseguem, inicialmente, ter uma percepcdo da relagdo entre custo e
beneficio dos produtos porque quanto maior for seu grau de pureza, mais efeito tera no
usuario. No entanto, isso se torna indiferente quando o usuario vira um dependente quimico,

pois ele utilizara o que encontrar disponivel no momento.

A escolha da localizagdo de um ponto-de-venda ou “biqueira” ¢ pelos lugares mais
protegidos da policia e proximos aos usudrios. Alguns exemplos seriam as escolas, porque os
jovens sdo um publico mais vulneravel, e os bares e boates, pois sdo lugares que t€ém uma alta
procura. Muitas vezes os traficantes utilizam as suas proprias casas para estocar os produtos e
efetuar as vendas. Eles também utilizam lugares como minimercado, bares e outros comércios
para vender e disfarcar a atividade. Esses pontos de venda de drogas sdo ilegais € nao tém
nenhum registro, o que torna facil e rapido mudar de local, caso seja necessario. Por ultimo,
também existem as entregas em domicilio por motoboys ou até sites de e-commerce que

entregam pelos correios.

A divulgagao dos pontos de venda e das drogas ¢ feita de maneira informal, sem
planejamento e alinhamento da comunicag@o para se trabalhar a promog¢do de forma holistica
e sinérgica (Shimp, 2002) Nesse mercado, a maior forma de divulgagdo ¢ pelo boca-a-boca,
pois o proprio usuario acaba transmitindo a informacgao para os seus circulos sociais. Além
disso, esses locais com musica, bebidas alcoolicas, como os bailes funk e as proprias raves,
aumentam o estimulo para esse consumo. Dentro das proprias rodas de amigos que estdo
nessas festas, se tem uma pessoa que ¢ usudria, ela acaba incentivando os outros a

experimentar a droga também. Isso passa a ser mais um canal de vendas.

Outra maneira que a organizacdo do PCC buscou para expandir seu mercado de
atuacdo ¢ uma forma de parceria com outras organizagdes locais, como em Pernambuco e
Santa Catarina. Esse contato com traficantes de outras organizagdes em diferentes regides
acaba acontecendo, muitas vezes, dentro dos proprios presidios. Eles passam a atuar
conjuntamente e, no caso do PCC, que ja ¢ uma organizagao forte e estruturada, eles levam o

seu know-how para essas outras faccoes menores € mais regionalizadas.

Com relagdo a um trabalho de divulga¢do internacional, o entrevistado ndo identifica
muito essa atuacdo por parte das organizagdes. O Brasil funciona muito mais como rota de

distribuicao de drogas para a Europa. No entanto, em ¢épocas de grandes eventos como o
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Carnaval, o turismo aumenta no Pais e muitos estrangeiros que vém para essas festas

regionais também se tornam um publico potencial para o mercado de produtos ilicitos.

Por ultimo, a relagdo dessas organizagdes criminosas com o governo vai depender de
quem esta nele, porque € constituido de pessoas e a indole e o carater delas sdao individuais.
Entdo, se uma autoridade aceita o suborno de traficantes, isso sera um facilitador para esses
criminosos € um empecilho para o combate a essas organizagdes. Ja foram descobertos casos
de autoridades dos poderes executivo, legislativo e judiciario envolvidos com esses grupos,

favorecendo o crescimento do trafico de drogas e a impunidade.

4.7 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 7

A entrevista foi realizada no dia 9 de dezembro de 2015, por telefone, pelo fato de o
entrevistado residir em outra cidade, de acordo com a sua conveniéncia. Dados do

entrevistado:

Nome: Wagner Mesquita de Oliveira.

Formacao: Bacharel em Direito pela Universidade Federal do Parana e Mestre em
Criminologia e Investigacdo Criminal pelo Instituto Superior de Ciéncias Policiais e Policia
de Seguranga Interna.

Historico profissional: Delegado da Policia Federal no estado do Parand. Seu maior tempo
de atuacdo profissional ¢ no combate ao trafico de entorpecentes e lavagem de dinheiro.
Atualmente, também exerce a fungao de Seguranga Publica no estado do Parana.

Tempo de experiéncia na area: 13 Anos.

4.7.1 Itens de Investigagdo para Analise

4.7.1.1 Estrutura organizacional de marketing

As organizagdes criminosas tém algumas diferencas entre si, pois elas se adaptam ao
campo de atuacdo, demanda do mercado, etc. As maiores fac¢des criminosas que atuam na
area do narcotrafico no Brasil, por exemplo, o Primeiro Comando da Capital em Sao Paulo,

tem caracteristicas bem diferentes do Comando Vermelho, que atua no Rio de Janeiro. Claro
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que existem alguns pontos que sdo corriqueiros nessas organizacdes, como a hierarquia rigida,
mas a forma como o lider vai gerir cada grupo varia conforme o campo de atuacdo. De acordo

com Oliveira (2015):

No Primeiro Comando da Capital a gente percebe que a hierarquia ¢ mais rigida, existem
cargos formais que sdo ocupados pelos integrantes da organizagao criminosa. Além disso,
tem pessoas que alternam esses cargos conforme a necessidade, por exemplo, no caso de
alguém ser preso. Ou seja, a estrutura é formal, na qual as pessoas se adaptam a essa
forma definida. J& no caso do Comando Vermelho e do Terceiro Comando essas
estruturas sdo muito mais difusas pela maneira com que se da a distribuicdo de drogas no
Rio de Janeiro. Essas organiza¢des ndo seguem uma ordem tdo formalmente organizada.

4.7.1.2 Sistema de informacdes de marketing (SIM)

De acordo com o entrevistado, as organizagdes criminosas, mesmo atuando na
ilegalidade, precisam ter certa ordem para o funcionamento de todo o sistema. A atividade do
narcotrafico envolve varios aspectos, como a compra, distribuicdo, venda, dominio do
territorio para que se possa fazer a venda direta, definicdo da qualidade do produto que esta
sendo negociado, dentre vérias outras questdes. O entrevistado cita que nas organizacdes
criminosas do Brasil a utilizagdo de palavras de ordem esta sempre presente. Essas facc¢oes
identificam as suas atividades por meio de simbolos ou pequenas frases, como no caso do
PCC que ¢ ‘paz, justica e liberdade’. Outra palavras de ordem também sdo utilizadas pelas

facgdes do Rio de Janeiro.

Por isso, esses grupos criminosos utilizam o marketing para reconhecer as suas
atividades, os produtos que oferecem para os usudarios e para regimentar seu sistema de forma
mais efetiva. Além disso, eles buscam envolver nas organiza¢des os jovens e isso fica muito
claro pela utilizagcdo da musica e dos bailes funk, para seduzir esse publico e chama-lo para as
atividades criminosas. A propria puni¢do, o0 medo perante toda a sociedade, a policia e as
outras fac¢des que disputam o territorio sao objetivos que elas conseguem atingir utilizando o

marketing.

O mercado muda constantemente e ¢ dificil as organiza¢des criminosas terem um
dominio definitivo, por isso, estdo sempre disputando. Elas vao se adaptando ao mercado, por
exemplo, buscam um publico-alvo novo, no caso das drogas sintéticas que sao cada vez mais
comuns. A imagem dessas drogas ndo estd associada a violéncia ou degradacao fisica, como

no caso das drogas quimicas. Entdo, os traficantes buscam desenvolver esse mercado em
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lugares propicios para este consumo, nas boates e raves.

Em mercados paralelos ja existentes ou que estdo em desenvolvimento, o dominio do
espaco fisico acontece quando o lider € preso ou morto por outra fac¢do, independente do tipo
de droga que estd sendo vendido no local. Tem casos no Rio de Janeiro em que, para manter o
mercado e o controle, o proprio chefe do trafico pede que ndo seja comercializado o crack,
que ¢ uma droga altamente degenerativa. Isso acaba mantendo o mercado mais estavel,
oferecendo drogas que possam manter a atividades deles sem gerar problemas de seguranca
na area. Esse mercado ¢ muito volavel e as vezes at¢ a mudanga de um fornecedor pode
alterar o mercado. Por isso que essas fac¢des procuram fidelizar com produtores especificos
em outros paises. De acordo com o entrevistado, essa expansdo que o PCC fez de atuar em
outros paises ¢ para dominar desde o processo de producdo até¢ a venda para o consumidor
final. Assim, mesmo que haja uma operacao policial, morte ou alguma coisa que altere a

cadeia de producao e fornecimento fora do pais, eles ndo terdo prejuizos na ponta final.

Para Oliveira (2015), a maneira com que essas organizagdes buscam informacgdes do
mercado ¢ empirica. Pelo que ele pode perceber em operagdes que conduziu da Policia
Federal, existem pessoas com perfis diferenciados e algumas dessas organizagdes tém
profissionais atuando, inclusive, na drea juridica. Essas pessoas ndo se envolvem na parte
operacional do trafico e tém os seus documentos em ordem, viajam tranquilamente, e isso
dificulta bastante a investigacdo. Elas também fazem visitas aos presidios, entram como
profissionais de direito, conversam com as liderangas e misturam atividades justas e legitimas

da advocacia com outras ilegais como negociacdes, pagamentos, fornecedores, que dizem

respeito aos negocios do trafico.

As organizacgdes criminosas ndo costumam ter relatorios formais sobre o andamento
do negdcio, mas a policia troca informagao constantemente, inclusive em seminarios anuais
sobre o narcotrafico. Isso ¢ um bom parametro, pois o relatéorio do UNODC ¢ disponibilizado
anualmente e apresenta toda analise de mercado, disponibilidade dos produtos nos paises, se a
producdo aumentou no ultimo cendrio de apuragdo, precos praticados e isso impacta

diretamente no trabalho da policia.

A respeito das definigdes estratégicas de atuagao dessas organizagdes, depende muito
de uma para a outra. Para o entrevistado, ndo tem uma regra fixa e elas se adaptam ao
mercado e as novidades. Esse mercado tem maleabilidade, entdo, tudo que foi planejado para
funcionar de uma forma pode mudar rapidamente, caso surja um imprevisto como uma agao

da policia. As facgdes maiores, como o PCC, acabam seguindo um padrao porque agem em
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varias regides sempre da mesma maneira e a policia acaba tendo mais conhecimento do seu
funcionamento interno porque faz investigacdes para ajudar no combate a organizacdo. No
entanto, as fac¢des menores nao tém uma regra e vai depender do lider, pois tem aqueles que

sdo combativos e outros mais estratégicos que evitam o confronto.

4.7.1.3 Analise de concorréncia

De acordo com Oliveira (2015), existe uma concorréncia entre as organizagdes
criminosas que atuam no mesmo segmento, tanto no critério territorial, quanto no de
qualidade do entorpecente. Isso abrange desde o fornecedor até o ponto-de-venda. A questao
da qualidade se faz muito presente na cocaina, pois dependendo do grau da mistura, do grau
de pureza, ela atinge um publico-alvo diferente. Um exemplo citado pelo entrevistado ¢ o
publico que estd disposto a pagar pela cocaina para ter uma droga com alto poder de pureza,
com qualidade, mas tem aquele outro que quer consumir o crack mesmo, pois quer pagar
pouco. Ele ainda explica que nas grandes apreensdes de drogas da Policia Federal,
principalmente no caso da cocaina, elas vém sempre marcadas com algum indicativo que
pode ser um time de futebol, uma marca de carro, entre outros. Essa marca esta associada ao
valor agregado da droga em questdo. Caso seja uma marca de carro caro, isso significa que o
produto tem uma alta qualidade, o custo maior e ¢ uma maneira de diferenciar aquele
fornecedor. Entao, quando o comprador, o intermediario e o traficante, que atuam diretamente
no varejo, t€m uma boa saida com as vendas daquela droga, eles vao procurar novamente

aquele produtor.

De acordo com o entrevistado, existe uma forma de analise da concorréncia,
principalmente, no caso do Rio de Janeiro. Ele cita que na Policia Federal ja foram
interceptadas conversas de informantes infiltrados de uma fac¢do na outra concorrente,
justamente para levantar informacgdes e adaptar estratégias e mercado de atuacdo. Com relacao
ao PCC, alguns lideres que sdo presos sabem que estdo sendo observados, inclusive, que
estdao sendo objeto de estudo e acabam provocando situagdes porque sabem que serdao
repetidas. Um exemplo que o entrevistado destaca sdo lideres que frequentam ligdes dentro
dos presidios e citam livros especificos da biblioteca da cadeia porque sabem que alguém esta
estudando. Eles fazem isso porque a pessoa vai ler e analisar o livro citado e saber os assuntos
pelos quais o lider se interessa e sua forma de pensar. Na verdade, isso ndo deixa de ser um

marketing pessoal para expor a atuacao dele, tem todo um lado social e uma filosofia.
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As proprias organizagdes criminosas trocam informacdes entre si, de acordo com
Oliveira (2015). Isso acontece mais no operacional, ¢ muito dificil porque sdo concorrentes.
Para o entrevistado, € possivel observar que nas liderangas que t€ém em varios estados e até de
fac¢des opostas, as familias, os advogados acabam frequentando os mesmos lugares e criando
um vinculo de amizade. Oliveira (2015) exemplifica “Eu ja tive operagdes, nas quais
testemunhei essa aproximacdo de advogados de facc¢des diferentes que acabam formando
parcerias e aliangas, pelo fato de seus lideres estarem presos na mesma unidade de presidio
federal”. Para ele, esse € um dos aspectos negativos de se ter liderancas presas no mesmo

local, pois propicia aliangas entre fac¢des diferentes.

4.7.1.4 Segmentacao

A respeito do processo de segmentacdo, o entrevistado acredita que a propria natureza
e a pureza da droga sdo distintas para cada grupo de consumidores. Para ele, em Sao Paulo ha
um mercado que busca alto grau de pureza, com valor agregado maior, € 0s proprios
traficantes ja sabem os locais e bairros que procuram por isso. A droga de rua que vai parar na
cracolandia, por exemplo, ¢ outro segmento de mercado. Além disso, as organizacdes ja tém
articuladores proprios para cada tipo de mercado. As novas drogas sintéticas que surgem no
mercado ainda precisam desenvolver a sua demanda. Essas drogas estdo muito associadas a
vida noturna e a juventude e isso também ¢ explorado pela organizacdo de maneira

segmentada.

No funcionamento da propria organizagdo criminosa, para a sua seguranga e
manutenc¢ao, ¢ tudo feito de maneira compartimentada. Ou seja, as vertentes nao se falam e o
distribuidor que trabalha com um determinado segmento ndo tem conhecimento de quem ¢ o
distribuidor que trabalha com outro. Isso deixa a organizacdo menos vulneravel, porque se ele
for preso, ndo tem como derrubar toda a cadeia de distribuicdo, ja que eles ndo se conhecem.

Essa compartimentagao tem esse objetivo de guardar informagao s6 para quem interessa.

Por ultimo, o entrevistado explica que existe uma divisdo do publico por classe social
e as drogas mais caras sao ofertadas em maior quantidade para usuarios que t€ém condigao de
pagar. Também tem o crack, que € o resto da cocaina e tem baixo custo, ¢ vendido nas ruas
para aquele usuario que esta no ultimo grau de adi¢do e ndo tem muito dinheiro para gastar,

entdo vai usar qualquer coisa que vier e isso ¢ bem diferenciado.
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4.7.1.5 Posicionamento

Algumas organizagdes buscam oferecer beneficios e diferenciais, principalmente, para
as comunidades onde estdo localizadas. No Rio de Janeiro, por exemplo, o lucro e o resultado
da venda da droga dependem muito do ambiente da comunidade na qual a organizacdo esté
inserida. Por isso, ¢ importante que ndo existam problemas e crimes de outra natureza, como
roubos e homicidios na regido. E preciso que a comunidade esteja em ordem e segura para
que os usuarios de classes mais abastadas, mais especificamente da classe média, frequentem
o local. Entdo, existe esse controle social em relagcdo aos outros crimes. O trafico de drogas
tem esse diferencial que acaba se sobrepondo aos demais crimes. Esses chefes dos traficos nos
morros do Rio de Janeiro acabam dominando e até controlando outros servigos, tais como

fornecimento de gés, agua, telefone.

Essas organizag¢des t€ém um reconhecimento do mercado, principalmente, no caso das
comunidades pelos beneficios que elas oferecem. Para Oliveira (2015), “... vivemos em um
pais ainda muito pobre e de pouca cultura, entdo, para aquele individuo que estd em uma
situagdo de caréncia extrema, qualquer pessoa, seja ela bem ou mal intencionada, que tente
manipular oferecendo qualquer tipo de beneficio, acaba sendo reconhecida...”. O fato de o
Pais ter muitas pessoas ainda em situacdo de risco, carentes de educacdo e estrutura familiar,
os tornam alvos faceis de manipulagdo dessas organizacdes criminosas. Em virtude disso,
qualquer organizacdo, seja do Estado ou desse poder paralelo, que organize essas

comunidades e ofereca um pouco de atendimento, tera o seu reconhecimento.

4.7.1.6 Produto

A cocaina ¢ produzida nos paises vizinhos ao Brasil e ja entra praticamente pronta no
Pais. Isso se deve ao fato de também existir um aumento no controle de produtos quimicos,
que fazem essa alteracdo na forma de apresentagdo da cocaina. Isso significa que, para o
individuo produzir o cloridrato de cocaina, que ¢ a cocaina em pd para ser cheirada com alto
grau de alucindgeno e poder de alteracao da consciéncia, ele precisard de produtos quimicos
controlados. Como esses produtos estdo cada vez mais dificeis no mercado, o que tem
acontecido de uns anos para c4, ¢ a tendéncia de que “... o fornecedor ofereca a droga do jeito

que o cliente quer...” (Oliveira, 2015). A maior parte da cocaina, atualmente, vem como
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cloridrato e crack. Ainda tem a opg¢do da pasta base, mas ¢ bem menos por conta do controle

dos produtos quimicos no Pais.

