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Resumo

Perera, Ana Amélia Brauner. Projeto Poupancga Florestal: marketing ou marketing
social? 2008. 103f. (Dissertacdo) — Programa de Pdés-Graduacdo em Ciéncias
Sociais. Universidade Federal de Pelotas, Pelotas.

A economia globalizada transformou as relagdes empresariais impactando
diretamente nas culturas regionais e interferindo, também, nos modos de producéo e
nas relagdes pessoais. Esse processo vem sendo acompanhado e estimulado pelo
marketing, que se apresenta de varias formas para permitir uma maior aceitabilidade
da acédo do mercado. Através de um estudo detalhado sobre o comportamento das
pessoas o marketing utiliza estratégias de persuasdo ndo mais apenas através da
publicidade, mas cria mecanismos que sao assimilados de forma natural e gradual.
O marketing social € um exemplo destas oportunidades construidas pelo marketing.
O Projeto Poupanca Florestal foi construido neste ambiente, onde a construgdo ou
consolidagdo de imagem empresarial se faz necessaria. A analise das entrevistas
com os representantes da sociedade desenvolvida neste trabalho mostra que eles
tendem, em sua maioria, a perceber o projeto como uma agao isolada que auxilia na
construcado da imagem da Votorantim na zona sul do Estado do Rio Grande do Sul e
nao percebem resultados positivos no desenvolvimento socioeconémico da regiao
onde o projeto se desenvolve.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Social. Cultura. Meio Ambiente. Projeto

Poupanca Florestal



Abstract

Perera, Ana Amélia Brauner. Poupancga Florestal Project: marketing or social
marketing? 2008. 103p. Dissertation — Pos Graduation Programme in Social
Sciences. Federal University of Pelotas, Pelotas, RS, Brazil.

The global economy has transformed business and has had a direct impact on
regional cultures. It has also interfered on modes of production and personal
relationships within business. This process has been followed and stimulated by the
use of marketing strategies that create a better acceptability of the market’s actions.
Marketing produces detailed studies on people’s behaviour and makes use of
persuasion strategies not only through publicity but by using mechanisms that are
gradual and naturally assimilated. Social marketing is an example of such
opportunities created by marketing. The Project Poupanca Florestal (freely translated
as Forest Saving) was developed within this framework, in which it is necessary to
construct or consolidate the business’ image. In order to evaluate the impact of such
project in the South of Rio of Grande do Sul estate, in Brazil, the present study has
developed a review of literature, documental research, as well as has carried out
interviews (open questionnaires) with representative of several social institutions. The
analysis of the interviews shows that the majority of the representatives tend to
perceive the project as an isolated action which helps improving the image of
Votorantim in the south of the Rio Grande do Sul estate (Brazil), but they do not
perceive it as having positive impact in the socioeconomic development of the region
as a whole.

Key-words: Marketing, Social Marketing, Culture, Environment. Poupanca Florestal
Project
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Introducgao

O desenvolvimento de uma economia globalizada com base no avango
tecnoldgico, principalmente no setor das telecomunicagdes, criou uma nova forma de
relacionamento empresarial. Na economia atual, os mercados sem fronteiras, o
aumento da competitividade e a busca pela reducédo de custos, transformou-se em
consenso abrindo caminho para empresas transnacionais e desfigurando muitas das
caracteristicas locais.

Neste cenario, paises periféricos sdo motivados a participar do mercado
internacional, ndo com o objetivo de estimular o desenvolvimento nacional, mas pelo
cumprimento de acordos estabelecidos em nivel global. Desta forma, ocorre uma
interferéncia de culturas, mudando comportamentos e atitudes, gerando novas
exigéncias tanto no ambito empresarial quanto nas relagbes interpessoais. Tal
mudanca trouxe novas perspectivas de conduta empresarial, apresentando
inovadores estilos administrativos, modelos de gestdo e orientagdes de marketing.

Ao mesmo tempo em que parte da midia apresenta a globalizagdo sob o
enfoque de uma nova era de desenvolvimento e interacdo, crescem as diferencas
sociais provocadas pela ma distribuicdo de renda e pelo desmonte de um Estado
considerado ineficaz. Neste contexto, as acdes sociais desenvolvidas pelo segundo
e terceiro setores, sob a 6tica do marketing, recebem um amplo destaque dos meios
de comunicacdo de massa, fato que, além de criar a idéia de transferéncia das
responsabilidades do poder publico para o setor privado e sociedade civil como uma
forma mais eficiente de desenvolver politicas publicas, também contribui para formar
uma imagem positiva sobre o mundo empresarial, diminuindo uma possivel
resisténcia da comunidade local e desviando a atencdo de outras questdes

problematicas que envolvem estas iniciativas, como conflitos ambientais e culturais.
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Estas questdes estdo presentes na problematica deste trabalho que busca
apresentar uma investigagcédo sobre as a¢des de marketing social desenvolvidas pela
Votorantim Celulose e Papel, através do Projeto Poupanga Florestal na zona sul do
estado do Rio Grande do Sul. Por zona sul se entende a regido compreendida pelos
seguintes municipios: Amaral Ferrador, Arroio do Padre, Arroio Grande, Cangucu,
Capao do Leao, Cerrito, Chui, Herval, Jaguardo, Morro Redondo, Pedras Altas,
Pedro Osdério, Pelotas, Pinheiro Machado, Piratini, Rio Grande, Santa Vitéria do
Palmar, Santana da Boa Vista, Sao José do Norte, Sdo Lourenco do Sul, Tavares e
Turugu’.

Tratando do tema do uso do marketing social para a construgdo de imagem
favoravel das empresas junto aos consumidores, esta pesquisa busca investigar a
finalidade das agcbes de marketing social desenvolvidas pela Votorantim Celulose e
Papel, tendo como questao norteadora a relagao entre o projeto Poupanga Florestal
e as agbes de marketing social desenvolvidos pela Votorantim Celulose e Papel no
contexto do municipio de Pelotas

O Projeto Poupanca Florestal € um programa de estimulo ao plantio de
eucalipto através de financiamento e garantia da compra da madeira pela Votorantim
Celulose e Papel. Participam atualmente deste projeto 7.400 produtores rurais
distribuidos em 27 municipios na zona sul do Estado abrangendo uma area de
40.000 ha e aproximadamente 1.050.551 habitantes. Este projeto pode ter
encontrado motivacado, além das condi¢gdes favoraveis de solo e clima, a condigao
econdmica da regidao, com mao-de-obra abundante e consequentemente barata.

Enquanto hipoteses de pesquisa pretendo comprovar as principais criticas
apresentadas pelos movimentos ambientalistas sobre o plantio do eucalipto na
regido estudada. Em sintese as hipoteses seriam:

a) A Votorantim Celulose e Papel adota a orientacdo de um marketing de

apoio a causas sociais e nao propriamente um marketing social.

b) As agdes sociais desenvolvidas pela Votorantim Celulose e Papel na

zona sul do estado do Rio Grande do Sul s&o utilizadas para promover uma

! Estes s&o os municipios componentes da Associagdo dos Municipios da Zona Sul — AZONASUL -
que desde 2004 incluiu o municipio de Encruzilhada do Sul. O Boletim n° 17 do Banco de Dados do
ITEPA/UCPel por considerar que municipios ndo pertencentes a AZONASUL possuiam vinculos
econdmicos mais fortes que com suas regides, acabou incluindo nos seus levantamentos anuais os
municipios de Bagé, Candiota, Cagapava do Sul, Cristal, Hulha Negra e Acegua.
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imagem de empresa socialmente responsavel e desviar o foco do impacto

ambiental negativo gerado pelo projeto Poupancga Florestal.

c) Os critérios de escolha adotados pelo Votorantim Celulose e Papel para

selegdo dos projetos sociais que ira desenvolver na zona sul do estado do

Rio Grande do Sul objetivam, ao invés de privilegiar a solucdo dos

problemas sociais da regido, priorizar a visibilidade da empresa, associando

a marca a causas sociais, beneficiando a imagem da empresa.

d) As pessoas beneficiadas pelas agdes da Votorantim Celulose e Papel

tendem a atuar como defensoras da empresa independente da questao

ambiental.

Para desenvolver a analise das hipbéteses apresentadas, a pesquisa buscou
cumprir algumas etapas. Em primeiro lugar conhecer as a¢des de marketing social
desenvolvidas pela Votorantim Celulose e Papel na zona sul do estado do Rio
Grande do Sul, principalmente através da analise do Projeto Poupanga Florestal;
averiguar quais os critérios de escolha adotados pelo Votarantim Celulose e Papel
para selegcdo dos projetos sociais que ira apoiar na zona sul do estado do Rio
Grande do Sul; investigar a implantagao do projeto Poupanga Florestal na zona sul
do estado do Rio Grande do Sul; identificar qual a opinido de alguns segmentos e
liderangas das comunidades da zona sul do estado do Rio Grande do Sul sobre o
projeto Poupancga Florestal e as ac¢des de marketing social desenvolvidas pela
Votorantim Celulose e Papel; e apontar os aspectos que indicam a existéncia de
relagdes entre o projeto Poupanca Florestal e as agdes de marketing social
desenvolvidas pela Votorantim Celulose e Papel.

Importa ressaltar que, desde as minhas primeiras percepg¢des do problema
de investigacdo, houve gradativamente uma mudanga do foco de andlise na
presente pesquisa. Se num primeiro momento a idéia era generalizar uma critica as
acdes de marketing social, considerando sua adogado como parte de uma estratégia
de mercado, mais adiante se percebeu que a questdo deveria ser redimensionada,
pois a0 mesmo tempo em que existem empresas que utilizam as politicas de
responsabilidade social como uma forma de ampliar os lucros obtidos pelos seus
produtos, também podem ser encontrados outros casos nos quais parece haver um
real compromisso das empresas com o desenvolvimento social.

Para analisar a questdo, foram adotadas as orientagdes de marketing

propostas por Kotler (2001) — produgdo, produto, venda, marketing e marketing
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social — bem como as trés responsabilidades sociais do marketing indicadas por
Dickson (Czinkota, 2001:44), que oferecem os critérios de investigacao sob os quais
podem ser consideradas as diferencas, influéncias e consequéncias dos diversos
modos como as agdes sociais podem ser desenvolvidas pelas empresas. Estes
critérios foram especialmente uteis para observar e diferenciar situacbes que
usualmente sao relacionadas a acao social das empresas e que parecem formar
uma teia de relagdes que envolvem os consumidores, a ponto de leva-los a compra
de determinado produto para ajudar a uma determinada “causa social’. Nessa teia, a
fome, a miséria, as doengas, assim como a pracinha e a quermesse sao jogadas em
um mesmo “saco”, como se fizessem parte de uma unica realidade social.

Assim, a empresa, mesmo que trabalhe com produtos prejudiciais a saude
ou que agridam a natureza, pode vir a obter um certificado ou titulo de empresa
cidada em funcao de que constréi, como um parque de lazer para seus funcionarios,
doa roupas usadas ou cede sua marca em prol de uma causa®.

A forma como as relagdes foram se transformando no meio empresarial e,
consequentemente, no cotidiano dos cidadaos por meio da midia - tanto em nivel de
intensidade quanto de escolha e conotagcao dada as noticias sobre os investimentos
privados em problemas sociais - fizeram com que muitos considerassem as acgdes
sociais das empresas como a solugao dos problemas sociais.

Estas solugdes superficiais desenvolvidas a partir dos objetivos empresariais
e por modernos modelos de marketing, amparadas por uma midia favoravel ao
desenvolvimento econdmico, preconizado pelo mercado, sao objeto de reflexdo e de
critica deste trabalho.

Esta pesquisa pretende trazer a tona algumas destas questbes para que
sejam pensadas no ambito académico, lugar privilegiado para estabelecer um
debate sobre tematicas que, entre outras de igual relevancia, dizem respeito a
melhoria de vida das pessoas e ao respeito ao meio ambiente, assim como no

conjunto da sociedade.

? Importa salientar que este trabalho ndo pretendeu julgar o trabalho de ONGs, Institutos, entre
outros, e os beneficios que tais organizagdes podem trazer a comunidade, mas sim a forma como a
ideologia em questao cria, ou melhor, recria conceitos e consolida idéias fundamentadas no interesse
econdmico, infiltrando-se e transformando o dia-a-dia das pessoas em simples agbées de compra e
venda.



1 Empresarios e a questao social

Drucker, um dos mais conhecidos tedricos da administracdo e marketing,
estabelece as raizes do marketing, considerando que o propdsito da empresa esta

fora dela: na sociedade. Para o autor,

O marketing ndo é somente muito mais amplo que a venda, como nao é, de
modo algum, uma atividade especializada, pois abarca todo o negdcio. Ele
€ o0 negdcio inteiro olhado do ponto de vista do consumidor. A preocupagao
e a responsabilidade do marketing devem, por conseguinte, penetrar em
todos os setores (DRUCKER,1971:63).

Importa considerar que, desde Peter Drucker, o marketing sofreu varias
modificagcdes e passou a penetrar mais profundamente nas relagdes pessoais. Seu
principio é a satisfacao do cliente, seja este quem for. Sob esta perspectiva, Kotler
destaca que o marketing tem como funcédo “identificar necessidades e desejos,
definir e medir sua magnitude, determinar a que mercado-alvo a organizagéao atende
melhor, langar produtos, servicos e programas apropriados para atender esses
mercados e pedir as pessoas que pensem e sirvam o cliente” (KOTLER, 1991:21).
Assim, o autor conceitua o marketing como o “processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagao, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros.”
(KOTLER, 2002). Para o autor a troca € o ato de oferecer um produto, servigo ou
dinheiro em favor de alguma coisa que se deseja. E uma atividade na qual duas ou
mais partes dao algo de valor umas as outras para satisfazer necessidades ou
desejos percebidos.

Para que ocorra uma troca voluntaria, Sandhusen (2003:3) aponta a
exigéncia das seguintes condi¢des: existéncia de pelo menos duas partes, cada uma

com algo de valor para trocar com a outra; as partes serem capazes de
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comunicagao e de entrega; liberdade para que cada parte aceite ou rejeite a oferta
da outra; cada parte considerar ser apropriado e desejar negociar a troca com a
outra; a proteg¢édo ao acordo, sob a forma de autoridade legal.

Kotler considera que a troca é um conceito central de marketing, pois
envolve a obtengcdo de um produto desejado de alguém, se oferecendo algo em
substituicdo. Neste sentido, um dos propdsitos do marketing passa a ser, justamente

criar e resolver relacionamentos de troca.

1.1 Evolugao do conceito de marketing

1.1.1 A “Pré-histéria” do Marketing

Para os profissionais da area de marketing tudo gira em torno do marketing.
Para eles, a histéria da humanidade é marcada por manifestagbes de marketing: as
primeiras praticas comerciais, as agdes da Igreja Catdlica para propagacao de sua
fé, o mercantilismo, a revolugao industrial, entre outros. Certamente, as relacdes
desenrolaram-se dentro de um sistema social integrado, mas o que nao se pode
contestar € que a luta pelo poder econdmico tornou-se um fator marcante na historia
da humanidade. Segundo Francisco Alberto Madia de Souza, Sdo Tomas de

Aquino, no século XIll, sentenciava:

Na medida em que o objetivo dos comerciantes é especialmente voltado ao
enriqguecimento, a avidez é despertada nos coragdes dos cidadaos que se
dedicam ao comeércio. Dai resulta que tudo nas cidades sera oferecido a
venda; a confianga sera destruida e caminhos serédo abertos para todos os
tipos de fraude; cada um so6 trabalhara para seus préprios lucros,
desprezando o bem comum; o cultivo de virtude falhara, ja que a honra, o
galardao da virtude, sera outorgada a qualquer individuo. Assim, nesse tipo
de cidade, a vida civica sera necessariamente corrompida (SOUZA,
1999:22).

A critica de Sdo Tomas feita aos comerciantes é um reflexo social da época.
Hoje, a mesma critica pode ser expandida a todos os outros setores da sociedade. E
o marketing, nesse contexto, cresce e desenvolve-se baseado no comportamento
das pessoas que passaram a ser denominadas, numa sociedade em que o culto ao
ter supera o culto ao ser, de consumidores. Dupas aprofunda ainda mais essa

questao de superagao econdmica: “[a] primeira fase da dominacdo da economia
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sobre a vida social acarretou uma degradagédo do ‘ser’ para o ‘ter. Em seguida,
operou-se um deslizamento generalizado do ‘ter’ para o ‘parecer ter”’(DUPAS, 2000:
59).