Antes existiam mais laboratorios que trabalhavam nessas misturas no Brasil, mas isso
esta se tornando mais dificil pela dificuldade de se conseguir os produtos quimicos. Por isso, a
droga ja estd vindo misturada direto dos fornecedores. Ja as drogas sintéticas estdo ganhando
maior participagdo no mercado brasileiro e existem laboratorios para produzi-las aqui. O
entrevistado ainda explica que, ha alguns anos, o ecstasy era produzido na Europa ¢ a pilula

chegava ao Pais pronta para a venda.

Hoje, ¢ a principal droga sintética no mercado, mas ja existem produtos semelhantes
sendo produzidos aqui. Isso dificulta a atividade policial porque esse tipo de droga sintética
pode ser produzida dentro de um apartamento, com produtos quimicos que nao sao
controlados, sdo produtos farmacéuticos que estdo a disposi¢cdo do mercado. De acordo com
Oliveira (2015), qualquer alteragdo nesse produto, mesmo que mantenha o seu poder
alucinogeno, daré resultado negativo no “narcoteste”. Entdo, essas drogas sintéticas realmente
tém sido um diferencial na facilidade de producdo e aumento da capacidade de venda dessas

organizagdes criminosas.

Dentre os principais produtos oferecidos pelas organizac¢des criminosas no Brasil estdo
a maconha e a cocaina. A maconha tem em abundancia no mercado e a cocaina tem uma
produgdo estadvel nos paises vizinhos, como Colombia, Bolivia e Peru. Nos ultimos anos
houve um aumento das drogas sintéticas no mercado, como o ecstasy e, inclusive, o LSD. A
cocaina, antigamente, se misturava com a lidocaina e a procaina, porque elas ddo uma
sensagdo semelhante & droga com alto grau de pureza. Com isso, aumentava o volume do
produto e, consequentemente, o lucro. De acordo com Oliveira (2015), essa cocaina
comercializada no Brasil tinha apenas 30% de pureza. A maior parte do produto era composta
de lidocaina e procaina. No entanto, com o aumento de controle dessas duas substancias, isso

acabou mudando.

Agora esse entorpecente ja vem praticamente pronto dos paises fornecedores e as
organizagdes, ao comprarem, buscam aqueles que oferecem o produto de acordo com a
qualidade que elas estdo procurando. A pasta base da cocaina ¢ produzida na Bolivia, na
Colombia ou no Peru e vai para laboratorios, principalmente no Paraguai, para serem
misturadas. Os fornecedores ja ddao essa opcdo de comprar o produto pronto para as
organizagdes criminosas que nao querem correr o risco ou preferem facilitar e terceirizar esse

trabalho de mistura da droga.
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Essas organiza¢des que compram diretamente dos fornecedores funcionam como
atacadistas que irdo depois vender para outros compradores, tanto intermediarios funcionando
como canais de distribui¢do, quanto para pontos de venda do varejo. A escolha do grau de
pureza do produto vai impactar no valor a ser cobrado pelo ele e isso ¢ definido pelo publico

que se quer atingir.

O desenvolvimento de novos produtos, de acordo com o entrevistado, acontece muito
no mercado das drogas sintéticas. “Eu ja tive a oportunidade de viajar, em operagdes de
combate ao narcotrafico, e existem pessoas que s6 fazem isso, inclusive procuram no mundo
todos os elementos que sdo alucindgenos e que ndo estdo proibidos pela ANVISA” (Oliveira,
2015). Apos o desenvolvimento de novos produtos sintéticos, essas drogas sao introduzidas
no mercado e tem até venda direta pela internet. Oliveira (2015) ainda explica que essas
pessoas que fazem esse trabalho se aproveitam das facilidades da comunicagdo e informacao
para pesquisar os produtos que podem ser incorporados no mercado e também divulgarem a

venda dessas drogas ilicitas.

O funcionamento para o desenvolvimento desses novos produtos acontece por meio
dessas pessoas que viajam o mundo inteiro para pesquisar elementos que sejam alucin6genos,
como uma substancia da ceiva dos cactos no México, que ndo esta proibida na legislagao de
outros paises. Essas pessoas divulgam o produto encontrado e comecam a comercializar com
compradores de todo o mundo, at¢é que alguns paises comecem a fazer o combate e
reconhecer como alucinégeno, como uma droga ilegal. No entanto, este processo todo leva

certo tempo e o narcotico acaba ganhando espago no mercado.

Por ultimo, dentro das organizacdes, existem divisdes para cada produto oferecido, os
proprios distribuidores sdo distintos para cada narcético. Ou seja, o distribuidor que vende e
entrega as drogas da cracolandia ndo ¢ o mesmo que entregard, por exemplo, cocaina numa
festa de pessoas com alto poder aquisitivo. Isso faz parte de toda a estratégia e da

compartimentag¢do do sistema do narcotrafico, explica Oliveira (2015).

4.7.1.7 Preco

A determinagdo do prego dos entorpecentes ¢ de acordo com o que o mercado esta

disposto a pagar. As acdes policiais interferem diretamente nisso, explica Oliveira (2015):
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Por exemplo, quando existe uma operagio do exército, como a Operagio Agata, que faz
uma barragem blindada durante um més e meio e reforca a atuagdo nas fronteiras com os
paises vizinhos. Isso gera muita apreensdo de drogas, criando o efeito de escudo e
impedindo que grandes cargas entrem no pais. Consequentemente, isso altera o preco das
drogas no mercado interno, como qualquer outro produto, pois tem menos quantidade
disponivel. Ou quando algum grande traficante € preso, o prego também aumenta.

O proprio mercado rege a determinacdo do prego das drogas, que também sdo
praticadas com diferentes margens de lucro para cada perfil de publico. Além disso, o
entrevistado explica que a pureza e a qualidade da droga também interferem no preco da

venda.

Existe uma percep¢do de custo-beneficio desses produtos pelos usuarios, e o boca-a-
boca entre os consumidores se torna fundamental. Esse funcionamento acontece da seguinte
maneira: um usuario fica sabendo que tem uma droga nova e com preco maior, mas que ¢
vendida como mais potente, na cor azul, e estd sendo comercializada num bairro especifico.
Esse mesmo usudrio acaba divulgando para as pessoas do seu circulo social que ficam
interessadas e vao 14 para comprar essa droga especifica. Isso cria um novo mercado, disposto

a arcar com este produto mais caro.

4.7.1.8 Praca

A escolha da praca (do ponto de localizagdo dessas organizagdes) € sempre conforme a
facilidade de atendimento do mercado. De acordo com Oliveira (2015), a dominagdo
territorial ¢ de grande relevancia e, no caso do Rio de Janeiro, ¢ muito acirrada, pois tem
varias facg¢des disputando entre si. J4 em Sao Paulo, o PCC monopoliza o mercado e a luta da
organizagdo ¢ mais contra o Estado. No Rio de Janeiro existe constantemente a disputa pelo
territorio e, por isso, a seguranca publica parte para a dominagao desses espagos também, pois

se conseguirem tirar a faccdo dos morros, diminui-se o poder do crime organizado na cidade.

Além disso, a localizacdo escolhida deve sempre levar em consideragdo a praticidade
da distribui¢do para o recebimento de mercadorias. Questdes de seguranca que devem ser
consideradas: a manutencdo do negocio e a facilidade de acesso para os compradores e para
receber mercadorias. Isso tudo sem considerar a discricdo do ponto-de-venda para ndo chamar
aten¢do ou levantar suspeitas da policia. “Normalmente, no caso do Rio de Janeiro, fica no
limite da &rea de controle operacional da fac¢do e o acesso de quem esta chegando” (Oliveira,

2015).
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4.7.1.9 Promocao de marketing

Dentre as possiveis estratégias de comunicagdo de marketing, o entrevistado pdde
observar durante todos os seus anos de experiéncia na area a promog¢ao de eventos para a
divulgacdo dos produtos e da atividade da fac¢@o criminosa. Isso acontece bastante, conforme
explica Oliveira (2015), nos bailes funk nos morros das comunidades do Rio de Janeiro.
Inclusive, nesses eventos eles até divulgam se chegaram carregamentos com produtos ou nao

e se tem novidades no mercado.

No varejo do crime organizado, como eles precisam ganhar mercado, t€ém que se
adaptar com facilidade ao ambiente. Entdo, se tiver uma escola ou faculdade nova na regido,
eles passam a atender estes locais também e podem até montar um ponto-de-venda bem
proximo para facilitar. Além disso, muitas vezes oferecem amostras gratis nesses novos
pontos para criar consumidores. Isso tudo ¢ uma oportunidade para essas organizacdes e, com
certeza, serd objeto de atuagdo deles. O entrevistado ainda explica que existem periodos de

maior divulgagdo, como épocas de festas regionais e grandes eventos de musica.

Por ultimo, a relacdo dessas organizagdes com o governo, ou autoridades que
deveriam atuar no combate a elas, acontece pela corrupg¢do. Para o crime organizado, um dos
bragos necessarios para a sua atuagdo ¢ a corrupcao. Obviamente que isso ndo € o unico fator
e ndo se pode desvalorizar ou deixar de considerar o poderio dessas organizacdes. No entanto,
a partir do momento em que o Estado comega a dar tratativas com o crime organizado, perde-
se a legitimidade para atuar contra ele. Quando a policia cruza a linha de combate ao crime
organizado, e isso acontece muito no Rio de Janeiro, passando a conviver com ele, diminui as
possibilidades de deter essas organizagdes e as torna mais fortes. Para Oliveira (2015), “... o

Estado nao tem que dar tratativas com o crime organizado, s6 combater.”

4.7.2 Analise Final da Entrevista

As grandes facgdes criminosas que atuam no narcotrafico no Brasil tém alguns pontos
em comum em suas estruturas, como a hierarquia rigida. No entanto, a maneira como cada
lider vai gerir o seu grupo pode variar, porque elas se adaptam ao campo de atuagdo, demanda
do mercado, etc. O entrevistado cita que nas organizagdes criminosas do Brasil a utilizacdo de

palavras de ordem estd sempre presente por meio de simbolos ou pequenas frases, como no
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caso do PCC que ¢ “paz, justica e liberdade”.

Além disso, outro ponto em comum nas diferentes organizagdes ¢ a
compartimentacao, na qual as vertentes nao se falam ou se conhecem. Dos tipos de estruturas
organizacionais que Vasconcellos e Hemsley (2002) propdem, as organizagdes criminosas se
adequam as tradicionais, pois tém alto grau de formalizacdo, com unidade de comando
definida, divisdo de tarefas e departamentalizagdo. Isso deixa a organizacdo menos vulneravel
e as informacgodes ficam restritas somente a quem interessa. A relacdo dessas organizagdes com
o governo ou autoridades, que deveriam atuar no combate a essas organizagdes, acontece pela
corrupcao e isso também € um ponto em comum que todas utilizam. Esses grupos criminosos
utilizam o marketing para reconhecer as suas atividades, os produtos que oferecem para os

usudrios e para regimentar seu sistema de forma mais efetiva.

A maneira com que essas organizagdes buscam informagdes do mercado ¢ empirica e
as proprias facgdes criminosas trocam informacgdes entre si. O entrevistado destaca, inclusive,
aliangas entre organizagdes diferentes que tém seus lideres encarcerados no mesmo presidio,
facilitando a aproximagdo. As defini¢des de estratégias de atuagao dependem muito de uma
para a outra. Para o entrevistado, ndo tem uma regra fixa e elas se adaptam ao mercado e as

novidades.

Existe uma concorréncia entre as organizagdes criminosas que atuam no mesmo
segmento, tanto no critério territorial, quanto no de qualidade do entorpecente. Isso abrange
desde o fornecedor até o ponto-de-venda. A questdo da qualidade se faz muito presente na
cocaina, pois, dependendo do grau da mistura, do grau de pureza, ela atinge um publico-alvo
diferente. A cocaina vem sempre marcada com algum indicativo do seu valor agregado, como
um time de futebol, uma marca de carro, e isso ¢ um registro de marca de produto (American
Marketing Association, 2007). Caso seja uma marca referente a um item caro, isso significa

que o produto tem uma alta qualidade, custo maior e identifica o seu fornecedor.

Ainda como maneira de levantar informagdes e analisar a concorréncia, existem casos
de informantes de uma facgdo infiltrados na outra. Além disso, ha maneiras de transmitir
informacdes dentro dos proprios presidios, nos quais alguns lideres de organizacdes
criminosas estdo encarcerados. Durante alguns encontros promovidos dentro da rotina do
sistema presidiario, eles citam livros especificos da biblioteca da cadeia porque sabem que
alguém estd estudando e vai saber os assuntos que o lider se interessa e sua forma de pensar.

Essa ¢ uma maneira de ele trabalhar o seu marketing pessoal e expor a sua atuagao e filosofia.
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A respeito do processo de segmentacdo, a propria natureza e a pureza da droga sdo
distintas para cada grupo de consumidores. A divisao do publico por classe social ¢ de acordo
com o preco das drogas, pois as mais caras sao ofertadas em maior quantidade para usudarios
que tém condi¢ao de pagar. O crack, por exemplo, ¢ um entorpecente de baixa qualidade e
valor. A segmentagdo do publico ¢ por renda e classe social, sendo esses os agrupamentos
geograficos e psicograficos propostos por Kotler ¢ Armstrong (1999). Existem alguns locais
de comercializacdo de drogas nos quais o proprio chefe do trafico pede que nao seja
comercializado o crack. Isso acaba mantendo o mercado mais estavel, oferecendo drogas que

possam manter as atividades deles sem gerar problemas de seguranca na area.

Além disso, as organizacdes ja tém articuladores proprios para cada tipo de mercado.
As novas drogas sintéticas, por exemplo, estdo muito associadas a vida noturna e a juventude
e isso tudo também ¢ explorado pela organizagdo de maneira segmentada de acordo com o
ciclo e estilo de vida. Além disso, a imagem dessas drogas ndo estd associada a violéncia ou
degradagdo fisica, como no caso das drogas quimicas. Entdo, os traficantes buscam

desenvolver esse mercado em lugares propicios para este consumo, nas boates e nas raves.

Algumas organizagdes buscam oferecer beneficios e diferenciais, principalmente, para
as comunidades onde estdo localizadas. Um exemplo seria a proibicao de roubos e homicidios
dentro dos morros dominados pelos comandos, para ndo chamar a aten¢do da policia e das
autoridades. Além disso, esses chefes do trafico acabam dominando e até controlando outros
servicos, tais como: fornecimento de gas, agua, telefone. Essas organiza¢des tém um
reconhecimento do mercado, principalmente, no caso das comunidades que dominam pelos

beneficios que elas oferecem.

Dentre os principais produtos ofertados, a cocaina ¢ produzida nos paises vizinhos ao
Brasil e ja entra praticamente pronta no Pais. Isso se deve ao fato de também existir um
aumento no controle de produtos quimicos que fazem essa alteragao na forma de apresentacao
da cocaina. Outro produto de grande aderéncia no mercado brasileiro ¢ a maconha, mas nao ¢
tdo lucrativa quanto a cocaina. Ja as drogas sintéticas estdo ganhando maior participacdo no

mercado brasileiro e existem laboratérios para produzi-las aqui.

Dentro das organizagdes, existem divisdes para cada produto oferecido e os proprios
distribuidores sdo distintos. A determinagdo do preco dos entorpecentes ¢ de acordo com o
que o mercado estd disposto a pagar. O proprio mercado rege a determinacdo do preco das
drogas. Também sdo praticadas diferentes margens de lucro para cada perfil de publico,

corroborando com Nagle e Holden (2003). Outros fatores que interferem no preco de venda
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sdo a pureza e a qualidade da droga.

A escolha da praca, do ponto de localizagdo dessas organizagdes, ¢ sempre de acordo
com a facilidade de atendimento do mercado. A dominagao territorial ¢ de grande relevancia
e, no caso do Rio de Janeiro, ¢ muito acirrada, pois t€ém varias facgdes disputando entre si. Ja
em Sdo Paulo, o PCC monopoliza o mercado e a luta da organizacdo ¢ mais contra o Estado.
Algumas questdes sdo levadas em consideragdo para a escolha do ponto-de-vendas, tais como:
a manutengdo do negocio, a facilidade de acesso para os compradores e para receber

mercadorias e a discri¢do do local para ndo chamar aten¢do ou levantar suspeitas da policia.

Dentre as possiveis estratégias de comunicagdo de marketing, o entrevistado destacou
a promog¢ao de eventos, como os bailes funk nos morros das comunidades do Rio de Janeiro,
para a divulgacdo dos produtos e da atividade da fac¢do criminosa. Além disso, a oferta de
amostras gratis em novos pontos para criar consumidores e também existem periodos de
maior divulgacdo, como épocas de festas regionais e grandes eventos de musica. Essas
ferramentas utilizadas fazem parte do mix de promo¢do de marketing, proposto em teoria

(Kotler, 2000; Shimp, 2002, Odgen & Crecitelli, 2007).

4.8 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 8

A entrevista foi realizada no dia 6 de janeiro de 2016, em Sao Paulo, de acordo com a

conveniéncia do entrevistado. Dados do entrevistado:

Nome: Ivo Roberto Costa da Silva.

Formacéo: Bacharel em Direito pela Faculdade de Direito de Itu. Especializagdo em Direito
Processual Penal pela Escola Paulista da Magistratura.

Historico profissional: Delegado da Policia Federal.

Tempo de experiéncia na area: Atua ha 8 anos na area de repreensdo as drogas da Policia

Federal.
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4.8.1 Itens de Investigagdo para Andlise

4.8.1.1 Estrutura organizacional

De acordo com o entrevistado, existem quatro tipos de organizagdes criminosas que
envolvem o narcotrafico: o primeiro ¢ o trafico desorganizado, que acontece sem nenhum tipo
de estrutura e nao tem grande escala. O segundo ¢ o trafico empresarial, que conta com um
empresario que atua em atividades licitas, mas o grande volume de dinheiro dele ¢ com o
narcotrafico. Nesses casos, a grande maioria ¢ voltada para o trafico de cocaina, que ¢ o mais
lucrativo. Também existem as organizagdes que atuam com maconha em grande escala, que ¢
produzida no Paraguai e vem para o Brasil. No entanto, essas organiza¢des que atuam com o
trafico de maconha em grande escala sdo desorganizadas e nao tém dinheiro ou planejamento.
Elas compram a droga, vendem, gastam todo o dinheiro e depois ficam com dificuldades de
fazer uma nova compra porque estdo sem verba disponivel para isso. Para Silva (2015), “...
isso dificulta muito as nossas investigagdes porque elas ndo conseguem entregar as
encomendas e a policia, que interceptou as negociagdes, fica esperando para fazer as
apreensoes...”. Esse perfil de organizacao ¢ totalmente diferente daquelas que atuam com o

trafico de cocaina.

Além disso, hd um terceiro tipo de organizagdo criminosa que atua nos grandes
centros, tais como o PCC, no qual existe uma linha de comando definida. Apesar disso, pelo
fato de eles atuarem em varias outras dreas criminosas, como sequestro, assalto, explosao de
caixa eletronico, trafico de entorpecentes, o entrevistado acredita que também acaba virando
uma bagunca quando comparada com essa estrutura organizada que so6 trabalha com o trafico
de cocaina. O entrevistado explica que, nos casos das organizagdes que diversificam as suas
atuacdes, nao ¢ um sistema direcionado ao narcotrafico, mas um sistema criminoso que busca
um poder paralelo. Para conseguirem financiar esse poder paralelo, eles utilizam o
narcotrafico, o trafico de armas, os roubos aos bancos e caixas eletronicos, sequestros € vao

migrando nessas atividades criminosas, conforme a conveniéncia e a facilidade.

De acordo com Silva (2015), quando tem explosdes de caixas eletronicos, aumentam
as negociagcdes com o trafico de entorpecentes. Essas organizagdes vao migrando nessas
distintas frentes de criminalidade para poder financiar essa estrutura do poder paralelo. No
entanto, dentro dessas proprias organizagdes como o PCC, os chefes que fazem parte das

chamadas “sintonias gerais” tém negocios particulares e paralelos ao grupo criminoso
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organizado. Pelas investigacdes da Policia Federal, isso fica muito claro.

O quarto tipo de organizagdo criminosa tem um perfil de publico diferente, pois sdo
voltadas para atender as classes média e a alta da sociedade. Elas oferecem drogas produzidas
em laboratorios, como o LSD, o ecstasy e outras substancias quimicas que sao introduzidas no
mercado e tém um custo tdo alto quanto a cocaina. No entanto, existe um mercado proprio

para o consumo desses entorpecentes e isso gera um volume de dinheiro grande.

Dentro dessas organizagdes criminosas existe uma hierarquia muito clara,
principalmente, nas que sdo voltadas para o trafico de cocaina em grande escala. Existe o
empresario, que ¢ aquele que financia, tem as pessoas que gerenciam e a estrutura dos
apoiadores, que contempla desde a pessoa que vai transportar e entregar a droga até a que vai
preparar o veiculo ou a aeronave que sera usada. A estrutura ¢ bem definida e, normalmente,
as pessoas do terceiro escaldo desconhecem quem compde o primeiro escaldo. O contato

acontece sO6 com a pessoa que faz a interface, para nao ter problemas de quebra da estrutura.

As estruturas de organizagdes voltadas ao trafico de maconha em grande escala sdo
um pouco baguncadas e o que geralmente acontece sao consorcios. Ou seja, sdo trés ou quatro
pessoas que colocam dinheiro para comprar e trazer a droga do Paraguai. Essas pessoas estdo
no comando e também terdo outros integrantes para fazer o transporte e receber a droga, mas

ndo ¢ tao bem estruturado como no caso da cocaina.

Nas grandes organizagdes criminosas, de acordo com o entrevistado, ¢ possivel
detectar uma estrutura empresarial efetivamente. O perfil de uma organizagdo que atua com
trafico em grande escala internacional ¢ muito mais organizado e diferente que um comando
como o PCC ou o Comando Vermelho, que tém escalas e fungdes definidas. Esses comandos,
que atuam para o microtrafico dentro das cidades, t€ém algumas nuances e peculiaridades e a
importancia esta pautada no seu territorio. Para eles, dominar a praga ou ponto-de-venda ¢

fundamental para a sua atuagao.

4.8.1.2 Sistema de informacdes de marketing (SIM)

A busca por novos mercados de atuagdo nessas organizagdes acontece por indicagdes e
pelo boca-a-boca, sdo informagdes e contatos pessoais. Para Silva (2015), a estrutura do
narcotrafico da cocaina mudou dos anos noventa para agora, da €poca dos grandes cartéis

colombianos. Naquela época, os cartéis s6 forneciam para um determinado grupo criminoso,
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era tudo muito pessoal e ndo importava apenas o dinheiro. Hoje em dia, explica o
entrevistado, isso ndo existe mais e basta a pessoa ser apresentada, se tiver dinheiro, eles vao
vender. E um negocio, mas para chegar na pessoa ainda ¢ preciso uma apresentagao, um

primeiro contato.

De acordo com Silva (2015), as investigacdes mostram que o desenvolvimento de um
novo mercado parte da procura e envolve diversos intermediarios que sdo como agenciadores.
Esses intermediarios apresentam os potenciais compradores para os grandes fornecedores e
ganham um percentual em cima das negociagdes fechadas. Entdo, esses nichos de mercado
que vao surgindo sdo por meio desses intermediadores que articulam tanto do lado da ponta

dos produtores, quanto do lado dos compradores.

De acordo com Silva (2015), os produtores vendem para o atacado, que vai
negociando com outros atacadistas menores até chegar ao varejo, que seria o microtrafico
dentro das cidades. Os traficantes que atuam no atacado podem vender os produtos ilicitos

para compradores brasileiros ou estrangeiros. Silva (2015) explica que:

Esse cara do atacado, que compra em grande quantidade, comega a vender e distribuir em
menores lotes, por exemplo, de dez em dez quilos para outros traficantes. Esses
compradores menores € que vao levar as drogas para as “biqueiras” e ai que acontece o
microtrafico.

Esse escalonamento dentro da cadeia do narcotrafico dificulta a atuagao da policia no
combate a essas organizacdes e também as deixa menos vulneraveis. Isso acontece porque se
um intermediario for preso, outro assumira a sua posi¢ao sem ter um impacto maior em todo o
sistema do trafico. Além disso, geralmente sdo esses intermedidrios que vao negociar com 0s

compradores e nunca os chefes ou investidores das grandes organizagdes.

Dentro de todo esse sistema do trafico de drogas, existem treinamento ou orientagdes
que sdo passadas de maneira informal. Por exemplo, os traficantes que atuam no atacado sdo
orientados por parte dos apoiadores, ou seja, o piloto do avido ou o caminhoneiro que vao
trazer a droga. Eles explicam como devem proceder na descida e saida da pista, os sinais, 0
comando que irdo receber, como se portar no momento de receber a mercadoria, etc. O
mesmo acontece no caso das “mulas”, que sdo orientadas sobre como agir no momento em
que passarem pela imigracdo, qual o hotel que devem ir, qual medicacdo tomar se passarem
mal. Os proprios chefes das organizagdes passam orientagdes para os seus gerentes de quanto
podem negociar, sobre as contratagdes e outras informacdes relevantes para a atuacdo deles.

No entanto, todos esses treinamentos acontecem pelo boca-a-boca, de maneira bem informal.
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Todas as informacdes sobre as transagdes precisam ser apresentadas como uma
prestacdo de contas. Silva (2015), “... as vezes essas prestacdes vdo por e-mail, cartas,
anotagdes no caderno, pelo contato pessoal ou por telefone...”. Por ultimo, dentro de cada
organizagdo, o comando, que ¢ o primeiro escaldo, ¢ quem definira as principais estratégias de

atuacdo que serdo de acordo com a demanda de mercado.

4.8.1.3 Analise de concorréncia

De acordo com o entrevistado, no microtrafico existe a concorréncias entre as facgdes
que disputam pelo territério e mercado de atuagdo. No entanto, no macrotrafico, que ¢ em
grande escala, isso ndo existe. Ele ainda explica que esses grandes traficantes se conhecem e
se respeitam. Se acontece algum problema, como eles sdo empresarios, 0 negdcio nao se
resolve com mortes, como no caso dessas fac¢des que atuam nas cidades. Esses empresarios
se reinem para conversar e resolver, pois eles tém o conhecimento técnico e pratico de um

funcionamento empresarial.

Para Silva (2015), isso ¢ uma evolucao no trafico de entorpecentes, pois se comparar
com 0 que aconteceu nos anos noventa, os cartéis praticamente se acabaram entre si. Todos
eles tinham uma fortuna enorme. Por exemplo, o Pablo Escobar, que entrou em guerra com
alguns cartéis colombianos e eles acabaram. Entdo ele acredita que isso trouxe uma
experiéncia do passado de que ndo adianta guerrear, porque todos correm o risco de perder.
As vezes, eles consorciam entre si, caso estejam sem alguma estrutura e precisem usar a do
outro. Acabam se ajudando, por exemplo, trazendo o carregamento e ganhando um percentual

em cima.

Essa estrutura do macrotrafico, conforme explica o entrevistado, envolve desde os
paises produtores, como Bolivia e Paraguai, a entrada da droga no Brasil pela fronteira e a sua
distribuicdo interna para as cidades ou para outros paises, saindo pelos portos maritimos ou
aéreos. E realmente uma estrutura muito maior do que a das organizagdes que atuam no
microtrafico das cidades, como o PCC, embora ja existam indicios de que eles também

passaram a atuar no trafico internacional (Silva, 2015).

O PCC, um tempo atrés, tentou assumir o comando da produg¢do, inclusive criou uma
estrutura na fronteira com o Brasil. No entanto, esse segmento de atuacdo ja estd muito

enraizado e eles ndo conseguiram dominar esse mercado, porque entraram em guerra na
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fronteira e perceberam que ndo valia a pena. Por isso, preferiram se aliar aos produtores locais
do que tentar tomar o espaco deles. Apesar de ndo terem o dominio da produgdo da droga, o
PCC tem integrantes que estdo no Paraguai e atuam como intermediarios, fazendo os contatos
entre os produtores e os compradores. Eles acertam os valores, pregos e repassam para o

comando da organizagao.

4.8.1.4 Segmentacao

As organiza¢des buscam um publico que tenha condigdes financeiras. No caso do
empresario que investe neste segmento de trafico de drogas, ele quer compradores que
consigam arcar com as negociagdes € cumprir seus pagamentos. Pode acontecer desse
empresario buscar novos compradores em mercados que estdo crescendo, mas uma
caracteristica que ¢ sempre importante ¢ a confiabilidade de pagamento. Silva (2015) explica
que, normalmente, nas primeiras negociagdes o pagamento ¢ antecipado para garantir. Depois

de algum tempo, quando se cria uma relagao de confianga, isso se torna mais flexivel.

Nesse mercado, a demanda de consumo que determina os produtos que serdo
vendidos. Quando os compradores comegam a pedir por um determinado produto, as
organizagdes se organizam para trazer e ofertar a droga. No caso do PCC, que seria o
microtrafico que acontece dentro das cidades, ¢ realmente uma questdo de dominio do
territorio para garantir o seu mercado. Eles t€ém que se impor, pois envolve uma questdo de
poder territorial. Entdo, se no territério que eles dominam nao tiver nenhum ponto, eles

precisam montar um para marcar presenca ou alguém pode tentar invadir esse espaco.

J& na questdo de traficantes que trabalham mais especificamente com as drogas
sintéticas, eles buscam o seu mercado de consumo ou nicho especifico. Geralmente, procuram
na internet, nas raves e festas noturnas. Eles se organizam para épocas de maior festividade
como, por exemplo, Carnaval ou a Tomorrowland e ja compram uma remessa maior dessas
drogas. Esses fatores também influenciam no volume de negocia¢des. Agora, se terd uma
demanda maior, ¢ necessario ter o produto disponivel para atender o mercado. Por isso, o
fornecedor precisa conseguir atender aquele comprador, pois, caso contrario ele vai procurar

outro e pode deixar de ser seu cliente.
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4.8.1.5 Posicionamento

No narcotrafico, principalmente no mercado da cocaina, alguns quesitos sao
considerados diferenciais, tais como a garantia de entrega e a qualidade do produto. No caso
dos grandes compradores, eles fecham as negociagdes e s6 depois vao receber o produto. Por
isso, a importancia de fornecedores que oferecam e cumpram com a qualidade combinada. De

acordo com Silva (2015):

Quando a compra ¢ direta, normalmente, quem assume o risco ¢ o intermediario que vai
retirar a droga no produtor e entregar para o comprador, onde quer que ele esteja. Nos
investigamos organizacdes que fazem esse tipo de garantia de entrega, mas cobram por
isso. Tem que ser entregue e até que isso acontega o risco € desse intermedidrio e o cara
que estd comprando tem a garantia de que se essa droga ndo chegar, recebera o seu
dinheiro de volta ou uma nova remessa. Isso € um diferencial no mercado, entdo,
realmente essas questdes aparecem muito na qualidade e na garantia de entrega.

Ja no caso da maconha, ¢ tudo mais baguncado. Pode até ter algum diferencial no
mercado com a qualidade do produto. Tem maconha que ¢ vendida, dependendo das safras,
por cinco, dez ou até setenta reais o quilo, no Paraguai. O que vai diferenciar ¢ a qualidade
que ¢ oferecida, pois algumas vém sem sementes, que ¢ a maconha mentolada. De acordo
com o entrevistado, a diferenga de qualidade ¢ pequena, no caso da maconha s6 ¢ tratada com
mais cuidado, vem sem sementes € com poucos galhos. Essa ¢ uma estratégia para oferecer

produtos diferenciados para o mesmo publico consumidor e cobrar mais caro por eles.

No caso de grupos como o PCC, ¢ a imposi¢do pela forga, porque eles dominam o
territorio € ndo dao espago para outros comercializarem. Entdo, ndo tem uma preocupagao
com a oferta de produtos muito diferenciados porque eles dominam a regido e ninguém mais
consegue entrar. Em Sao Paulo, essa fac¢do detém o monopdlio e ndo tem concorréncia. Por

1sso, ndo precisam se preocupar tanto com esses diferenciais, ja que o mercado ¢ grande.

No caso das drogas sintéticas, por exemplo, muitas negociagdes acontecem na propria
roda de amigos e ¢ tudo muito discreto, o que dificulta para as investigacdes da policia (Silva,
2015). E uma estrutura organizada, mas menor e mais fechada. Manter o grupo fechado ¢é
devido ao fato de algumas pessoas ndo quererem que ninguém saiba que elas utilizam drogas.

Por esse motivo, a discricdo ¢ muito importante nesses grupos.
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4.8.1.6 Produto

O produtor trabalha com os produtos que serdo vendidos para os compradores
intermediarios que, por sua vez, venderao para outros compradores menores até¢ chegar ao
ponto-de-venda final. Alguns produtores colocam os seus logotipos nos “tijolos” de cocaina,
mas essas marcas sO sdo de conhecimento dos seus compradores diretos. Os compradores
maiores vao escalonando e vendendo menores quantidades da droga adquirida para
compradores menores. Estes, por sua vez, vendem para as organizacdes que irdo

comercializar dentro das cidades, nas “bocas de fumo” ou “biqueiras”.

Aqueles compradores que tém o interesse em vender o narcético para uma escala
maior podem misturar a pasta base da cocaina com outros insumos, aumentando a sua
quantidade, para conseguir uma maior margem de lucro. Nestes casos, ao embalar novamente
o produto, ele pode registrar a sua propria marca. De acordo com o entrevistado,
normalmente, a cocaina ja vem na forma de cloridrato e os compradores intermedidrios
simplesmente agregam as suas margens de lucro ao produto e revendem para outros grupos
menores. Esses grupos que revendem a droga, para o mercado interno ou externo, podem ou
ndo misturar outros insumos a droga. Tudo dependerd da exigéncia do mercado, porque
alguns sdo mais exigentes, como o europeu, que manda devolver o produto se for de ma

qualidade.

Ja o mercado africano nem tanto, porque aumentou muito 0 consumo no continente, €
a policia faz apreensdes de drogas com qualidade um pouco duvidosa. De acordo com Silva
(2015), acredita-se que a droga de qualidade que passa pelo continente africano ¢ sé de
passagem para chegar até a Europa. Isso pode acontecer, caso uma organiza¢cdo ndo tenha

estrutura para encaminhar direto, entdo, ela faz uma ponte na Africa para chegar a Europa.

No caso do mercado interno brasileiro, tem organizagdes que montam um pequeno
laboratério para alterar a cocaina, adicionando cafeina, lidocaina, p6 de talco, fermento ou
qualquer outra substancia possivel. Pelo fato de elas conhecerem os seus mercados de

consumo, elas conseguem projetar o quanto serd adulterado da droga e qual serd o seu lucro.

Neste caso, surge outra modalidade de trafico, tao lucrativa quanto a dos narcoéticos,
que ¢ o desvio de produto quimico. Silva (2015), “Eles compram legalmente a cafeina e a
lidocaina por dez reais o quilo e revendem a duzentos”. Por se tratar de um negocio novo,

ainda nao tem o foco de atuacdo da repreensdo criminal e isso os deixa mais tranquilos para
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agir. O entrevistado ainda explica que no caso destes produtos também ocorre a adulteracao
na qualidade e no valor agregado. Neste mercado de atuacdo tem as grandes empresas que, na
maioria das vezes, ndo estdo envolvidas e os traficantes que compram delas atuam como uma

distribuidora de produtos quimicos.

Atualmente no Brasil, o controle de venda e distribuicdo de produtos quimicos ¢ bem
rigido. Entdo, se o dono dessas empresas que fornecem os produtos quimicos for uma pessoa
séria e tiver um funcionario desviando, ele percebe em pouco tempo porque existem mapas de
controle de estoque. “No caso das pequenas empresas que atuam nesse segmento, pelas nossas

investigagoes, ¢ o proprio dono da empresa que fornece os produtos quimicos” (Silva, 2015).