Com o desenvolvimento das técnicas do mercado o marketing avanca
juntamente, participando e influindo no dia-a-dia dos individuos. Souza (1999)
apresenta este avanco em oito “gerag¢des de marketing”.

A primeira geragdo do marketing desenvolveu-se a partir dos anos 50 e
estendeu-se até os anos 60. O momento histérico era tenso, foi um periodo marcado
pela reconstrugcdo da Europa, devido ao fim da Segunda Guerra Mundial; pela
consolidacdo dos EUA como poténcia mundial e pelo alerta a invasdo e/ou

crescimento do comunismo.

Em 1938, a renda nacional norte-americana ja era aproximadamente
idéntica a soma das rendas nacionais da Gra-Bretanha, Franca, Alemanha,
Itélia e paises do Benelux, e quase trés vezes superior a Unidao Soviética.
Mas, em 1948, equivalia a mais do dobro do grupo supracitados de paises
da Europa Ocidental e a mais de seis vezes a da Unido Soviética (calculos
baseados em Woytinsky e Woytinsky, 1953, tabelas 185-6) (ARRIGHI,
1996:284).

Dessa forma, o mundo ficou dividido em duas grandes poténcias que
aceitavam uma divisdo desigual, disputando demarcagdes sem entrar em confronto
direto. A Guerra Fria foi a forma encontrada para manter a paz aparente através do

perigo iminente.

A Guerra Fria baseava-se numa crenga ocidental, retrospectivamente
absurda, mas bastante natural apés a Segunda Guerra Mundial, de que a
Era da Catastrofe ndo chegara de modo algum ao fim; de que o futuro do
capitalismo mundial e da sociedade liberal ndo estava de modo algum
assegurado. A maioria dos observadores esperava uma séria crise
econdmica no poés-guerra, mesmo nos EUA, por analogia com o que
ocorrera ap6s a Primeira Guerra Mundial (HOBSBAWM, 1995:231).

O estado lastimavel em que ficou a Europa, somado ao desespero e revolta
das pessoas que sobreviveram a guerra, € que, nem por isso, sentiam-se vitoriosas,
gerou uma instabilidade no sistema de livre comércio: “(...) povos famintos,
desesperados e provavelmente propensos a radicalizagdo, mais dispostos a ouvir o

apelo da revolugao social e de politicas econdmicas incompativeis com o sistema



17

internacional de livre empresa, livre comércio e investimento pelo qual ao EUA e o
mundo iriam ser salvos” (HOBSBAWM, 1995:228 ). Nesse momento, entdo, foram
estabelecidas duas poténcias rivais diferentes em regime, cultura e objetivos
politicos. Um cenario de opostos. De um lado, os EUA, pais rico, com a
centralizagdo da liquidez, poder aquisitivo e capacidade produtiva da economia
mundial, mas consciente da precariedade e inseguranca da Europa Ocidental
destruida pela guerra, com o alerta a invasédo vermelha, dependendo totalmente do
apoio norte-americano e com a estrutura de acumulagao britanica destruida. E, do
outro, a Unido Soviética, fragil e precaria, sustentada pelo mito criado sobre ela,
segundo o qual a légica da forga era superior a da razao. Moscou, consciente de sua
fragilidade frente ao oponente, utilizou a estratégia da intransigéncia: “(...) A
intransigéncia era a tatica légica. Que pagassem para ver o blefe de Moscou”
(HOBSBAWM,1995:231).

Esse quadro, aparentemente confortavel para os EUA, passou a prejudicar
sua expansdo, pois nada era suficiente para superar o abismo criado entre o
mercado interno americano e o externo. Dessa forma, a Guerra Fria conseguiu,
segundo Arrighi, através da disseminacdo do medo, o que os calculos de custo
/beneficio ndo tinham como conseguir. Reestruturar a Europa Ocidental e o Japao
foi a forma viavel encontrada para fortalecer a imagem dos EUA e o regime
capitalista, com o respaldo da dinamica do medo. Para esse autor “: [...] o Plano
Marshall iniciou a reconstrugdo da Europa Ocidental a imagem norte-americana e,
direta e indiretamente, deu uma contribui¢do decisiva a ‘decolagem’ da expansao do
comércio e da produgcao mundial das décadas de 1950 e 1960” (ARRIGHI,
1995:306). Esse foi considerado o periodo mais continuo e lucrativo de crescimento
econdmico na historia do capitalismo.

Nesse momento, o mercado tinha todo o apoio politico e uma estrutura
tecnologica de guerra avangada, pronta para ser absorvida. Necessitava, porém,
desenvolver, nas empresas, a filosofia de negdcios voltada para o marketing.

Segundo Souza:

Nessa primeira geragcdo, o que encontramos nas empresas sdo algumas
das ferramentas de marketing, como promog¢bes e propaganda, venda e
distribuicao, espalhadas de forma desorganizada por areas diferentes. E,
ainda, pesquisa e desenvolvimento exclusivamente sob a d&tica de
producéo, e a essa area confinada (SOUZA, 1999: 24).
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Nessa época, o comércio ainda néo era tdo voraz, os Estados tinham maior
poder de decisdo frente ao mercado global, e os meios de comunicagdo ainda
estavam em desenvolvimento. A televisdo, por exemplo, a qual € hoje um dos
maiores meios de propagacgao de “idéias”, ainda estava engatinhando. No Brasil, o
marketing chegou através das multinacionais, e o termo, a principio, foi traduzido
como comercializagdo, mercadologia, inclusive de mercadagem. E essa novidade
mercadoldgica foi recebida com extrema cautela.

Durante o periodo da primeira geragao, nos anos 50, E. Jerome McCarthy
anunciou os 4 “Ps” que formavam o composto de marketing: product, promotion,
price e place. Esse modelo foi adequado, isto é, atualizado e agregado as novas
tendéncias do mercado, porém, continua sendo utilizado nos dias de hoje.

A segunda geragdo ocupa, praticamente, todos os anos 70. Nela, o
marketing passa a fazer parte dos organogramas das empresas. Nessa década, o
numero de universidades no mundo quase dobra, multiplicam-se os numeros de
supermercados e as lojas de departamentos, que tiveram sua gléria nos anos 40,
passam a perder espacgo para a nova tendéncia de consumo, 0s shoppings centers.
Os meios de comunicacdo desenvolveram-se e a TV consagra-se como midia de

massa.

A televisdo, midia das midias, consagra-se a possibilitar indices de
cobertura inimaginaveis, obrigando anunciantes e agéncias de publicidade a
ter de conviver e tirar proveito do poder e magnetismo por ela oferecido. O
comercial de televiséo, e sua veiculagdo, gradativamente, avanca sobre os
investimentos, antes canalizados para outras alternativas convencionais
(SOUZA, 1999: 25).

A televisdo passa a exercer papel fundamental no cotidiano das pessoas,
passa a influir mais e o que, por um lado, sob a 6tica mercadologica é visto com
euforia, por outro, estabelece uma relagdo maior de dominagcado no comportamento e
relagdes sociais. A cultura comega a sofrer influéncias da massificacdo. Os indices
de cobertura e do poder, citados acima, sao as caracteristicas marcantes de
dominacéao deste meio.

Além da TV, as radios modernizam-se buscando melhorar sua participacdo no
mercado, pois, até o advento da televisdo, tinham sua audiéncia garantida. Desse

modo, passam a oferecer um novo tipo de servico - as emissoras FM. A midia
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impressa voltada ao publico genérico, inicia também, um trabalho de posicionamento
mediante a especializagdo e a segmentagao do mercado.

A terceira geragao caracteriza-se por uma crescente adesao as “verdades”
do marketing. Este passa a ser visto como uma fung¢ao a ser dividida entre todos os
setores da empresa. Essa geracdo avanga até os primeiros anos da década de 80 e,
segundo Souza, “[...] tem como principal caracteristica a descoberta, na empresa
como um todo, através de todas as areas, da importdncia do marketing”
(SOUZA,1999: 26). Nesse momento, as empresas passam a pensar de forma mais
organizada. A segmentacao aparece como estratégia mercadologica.

A partir de 1982 inicia a quarta geragcao no qual as empresas descobrem sua
imagem como maior patriménio. Conforme Kotler: “Imagem é a maneira que o
publico percebe a empresa” (KOTLER,1996:268). Essa imagem é trabalhada através
de esforgos comunicacionais, pretendendo obter um posicionamento positivo na
mente do consumidor (share of mind). Assim, essa geragao tem como caracteristica,
o esforgo das empresas em definirem sua imagem corporativa de forma moderna e

organizada, buscando a liderancga, o respeito e a admiracéo dos clientes.