A qualidade dos produtos ¢ relevante para as grandes organizagdes que os revenderdo
para outros compradores menores, pois eles ndo dependem do ponto-de-venda. Neste caso, no
macrotrafico, o importante ¢ ter um bom produto porque quem estd comprando busca
qualidade. No caso do microtréfico, eles dependem do ponto-de-venda e ja ndo interessa tanto
a qualidade do produto. Se ele tiver o dominio do ponto, terd o mercado consumidor. Existem
algumas outras organizagdes menores que movimentam muito dinheiro com droga de
qualidade, mas sdao outros produtos especificos, como a maconha produzida em laboratoério,
ecstasy, LSD, cristais de metanfetamina. Esses produtos sdo tdo caros quanto a cocaina de alta

qualidade, mas sdo produzidos em volume menor.

Das grandes organizagdes criminosas do macrotrafico, existem as que s6 atuam com
um tipo de produto e outras que oferecem mais produtos como, por exemplo, a cocaina ¢ a
maconha. No caso das organizagdes que atuam com mais de um tipo de produto, elas mantém
estruturas separadas para cada tipo. Ou seja, os gerentes que cuidam do produto da maconha
serdo diferentes dos que cuidam da cocaina. A estrutura e prego de transporte sdao diferentes, o
proprio veiculo € outro, o perfil do condutor também e as cargas que serdo utilizadas para

ocultar a droga sdo distintas. Por isso, € necessario ter estruturas separadas.

4.8.1.7 Preco

O prego para os grandes compradores intermedidrios, que funcionam como
atacadistas, varia de acordo com a disponibilidade da droga no mercado. Algumas varidveis
incontroldveis podem afetar a quantidade de produto disponivel, como as apreensdes da

policia e, com isso, 0 preco aumenta. Se tiver um aumento no volume de producao, o preco
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cai. Pela experiéncia do entrevistado, o preco ¢ determinado pela procura e disponibilidade da
droga no mercado. Quando o prego da droga cai, a sua qualidade também fica menor, porque

as organizagdes aumentam as misturas para tentar ganhar uma maior margem de lucro.

A qualidade do produto, independente do volume disponivel, interfere no prego e na
procura. Silva (2015) explica que existem pessoas que s6 querem a droga de qualidade, seja
qual for o seu preco, mas também tem o cliente que ndo ¢ tdo exigente. A quantidade de
produto comprado também vai intervir no pre¢o € quanto maior o volume, melhor sera a sua

margem de negociacao.

A precificacdo das drogas inclui o custo de producdo mais a margem de lucro da
organizacdo ofertante. Outros fatores também impactam no prego de venda, como o aumento
da procura e o risco envolvido. “E uma relagio de mercado, s6 que de produtos ilicitos...”
(Silva, 2015). Os compradores intermediarios, que irdo revender para outros, incluem a sua
margem de lucro. Os precos também diferem de acordo com o publico e local de venda. O
pre¢o de venda nas “biqueiras” ou “bocas de fumo” ¢ menor do que o valor cobrado para

receber a droga entregue em domicilio.

4.8.1.8 Praca

A escolha da pragca depende da estrutura, pois para as grandes organizacdes do
macrotrafico ¢ importante conseguir um local que facilite a atividade. No caso de um
exportador, por exemplo, ele precisa estar proximo ao porto € vai procurar um local que sirva
de deposito. Para fazer a gestdo ele pode trabalhar de casa, se quiser, mas alguns preferem
abrir uma empresa de fachada. Se a droga for transportada por avido, eles buscam alguma
fazenda com pista para a aterrissagem, deposito para estoque e com alguma atividade para ndo
chamar atengdo. Caso a saida seja pelo aeroporto de Guarulhos, eles buscam um local para
montar a sua estrutura em Mogi das Cruzes ou proximo. Entdo, o que vai definir a localidade,
no caso do macrotrafico, ¢ a forma de atuagdo. Ja no microtrafico, que acontece dentro das

cidades, ¢ muito diferente, pois o que importa neste caso ¢ o dominio territorial.

De acordo com Silva (2015), nas investigacdes da Policia Federal ¢ preciso ter dois
viés, um para o trafico e outro para o patrimoénio gerado por ele. Isso inclui as empresas de
fachada, as atividades licitas, os imoveis, os veiculos, as aplicacdes. Se uma pessoa que atua

nesse mercado ilicito for presa e tiver dinheiro, ela consegue se reestruturar e recomecar. No
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entanto, se ela ndo tiver mais o patrimonio, essa reestruturacdo dificilmente acontece. Por

isso, ¢ fundamental buscar e apreender o patrimonio advindo do trafico de entorpecentes.

Numa investigagdo mais robusta ¢ possivel identificar os bens adquiridos por meio do
dinheiro gerado pelo trafico de drogas. Evidentemente que o dinheiro ndo passa em conta
bancaria, mas existem muitas formas simples de “branquear” esses recursos. A lei permite a
apreensdo desses bens, caso seja comprovado que foram adquiridos com dinheiro ilicito.
Quando o traficante comecar a atuar em outros negocios paralelamente ao trafico de drogas,
seja abrindo uma agéncia de turismo, comprando uma empresa de Onibus ou em outra

atividade, ele passa a aplicar os seus rendimentos em alguma coisa licita para justifica-los.

4.8.1.9 Promocao de marketing

A principal ferramenta de divulgagdo das organizagdes criminosas ¢ o boca-a-boca.
Para o entrevistado, existem outras a¢des que os criminosos fazem para atrair o publico como,
por exemplo, a organizagao de bailes funk nos morros. No entanto, mesmo os frequentadores
desse tipo de evento vao precisar de informagdes para saber quem estd vendendo a droga

dentro do baile e, para isso, usam o boca-a-boca.

O avango das tecnologias da comunicagdo foi um facilitador para este mercado, pois
possibilitou sites para a comercializacdo de narcoticos, na deep web. Isso dificulta o
rastreamento por parte da policia e tem grupos especializados nisso. Outras agdes trabalhadas
no sentido de manter e fidelizar os clientes sdo as que envolvem questdes de seguranga e

garantia de entrega.

No ambito do trafico de entorpecentes internacional ¢ muito contato e relacionamento.
Conforme explicado por Silva (2015), a cocaina s6 ¢ produzida na Colombia, no Peru e na
Bolivia. Por isso, na Europa, na Africa ou nos Estados Unidos da América, é necessario
comprar desses paises da América do Sul. Para isso, os grandes compradores e financiadores
deste mercado mandam traficantes intermedidrios para negociar. Para que isso tudo ocorra, ¢
necessario ter contatos e indicacdo. Neste caso, mais uma vez o boca-a-boca se torna
fundamental para que a acdo toda se concretize. Sempre tem uma primeira apresentacao antes

de qualquer negociagao.

Em relagdo as novas substincias, para as metanfetaminas, que sdo da familia das

anfetaminas e também produzidas em laboratérios, existe uma divulgacdo em chats na
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internet. Isso ndo ocorre somente pela deep web, mas em varios grupos pelas proprias redes
sociais, nas quais os usuarios e traficantes trocam informagdes se tém a droga disponivel para

a venda, produtos novos no mercado, dentre outras coisas.

4.8.1.10 Analise final da entrevista

Existem quatro tipos de organizacdes criminosas que envolvem o narcotrafico: o
primeiro € o trafico desorganizado, que acontece sem nenhum tipo de estrutura e ndo tem
grande escala. O segundo ¢ o trafico empresarial, que conta com um empresario que atua em
atividades licitas, mas o grande volume de dinheiro dele ¢ com o narcotrafico. O terceiro ¢
aquele que atua nos grandes centros, tais como o PCC, no qual existe uma linha de comando
definida e que envolve varios outros crimes, além do trafico de entorpecentes, tais como:
sequestro, assalto, explosdo de caixa eletronico, etc. O quarto tipo de organizagdo criminosa
tem um perfil de publico diferente, pois ¢ voltado para atender as classes média e alta da
sociedade. Esse ultimo tipo oferece drogas produzidas em laboratorios como o LSD, o ecstasy
e outras substancias quimicas que sdo introduzidas no mercado com um custo tao alto quanto

a cocaina.

Dentro dessas organizagdes criminosas existe uma hierarquia muito clara, as fungdes
sdo bem definidas e, normalmente, as pessoas de um escaldo desconhecem quem compde os
outros ¢ o contato ¢ s6 com quem fard a interface, para ndo ter problemas de quebra da
estrutura. As caracteristicas de funcgdes especializadas, unidade de comando definida e
comunica¢do vertical, que se apresentam nas estruturas das organizagdes criminosas, fazem
parte das estruturas classificadas como tradicionais (Vasconcellos e Hemsley, 2002). Os
comandos, que atuam no microtrafico dentro das cidades, t€ém algumas peculiaridades e a

importancia pautada no seu territorio.

A busca por novos mercados de atuacdo nas organiza¢des do macrotrafico acontece
por indicagdes e pelo boca-a-boca, sdo informagdes e contatos pessoais. Sempre parte da
procura e envolve diversos intermediarios, que sdo como agenciadores, € apresentam oS
potenciais compradores para os grandes fornecedores, ganhando um percentual em cima das
negociacdes fechadas. De acordo com Silva (2015), os produtores vendem para o atacado, que
vai negociando com outros atacadistas menores até chegar ao varejo, que seria o microtrafico

dentro das cidades. Esse escalonamento dentro da cadeia do narcotrafico acontece porque se
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um intermediario for preso, outro assumira a sua posi¢ao sem ter um impacto maior em todo o

sistema.

Dentro de todo esse composto do trafico de drogas, existem treinamentos ou
orientagdes que sdo passadas de maneira informal. Todas as informagdes sobre as transacdes
precisam ser apresentadas como uma prestacdo de contas, que pode ser via e-mail, cartas,
anotagdes no caderno, contato pessoal ou por telefone. E possivel perceber que as
organizagdes utilizam um conjunto de dados e informagcdes, mesmo que de maneira

rudimentar e ndo organizada, para as suas tomadas de decisoes.

No entanto, conforme ¢ apresentado em teoria (Kotler et al., 1999, Campomar e Ikeda,
2006), os modelos de SIM tém algumas etapas que envolvem a organizacdo, andlise e
distribuicao das informacdes e dentro dessas organizagdes criminosas nao acontece dessa
maneira. As informacdes transitam em todo o sistema, mas ndo existe uma analise e
organizagdes dos dados e ndo hd, necessariamente, um processo a ser seguido. Por ultimo,
dentro de cada organizacgdo, o primeiro escaldo do comando ¢ quem definird as principais

estratégias de atuacao que serdo de acordo com a demanda de mercado.

No microtrafico dentro das cidades existe a concorréncia entre as fac¢des que
disputam pelo territério e mercado de atuacdo. No entanto, no macrotrafico isso ndo acontece,
pois se trata muito mais de uma relacdo empresarial de negdcios. As organizagdes sempre
buscam um publico que tenha condi¢des financeiras, tanto no micro quanto no macrotrafico.
Por isso, ndo existe um processo formal de segmentacdo do mercado em grupos de
consumidores potenciais com caracteristicas € necessidades similares, conforme proposto por

Weinstein (1995).

Com relagdo aos produtos ofertados, sdo definidos de acordo com a demanda. Ou seja,
os produtos sdo desenvolvidos para atender as necessidades do mercado, conforme abordado
em teoria por Kotler e Armstrong (2003). Ja na questdo de traficantes que trabalham mais
especificamente com as drogas sintéticas, eles buscam o seu mercado de consumo ou nicho
especifico. No narcotrafico, principalmente no mercado da cocaina, alguns quesitos sao
considerados como diferenciais, tais como a garantia de entrega e a qualidade do produto. No
caso da maconha, a diferenca de qualidade ¢ pequena e se dd no seu tratamento mais

cuidadoso.

A cocaina, normalmente, j4 vem na forma de cloridrato e os compradores

intermediarios simplesmente agregam as suas margens de lucro ao produto e revendem para
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outros grupos menores. Esses grupos que revendem a droga, para o mercado interno ou
externo, podem ou ndo misturar outros insumos a droga. No caso do mercado interno
brasileiro, tem organizagdes que montam um pequeno laboratorio para alterar a cocaina,
adicionando cafeina, lidocaina, p6 de talco, fermento ou qualquer outra substancia possivel.
Pelo fato de elas conhecerem os seus mercados de consumo, elas conseguem projetar o quanto
sera adulterado da droga e qual serd o seu lucro. Neste caso, surge outra modalidade de

trafico, tdo lucrativa quanto a dos narcoéticos, que € o desvio de produto quimico.

A qualidade do produto ¢ relevante para as grandes organizagdes que o revenderd para
outros compradores menores. No caso do microtréafico, eles dependem do ponto-de-venda e ja
ndo interessa tanto a qualidade do produto. Se ele tiver o dominio do ponto, terd o mercado
consumidor. Existem algumas outras organiza¢cdes menores que movimentam muito dinheiro
com droga de qualidade, mas sdo outros produtos especificos, como a maconha produzida em

laboratoério, ecstasy, LSD e cristais de metanfetamina.

Das grandes organizagdes criminosas do macrotrafico, existem as que s6 atuam com
um tipo de produto e outras que oferecem mais opcoes. No caso das organizagdes que atuam
com mais de um tipo de produto, elas mantém estruturas separadas para cada tipo. Ou seja, os

gerentes que cuidam do produto da maconha serdo diferentes dos que cuidam da cocaina.

O preco dos produtos do narcotrafico ¢ determinado pela procura e disponibilidade da
droga no mercado. A qualidade do produto, independente do volume disponivel, interfere no
seu prego e na sua procura. Dentre a gama de produtos ofertados, o valor de um produto varia
de um segmento de consumidores a outro, conforme apontado por Nagle e Holden (2003).
Outro fator que também interferird no preco sera a quantidade, pois quanto maior o volume
adquirido, melhor serd a sua margem de negociagdo. A precificagdo das drogas inclui o custo
de producdo mais a margem de lucro da organizagao ofertante. Outros fatores também
impactam no preco de venda, como o aumento da procura ¢ o risco envolvido. Além disso, os

precos também diferem de acordo com o publico e local de venda.

Referente a escolha da praca, para as grandes organizagdes do macrotrafico ¢
importante conseguir um local que facilite a atividade. No caso de um exportador, por
exemplo, ele precisa estar proximo ao porto e vai procurar um local que sirva de deposito.
Entdo, o que vai definir a localidade no caso do macrotrafico ¢ a forma de atuacdo. Ja no
microtrafico, que acontece dentro das cidades, ¢ muito diferente, pois 0 que importa nesse
caso ¢ o dominio territorial. Para grupos como o PCC, a imposi¢ao ¢ pela forca, porque eles

dominam o territorio € ndo dao espago para outros comercializarem. Por isso, ndo tem uma
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preocupacgdo com a oferta de produtos muito diferenciados, uma vez que eles ja dominam o
mercado da regido. Em ambos os casos, conforme apontado na teoria por Stanton (1980), a
escolha da praga sempre busca tornar o produto disponivel e acessivel para o consumidor e

facilitar a atividade.

A principal ferramenta de divulgagdo das organizagdes criminosas ¢ o boca-a-boca,
contato e relacionamento. Conforme citado por Crescitelli e Shimp (2012), o boca-a-boca ¢
importante para influenciar, promover a ado¢do e difusdo de produtos. Para o entrevistado,
existem outras acdes que os criminosos fazem para atrair o publico como, por exemplo, a
organizagdo de bailes funk nos morros. O avango das tecnologias da comunicacdo foi um
facilitador para este mercado, pois possibilitou sites para a comercializagdo de narcéticos, na
deep web. Por fim, para manter e fidelizar os clientes, principalmente no macrotrafico, ¢

fundamental oferecer seguranga e garantia de entrega.

4.9 ANALISE CRUZADA DAS ENTREVISTAS E DA TEORIA

Na etapa anterior, foram feitas as analises individuais das entrevistas em profundidade
e 0 cruzamento com a teoria apresentada. Nos proximos itens, serdo apresentados os quadros
resumos e uma andlise cruzada das entrevistas em profundidade para identificar

convergéncias e divergéncias entre o conjunto de entrevistas e a teoria.

Esse estudo permite averiguar a existéncia dos pressupostos de utilizagdo do
marketing e identificar e analisar as técnicas de marketing nas atividades das organizagdes
criminosas do narcotrafico. Para realizar a andlise cruzada das entrevistas em profundidade e
da teoria, recorre-se ao referencial tedrico utilizado neste trabalho e a analise individual das
entrevistas, que sdo: estrutura organizacional de marketing, sistema de informagdes de
marketing, analise da concorréncia, segmentacdo, posicionamento, produto, preco, praga €

promogao de marketing.

4.9.1 Estrutura Organizacional de Marketing

Nao foi constatada a existéncia de uma estrutura organizacional de marketing dentro

das organizagdes. No entanto, os entrevistados destacaram os principais aspectos das
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estruturas dessas organizagdes. Entre os pontos citados estdo: a hierarquia rigida; a divisdo de

tarefas; a compartimentacdo; a corrupcao de autoridades; e a lavagem de dinheiro.

As divisdes de tarefas, hierarquia e autoridade fazem parte dos subsistemas que
compdem uma estrutura organizacional, de acordo com Vasconcellos ¢ Hemsley (2002).
Além disso, as caracteristicas de arranjo de pessoas e tarefas designadas para atingir os
objetivos da organizagdo estdo alinhadas com a defini¢do de estrutura organizacional proposta

por Fink et al. (1983).

Dos tipos de estruturas organizacionais que Vasconcellos e Hemsley (2002) propdem,
as organizacdes criminosas se encaixam nas tradicionais, pois tém alto grau de formalizagao,
com unidade de comando definida, divisdo de tarefas e departamentalizagdo. Os pontos
citados pelos entrevistados de organizagao hierarquica, branqueamento de capitais criminosos,
compra de funciondrios publicos, estdo entre as principais caracteristicas das atuais

organizagdes criminosas (Rodrigues, 2008; Gomes e Cervini, 1997 citado por Braz, 1999).