(...) cada vez mais, as organizacbes vem se firmando como agentes de
manutencdo e/ou de transformacado da cultura. Essa posicdo de agente é
legitimada pelo reconhecimento feito pelos publicos e tende a estender-se a
toda a sociedade. Sob essa perspectiva, os valores agregados a imagem
permitem que as organizagbes exer¢cam um determinado poder que é
sempre relacional e circunstancial. Assim, podem interagir para a
manutengéo de regras, crencgas e valores ou, se for o caso, apontar para a
consolidagdo de relagbes que inauguram novas representagbes e
significagdes (BALDISSERA, 2000: 13).

A imagem transforma-se em uma ferramenta mercadologica. Ndo adianta
mais fabricar, por exemplo, apenas bons carros, porque o consumidor passa a
procurar muito mais que os simples atributos dos produtos, passa a valorizar o
produto por seus valores intangiveis. Segundo Souza, “as empresas descobrem que
o share of mind precede o share of market. Percebem ainda, que o melhor seguro de
vida que uma empresa pode fazer € investir na propria imagem. Que o chamado
goodwill é, de longe, o maior dentre todos os ativos” (SOUZA, 1999:28). A partir dai,
as empresas utilizam estratégias para buscar o bom relacionamento (goodwill)
através de agbes economicamente viaveis, determinadas pela empresa para o

publico-consumidor.
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O livro Maximarketing, de Stan Rapp & Tom Collins-deu origem a quinta
geragao (SOUZA, 1999). Essa geracao € marcada pelo retorno a pré-histéria do
marketing. Enquanto a revolugdo industrial e, posteriormente, os meios de
comunicacdo de massa massificaram ou, pelo menos, tentam massificar culturas e
comportamentos, essa geracdo remonta o conceito do “frequés de caderneta”
denominado por Souza de marketing do “um-a-um”. O que diferencia o consumidor
atual € que as informagdes deste sdo organizadas e armazenadas através de
Programas de Database Marketing (PDGs). Por meio destes programas, € possivel
conhecer bem o cliente, acessa-lo a qualquer momento e planejar acdes eficazes e
sem desperdicio, chegando ao objetivo dessa geracao - a fidelizagao.

O modelo tragado por Stan e Collins divide-se em nove passos:

» Objetivos maximizados: é preciso determinar o alvo/segmento de mercado, ou

seja, abordagem extremamente individualizada;

» Midia maximizada: todos os esforgos de midia devem, de acordo com essa linha
de atuacédo, ser mensuraveis. A utilizagdo dos meios bem como a mensagem a
ser emitida devem surpreender o consumidor e alcanca-lo. Para isso, torna-se
necessario analisar a melhor maneira de se chegar até ele, seja por midia

convencional, seja por midia alternativa;

» Verba maximizada: ¢é indispensavel rentabilizar os investimentos em
comunicacdo através da mensuracdo de respostas de cada peca de

comunicagado bem como de todo planejamento estratégico de midia;

» Conscientizagdo maximizada: é imprescindivel buscar atingir o consumidor,
utilizando a dualidade do pensamento humano, isto €, mensagens que atinjam os

lados do cérebro — o emocional e o racional;

= Ativacdo maximizada: a comunicacao deve ser ordenada e direcionada para a
compra;
» Sinergia maximizada: deve haver aproveitamento de uma mesma peca através

da disseminacao de mais de uma missao;

» Articulagdo maximizada: € necessario que se tenha qualidade em todas as

acoes, e ndo somente com relagdo ao que o autor chama de comunicacgao;
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» Vendas maximizadas: a idéia € obter lucro continuo através de estratégias de
relacionamento com o cliente e de agbes planejadas de fidelizagdo. Nesse passo,
encontra-se o coragado dessa geragao, que € o database - ferramenta que detém
todas as informagbées necessarias a respeito do consumidor, garantindo a

maximizagao dos resultados diretos da empresa em termos de venda;

= Distribuicdo maximizada: nesse ultimo passo, € reiterada a forca do database,
potencializando as empresas relativamente a seu poder de comunicagao bem

como outros mecanismos de distribuig¢ao.

A sexta geracdo € denominada por Souza (1999) de Datamarketing
Behavior, nesta privilegia-se o consumidor e seus momentos comportamentais. Esse
periodo tem como ferramenta basica de trabalho os PDGs e suas decorrentes agoes
de comunicacgao dirigidas e personalizadas. Empresas e “marqueteiros”, através dos
“8 Ps” , sistema desenvolvido por Souza a partir dos “4 Ps” e da evolugdo do
mercado, conhecem, definem, com detalhes e precisdo, os clientes estaticos e
comportamentais, os quais pretendem conquistar e, por decorréncia, identificam
seus concorrentes genéricos e especificos

A geragao seguinte é reconhecida pelo surgimento da Internet, que, segundo
os profissionais de marketing, constitui-se numa das maiores e mais poderosas

ferramentas de comunicacgao.

Originaria da comunidade cientifica, e literalmente invadida pelas demais
comunidades, sem regulamentacdo e sem dono, a Internet com sua
deslumbrante e majestosa avenida WWW, sintetiza e combina a soma das
mais importantes conquistas tecnolégicas deste século, pde em cheque
todas as demais formas e veiculos de comunicagdo, exige que as pessoas
se descondicionem de toda uma cultura formada e sedimentada em
décadas em que preservaram os jornais, revistas, radio e televisdo, e muda
a histéria e trajetéria do marketing (SOUZA,1999:45).

Percebe-se que ha, na citagdo acima, um sensacionalismo referente a
descoberta de mais um veiculo de comunicagao que tem como finalidade agilizar os
sistemas de comercializacdo e de mercado. E a redencdo do mercado, um meio de
comunicagcao de massa sem 6rgao regulador, no qual todo tipo de informacao pode
ser transmitida. Como esta dito, nota-se que as pessoas, querendo ou nao, terdo de

aceitar essa nova forma de “comunicacdo” e adequar-se a esta nova forma de
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“‘comunicagao”. Nesse sentido, Dupas faz uma critica a falta de limites e de regras
que acabarao por prejudicar o préprio sistema capitalista:

[...] ha uma auséncia quase total de reflexdes e pesquisas sobres as
conseqliéncias negativas desses caminhos, que podem colocar em xeque
o futuro do proprio capitalismo global seja por colapso da empregabilidade,
seja por severa restricdo da demanda. A légica da competicdo exacerbada,
o deslumbramento diante da novidade tecnoldgica e a auséncia de valores
éticos ou agéncias regulatérias que definam limites e rumos poderéo estar
encubando novos deuses que conduzirdo a humanidade a sua redengao ou
serpentes que ameacarao sua propria sobrevivéncia (DUPAS,2000: 72-73).

1.1.2 Oitava Geracgao - Aftermarketing

Durante os cinquenta anos da evolugdo do conceito do marketing, varios
foram os fatores que contribuiram e outros tantos que foram agregados para que o
marketing se tornasse mais eficiente frente as tendéncias do mercado. Desde a
transferéncia da tecnologia da industria bélica para o mercado, apdés a Segunda
Guerra Mundial, até o retorno ao “frequés de caderneta”, o marketing sofreu enorme
modificagdo. O “frequés” esta bastante diferente daquele da pré-histéria do
marketing. Tornou-se mais exigente, contando com leis mais rigorosas que, segundo
os defensores deste setor, “protegem-no”. Ficou “infiel”, devido ao acesso a todo tipo
de marcas, produtos e servicos similares com qualidade normatizada pelo mercado
mundial. Assim, nada mais assegura que o consumidor, mesmo satisfeito, continue
fiel. Portanto, nesse momento, o marketing passa a direcionar seus esforgos para o

pos-venda:

[por] todas essas razdes, acreditam que tém muito pouco tempo pela frente
— talvez até 2005, no maximo até 2010 — para ‘aprisionar’ definitivamente
cada um de seus clientes; que a énfase de suas acbes devera se
concentrar 80% no AFTERMARKETING e 20% no BEFOREMARKETING,e
que estamos ingressando na oitava geragao do marketing, em que dentre
todos os ‘Ps’, o POST-PLACE passa a ser ,simplesmente, vital (SOUZA,
1999:56-57).

Entdo importa salientar que existirdo sempre novos rumos para se chegar
primeiro e de forma eficaz. A estratégia do Aftermarketing, tao impressionante hoje,
com a velocidade das relagcbes econbmicas e comerciais, amanha parecera
ultrapassada. E como “aprisionar’ o publico-consumidor? Com certeza, o mercado

encontrara alguma forma de conduzir, por assim dizer, 0 momento.
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A partir desta evolugédo do conceito de marketing, percebe-se a importancia
de conhecer profundamente o consumidor e o ambiente no qual esta inserido visto
que as ferramentas que surgem sao adaptadas para aproximar de forma mais rapida
e individual as empresas do seu publico alvo. Sendo assim, € importante conhecer
os fatores culturais que influenciam a vida dessas pessoas e que sao refletidas e
decisivas no comportamento de compra, tanto em nivel de produto quanto de

imagem de marca.

1.2 Os fatores culturais e sua influéncia no comportamento do consumidor

Multiplas sdo as definicbes de cultura. Estudos provenientes de distintas
areas de conhecimento produziram uma diversidade de abordagens e perspectivas
que ocasionaram diferentes utilizagbes e significados para o termo cultura. Por isso,
visando obter uma compreensao mais profunda do que envolve este conceito e para
realgar algumas das principais dimensdes de seu uso John Thompson (1998),
propde uma revisdo dos principais episddios envolvidos no desenvolvimento dos
fendmenos culturais, descrevendo o conceito classico, a concepgao descritiva e a
concepgao simbodlica e propondo também um novo conceito, por ele chamado
concepgao estrutural.

Segundo Thompson (1998:167), em seu sentido original a palavra cultura
deriva do latim e significa o cuidado dispensado as plantas e aos animais. A partir do
século XVI, esse sentido foi estendido ao processo de desenvolvimento humano, do
cultivo dos graos para o cultivo da mente. Esse novo sentido vai aparecer
primeiramente na Franga e na Inglaterra, com o0 uso sobreposto das palavras
‘cultura” e “civilizagado”, usadas para descrever um processo geral de progressivo
desenvolvimento humano, de tornar-se “culto” ou “civilizado”, movendo-se
incessantemente em direcao ao refinamento e a ordem como oposi¢ao a selvageria
e a barbarie. No final do século XVIII, fildsofos e historiadores aleméaes vao suscitar
as primeiras discussdes sobre o tema, buscando distinguir cultura e civilizagdo. Na
lingua alema, zivilization estd associada a polidez e refinamento das maneiras e
kultur, refere-se aos produtos intelectuais, artisticos e espirituais que expressavam a

individualidade e a criatividade das pessoas.
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A partir dos séculos XVIII e XIX, o termo passou a ser amplamente usado
para se referir a um processo de desenvolvimento intelectual ou espiritual. Essa
concepgao, que Thompson (1998:170) denomina classica, articulada pelos filésofos
e historiadores alemaes, considera a cultura como “..] o processo de
desenvolvimento e enobrecimento das faculdades humanas, um processo facilitado
pela assimilagcdo de trabalhos académicos e artisticos e ligado ao carater
progressista da era moderna.”

Thompson destaca ainda que, em certos aspectos, essa concepgao
permanece vigente ainda hoje, implicita no uso cotidiano e na énfase dada a cultura
como qualidade e valores mais elevados, ligados aos trabalhos intelectuais e
artisticos e ao enobrecimento da mente e do espirito. O autor destaca, ainda, que a
principal critica que esse conceito de cultura recebe esta ligada a crenca cega na
idéia de progresso do lluminismo europeu. Ao considerar como culto aquele que
busca progredir e alcangar estagios cada vez mais desenvolvidos, adotando como
modelo o que ¢é instituido pelas liderangas e reconhecido pelo grupo, essa
concepcao revela seu carater normativo, que aponta um aspecto paradoxal da
doutrina do progresso.®

No final do século XIX, essa concepcado classica da lugar a varias
concepgodes antropologicas de cultura, dentre as quais Thompson destaca duas, por
ele denominadas concepgéo descritiva e concepgdo simbolica.

A concepc¢ao descritiva apresenta uma caracterizacao de cultura como um
variado conjunto de valores, crengas, costumes, convencgdes, habitos e praticas
caracteristicas de uma sociedade especifica ou de um periodo historico. Esses
elementos da concepcdo descritiva estdo presentes na definicdo de cultura
apresentada por Tylor (apud Thompson:1995, 171) conjunto inter-relacionado de
crengas, costumes, formas de conhecimento, arte etc., adquiridos pelo individuo
enquanto membro de uma sociedade em particular e, que podem ser estudados
cientificamente, caracterizando e diferenciando uma sociedade de outros lugares e

épocas. Ja anos de 1930 e 1940, Malinowski (apud Thompson:1995,

® Maffesoli ressalta que a alma humana ficou cativa da filosofia politica do século XIX e de suas
construgdes miticas. Mito europeu do progresso (progressismo), da utilidade, dos valores universais
que apresentam como conseqiiéncia a esséncia do politico: o “dever ser”. “E assim que a nocédo de
progresso, que se apresentou como uma forga contestadora face a tradigdo ‘obscurantista’ e
esclerosada, tornou-se a componente essencial da ordem propria estabelecida pelo capitalismo
industrial.” (2001:158). Citando Horkheimer, Maffesoli destaca que o ideal do progresso, em seu
desenvolvimento cego, “[...] reforca a opressdo e exploragdo social, ameagca em cada fase

transformar o progresso no seu contrario, a barbarie.” (HORKHEIMER apud MAFFESOLI, 2001:182).
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173)desenvolve uma teoria funcionalista da cultura, defendendo uma teoria cientifica
da cultura, considerando que os fendmenos culturais devem ser analisados em
funcao da satisfagcdo das necessidades humanas.

Apesar das diferentes énfases apresentadas por Tylor (evolucionista) e
Malinowski (funcionalista), a visdo de cultura e do estudo dos fendmenos culturais
compartilhada por esses autores € o que Thompson (1998, p.173) apresenta como
concepgdo descritiva: A cultura de um grupo ou sociedade € o

[...] conjunto de crengas, costumes, idéias e valores, bem como os artefatos,
objetos e instrumentos materiais, que sido adquiridos pelos individuos
enquanto membros de um grupo ou sociedade; e o estudo da cultura
envolve, pelo menos em parte, a comparagao, classificagdo e analise
cientifica desses diversos fendbmenos.

As principais criticas sobre este uso do conceito de cultura questionam a
variedade de fendbmenos que poderiam ser analisados de maneira sistematica,
fazendo com que essa concepcéao, ao tentar englobar uma variedade de fenbmenos,

torne-se vaga e perca a qualidade de precisé&o.

Usado no sentido de englobar tudo o que ‘varia’ na vida humana, afora os
desvios fisicos e as caracteristicas fisiolégicas dos seres humanos, o
conceito de cultura se torna co-extensivo com o da proépria antropologia, ou
mais precisamente com o da ‘antropologia cultural’ (Thompson, 1998:174).

Por esse mesmo motivo, afastando-se das concepcdes tradicionais, que
ignoram a multiplicidade dos fenémenos culturais, ja que entendem a cultura como ‘o
modo de vida de um povo’; ‘legado social que o individuo adquire do seu grupo’,
Geertz (apud Thompson, 1998: 175)) propde compreender a cultura como teias de
significados, tecidas pelo préprio homem.*

Essa abordagem, que muda o foco de estudo para os significados e
fendmenos simbdlicos, insere-se no que Thompson (1998:176) denomina a
concepgao simbdlica da cultura, caracterizada como "[...] padrdo de significados
incorporados nas formas simbdlicas, que inclui agdes, manifestagcdes verbais e
objetos significativos de varios tipos, em virtude dos quais os individuos comunicam-

se entre si e partiiham suas experiéncias, concepgdes e crengas." De acordo com

* “Acreditando, como Max Weber, que o0 homem é um animal amarrado em teias de significado que

ele mesmo teceu, assumo cultura como sendo essas teias e a sua analise (...)".
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esta abordagem, os fendbmenos culturais sdo fendbmenos simbolicos e o estudo da
cultura esta relacionado a interpretagao dos simbolos e da agéo simbdlica.