Apesar de as organizagdes criminosas terem alguns pontos em comum nas suas
estruturas, cada uma tem as suas peculiaridades, que podem ser diferentes das demais e
dependem da sua complexidade e do mercado em que elas estdo atuando. A definicao das
estratégias de atuacdo dessas organizagdes ¢ feita pelas liderancas. Dentro de uma grande
organizagdo criminosa ligada ao narcotrafico existem canais de comunicacdo, pelos quais

transitam as informagdes e estratégias dessas organizagoes.

Por tultimo, o entrevistado Souza (2015) destaca que o PCC, hoje, funciona como se
fosse uma grande franqueadora do trafico de drogas. Caso a organizagdo autorize o ponto-de-
venda, basta pagar um valor mensal a titulo de renovagdo de licenga para a franquia e uma
parte dos lucros aferidos pela venda do entorpecente. No Quadro 6 a seguir, ¢ exposto um
resumo dos principais aspectos das estruturas organizacionais das organizacdes de cada

entrevista analisada e da teoria.



ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DE MARKETING

Teoria

* A estrutura tem como objetivo garantir a coordenacao de funcionarios, fungGes e areas ¢ ¢
representada pelo organograma.

* Os elementos da estrutura organizacional: departamentalizacdo, niveis hierarquicos, sistema
de comunicacdo, amplitude administrativa, diferentes responsabilidades e autoridades.

* As estruturas de marketing sdo subordinadas as estruturas organizacionais gerais da
empresa.

» Existem varias formas nas quais os departamentos de marketing podem ser organizados,
tais como: por fun¢do, por produtos, pela marca, por mercado ou geografia.

Entrevista 1 — Desembargador: José Amado de Faria Souza

* Hierarquia rigida.

* Corrupgao de autoridades.

* Canais de comunicagao.

* Divisdo em células de atuagdo e com distribuicdo de tarefas.

» Lavagem de dinheiro.

* Existem canais de comunicagao.

* O PCC, hoje, funciona como se fosse uma grande franqueadora do trafico de drogas.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* Hierarquizacgao.

* Corrupgao de autoridades.

* Divisdo de tarefas.

« Sistema de comunicagao.

* Diferentes autoridades e responsabilidades na execugdo de tarefas.

Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

* Hierarquizadas.

* Divisdes de tarefas.

» Tem diversos tipos de estruturas, sendo muito particular de cada grupo porque depende da
sua complexidade e do mercado em que elas estdo atuando.

* Geralmente, essas organizagdes t€ém um lider, que € o responsavel por definir as estratégias
de atuagao.

Entrevista 4 - Capitao da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

* Hierarquia rigida.
* Transacional, com operacao diversificada.
* Cada organizagao tem as suas peculiaridades.
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Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

* As grandes organizagGes criminosas sdo bem estruturadas.

* Divisdes de tarefas.

» Compartimentacdo, ou seja, algumas pessoas nao sabem o que as outras fazem e as vezes
nem se conhecem.

* A definicdo das estratégias de atuacdo dessas organizagdes ¢ feita pelas liderangas que
podem ter um ou mais grupos principais.

Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

» Compartimentadas.
* Divisdo de tarefas.
» Algumas incluem, entre seus integrantes, funcionarios publicos e politicos.

Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* Hierarquia rigida.

* A maneira como cada lider vai gerir o seu grupo pode variar porque elas se adaptam ao
campo de atuac¢ao, demanda do mercado, etc.

» Compartimentacdo, na qual as vertentes ndo se falam ou se conhecem.
* Corrupgao.

Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* Hierarquia bem definida.

» Compartimentagdo, ou seja, as pessoas de um escaldo desconhecem quem compde os
outros € o contato € s6 com quem fard a interface.

* Fungoes especializadas.

* Unidade de comando definida.

» Comunicacao vertical.

Quadro 6. Estrutura organizacional de marketing
Fonte: Autora da dissertacgao, 2016.

4.9.2 Sistema de Informagdes de Marketing (SIM)

De acordo com a maioria dos entrevistados, a busca por informagdes ¢ feita de forma

muito instintiva pelas organizagdes criminosas do narcotrafico, mas existem varios dados que
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sdo relevantes, como: atuacdo da policia, funciondrios corruptos, investigagdes, preco dos
entorpecentes no mercado etc.. O levantamento de informagdes ¢ importante para o
gerenciamento das decisdes das organizagdes criminosas, conforme Star (1998) aponta sobre

os beneficios do sistema de informagdes de marketing para a empresa.

E possivel desprender das analises das entrevistas realizadas que a busca de
informagdes acontece por diversas maneiras e sdo utilizadas tanto informagdes internas
quanto externas, como informacdes de inteligéncia competitiva € monitoramento do ambiente,
conforme apresentado nos modelos tedricos (Kotler et al., 1999). Dependendo do tipo do
crime de narcotrafico, a droga estd espalhada em qualquer canto e os traficantes obtém

informagdes facilmente, explica um dos entrevistados.

Muitas dessas informagdes estdo em sistemas precarios como cadernos com dados de
fornecedores, clientes, autoridades, mas também tem casos mais elaborados nos quais
utilizam a informatica. Essas organiza¢des ndo tém um sistema ou processo formalizado,
conforme proposto em teoria para o SIM (Cox & Good, 1967; Brien & Stafford, 1968;
Mayros & Werner, 1982). Para Souza (2015), as informagdes devem percorrer toda a
estrutura ¢ advém tanto dos usuarios e dos integrantes da organizac¢dao, quanto da propria

policia.

E possivel perceber que as organizagdes utilizam um conjunto de dados e informagdes,
mesmo que de maneira rudimentar e ndo organizada, para as suas tomadas de decisdes. No
entanto, conforme ¢ apresentado em teoria (Kotler et al., 1999, Campomar & Ikeda, 2006), os
modelos de SIM tém algumas etapas que envolvem a organizagdo, analise e distribuicao das
informagdes, e dentro dessas organizagdes criminosas ndo acontece dessa maneira. As
informagdes transitam em todo o sistema, mas ndo existe uma andlise e organizagdes dos

dados e ndo ha, necessariamente, um processo a ser seguido.

No Quadro 7, ¢ exposto um resumo dos principais aspectos sobre o SIM em cada

entrevista analisada e na teoria.



SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING

Teoria

* O SIM ¢ um conjunto de dados coletados, analisados e distribuidos de maneira rapida e
eficaz para facilitar o processo de tomada de decisio em marketing.
» Alguns beneficios que o SIM oferece para a empresa sdo: valor agregado aos produtos;
maior seguranca; melhor servigo; vantagens competitivas; menos erros; maior precisio;
produtos de melhor qualidade; maior eficiéncia; maior produtividade; mais oportunidades.

* Todas as informagdes contidas no SIM sé serdo validas para os gestores se forem
recolhidas e atualizadas de forma permanente ¢ sistematica.

Entrevista 1 — Desembargador: José Amado de Faria Souza

* As organizagdes t€m redes de informantes que coletam dados.

* Dentro de algumas organiza¢es existem relatorios formais, tanto que uma das grandes
ferramentas que existe contra o crime organizado ¢ a obtencdo dos dados de langamento
contabil, ainda que seja num caderno ou algo mais sofisticado.

* Esses relatorios funcionam como um suporte para o controle e para auxiliar nas tomadas de
decisdes.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* A busca por informagdes de marketing ¢é feita de forma muito intuitiva, mas existem varios
tipos de informagdo que interessam para as organizagdes criminosas, tais como: atuacdo da
policia, funcionarios corruptos, investigacdes e preco dos entorpecentes no mercado.

» Essas informagdes sdo importantes para auxiliar nas tomadas de decisdes de compra, de
intimidacao, de rotas para a distribuicao das drogas, etc.

» Muitas dessas informagdes estdo em sistemas precarios, como cadernos, mas também tem
casos mais elaborados com informatizagio.

Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

* As grandes organizagdes criminosas do narcotrafico costumam ter compartimentacao e, por
isso, dificilmente uma hierarquia inferior conhece a superior.

» Dependendo do tipo do crime de narcotrafico, a droga esta espalhada em qualquer canto e
os traficantes obtém informacodes facilmente.

* As organizagdes criminosas, mesmo que de uma maneira rudimentar e ndo estruturada, tém
relatorios com informagdes sobre a clientela e contabilidade.

Entrevista 4 - Capitao da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

» Nio existe uma troca pacifica de informagGes entre essas organiza¢des criminosas e clas
ndo fazem uma analise da concorréncia.
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Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

* As organizagdes criminosas nao tém relatorios e controles formalizados.
» Elas tém um controle delas interno, mas muito informal e pouco estruturado, sem um
modelo ou sistema.

Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

» Para obter informacdes do mercado de atuagdo, os traficantes ndo tém um sistema ou
processo formalizado e tudo é muito informal.

* As informagdes percorrem toda a estrutura e advém tanto dos usuarios e dos integrantes da
organizac¢do, quanto da propria policia.

« E um sistema rudimentar e essas informagdes néo sio formatadas para serem utilizadas em
relatorios gerenciais de tomada de decisdo.

* No entanto, essas organizacdes tém relatorios para contabilizar os lucros e as vendas e sdo
utilizados para controle.

Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* A maneira com que essas organizagdes buscam informagdes do mercado ¢ empirica e as
proprias fac¢des criminosas trocam informagdes entre si.

* O entrevistado destaca, inclusive, aliancas entre organizagdes diferentes que tém seus
lideres encarcerados no mesmo presidio, facilitando esta aproximacao.

Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* Existem treinamentos ou orientagdes que sdo passadas de maneira informal.

* Todas as informacdes sobre as transagdes precisam ser apresentadas como uma prestagao
de contas.

+ E possivel perceber que as organizagdes utilizam um conjunto de dados e informagdes,
mesmo que de maneira rudimentar e ndo organizada, para as suas tomadas de decisoes.

* As informagdes transitam em todo o sistema, mas ndo existe uma andlise € organizagdes
dos dados. Nao ha, necessariamente, um processo a ser seguido.

Quadro 7. Sistema de informagdes de marketing
Fonte: Autora da dissertagao, 2016.

4.9.3 Analise de Concorréncia

Todos os entrevistados identificam a concorréncia entre as organizagdes criminosas do

narcotrafico, tanto no critério territorial como no de qualidade dos produtos. Isso abrange
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desde o fornecedor até o ponto-de-venda. Apesar da concorréncia, existe uma troca de
informagdes entre elas, porque todas utilizam os mesmos fornecedores, policiais corruptos,

etc.

Nesse processo de levantamento de informagdes, tudo € feito de maneira primaria e
intuitiva, sem nenhum treinamento formal pelas organizacdes. Além disso, as informagdes
transitam pelo proprio sistema do trafico, dentro dos presidios, entre os integrantes das

facgoes, seus familiares e advogados, pelos proprios usudrios e policiais corruptos.

Também existem parcerias entre organizacdes criminosas que atuam em diferentes
estados e isso ¢ mais uma maneira de troca de informagdes que transitam para dentro das
facgdes. Mesmo que de forma menos elaborada, ¢ possivel que esses grupos fagam uma
analise da atuacdo estratégica deles e comparem com outras organizagdes que atuam no

mesmo segmento.

Em Sao Paulo, o PCC monopoliza o mercado. J& no Rio de Janeiro, existe um
oligopdlio no qual algumas organizagdes criminosas oferecem os mesmos produtos, a
concorréncia nesse segmento ¢ pelo territorio e a disputa ¢ definida na forga. Monopolio e
oligopolio sdo dois tipos de estruturas setoriais (Kotler & Keller, 2006). Ainda como maneira
de levantar informagdes e analisar a concorréncia, hd casos de informantes de uma facgdo
infiltrados na outra. Essa concorréncia mais acirrada acontece muito no microtrafico, dentro
das cidades. No entanto, no macrotrafico isso ndo acontece, pois se trata muito mais de uma

relacdo empresarial de negocios.

r

No Quadro 8 a seguir, ¢ apresentado um resumo dos principais aspectos de

concorréncia, de acordo com a teoria estudada e cada entrevista analisada.

Teoria

 Existem maneiras de analisar a concorréncia: pelos seus niveis (de marca, setorial, de forma
e genérica) ou da observacdo da concorréncia do ponto de vista do setor ou do mercado.
* Os concorrentes mais proximos de uma empresa sdo aqueles que buscam atender aos
mesmos  clientes, as mesmas necessidades e fazer ofertas semelhantes.
* Também se deve levar em consideragdo os concorrentes latentes, que podem oferecer
outros ou novos caminhos para atender as mesmas  necessidades.
* A empresa deve estudar seus concorrentes, identificar os principais € quais sdo suas
estratégias, objetivos, forgas e fraquezas.




Entrevista 1 — Desembargador: José Amado de Faria Souza

* Apesar da concorréncia entre as organizagdes que atuam no narcotrafico, existe uma troca
de informag¢des entre elas porque todas utilizam os mesmos fornecedores, os mesmos
policiais corruptos, etc.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* Existem parcerias entre organiza¢des criminosas que atuam em diferentes estados.

Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

» Existe concorréncia entre as organizagdes criminosas que oferecem o mesmo produto.
* E possivel que esses grupos fagam uma analise da atuacdo estratégica dos concorrentes,
mesmo que de forma menos elaborada.

Entrevista 4 - Capitio da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

*Existe uma grande concorréncia neste segmento.
» Para desenvolver novos mercados ou buscar outros focos de atuacdo, essas organizagdes
criminosas agem de acordo com as demandas das cidades.

Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

* A concorréncia existe entre as organizagdes criminosas que atuam no mesmo segmento e
muitas vezes a disputa ¢ decidida na forga.

* No Rio de Janeiro, ainda existe a concorréncia com as milicias que sdo formadas, na sua
grande maioria, por policiais e ex-policiais.

» As organizagdes também podem atuar em parcerias, como aconteceu com o PCC, que se
juntou com uma fac¢do do Rio Grande do Sul.

Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

* Em Sdo Paulo, o PCC monopoliza o mercado e expandiu as suas atua¢Ges até Santa
Catarina, por meio de aliangas.

* No Rio de Janeiro, a concorréncia nesse segmento € pelo territorio e a disputa ¢ definida na
forga.
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Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* Existe uma concorréncia entre as organizagdes criminosas que atuam no mesmo segmento,
tanto no critério territorial quanto no de qualidade do entorpecente.

* Essa concorréncia abrange desde o fornecedor até o ponto-de-venda.

* Como maneira de levantar informagdes e analisar a concorréncia, existem casos de
informantes de uma faccdo infiltrados na outra.

Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* No microtrafico dentro das cidades, existe a concorréncia entre as facgdes que disputam
pelo territdrio ¢ mercado de atuagdo.

* Ja no macrotrafico isso ndo acontece, pois se trata muito mais de uma relagdo empresarial
de negocios.

Quadro 8. Analise de concorréncia
Fonte: Autora da dissertagdo, 2016.

4.9.4 Segmentagdo

Para os entrevistados, de maneira geral, nessa atividade ilicita ndo ¢ feito nenhum
trabalho formal de segmentacao de publico de agrupar o mercado em grupos de consumidores
potenciais com caracteristicas e necessidades similares (Toledo & Hemzo, 1991; Weinstein,
1995). Para eles, o maior publico-alvo nesse mercado sdo sempre os jovens, por serem mais
vulneraveis, e as classes mais abastadas, por terem mais recursos. Mesmo que sem um
processo de segmentacdo formal, as organizagdes criminosas do microtrafico buscam grupos,
conforme o proposto por Kotler e Armstrong (1999) de similaridade demografica, pela idade

e renda, e psicografica, pela classe social e estilo de vida.

Apesar das organizagdes focarem nas classes mais abastadas, isso ndo impede que elas
atuem com outros publicos menos rentaveis. As pessoas com mais possibilidades financeiras
vao procurar pelas drogas mais elaboradas e caras, como a cocaina, alucindgenos e
anfetaminas. J4 as pessoas que tém menos possibilidades vao buscar drogas mais baratas
como o crack. Para alguns entrevistados, o publico-alvo ¢ de acordo com quem esta disposto a

pagar pelas drogas.
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No Quadro 9, ¢ apresentado o resumo dos principais pontos de segmentacdo de cada

entrevista e de acordo com a teoria estudada.

SEGMENTACAO

Teoria

* A segmentagdo agrupa o mercado em grupos de consumidores potenciais com necessidades
semelhantes.

* Nao ¢ possivel atender ao mercado como um todo.

* Existem varias formas de segmentar um mercado: geografica, demografica,
comportamental e psicografica.

Entrevista 1 — Desembargador: José Amado de Faria Souza

» O maior publico-alvo nesse mercado sdo sempre os jovens ¢ as classes mais abastadas.
* Nao existe um processo de segmentagao formal.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* O publico-alvo das organizagdes criminosas do narcotrafico ¢ aquele que tem mais
recursos, como as classes média e alta.

* No entanto, isso ndo impede que elas atuem com outros publicos menos rentaveis.
* Os traficantes preferem focar nos narcoticos mais lucrativos, como a cocaina, que ja tem
um mercado consolidado.

Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

* A defini¢do do publico-alvo é de acordo com quem esta disposto a aceitar e pagar pelas
drogas.

* Além disso, os traficantes buscam as pessoas mais vulneraveis, como jovens e pessoas que
frequentam a vida noturna em boates.

* Existe uma segmentagdo do publico pela classe social e tipo da droga.

Entrevista 4 - Capitao da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

* A segmentacdo do publico-alvo é de acordo com quem estiver disposto a pagar.
* De uma maneira informal, as organiza¢des fazem um processo de segmentagao psicografica
buscando as classes sociais mais abastadas.




Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

* O objetivo das organizagdes ¢ atingir o maximo de pessoas e elas buscam sempre as mais
vulneraveis.
* O entrevistado nao identificou nenhum processo de segmentagdo formal de publico-alvo.

Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

* Nao existe nenhum trabalho formal de segmentagao de publico.

* O fUnico publico que tem um direcionamento mais segmentado sdo os estudantes
universitarios.

* Para o entrevistado, o fato de a cocaina ser mais vendida para a classe mais alta se deve ao
fato de a droga ser mais cara.

» O mercado ¢ regido pela oferta.

Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* A respeito do processo de segmentacdo, a propria natureza e a pureza da droga sdo distintas
para cada grupo de consumidores.

* A divisdo do publico por classe social é de acordo com o prego das drogas.

 Existem alguns locais de comercializagdo de drogas, nos quais o proprio chefe do trafico
pede que ndo seja comercializado o crack. Isso acaba mantendo o mercado mais estavel,
oferecendo drogas que possam manter as atividades deles sem gerar problemas de seguranga
na area.

Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* As organizagdes sempre buscam um publico que tenha condigdes financeiras, tanto no
micro quanto no macrotrafico.
* Nio existe um processo formal de segmentacdo do mercado.

Quadro 9. Segmentacgao
Fonte: Autora da dissertagao, 2016.

4.9.5 Posicionamento
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Nao foi constatado um processo formalizado de posicionamento de produtos e de

criar uma vantagem competitiva nesse mercado e as distinguir de seus concorrentes.

marca das organizagdes criminosas do narcotrafico. No entanto, os entrevistados identificam

uma série de diferenciais que muitas dessas organizagdes oferecem como uma maneira de

Um diferencial para as organizagdes criminosas do macrotrafico, que atuam com
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grandes volumes de entorpecentes e receitas, ¢ conseguir melhores condigdes para negociar
com seus fornecedores e franquiados. J& do ponto de vista do consumidor, entre os
diferenciais que sdo relevantes estdo: facilidade e acesso seguro ao ponto-de-venda e

entorpecentes de melhor qualidade.

Além disso, algumas organizagdes criminosas conseguem ter um reconhecimento do
mercado no qual elas dominam, pois oferecem seguranga e servigos para as comunidades dos
morros € seus integrantes e familiares. Outro diferencial que algumas “biqueiras” t€m ¢

aceitar objetos de furto, tais como, celulares e relogios, em troca de drogas.

Para os entrevistados, ndo existe uma estratégia formal de posicionamento dos
produtos e das organizagdes criminosas no mercado, conforme o proposto em teoria (Hooley
et al., 2005; Kotler & Keller, 2006). O Quadro 10 abaixo apresenta um resumo da teoria

abordada e das entrevistas analisadas sobre o tema em questao.

POSICIONAMENTO

Teoria

* Posicionamento ¢ o lugar que o produto ocupa na mente dos consumidores em relacdo aos
concorrentes.

* O mix de marketing terd como direcionamento as decisdes definidas no processo de
segmentac¢do e posicionamento de marketing da organizacéo.

* O posicionamento de marca como a criagdo de superioridade de marca na mente dos
consumidores.

* O diferencial ou a vantagem potencial da organizagdo que a distingue de seus concorrentes
reforcara o seu posicionamento na mente do cliente em perspectiva.

Entrevista 1 — Desembargador: José Amado de Faria Souza

* Um diferencial para as grandes organizagdes criminosas do narcotrafico ¢ conseguir
melhores condi¢des para negociar com seus fornecedores e franquiados.

» Ja do ponto de vista do consumidor, entre os diferenciais que sdo relevantes estdo a
facilidade e acesso seguro ao ponto-de-venda.

* Algumas organizagdes criminosas tém um reconhecimento da comunidade onde estdo
inseridas, porque seus integrantes residem 1a ou porque ela investe na prestagao de servigos
comunitarios.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* Para o entrevistado, ndo existe uma estratégia formal de posicionamento dos produtos e das
organizacdes criminosas no mercado.

* O prego do narcotico € o que definira o posicionamento.




Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

* Algumas organizag¢des oferecem alguns diferenciais para os consumidores, tais como:
seguranga no momento da compra ou entorpecentes de melhor qualidade.

* Outros diferenciais que algumas facgoes oferecem sao beneficios e servigos para os morros
que elas dominam e tém esse reconhecimento por parte da comunidade que mora l4.

Entrevista 4 - Capitio da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

* Um diferencial que ¢ considerado pelos usuarios e as organizagdes buscam destacar ¢ a
qualidade do produto.

» As organizac¢des criminosas também oferecem beneficios para as comunidades dos morros
que dominam e t€m esse reconhecimento ¢ até lealdade.

Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

» Algumas organizagdes se diferenciarem pela qualidade dos produtos oferecidos.
* Nao existe um processo formal de posicionamento.

Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

» Um diferencial que algumas “biqueiras” tém ¢ aceitar objetos de furto, tais como celulares e
relogios, em troca de drogas.

* Além disso, as organiza¢des criminosas, geralmente, trazem certa seguranga para 0s
moradores dentro das favelas que elas dominam e t€ém esse reconhecimento por parte da
comunidade.

Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* Algumas drogas tém um posicionamento para determinados publicos com, por exemplo, as
novas drogas sintéticas que estdo muito associadas a vida noturna e a juventude.

» Algumas organizagdes buscam oferecer beneficios e diferenciais, principalmente, para as
comunidades onde estdo localizadas e tém o reconhecimento por parte de seus moradores.
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Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* No narcotrafico, principalmente no mercado da cocaina, alguns quesitos sdo considerados
diferenciais, tais como a garantia de entrega ¢ a qualidade do produto.

* O PCC monopoliza o mercado em Sao Paulo e ndo tem tanta preocupacdo com a oferta de
produtos muito diferenciados.

Quadro 10. Posicionamento
Fonte: Autora da dissertagdo, 2016.

4.9.6 Produto

Em conformidade com a definicio de produto proposta por Kotler e Armstrong
(2003), os traficantes buscam atender as demandas do mercado, oferecendo produtos e
servicos que satisfacam as suas necessidades. As defini¢des dos produtos que serdo oferecidos

diferem para cada organizag@o criminosa.

A oferta de produtos, que vao desde os exclusivos, caros e com matéria-prima mais
pura, aos populares, vendidos a um preco mais baixo e de menor qualidade. De acordo com
Filho (2015), dos produtos ilicitos ofertados pelas organizagdes criminosas, a cocaina ¢ o que
tem o melhor retorno financeiro. J4 a maconha seria o segundo produto em termos de retorno

e, na sequéncia, as drogas sintéticas.

Pela quantidade disponivel e valor praticado, a maconha vende mais. No entanto, a
cocaina tem um maior valor agregado. Ja o crack, nao ¢ uma droga tdo expressiva porque €
pouco lucrativa. Dos produtos ilicitos, a droga sintética ¢ a que possibilita alteragdes para o
desenvolvimento de novos entorpecentes. A gama de produtos ¢ muito grande porque existem
produtos de farméacia, os remédios controlados, e algumas organizagdes sdao especializadas

nisso.

Os entrevistados explicam que a producdo da droga varia conforme o tipo dela. A
cocaina ¢ produzida, principalmente, no Peru, na Bolivia e na Colombia. A cocaina chega em
tabletes, mas ¢ alterada, embalada e uma parte ¢ exportada. Geralmente, a produgdo das
drogas ¢ segmentada e o Brasil ¢ utilizado como rota para a exportagdo de narcdticos. Ja a
producdo da maconha acontece tanto em outros paises, quanto no Brasil. As anfetaminas sdo

produzidas em laboratérios, onde ¢ feito todo o processo, geralmente na Europa, mas existem

laboratorios para produzi-las no Brasil.
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Dentre os principais produtos ofertados, a cocaina ¢ produzida nos paises vizinhos do
Brasil e j4 entra praticamente pronta no Pais (Oliveira, 2015; Silva, 2016). Isso se deve ao fato
de também existir um aumento no controle de produtos quimicos no Brasil, que fazem essa
alteracdo na forma de apresentacdo da cocaina. O processo de adi¢do de substancias acontece
para aumentar a quantidade e transformar um quilo da pasta em até dez quilos para, entdo,
distribuir, comercializar e aumentar os lucros. Neste caso, surge outra modalidade de trafico,

tao lucrativa quanto a dos narcoéticos, que € o desvio de produto quimico.

Souza (2015) e Pimentel (2015) explicam que algumas grandes organizagdes
criminosas no Brasil, além de trabalharem com a comercializa¢do dos narcdéticos, ampliaram
as suas atuacdes e ingressaram em outras atividades. Dentre as atividades oferecidas, estao:
aluguel de armamentos, cobranga de taxas de seguranca por bens e servigos oferecidos dentro
das favelas, transporte por vans ou mototaxis, taxas do botijado de gas e outros servicos nas
comunidades. Esses outros segmentos de atua¢do oferecem uma grande fonte de renda para

essas organizacgdes criminosas.

Alguns entrevistados apontam que nao existem unidades ou divisdes nas organizagdes
criminosas que atuam de acordo com os diferentes produtos. Para eles, os trabalhos de
geréncia sdo mais territoriais do que de produtos. J& de acordo com Oliveira (2015), dentro
das organizagdes existem divisdes para cada produto oferecido e os proprios distribuidores

sdo distintos.

4

Por ultimo, Silva (2016) explica que a qualidade do produto ¢ relevante para as
grandes organizacdes do macrotrafico que revenderdo para outros compradores menores.
Além disso, aquelas que oferecem mais de um produto mantém estruturas separadas para cada
tipo. No caso do microtrafico, eles dependem do ponto-de-venda e a qualidade do produto nao

¢ tao relevante.

O Quadro 11 apresenta um resumo dos principais pontos da teoria e das entrevistas

analisadas.



PRODUTO

Teoria

* Os produtos s@o desenvolvidos para atender as necessidades do mercado.

* No mercado B2B, os produtos sdo vendidos para clientes corporativos ¢ no B2C para
consumidores finais.

* Os produtos apresentam cinco niveis, sendo que cada um agrega mais valor para o cliente.

* Ao monitorar o desempenho de um produto e ao formular a estratégia, o profissional de
marketing pode dar énfase para um atributo que seja diferencial.

* A marca identifica e diferencia os produtos de um vendedor.

* Os ativos associados a uma marca que a diferencia sdo conhecidos como brand equity.

Entrevista 1 — Desembargador: José Amado de Faria Souza

» As organiza¢des tém uma oferta de produtos que vdo desde os exclusivos e caros aos
populares e mais baratos.

* O produtor fornece a pasta e o traficante adquire, altera e manuseia a droga de acordo com
o mercado que ele atende.

» Algumas organizacdes criminosas ampliaram as suas atuagdes € ingressaram em outras
atividades, como compra de armamentos.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* Dos produtos ilicitos ofertados pelas organizacgdes criminosas, a cocaina ¢ o que tem o
melhor retorno financeiro, seguido da maconha e, depois, das drogas sintéticas.

* A maconha tem um grande acesso no pais, pois entra facilmente pelos paises vizinhos.

* A cocaina tem um maior valor agregado ¢ o crack ¢ uma droga pouco lucrativa.

* A droga sintética possibilita muitas alteragdes para o desenvolvimento de novos produtos.

* Dentro das organizagdes nao existem unidades ou divisdes que atuam de acordo com os
diferentes produtos.

Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

* A produgdo da droga varia conforme o tipo dela e o processo ¢ segmentado.

* O Brasil ¢ utilizado como rota para a exportag@o de narcoticos.

» A produgdo da cocaina ¢é feita nos paises vizinhos do Brasil, como o Peru, a Bolivia ¢ a
Coldmbia.

* A produgdo da maconha acontece tanto em outros paises quanto no Brasil.

* As anfetaminas sdo produzidas em laboratorios, geralmente na Europa, onde ¢ feito todo o
processo.

* A escolha dos produtos ¢ de acordo com aquele que tiver um retorno mais rapido e seguro.
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Entrevista 4 - Capitio da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

* Dentre os principais produtos dos narcotraficos, estdo: maconha, cocaina, anfetaminas e o
crack em menor escala.

* As facgdes que atuam nas cidades de S@o Paulo e do Rio de Janeiro perceberam as
oportunidades de aumentarem seus ganhos atuando em outros segmentos, dentro das
comunidades que dominam, cobrando pelos seguintes servigos: taxas de seguranga,
transporte por vans e mototaxis, botijao de gas e outros.

* As definigdes dos produtos que serdo oferecidos diferem para cada organizag¢ao criminosa.

Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

* A produgdo da pasta base ou da cocaina pura ¢ feita fora do Brasil.

* Os produtos incluem desde os anabolizantes, vendidos em academias de musculacdo, a
maconha, cocaina, heroina, em menor escala e as metanfenaminas.

* A gama de produtos é muito grande porque existem produtos de farmacia, os remédios
controlados, ¢ algumas organizacdes sdo especializadas nisso.

* Quem define quais produtos serdo oferecidos é o proprio mercado.

* Nio existem unidades ou divisdes diferentes dentro das organizagdes para cada produto.

Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

* Os produtos ilicitos no mercado surgem pela propria demanda dos consumidores.
* Existem alguns grupos que so6 atuam com determinado narcotico e outros, a grande maioria,
que vendem de tudo.

Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* Dentre os principais produtos ofertados, a cocaina é produzida nos paises vizinhos do Brasil
e ja entra praticamente pronta no Pais.

* QOutro produto de grande aderéncia no mercado brasileiro ¢ a maconha, mas ndo € tao
lucrativa quanto a cocaina.

* As drogas sintéticas estdo ganhando maior participagdo no mercado brasileiro, que ja tem
laboratorios para produzi-las.

* Dentro das organiza¢des, existem divisdes para cada produto oferecido e os proprios
distribuidores sdo distintos.

Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* Os produtos ofertados sdo definidos de acordo com a demanda.

* A cocaina, normalmente, ja vem na forma de cloridrato e os compradores intermediarios
simplesmente agregam as suas margens de lucro ao produto e revendem.

* Ao revender a droga, seja para o mercado interno ou externo, as organizagdes podem ou
ndo misturar outros insumos aos produtos para aumentar a sua quantidade.

* A qualidade do produto ¢ relevante para as grandes organizagdes do macrotrafico.

* Das grandes organizagdes criminosas do macrotrafico, existem as que s6 atuam com um
tipo de produto ¢ mantém estruturas separadas para cada um, ¢ outras que oferecem mais
opcoes.

Quadro 11. Produto
Fonte: Autora da dissertagdo, 2016.
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4.9.7 Preco

Os entrevistados explicam que a defini¢ao de preco das drogas ¢ feita pelo board da
organizagdo criminosa. De acordo com Filho (2015), algumas organizacdes utilizam uma
contabilidade ou contam com pessoas que tém esse conhecimento contdbil para determinar o
valor. A determinagdo do preco de venda da droga depende do seu custo de produgdo, do
transporte, da seguranga do negocio, perdas de carregamentos confiscados pela policia e da
corrupgao envolvida. S3o diversos componentes e, inclusive, a qualidade do produto e o risco

envolvido no negocio.

O preco dos produtos do narcotrafico ¢ determinado pela procura e disponibilidade da
droga no mercado. Além disso, as faccdes comparam os pregos com os concorrentes. Todos
estes aspectos corroboram com o apresentado em teoria por Bruni e Fama (2002), que os
precos baseados na concorréncia devem levar em consideragdo a relacdo entre oferta e

demanda.

Existe uma diferenciacao de pregos praticados de acordo com os distintos publicos e
regides. Como apresentado por Nagle e Holden (2003), o valor pode variar de um segmento
de consumidores a outro. No Quadro 12, sdo apresentados os resumos das entrevistas

realizadas e da teoria sobre o tema em questao.

PRECO

Teoria

* O prego, que ¢ a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de
obter ou utilizar um produto.

* O preco deve ser cuidadosamente articulado com o produto, com a distribui¢do e com as
estratégias de comunicagdo da empresa.

* O limite maximo para a formagao do prego serd determinado pela curva de demanda ¢ o
minimo pelos custos.

* O valor para o cliente ¢ a qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo preco relativo de
seu produto.

« E importante que o preco estabelecido esteja de acordo com a estratégia de marketing da
empresa, o mercado-alvo e o posicionamento.




Entrevista 1 - Desembargador: José Amado de Faria Souza

* A definigdo de prego das drogas ¢ feita pelo board da organizag¢do criminosa.

* Sdo praticados diferentes pregos pelos pontos de venda e fornecedores.

* Para a precificagao, ¢ considerado quanto o mercado esta disposto a pagar.

* Existe uma tabela informal de precos das drogas com a margem de lucro para que todos
sigam e ndo seja criada uma guerra de precos.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* O prego das drogas ¢ determinado pelo proprio mercado.

* Existem dois tipos de pregos: o valor monetario da droga e o preco do risco, pois envolve
gastos seguranga e propinas.

* Para a precificagdo das drogas é considerada a relagdo entre oferta ¢ demanda.

* As facgdes fazem comparacdo de prego o tempo todo.

* A precifica¢do ¢ muito informal neste mercado.

* O prego também varia de acordo com o publico e local como, por exemplo, as drogas
vendidas dentro de shows.

Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

* A determinagdo do prego de venda da droga depende do seu custo de produgdo, da
qualidade do produto, do transporte, da seguranca do negocio e da corrupgao envolvida.

* O prego cobrado varia de acordo com a classe social do publico.

* Na formulac¢do de preco ¢ considerado um percentual de perdas e também das etapas
seguintes, tais como, a venda e a lavagem de dinheiro.

* Quem determina o prego dos produtos € um grupo ou um conselho.

» Algumas organizac¢des utilizam uma contabilidade ou contam com pessoas que t€m esse
conhecimento contabil para determinar o valor.

Entrevista 4 - Capitio da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

* Os pregos das drogas sdo definidos de acordo com o que o mercado esta disposto a pagar.

Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

* Quem determina os pregos dos produtos sdo os lideres ¢ sdo considerados o custo de
produgdo, da qualidade do produto, de distribuigdo, de perdas de carregamentos confiscados
pela policia, de corrupcdo de agentes, de alteracao da droga pura, etc.