Considerando a cultura como um tracgo distintivo do ser humano, Thompson
(1998:175) afirma que o ser humano nao consegue separar sua vida do uso dos
simbolos, pois a comunicacao entre os homens seria inviavel, ja que a linguagem so6
€ compreendida mediante o uso de signos. Citando White o autor aponta cultura
como “[...] o nome dado a uma ordem ou classe distinta de fenbmenos, a saber,
aqueles eventos ou coisas que dependem do exercicio de uma habilidade mental,
peculiar as espécies humanas, que denominamos de simbolizagao”. Assim, para
analisar a cultura de sociedades distintas é preciso considerar nessa analise o
comportamento e as reagbes dos membros desses grupos frente as diversas
situagdes cotidianas que possuam significados perante a maioria, visto que “(...) os
fendmenos culturais sao vistos, acima de tudo, como constructos significativos,
como formas simbdlicas, e a analise da cultura € entendida como interpretacéo dos
padrdes de significados incorporados a essas formas” (THOMPSON, 1998:179).

Apontando para a caréncia que a concepg¢ao simbodlica apresenta na falta de
observacao dos fendbmenos culturais em seu carater social, ou seja, o contexto onde
os fendmenos culturais estdo inseridos, Thompson (1998:180-1) alega que “(...)a
concepgao simbdlica da cultura falha ao nao dar suficiente atencao aos problemas
de poder e conflito e, mais genericamente, aos contextos sociais estruturados dentro
dos quais os fenbmenos culturais sdo produzidos, transmitidos e recebidos”. Assim,
considerando que, embora esse conceito pense nos fendmenos culturais como
formas simbolicas®, ele outorga pouca importancia as relacdes sociais, o autor
apresenta uma quarta concepcao: a abordagem estrutural’.

Essa nova visdo’ permite pensar os fendmenos culturais como "formas
simbdlicas em contextos estruturados"”, ou seja, segue dando énfase ao carater

simbdlico dos fendmenos culturais, mas atenta também ao fato de que estéo

°® No presente estudo a expressao "formas simbolicas" sera utilizada, conforme Thompson
(1998:183), para referir-se a "variedade de fendmenos significativos, desde ac¢des, gestos e rituais até
manifestagdes verbais, textos, programas de televisdo e obras de arte."

® Thompson alerta para o fato de que o termo 'estrutural, por ele utilizado, ndo deve ser confundido
com 'estruturalista’ - este Ultimo, associado ao método, doutrinas e idéias Lévi-Straus e outros
pensadores franceses. Enquanto os métodos estruturalistas estdo relacionados com os "tragos
estruturais internos das formas simbodlicas [...] a concepgao estrutural da cultura preocupa-se em levar
em conta os contextos e processos socialmente estruturados.” (THOMPSON, 1998:182).

e} préprio autor admite que essa concepgéao "[...] é tanto uma alternativa a concepgao simbdlica,
como uma modificagdo dela, isto €, uma maneira de modificar a concepc¢do simbdlica levando em
conta os contextos e processos socialmente estruturados." (THOMPSON, 1998:182).
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inseridos em contextos sociais estruturados. Assim, o autor propde a analise cultural
como o "(...) estudo das formas simbdlicas - isto é, acdes, objetos e processos
historicamente especificos e socialmente estruturados dentro dos quais, e por meio
dos quais, essas formas simbdlicas sao produzidas, transmitidas e recebidas”
(THOMPSON, 1998: 181).

Desse modo, os fendbmenos culturais sdo analisados de forma mais ampla,
considerando um numero maior de elementos que influenciam tais fenbmenos e
enfatizando o papel de todos que compde a sociedade em analise. Enquanto formas
simbdlicas os fendbmenos culturais sao significativos tanto para os atores como para
os analistas. “Sao fendbmenos rotineiros interpretados pelos atores no curso de suas
vidas diarias e que requerem interpretacao pelos analistas que buscam compreender
as caracteristicas significativas da vida social” (THOMPSON, 1998: 181).

Isto posto, para os fins deste trabalho, a partir do levantamento tedrico
exposto acima, entende-se que a cultura constroi e € construida pelo conjunto de
significagbes estruturados nas produgbes simbdlicas de um determinado
agrupamento social, estando sempre individuos, sociedade e cultura em relagéo
mutua. Sob esse mesmo prisma, parece importante salientar que “[...] as sociedades
sO existem e as culturas s6 se formam, conservam, transmitem e desenvolvem
através das interagdes cerebrais/espirituais entre os individuos.” (MORIN, 2002:19).

Segundo Kotler (2002), os fatores culturais exercem uma das mais amplas e
profundas influéncias no comportamento do consumidor. Por serem profundamente
arraigados, os valores e comportamentos aprendidos e compartilhados por uma
sociedade tém grande impacto no modo de compra das pessoas. Os valores de uma
sociedade definem como os produtos serdo usados, no que diz respeito a sua
funcao, forma e significado. Assim, cada cultura pode apresentar diferentes valores e
comportamentos na compra de um mesmo produto. Churchill (2005:155) ressalta
que, ao servir mercados estrangeiros € preciso estar ciente de que “os valores
culturais de outros paises muitas vezes diferem daqueles mantidos em seu pais
natal”. Para isso, destaca para os profissionais de marketing a importdncia da
pesquisa, pois esta evita a pressuposi¢ao de que os valores de sua propria cultura
sejam universais.

Entre os diversos aspectos e valores culturais, Churchill (2005:155) destaca
aqueles que considera mais difundidos e duradouros e que, portanto, devem ser

objeto de pesquisa: realizagdo, sucesso, atividade, eficiéncia, progresso, conforto
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material, individualismo, liberdade, homogeneidade, humanitarismo, juventude, boa
forma fisica, saude. Nesse mesmo sentido, Kotler (2002), aponta para as principais
influéncias culturais que devem ser objeto de consideragéo por parte do marketing:
ideologia politica (favoravel ou contraria ao governo); convicgbes religiosas
(participantes nas organizag¢des religiosas, nao participantes, agnésticos, ateus);
importancia atribuida a carreira; papel da mulher (conservador/dona-de-casa;
liberal/mulher profissional/feminista); habitos sexuais (conservadores, liberais,
contestadores).

Churchill (2005:156) também destaca as possibilidades de transformacéao
cultural, que exigem um esforco permanente de adaptagao das organizagdes. Entre

as principais mudancas culturais com referéncia aos valores ocidentais, ele destaca:

Figura 1 - Relagao de valores tradicionais e novos valores

Valores tradicionais Novos valores

Padrao de vida mais alto Melhor qualidade de vida

Papéis tradicionais dos sexos Mistura dos papéis de homem e
mulher

Vida familiar tradicional Familias alternativas

Viver para trabalhar Trabalhar para viver

Fé na industria e nas instituigbes Confianga em si préprio

Fonte: CHURCHILL, 2005:156. |

Bretzke (in DIAS, 2005:53), aponta entre as principais mudancas culturais
recentes com referéncia ao mercado de consumo: culto a saude e a beleza fisica;
informalidade no vestir, uso da internet para compras e lazer; maior tempo para
lazer; maior autonomia nas decisbes de compra para criangas e adolescentes; maior
participacdo da mulher na compra de alguns produtos, como automoveis, imoveis e
investimentos financeiros.

Assim, visando satisfazer os consumidores, o marketing passa a ter como
questionamento basico a seguinte questao: O que leva o consumidor a comprar um
determinado produto? Para chegar a esse entendimento, os profissionais de
marketing estudam o comportamento do consumidor nas atividades de troca,

visando compreender seus pensamentos, sentimentos, a¢des. Este comportamento
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€ afetado por diversos fatores sociais, culturais, motivacionais, entre tantos outros,

que vao ter influéncia direta no processo de tomada de decisdo de compra.

1.3 Marketing e ideologia

Segundo Maria Lucia Aranha e Maria Helena Pires Martins, 0 senso comum
“[...] ndo é refletido e se encontra misturado a crengas e preconceitos. E um
conhecimento ingénuo (n&o-critico), fragmentario (porque difuso, assistematico e
muitas vezes sujeito a incoeréncias) e conservador (resiste as mudangas)”
(ARANHA, MARTINS,1993: 35).

O marketing trabalha com o senso comum na medida em que estimula os
individuos a seguirem determinadas regras de conduta ou de mercado. O acesso a
informagdo ndo resguarda a pessoa do senso comum, visto que, a informacao,
muitas vezes, é manipulada ou, segundo Dupas, mercantilizada. Nem tampouco
resguarda quem teve o dito “acesso a educacgao”. As leis do mercado transformam
estas pessoas em multiplicadores dessas informacgdes, isto €, absorvem tais
informacdes através dos modernos meios de comunicacdo e as repassam sem

qualquer reflexao relativa aquilo que Ihes é entregue pronto.

[...] ndo sdo apenas os trabalhadores manuais que nao tém como passar do
senso comum para a o0 bom senso. Funcionarios de empresas, empresarios,
especialistas de qualquer area, inclusive cientistas, podem estar restritos a
formas fragmentarias do senso comum quando se acham presos a
preconceitos, a concepg¢des rigidas, quando sucumbem a agdo massificante
dos meios de comunicacado de massa (ARANHA, MARTINS,1993: 35).

Hoje, as grandes empresas nacionais e transnacionais utilizam, como
ferramenta de transferéncia de informacdo a seus funcionarios, encontros e
convengdes em hotéis de luxo. Contratam-se, assim, os maiores “gurus” da
atualidade para dar shows de conhecimento. Os funcionarios absorvem as
informacdes rapidamente e passam a “executa-las” com éxito, seguindo as regras do
mercado, isto é, sabem fazer, porém nao sabem o que estdo fazendo. Nas préprias
universidades, que deveriam ser locais de discussao e constru¢do do conhecimento,
muitas vezes as palestras mais procuradas ndo sao as de questionamento, mas as
de resposta imediata. Portanto, varios sao os obstaculos que dificultam a passagem

do senso comum para o bom senso. Um deles é a ideologia em seu sentido mais
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restrito: Um instrumento de dominagdo. Sob esse olhar, a ideologia tem carater
decisivo na manutencédo do poder e da dominagcdo sobre a sociedade, interferindo
na forma de agir e pensar das pessoas.

Marilena Chaui definiu ideologia como:

[...] um corpo explicativo (representacbes) e pratico ( normas, regras,
preceitos ) de carater prescritivo, normativo, regulador, cuja fungdo é dar
aos membros de uma sociedade dividida em classes uma explicagcao
racional para as diferengas sociais, politicas e culturais, sem jamais atribuir
tais diferengas a divisdo da sociedade em classes, a partir das divisbes na
esfera da produgao. Pelo contrario, a fungao da ideologia é a de apagar as
diferencas, como as de classes, e de fornecer aos membros da sociedade o
sentimento de identidade social, encontrando certos referenciais
identificadores de todos para todos, como, por exemplo, a Humanidade, a
Liberdade, a Igualdade, a Nagado, ou o Estado (ARANHA, MARTINS,1993:
37).

A ideologia consiste, consequentemente, numa maneira de mascarar
determinadas situagdes respaldadas por normas e regras estabelecidas mediante
referenciais comuns. De acordo com Aranha e Martins, a ideologia possui as

seguintes caracteristicas:

- constitui um corpo sistematico de representacbes que nos ‘ensinam’ a
pensar e de que normas que nos ensinam a agir;

- tem como fungao assegurar determinada relagdo dos homens entre si e
com suas condi¢cdes de existéncia, adaptando os individuos as tarefas
prefixadas pela sociedade;

- para tanto, as diferengas de classe e os conflitos sociais sdo camuflados,
ora com a discrigdo da ‘sociedade una e harmoénica’, ora com a justificacéo
das diferengas existentes;

- com isso é assegurada a coesdo dos homens e a aceitagdo sem criticas
das tarefas mais penosas e pouco recompensadoras, em nome da ‘vontade
de Deus’ ou do ‘dever moral’ ou, simplesmente, como decorrente da ‘ordem
natural das coisas’;

- em Ultima instancia, tem a fungdo de manter a dominacdo de uma classe
sobre a outra. (ARANHA, MARTINS,1993:37).

Desse modo, cabe analisar como a ideologia do marketing esta presente no
dia-a-dia das pessoas na medida em que utiliza a satisfacdo do cliente/consumidor
como argumento de manutencao de poder. Como ja foi abordada antes, a satisfacao
esta ligada as necessidades e estas sédo estabelecidas e estimuladas pelas proprias
ferramentas mercadoldgicas. Trata-se de um circulo vicioso no qual o ser humano
esta envolvido sem conseguir avaliar sua condicdo de dominado. A ideologia faz

com que situacgdes historicas criadas pelo homem transformem-se em naturais.
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1.4 O ambiente e as responsabilidades sociais do marketing

Para fins deste estudo, cabe destacar, que, sob o ponto de vista do
marketing, o conceito de produto ndo se limita a objetos fisicos, podendo ser
tangiveis ou intangiveis, o que leva a se considerar como produto qualquer oferta
capaz de satisfazer a uma necessidade ou desejo.

Assim, os produtos sdo definidos de forma abrangente e, além de bens,
incluem também servigos, pessoas, experiéncias, lugares, eventos e idéias.
Dependendo do tipo de produto, o marketing pode estar relacionado a um segmento
especifico (marketing esportivo, turistico, pessoal, rural, social etc.). Adotando-se
Kotler (1999), pode-se indicar que o escopo de atuagdo do marketing esta
fundamentado basicamente em:

- Bens - quando o uso do marketing € destinado a criar trocas de
produtos que se caracterizam pela tangibilidade;

- Servigos — em que o uso do marketing é destinado a criar trocas de
produtos sob a dominancia do intangivel, e que, portanto, ndo possui propriedades
fisicas que possam ser avaliadas pelos clientes antes da compra, derivando dai o
marketing de servigos;

- Pessoas — uso do marketing destinado a criar acbes favoraveis em
relagdo a pessoas. Como exemplo de marketing pessoal pode-se apontar a
utilizacdo do marketing visando construir, manter ou modificar imagens ou atitudes
de celebridades, artistas, médicos, musicos, advogados etc.;

- Experiéncias — eventos — lugares — quando o produto do marketing esta
relacionado a criacdo e comercializacdo de uma experiéncia, espetaculo, feira,
cidade, estado, regido ou pais. Tais produtos podem ser relacionados a esfera do
marketing turistico;

- Idéias — refere-se a produtos que sdo ainda mais intangiveis que os
servigos, como por exemplo, uma causa social. De um modo geral, toda idéia pode
ser vendida através de conceitos e beneficios. Assim, quando alguém quer promover
uma idéia, pode usar o marketing para atingir seus objetivos. O uso do marketing
para promover idéias, € denominado por Kotler de marketing social.

Ressalta-se que a esséncia do marketing social esta no fato de que o
produto alvo da troca € uma idéia, uma causa social que se quer promover, que se

quer ofertar a um publico-alvo, adotando-se para isso as estratégias de marketing.
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Nesse sentido, o marketing social ndo esta vinculado a nenhuma empresa, podendo
ser utilizado por qualquer pessoa ou grupo que quer promover uma causa junto a
sociedade.

Um fato diferente ocorre quando uma empresa passa a apoiar ou promover
uma causa social. Neste caso embora haja a preocupagdo com uma causa social, a
prioridade ainda € o produto dessa empresa — que por certo ndo € essa causa, isto
€, o produto é aquilo que motiva as acdes de troca com seu publico alvo.

Segundo Pringle e Thompson (2000: 3), “o Marketing para Causas Sociais
(MCS) pode ser definido enquanto uma ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou uma marca a uma questio ou causa
social relevante, em beneficio mutuo”. Percebe-se, nessa definigdo, uma
intencionalidade nas agdes, ou melhor, a preocupagao das agées do marketing esta
direcionada aos resultados e nao ao processo.

Cabe destacar que, o marketing € uma filosofia de negdcios e, portanto, seu
objetivo final € o lucro. Apesar disso, 0 mercado sentiu-se pressionado, em fungéo
da globalizagdo e do excesso de marcas ofertadas, a oferecer a seu “consumidor”,
como estratégia de posicionamento, algo mais que o simples produto/servico. Com
isso, as empresas, pretendendo a fidelidade de seus clientes, passaram a
desenvolver, a principio, agdes institucionais e posteriormente sociais.

Em uma sociedade global, na qual as empresas lutam por fatias de mercado
cada vez mais escassas, o consumidor torna-se rei. No entanto, esse reinado é visto
apenas com relagdo ao ser-consumidor. Quando se diz que “‘quem manda no
mercado é o cliente”, existe aquela sensacdo de que o consumidor é o “todo
poderoso”, e € ele quem toma todas as decisbes, até as de quem fica ou sai do
mercado. Seria uma ingenuidade acreditar que uma empresa investiria bilhdes de
ddlares em tecnologia, desenvolvimento de produto, pesquisa, entre outros, para
deixar que o “cliente-rei” tragasse seu destino.