* Existe uma diferenciacdo de precos de acordo com os distintos publicos, regides e eventos.
* A concorréncia pode interferir no valor cobrado pelas drogas.

* Os compradores tém pouco poder de barganha por se tratar de um mercado ilicito, com
dificuldades para levantar informagdes dos produtos, precos, etc.

* Os usuarios podem ter, inicialmente, uma percepcdo de custo-beneficio do produto.
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Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

* As organizagdes criminosas procuram oferecer um preco razoavelmente estavel.

* A precificacdo ¢ determinada por um conselho interno de cada organizagao.

* Para a precificagdo das drogas é considerada a relag¢do entre oferta ¢ demanda.

* As variaveis incontrolaveis também impactam na determinacdo do pre¢o como, por
exemplo, as apreensoes de drogas pela policia.

« E possivel que os usuarios tenham, inicialmente, uma percep¢do de custo-beneficio do
produto.

Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* A determinacdo do preco dos entorpecentes € de acordo com o que o mercado esta disposto
a pagar.

* Sdo praticadas diferentes margens de lucro para cada perfil de publico.

* Outros fatores que interferem no preco de venda sdo a pureza e a qualidade da droga.

Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* O prego dos produtos é determinado pela procura e disponibilidade da droga no mercado.

* A qualidade do produto interfere no seu preco e na sua procura.

* O valor de um produto varia de um segmento de consumidores a outro.

* Outro fator que também interferira no prego sera a quantidade, pois quanto maior o volume
adquirido, melhor sera a sua margem de negociagao.

* Qutro fator que também impacta no preco de venda ¢ o risco envolvido.

Quadro 12. Prego
Fonte: Autora da dissertagdo, 2016.

4.9.8 Praca

De acordo com os entrevistados, existem vdrios fatores para a escolha da localizagao
de um ponto-de-venda de drogas. Entre os pontos relevantes mais destacados estdo:
proximidade com o usuario, facilidade de recebimento de mercadoria, acesso a rotas de fuga,
menor visibilidade das autoridades policiais. A escolha do ponto no narcotrafico ¢ uma
conjugacdo de fatores e corrobora com o proposto em teoria de que a praga busca tornar o

produto disponivel e acessivel para o consumidor (Stanton, 1980).

A localizag¢ao € um dos pontos mais importantes para essas organizagdes que atuam no

microtréafico, pois, quem detém o territorio garante seu mercado consumidor. Um ponto que
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praticamente todos os entrevistados citaram ¢ a importancia da seguran¢a no ponto-de-venda,
tanto para o publico consumidor como para o distribuidor. Para Pimentel (2015), sob a visdo

dos 4P’s de marketing, o “P” de praga seria o de maior relevancia neste segmento.

Souza (2015) e Filho (2015) citam que existem pontos de venda fixos, chamados de
“biqueiras”, de comercializacdo de narcdticos. Também existem pontos que ficam
dissimulados de outros comércios, como bares, minimercados, pontos de taxi. Os pontos de
venda de drogas sdo ilegais € ndo t€ém nenhum registro, o que torna facil e rapido mudar de

local, caso seja necessario.

Um dos entrevistados explica que, em Sdo Paulo, o PCC fez uma divisdo e cada
traficante tem a sua area de atuacdo demarcada, tornando o processo bem organizado e
funcional. Ja no Rio de Janeiro ¢ mais complicado porque existem varias fac¢des atuantes e,

se quiserem ocupar um morro que ja esta tomado, precisarao utilizar da forga.

Além disso, hoje existem as entregas em domicilio, por motoboys ou até e-commerces
que entregam pelos correios. Portanto, as decisdes sobre a localidade e os métodos de canais
de distribuicdo a serem utilizados sdo muito relevantes, conforme destacado por Easingwood

e Coelho (2003).

De acordo com Silva (2016), para a escolha da praca nas grandes organizacdes do
macrotrafico ¢ importante conseguir um local que facilite a atividade. Entdo, o que vai definir
a localidade no caso do macrotrafico ¢ a forma de atuacdao. Por ultimo, depois de todo o
sistema de uso e distribui¢ao do dinheiro, a etapa seguinte ¢ a lavagem dos recursos ilicitos,

conforme a interligacdo entre os temas apontada por Pitombo (2003).

No Quadro 13, abaixo, sdo apresentados os resumos das analises das entrevistas e da

teoria.

PRACA

Teoria

e Tormmar o  produto  disponivel e  acessivel para o  consumidor.
e Decisoes referentes a localidade e aos métodos de canais de distribuigdo.
* O elo entre o produtor ¢ o cliente é o canal de distribuicdo, que tem as seguintes tarefas para
concluir uma venda e entregar produtos aos clientes: fazer contato com compradores em
potencial, negociar, contratar, transferir propriedade, comunicar, arranjar financiamento,
oferecer o produto e fornecer estoque local, transporte e armazenagem.
* A distribui¢do do produto pode ser tanto fisica quanto eletronica.




Entrevista 1 — Desembargador: José Amado de Faria Souza

* Para a escolha da localizagdo para um ponto-de-venda de drogas sdo considerados alguns
pontos relevantes, tais como: proximidade com o usuario, facilidade de recebimento de
mercadoria, acesso a rotas de fuga, menor visibilidade das autoridades policiais.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* A localizacdo ¢ um dos pontos mais importantes para essas organizacdes que atuam no
microtrafico.

* A seguranga em relagdo ao publico consumidor e distribuidor também é um ponto
importante neste processo.

 Existem pontos de venda fixos de comercializacdo de narcoticos que, muitas vezes, ficam
dissimulados de outros comércios.

* O local também ¢ importante para facilitar a entrega das drogas, manutengado, seguranga e
todo o esquema de venda dos narcoticos.

Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

* A escolha de localizagdo dos pontos de comercializacdo do varejo dessas organizagdes
criminosas tem relagdo direta com o publico que querem atingir.
* Essas organizac¢des buscam tornar seus produtos acessiveis para os consumidores.

Entrevista 4 - Capitio da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

* O ponto-de-venda ¢ o fato de maior relevancia neste segmento.
» A escolha pela localizagdo dos pontos de venda, geralmente, é feita pela proximidade ao
mercado consumidor.

Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

* A escolha para a localiza¢do dos pontos de venda ¢ feita de acordo com a regido que ela
domina.

* Os locais procurados sdo aqueles onde o Estado estd mais inoperante ou ausente.

* O PCC fez uma divisdo e cada traficante tem a sua area de atuacdo demarcada.

* No Rio de Janeiro é mais complicado porque existem varias facgdes atuantes e elas estdo
sempre disputando o dominio pelos territorios.

» Alguns pontos de venda sdo fixos, mas também sdo utilizados locais de comércio como
bares e pontos de taxi.
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Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

* A escolha da localizagdo de um ponto-de-venda ou “biqueira” pelos lugares mais
protegidos da policia e proximos aos usudrios.

* Os traficantes também utilizam as suas proprias casas para comercializar as drogas.

» Também sdo utilizados outros comércios para vender ¢ disfarcar a atividade.

* Esses pontos de venda de drogas sao ilegais e ndo tém nenhum registro, o que torna facil e
rapido mudar de local, caso seja necessario.

» Existem, ainda, as entregas em domicilio por mofoboys ou até sites de e-commerce que
entregam pelos correios.

Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* A escolha da praga ¢ feita de acordo com a facilidade de atendimento do mercado.

* A dominacgdo territorial é de grande relevancia e, no caso do Rio de Janeiro, ¢ muito
acirrada, pois tem varias fac¢des disputando entre si.

* J4 em Sao Paulo, o PCC monopoliza o mercado.

» Algumas questdes sdo levadas em consideragdo para a escolha do ponto-de-vendas, tais
como: a manuten¢do do negocio, a facilidade de acesso para os compradores e para receber
mercadorias, a discri¢do do local para ndo chamar atengdo ou levantar suspeitas da policia.

Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* Para as grandes organiza¢des do macrotrafico, € importante conseguir um local que facilite
a atividade.

* Neste caso, o que vai definir a localidade, no caso do macrotrafico, é a forma de atuagdo.

* Ja no microtrafico que acontece dentro das cidades, € muito diferente, pois o que importa &
o dominio territorial.

* A escolha da praca sempre busca tornar o produto disponivel e acessivel para o consumidor
e para facilitar a atividade.

Quadro 13. Praga
Fonte: Autora da dissertagao, 2016.

4.9.9 Promocao de Marketing

De acordo com as analises das entrevistas realizadas, ¢ possivel inferir que as
organizagdes criminosas do narcotrafico fazem ac¢des de promocgao de marketing de maneira
informal, sem planejamento e alinhamento da comunicagdo para se trabalhar a promog¢ao de
forma holistica e sinérgica, conforme proposto por Shimp (2002). Também ndo sdo utilizadas
as etapas propostas por Kotler e Keller (2006) para o desenvolvimento de uma comunicagao

eficaz.
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Sdo vaérias as ferramentas que compdem o mix de comunicacdo, conforme proposto
por Kotler (2000), Shimp (2002), Odgen e Crescitelli (2007) e Hoffman et al. (2010), e as
organizagdes criminosas se utilizam de algumas, tais como: promog¢ao de vendas, vendas
pessoais, patrocinio, marketing direto e o digital, para promover e divulgar seus produtos para
o0 publico-alvo. Os entrevistados citam a experimenta¢do de uma amostra do produto como a
maneira que os traficantes conseguem um ou outro consumidor que, depois, divulgara para as

pessoas do seu circulo social.

Para os entrevistados, de maneira geral, a ferramenta de divulgacdo mais poderosa
neste mercado é o boca-a-boca, a rede de contatos e relacionamento. Os autores Crescitelli e
Shimp (2012) explicam que o boca-a-boca ¢ importante para influenciar, promover a adogao e
a difusdao de produtos. De acordo com Souza (2015), no Brasil, algumas fac¢des até criaram
rotulos para as drogas ilicitas, como se fosse um selo de qualidade. Pimentel (2015), Oliveira
(2015) e Silva (2016) citam a promog¢do de eventos, como os bailes funk nos morros das
comunidades do Rio de Janeiro, como outra estratégia de divulga¢do dos produtos e da

atividade das fac¢des.

Além disso, os entrevistados explicam que ha periodos de maior divulgagdao, como
épocas de festas regionais e grandes eventos esportivos e de musica. O avango das tecnologias
da comunicacao foi um facilitador para este mercado, pois possibilitou o desenvolvimento de
sites para a comercializacdo de narcéticos, no submundo da internet. Para fidelizar, tanto o
consumidor final quanto o comprador de revenda, alguns entrevistados citam os diferenciais

da qualidade do atendimento, prontidao de entrega e a seguranca.

Por ultimo, muitos entrevistados explicam que a relacdo dessas organizagdes
criminosas com o governo ¢ de confronto, a menos no caso das autoridades que sdo
corrompidas e facilitam a atuacdo dessas facgdes. No Quadro 14, ¢ apresentado um resumo
sobre a promog¢ao de marketing de acordo com a teoria abordada e com as entrevistas

realizadas.



PROMOCAO DE MARKETING

Teoria

* O item promogao € o responsavel pelo mix de comunicagdo que divulgara a estratégia de
posicionamento para seu publico de interesse.

* A defini¢do dos programas de comunicagdo varia de acordo com o publico que se quer
atingir e o tipo de comunicagdo que se quer transmitir.

* As ferramentas do mix de comunica¢do contemplam: propaganda, promogdo de vendas,
Relagdes Publicas e publicidade, vendas pessoais ¢ marketing direto.

* As varias ferramentas de promoc¢ao de marketing utilizadas de forma integrada apresentam
resultados mais positivos do que aplicadas individualmente.

Entrevista 1 - Desembargador: José Amado de Faria Souza

* H4 investimentos em agdes de promog¢ao de marketing, mesmo que sem um planejamento
prévio ou formalizagao.

+ E tudo feito de uma maneira mais rudimentar e utilizam o boca-a-boca como uma de suas
ferramentas mais poderosas de divulgacdo e ampliacdo de rede de contatos.

» Maior divulgagdo em periodos de grandes festas e eventos esportivos.

* Criacao de rotulos como se fossem selos de qualidade para quem ¢ revendedor.

» Ferramentas do mix de comunicagdo utilizadas: promo¢do de vendas, vendas pessoais,
patrocinio, marketing direto e digital.

Entrevista 2 - Coronel da Policia Militar: José Vicente da Silva Filho

* De acordo com o entrevistado, a grande divulgacdo ¢ de maior credibilidade que visa
influenciar e promover a adogao dos produtos ¢ o boca-a-boca.

* Alguns pontos sdo importantes diferenciais, como a qualidade do atendimento, a prontiddo
de entrega e a seguranga. Essas caracteristicas sdo importantes para fidelizar os
consumidores.

Entrevista 3 - Juiz Federal: Optou pelo anonimato

* Dos 4P’s do marketing, o de promogdo € o que as organiza¢des criminosas tém mais
dificuldades, pois ndo podem fazer publicidade ¢ as agdes sdo mais passivas.

* A experimentacdo de uma amostra do produto ¢ a maneira que eles conseguem um ou
outro consumidor, que vai ser o responsavel para falar e divulgar para as pessoas do seu
circulo social.

» O boca-a-boca seria a ferramenta mais utilizada para fazer a divulgagao.

* Periodos de maior divulgagdo nos grandes eventos esportivos ou festas populares.
* Ac¢des de fidelizagdo de usuarios: seguranga na compra e qualidade do produto.
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Entrevista 4 - Capitio da Policia e Membro do BOPE: Rodrigo Pimentel

» Algumas agdes que podem ser destacadas sdo a promocao de eventos como os bailes funk
nos morros ¢ a producdo de musicas nesse segmento para divulgar e fazer apologia as
drogas e as organizacgdes criminosas.

* O boca-a-boca ¢ a ferramenta mais poderosa para a divulgacio desses produtos e pontos de
venda.

Entrevista 5 - Agente da Policia Federal: Optou pelo anonimato

* Nao existe uma estratégia formal e planejada de promogao de marketing.

* A ferramenta de divulgacdo mais poderosa neste mercado ¢ o boca-a-boca, os contatos e
relacionamento.

* Outra ferramenta utilizada é a promogdo de vendas, oferecendo drogas gratuitamente para
0s potenciais usudrios.

* A industria do entretenimento também estimula e impulsiona o uso de drogas.
* O desenvolvimento da tecnologia possibilitou a divulga¢do ¢ venda em sites.

* Existem periodos de maior divulgagdo, em épocas de grandes eventos e festas.

* Ac¢des de fidelizagdo de seus integrantes, oferecendo alguns beneficios.

Entrevista 6 - Delegado da Policia Federal: Vilton Gomes de Souza

* A divulgacdo dos pontos de venda e das drogas ¢ feita de maneira informal, sem
planejamento e alinhamento da comunicagao.

* A maior forma de divulgacao € o boca-a-boca.

* Os proprios usuarios acabam incentivando os outros a experimentarem a droga também.
Isso passa a ser mais um canal de vendas e de divulgagao.

* Outra maneira que a organizagdo do PCC buscou para expandir seu mercado de atuagdo ¢
uma forma de parceria com outras organizacdes locais.

» Aumento de divulga¢do em épocas de grandes eventos ¢ festas regionais.

Entrevista 7 - Delegado da Policia Federal: Wagner Mesquita de Oliveira

* Promocgdo de eventos, como os bailes funk nos morros das comunidades do Rio de Janeiro,
para a divulgacdo dos produtos e da atividade da fac¢do criminosa.

* Oferta de amostras gratis em novos pontos para criar consumidores.

* Periodos de maior divulgac¢do, como épocas de festas regionais e grandes eventos de
musica.

Entrevista 8 - Delegado da Policia Federal: Ivo Roberto Costa da Silva

* A principal ferramenta de divulgacdo das organiza¢des criminosas ¢ o boca-a-boca,
contato e relacionamento.

* Outras agdes que os criminosos fazem para atrair o publico ¢ a organizagdo de bailes funk
NnoS MoITos.

* O avanco das tecnologias da comunicagdo foi um facilitador para este mercado, pois
possibilitou sites para a comercializagao de narcdticos na deep web.

* Para manter e fidelizar os clientes, principalmente no macrotrafico, ele oferecem
seguranca e garantia de entrega.

Quadro 14. Promogao de marketing
Fonte: Autora da dissertagdo, 2016.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta ultima etapa da tese, ¢ apresentada a consolidagao final. Este trabalho teve como
questdo inicial quais ¢ como sao utilizadas as técnicas de marketing nas atividades das
organizagdes criminosas do narcotrafico no Brasil. A partir disso, estabeleceu-se o objetivo de
verificar se existem técnicas de marketing nas atividades das organizagdes criminosas do

narcotrafico e analisar como elas sdo utilizadas.

O referencial teorico desenvolvido abrangeu os conceitos acerca do tema do trabalho
para a realizagdo do estudo proposto. Isso favoreceu um conhecimento mais aprofundado do
tema tratado. Para responder a questdo da tese, foi necessaria a aplicagdo de uma pesquisa de

campo e, para isso, definir o método de estudo.

A metodologia escolhida foi uma pesquisa exploratoria qualitativa e o método para a
coleta de dados foram entrevistas em profundidade, que possibilitam uma analise mais ampla
e detalhada, de acordo com o objetivo da pesquisa. Foram selecionados oito entrevistados

para a aplicacdo da pesquisa:
1. Agente da Policia Federal;
2. Capitao da Policia Membro do BOPE;
3. Coronel da Policia Militar;

4. Delegado da Policia Federal, subordinado a Delegacia de Policia Federal de

Santos;

5. Delegado da Policia Federal e Secretario de Seguranga Publica no estado do

Parana;
6. Delegado da Policia Federal no estado de Sao Paulo;
7. Desembargador da area criminal;
8. Juiz Federal com foco de atuacao na area criminal.

Para a coleta de dados foram realizadas entrevistas em profundidade, totalizando em

9h45minutos de gravacao e analisados os contetudos levantados.
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5.1 CONCLUSOES

A partir da anélise cruzada das entrevistas e da teoria, tendo em vista as atividades de
marketing, ¢ possivel relatar que existe a aplicagdo do marketing nas organizagdes criminosas
do narcotrafico, mesmo que de uma forma nao planejada e por um processo mais intuitivo. A
originalidade da pesquisa interpde-se no estudo de identificar e analisar as atividades de
marketing nas organizagdes criminosas do narcotrafico no Brasil, contribuindo para a

compreensao € o avango teorico do marketing.

Foram analisadas algumas das principais abordagens de marketing e investigou-se
como sdo aplicados os conceitos no crime organizado do narcotrafico no Brasil. A revisdo da
literatura indicou que o tema do crime organizado vem crescendo, se profissionalizando e
afetando negativamente a sociedade. A revisdo da literatura sobre o assunto oferece um
alicerce e um panorama geral do tema. Foram abordados na tese: conceitos, modelos e

discussoes relevantes sobre o assunto.

Nao foi encontrada nas respostas dos entrevistados a verificacdo da existéncia de uma
estrutura organizacional de marketing dentro das organizagdes. No entanto, dentre os
principais aspectos das estruturas dessas organizagdes apontados estdo: a hierarquia rigida; a
divisdo de tarefas; a compartimentacdo; a corrup¢do de autoridades e a lavagem de dinheiro.
Apesar de as organizacdes criminosas terem alguns pontos em comum nas suas estruturas,

cada uma tem as suas peculiaridades e as estratégias sao definidas pelas suas liderangas.

A busca por informagdes ¢ feita de forma muito intuitiva e acontece por diversas
maneiras, utilizando tanto informacdes internas quanto externas. Algumas informagdes
relevantes para as organizagdes sdo: atuagdo da policia, funciondrios corruptos, investigacdes,
precos dos entorpecentes no mercado, etc. Muitas informagdes estdo em sistemas precarios,
como cadernos com dados de fornecedores, clientes, autoridades, mas também tem casos mais

elaborados com o uso de informatica.

As informagdes transitam em todo o sistema, mas ndo existe uma analise dos dados e
nem um processo a ser seguido, conforme ¢ apresentado em teoria (Kotler et al., 1999,
Campomar & lkeda, 2006). Nas respostas dos entrevistados foi identificada existéncia da
concorréncia entre as organizagdes criminosas do narcotrafico, tanto no critério territorial,
como no de qualidade dos produtos. Isso abrange desde o fornecedor até o ponto-de-venda.

Em Sao Paulo, o PCC monopoliza o mercado. Ja no Rio de Janeiro, existe um oligopdlio no
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qual algumas organizagdes criminosas oferecem os mesmos produtos. A concorréncia nesse

segmento ¢ pelo territdrio.

Nessa atividade ilicita ndo ¢ feito nenhum trabalho formal de segmentacao de publico
de separar o mercado em grupos de consumidores potenciais com caracteristicas similares. O
maior publico-alvo nesse mercado sdo sempre os jovens, por serem mais vulneraveis, e as
classes mais abastadas, por terem mais recursos. Mesmo sem um processo de segmentacao
formal, as organizagdes criminosas do microtrafico buscam grupos de similaridade

demografica, pela idade e renda, e psicografica, pela classe social e estilo de vida.

Na maioria das respostas dos entrevistados ndo foi encontrada a verificagdo da
existéncia de um processo de posicionamento de produtos e de marca das organizacdes
criminosas do narcotrafico. No entanto, eles citam nas entrevistas uma série de diferenciais
que muitas dessas organizagdes oferecem como uma maneira de criar uma vantagem

competitiva neste mercado e se distinguir de seus concorrentes.

Os traficantes buscam atender as demandas do mercado oferecendo produtos e
servicos que satisfacam as suas necessidades. As defini¢des dos produtos que serdo oferecidos
diferem para cada organizacdo criminosa e as possibilidades vdo desde os produtos
exclusivos, caros e com matéria-prima mais pura, aos populares, vendidos a um pre¢o mais
baixo e de menor qualidade. Os entrevistados explicam que a producdo da droga varia

conforme o tipo dela.

Algumas grandes organizagdes criminosas do narcotrafico no Brasil ampliaram as suas
atuacdes e ingressaram em outras atividades, oferecendo servigos dentro das comunidades que
elas dominam. Esses outros segmentos de atuacdo geram uma grande fonte de renda para

essas organizacgdes criminosas.

A defini¢do de prego das drogas ¢ feita pelo lideranga ou conselho da organizagdo
criminosa. De acordo com Filho (2015), algumas organizagdes contam com pessoas que tém
esse conhecimento contdbil para determinar o valor. A determinag¢do do preco de venda da
droga depende de varios fatores: seu custo de producdo, qualidade do produto, transporte,
risco e seguranca do negdcio, perdas de carregamentos confiscados pela policia e corrupgao

envolvida.

Ainda, o preco dos produtos do narcotrafico tem dois fatores determinantes, que sdo a
demanda e a disponibilidade da droga no mercado. As fac¢des também comparam os precos

com o dos concorrentes ¢ existe uma diferenciacdo de valores praticados de acordo com os
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distintos publicos e regides.

Com relacdo a praga, existem varios fatores importantes para a sua escolha, como:
proximidade com o usuario, facilidade de recebimento de mercadoria, acesso a rotas de fuga,
menor visibilidade das autoridades policiais. A escolha da praga no narcotrafico ¢ uma

conjugacao de fatores e busca tornar o produto disponivel e acessivel para o consumidor.

A localizacdo ¢ um dos pontos mais importantes para as organiza¢des que atuam no
microtrafico, pois, quem detém o territdrio garante seu mercado consumidor. Um ponto que
foi destacado por grande parte dos entrevistados € a importancia da seguranga no ponto-de-

venda, tanto para o publico consumidor como para o distribuidor.

Para Pimentel (2015), o “P” de praca seria o de maior relevancia neste segmento.
Existem também as entregas em domicilio por motoboys ou até e-commerces que entregam
pelos correios. De acordo com Silva (2016), para a escolha da praca nas grandes organizagoes
do macrotrafico ¢ importante conseguir um local que facilite a atividade. Entdo, o que vai

definir a localidade no caso do macrotrafico ¢ a forma de atuagao.

De acordo com as analises das entrevistas realizadas, ¢ possivel inferir que as
organizagdes criminosas do narcotrafico fazem ac¢des de promocgao de marketing de maneira
informal, sem planejamento e alinhamento da comunicagdo. S3o varias as ferramentas que
compdem o mix de comunicagdo e as organizagdes criminosas se utilizam de algumas, tais
como: promog¢do de vendas, vendas pessoais, patrocinio, marketing direto e o digital para

promover e divulgar seus produtos para o publico-alvo.

A ferramenta de divulgacdo mais poderosa neste mercado ¢ o boca-a-boca. Alguns
entrevistados citam a promocao de eventos, como os bailes funk nos morros das comunidades
do Rio de Janeiro, como outra estratégia de divulgacdo dos produtos e da atividade das
fac¢oes. Além disso, existem periodos de maior divulgagdo, como épocas de festas regionais e
grandes eventos esportivos e de musica. Por ultimo, o avango das tecnologias da comunicagao
foi um facilitador para este mercado, pois possibilitou a comercializagdo de narcoticos pela

internet.

Os entrevistados ndo forneceram respostas com base na literatura académica. De
acordo com as entrevistas realizadas, ¢ possivel concluir que o objetivo do trabalho foi
completado. Com a realizagdo do estudo, foi verificada a existéncia de técnicas de marketing
nas atividades das organizacdes criminosas do narcotrafico no Brasil e analisadas como elas

sao utilizadas. Acredita-se que os resultados contribuem para o setor de marketing e para as
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areas que atuam no combate a essas organizac¢des criminosas. Dessa forma, o levantamento da
literatura, concomitantemente com a pesquisa empirica, proporciona conhecimentos
relevantes e a ampliagdo do debate para a area em estudo. Por fim, espera-se que esse estudo

seja o ponto de partida para novas pesquisas.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Assim como qualquer outro estudo de natureza cientifica, esse trabalho teve algumas
restrigdes que culminaram certas limitagcdes. Assume-se que ¢ muito dificil esgotar toda a
literatura existente sobre marketing e sobre organiza¢des criminosas. O proprio método de
entrevistas em profundidade utilizado na pesquisa tem as suas ressalvas. Além disso, ao
analisar os dados e as informagdes coletadas, espera-se imparcialidade na interpretagdo por
parte da pesquisadora. No entanto, mesmo assim ¢ possivel que tenha gerado alguma

percepgdo enviesada ou distor¢do na interpretagao.

O estudo abordou um segmento especifico de organizagdes criminosas do
narcotrafico, com isso, excluiu outros segmentos de atuacdo das organizagdes criminosas. A
“amostra” do estudo incluiu apenas a perspectiva de um conjunto de profissionais que atuam
ou j& atuaram no combate a essas organizagoes, € pode ter um viés nas respostas devido a um
cuidado por conta de o tema abordado ser extremamente delicado e requerer sutileza na

exposicao.

Para uma ampla discussdo de natureza tedrica, seriam necessarios mais estudos
especificos envolvendo as atividades e o composto de marketing voltado para as organizagdes
criminosas do narcotrafico no Brasil. As decisdes sobre o método de pesquisa, com um
numero pequeno de entrevistados e com abordagem por cconveniéncia, ndo possibilita que os

resultados encontrados sejam generalizados para todas as organizagdes criminosas.

O universo da pesquisa também foi muito especifico, devido a necessidade de recorte
para o estudo e a complexidade do assunto. O escopo geografico foi restrito as organizacdes
criminosas no Brasil. Por ultimo, este processo nao encontrou precedentes na literatura e
recomenda-se que ele seja replicado ou ampliado, de forma a aprimorar a andlise da teoria e

dos resultados obtidos.
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5.3 PROPOSTA DE NOVOS ESTUDOS

Com base neste trabalho, pode-se sugerir que outros estudos sejam realizados. Uma
possibilidade de estudo que pode ser desenvolvido ¢ abordar outros segmentos do crime
organizado, além do narcotrafico. Esse estudo analisou oito entrevistas realizadas com
profissionais de diferentes areas que atuam ou ja atuaram no combate a essas organizagoes.
Uma possibilidade seria entrevistar profissionais que atuem exatamente na mesma area e
comparar as distintas visoes e resultados. Também poderia ser analisado sob a perspectiva dos
proprios usuarios de drogas, que sdo os consumidores. Outra linha de estudo, seria analisar e
comparar o marketing das organizagdes criminosas do narcotrafico do Brasil com outras
internacionais. Por fim, propde-se um estudo mais direcionado para cada um dos 4P’s do
marketing separadamente, dentro das organizac¢des criminosas, ou até mudar metodologia de

campo aplicada.
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APENDICE A — Convite de pesquisa de campo

CONVITE DE PESQUISA DE CAMPO
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE ECONOMIA E ADMINISTRACAO

Sdo Paulo,  de de 2015.
Prezado Sr./Sra.........

Sou aluna de doutorado do programa de Pés-Graduacdo da Faculdade de Economia,
Administragdo e Contabilidade da Universidade de Sao Paulo (FEA/USP), tendo como
orientador o Prof. Dr. Marcos Cortez Campomar.

Convido para participar de um estudo que tem por objetivo verificar se
existem técnicas de marketing nas atividades das organizag¢des criminosas do narcotrafico e
analisar como elas sdo utilizadas. O tempo estimado para a entrevista ¢ de 60 minutos e o(a)
sr(a) ndo precisa responder as perguntas em que ndo se sentir a vontade ou ndo tiver
conhecimento. O(a) sr(a) poderd interromper a entrevista a qualquer momento, sem
necessidade de justificativa.

Com o aceite desse convite, agendaremos uma entrevista no dia e horario mais adequados as
suas possibilidades. Esclarecemos que sua participacdo ¢ voluntaria e essa pesquisa ¢
exclusivamente para fins académicos.

Agradecemos desde ja pela colaboragao,

Camila Leoni Nascimento
Mestre e doutoranda do programa de Pos-Graduagdao em Administragao (FEA/USP)
Matricula: 7008752

Prof. Dr. Marcos Cortez Campomar

Professor Titular de Marketing

Faculdade de Economia, Administracao e Contabilidade
Universidade de Sao Paulo

Orientador
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APENDICE B — Roteiro para a pesquisa de campo

A. Visdo geral do projeto de entrevista em profundidade

1. Titulo
ASPECTOS DAS TECNICAS DE MARKETING UTILIZADAS NAS ATIVIDADES DAS
ORGANIZACOES CRIMINOSAS DO NARCOTRAFICO

2. Dados dos pesquisadores

Orientador: Prof. Dr. Marcos Cortez Campomar

Telefone: (+55 11) 3818-5842

Endereco: FEA/USP. Av. Professor Luciano Gualberto, 908.
Curriculo lattes: lattes.cnpq.br/6639572131469325

Pesquisadora: Doutoranda Camila Leoni Nascimento
Telefone: (+55 11) 3818-5842

Endereco: FEA/USP. Av. Professor Luciano Gualberto, 908.
Curriculo lattes: lattes.cnpq.br/7034373395439837

3. Objetivo do estudo
O objetivo da tese ¢ verificar se existem técnicas de marketing nas atividades das

organizagdes criminosas do narcotrafico e analisar como elas sdo utilizadas.

B. Procedimento de coleta de dados

1. Procedimento de campo
Entrar em contato com profissionais que atuam ou ja atuaram no combate as organizacgdes
criminosas do narcotrafico.
Enviar a carta convite para a participagdo na pesquisa. Apos o aceite, marcar a data, horario e

local com cada entrevistado de acordo com a sua conveniéncia.
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2. Selecionados para participarem do trabalho de campo

Os profissionais selecionados para serem entrevistados nessa pesquisa, atuam ou atuaram com

foco no combate ao crime organizado.

Agente da Policia Federal aposentado;

Capitdo da Policia Membro do Batalhdo de Operagdes Policiais Especiais (BOPE);
Coronel da Policia Militar aposentado;

Delegado da Policia Federal,;

Delegado da Policia Federal e Secretario de Seguranca Publica no estado do Parana;
Delegado da Policia Federal no estado de Sao Paulo;

Desembargador aposentado da area criminal;

Juiz Federal com foco de atuacdo na é4rea criminal.

3. Aspectos metodoldgicos

Pesquisa de carater exploratorio e de enfoque qualitativo com uso do método de entrevistas

em profundidade semi-estruturadas.

4. Fontes de evidéncia

Entrevistas em profundidade;
Documentos;
Matérias publicadas na imprensa;

Péaginas na Internet.

C. Questoes da entrevista em profundidade

Dados dos entrevistados

Nome:

Formacao:

Historico profissional:

Tempo de experiéncia na area:
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Itens de investigagdo para analise

1. Estrutura organizacional de marketing
a. Como sao as estruturas organizacionais?
b. Ha uma hierarquia dentro das organizagdes?
c. Existe uma divisao de fung¢des e tarefas?
d. Existe um departamento especifico de marketing?

e. A quem o Marketing responde?

2. Sistema de informagdes de marketing
a. Como a organizagao obtém informagdes do mercado?
b. Como ocorre a busca por novos mercados?
c¢. Como sao levantadas informacgdes dos clientes?
d. Como sdo definidas as estratégias de atuagao das organizacdes criminosas?
e. Quais sdo as estratégias utilizadas pelas organiza¢des para determinagdo de seu

escopo de atuacao?

3. Concorrentes
a. Existe uma concorréncia entre as organizagdes criminosas que oferecem os mesmos
produtos?
b. Sao feitas analises da atuacao estratégica da concorréncia?
c. Eles utilizam cases de atuagdo de organizagdes criminosas do exterior?
d. Existe uma troca de informacgdes entre as organizagdes criminosas que atuam no

mesmo segmento?

4. Segmentagdo
a. Como ¢ definido o publico-alvo?
b. Existe uma divisao do publico por faixa etaria, classe social, frequéncia de consumo
ou interesse por tipo de artigo ilicito?

c. Quais usuarios as organizagdes procuram atender?

5. Posicionamento
a. Posicionamento adotado pelas organizagdes

b. Diferencial competitivo das organizagdes em relagdo aos concorrentes
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c. As organizagdes realizam alguma pesquisa para conhecer os concorrentes?

d. As organizagdes tém reconhecimento no mercado? Qual?

6. Produto
a. Que ambientes sdo utilizados para a producdo do bem ofertado e para a
administracdo do negocio?
b. Quais sdo os produtos oferecidos?
¢. Como ¢ definido o produto?
d. As organizagdes fazem adaptacdes ou variagdes no produto oferecido?
e. H4a unidades/divisdes diferentes para cada produto oferecido pelas organizagdes?

f. Quem ¢ responsavel pela definicdo dos produtos ilicitos comercializados?

7. Preco
a. Como ¢ determinado o preco?
b. Qual ¢ o prego praticado pelos diferentes produtos ilicitos ofertados?
c. Ha precos diferentes de acordo com o perfil do publico?
d. Existe uma avaliacdo e alteracdo de preco de acordo com a atuagdo das
organizagdes concorrentes?
e. O usuario tem uma percep¢ao de custo/beneficio desses produtos?

f. Existe um valor percebido pelo consumidor dos produtos oferecidos no mercado?

8. Praca
a. Como ¢ feita a escolha de localizagdo das organizagdes criminosas?
b. Quais sdo as localiza¢des mais utilizadas?
c. Ha ponto-de-venda fixo para a comercializagao dos produtos?

d. Existe venda pela internet?

9. Promogao de marketing
a. Como e onde as organizagoes divulgam seus produtos?
b. Quais sdo as atividades de promog¢ao de marketing das organizacdes?
c. Ha uma divulgacao internacional para atrair estrangeiros?
d. Ha algum periodo em que ha maior divulgagao (periodos sazonais)?
e. Existem acdes de fidelizagdo dos usuarios e/ou para atrair novos consumidores?

f. Como ¢ a relag@o dessas organizac¢des criminosas com o Governo?