O mesmo ocorre em relacdo ao marketing de apoio a causas sociais. Hoje
uma empresa, para posicionar-se no mercado, necessita estar em harmonia com os
varios setores da sociedade. No Brasil, varias empresas ganham prémios de
qualidade e produtividade, participam de concursos, mostrando que s&o as
melhores, ganham certificagdo de I1SO, no qual é exigido trabalho voluntario e, como
era de se esperar, tornam-se capas das maiores revistas de negdcios do pais e,

muitas vezes, do mundo.
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O apoio a uma causa social por parte de uma empresa pode ocorrer por
diversos motivos, como aponta Francisco Paulo de Melo Neto e César Froes:

= Marketing da filantropia: este conceito surgiu nos EUA a partir das
doacgdes de milionarios americanos para agdes do governo e de organizagdes da
sociedade civil. Esse tipo de marketing ganhou énfase, em 1982, com o case

American Express:

A American Express conseguiu aumentar em 28% o uso do cartdo Amex,
com base na divulgagdo da sua campanha de doagdo de parte das
despesas feitas pelos clientes no cartao para entidades sem fins lucrativos,
na regiao de Sao Francisco (Califérnia). Em seguida, a Amex expandiu a
campanha para todo o pais, atingindo recordes de vendas e de doagdes
(FROES, MELO NETO,1999:153).

. Marketing das campanhas sociais: este tipo de marketing tem
crescido muito nos ultimos anos. Importa saber que campanhas institucionais de
alerta e de servigo de utilidade publica ja vém sendo utilizadas pelas empresas
através de informacdes em rétulos de produtos, veiculos de comunicacdo de massa,
entre outros. No Brasil as camapnhas sociais passaram a ser utliizadas pelas
empresas a partir da década de 80. A campanha que deu origem foi Movimento
Nacional em Defesa das Criancas Desaparecidas e a Campanha pela Cidadania e
contra a Miséria e a Fome, de Betinho. A diferenca € que tais campanhas tiveram
um forte apelo emocional e apoio dos grandes veiculos de divulgagcao, como a Rede
Globo, dando uma maior visibilidade e dramaticidade as campanhas. O marketing

das campanhas sociais, para esses autores, caracteriza-se por:

= Um forte apelo emocional,;

= Contribui para um movimento sério, que rapidamente obtém a adesao de
empresas, governo e sociedade civil;

= Geralmente conta com o apoio da midia, em especial da tevé;

= Assegura grande retorno publicitario para as empresas que participam
das campanhas;

» Valoriza o produto cuja embalagem adquire mais ‘valor para o
consumidor;

» D& mais visibilidade ao produto nas prateleiras e, com isso, alavanca
suas vendas no ponto de venda;

= Mobiliza os proprios funcionarios, servindo como um poderoso
instrumento de endomarketing; e

= Constréi uma imagem simpatica da empresa para o consumidor
(FROES,MELO NETO, 1999: 155-156).

. Marketing de Patrocinio de projetos sociais: divide-se em projetos

sociais de terceiros ou proprios. O primeiro desenvolve-se por agdes desenvolvidas
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em parcerias com governo, associagbes, etc. O segundo tipo, mais procurado
atualmente, sao projetos desenvolvidos, implementados e financiados por empresas.
Conforme Melo Neto e Froes, as empresas, quando utilizam este tipo de marketing
de patrocinio, apresentam caracteristicas em sua, como ele denomina, “estratégia

de acéo social’:

- buscam retorno de imagem e de vendas;

- utilizam o marketing social como uma modalidade de promoc¢éo da marca,
do produto e de vendas;

- valorizam as ag¢bes de seu projeto como instrumento de fidelizagdo de
clientes, captacao de novos clientes, aproximagdo com o mercado, melhoria
do relacionamento com os fornecedores, distribuidores e representantes e
abertura de novos canais de venda e distribuigao;

- visam a maximizagao do retorno publicitario e a potencializagao da marca;
- avaliam os resultados de cada programa e projeto, pois administram o
instituto e a fundagao como centro de custos e resultados (FROES, MELO
NETO, 1999: 157).

Nesta modalidade de marketing social, percebe-se, claramente, o objetivo
puramente mercadolégico da empresa. Embora utilize o “fator social”’, seus
resultados sdo mensurados em relagdo ao retorno financeiro e ao de imagem da
empresa, ou seja, projetos que ndo déem visibilidade ndo sido selecionados. A agao
e o resultado social sé interessarao se estiverem aliados ao resultado “maior”, isto &,
ao lucro.

. Marketing de relacionamento com base em agdes sociais:
caracteriza-se pela utilizagado dos funcionarios e parceiros como multiplicadores de
informagdes de utilidade publica que digam respeito a questbes relacionadas a
saude, educacao, etc. estreitando e fidelizando, dessa forma, o relacionamento com
seus clientes.

. Marketing de promocao social do produto e da marca: De acordo
com Melo Neto e Froes: “[...] consiste no licenciamento do nome ou ‘logo’ de uma
entidade sem fins lucrativos ou de uma campanha social do governo para uma
empresa em troca de uma porcentagem do faturamento” (1999:158; 159). Essa
modalidade busca agregar valor social a marca sem ter um maior comprometimento
com a questdo social.

Atente-se para o fato de que, mesmo nessas cinco modalidades apontadas,
a causa social em questdo ndo passa a ser o produto da empresa, mas sim uma
estratégia de promogéao visando melhorar a imagem da empresa e a visibilidade do

produto ou da marca. Nesse sentido, as agdes sociais desenvolvidas nem sempre
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sdo espontaneas, podendo estar relacionadas a varios agentes externos que levam
a essa pratica, como a pressdo da opinido publica, as determinacdes legais e
governamentais e o préprio comportamento do consumidor.

Em todos esses casos, a grande dificuldade de uma analise critica esta em
identificar a intencionalidade, ou seja, até que ponto a empresa realmente se
preocupa com a sociedade? Como estabelecer se as acgbes sociais sao
desenvolvidas para atender a objetivos mercadolégicos, de fortalecimento da
marca/produto ou para cumprir com um papel social que a empresa considere
realmente de sua responsabilidade? Como identificar o motivo que leva uma
empresa a adotar agdes sociais sem cair nos critérios de julgamento? Como afirmar
que por tras de uma acao social desenvolvida por uma empresa esta sua conduta
ética ou sua busca por mais lucro?

Pode-se dizer que ndo ha como identificar os propésitos de uma empresa
apenas a partir da analise das agdes por ela estabelecidas. Por esse motivo, na
busca de critérios que contribuam na distingdo de empresas que adotam as acgdes
sociais motivadas pelo seu poder mercadolégico das empresas que adotam agdes
sociais motivadas pela sua preocupacdo social, as orientagcbes de mercado
apontadas por Kotler parecem ser de grande relevancia.

Segundo Kotler (1991) a filosofia da administracdo de marketing centra-se

em cinco conceitos:

= De producdo: o foco deste conceito € de que os consumidores darao
preferéncia a produtos de baixo custo e que sejam amplamente
encontrados. As empresas orientadas para a produc¢ao atuam de forma a

atingir maior eficacia em nivel produtivo e de distribuigao.

= De produto: a orientagao deste conceito é para qualidade e diferenciagao
dos produtos. A atengado das organizagdes é para a melhoria do produto

em nivel de desempenho e em beneficios oferecidos ao consumidor.

» De vendas: este conceito enfatiza a necessidade de estimular o
consumo de forma mais agressiva, pois considera que o consumidor
precisa ser estimulado ou persuadido para que a empresa alcance suas

metas empresariais.
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= De marketing: consiste em determinar e satisfazer as necessidades e
desejos do mercado-alvo de forma mais eficiente que a concorréncia

para alcangar os objetivos da organizagao.

= De marketing social: o foco desta orientagéo esta em, além de satisfazer
as necessidades e desejos do consumidor, melhorar a vida dos clientes
e da sociedade.

Segundo Kotler (1991) o marketing social propde equilibrar trés
consideragdes ao estabelecer politicas de marketing: os lucros da empresa, a
satisfacdo do desejo do cliente a curto e em longo prazo e o interesse publico.
Nesse sentido, as empresas que adotam essa orientacao, acreditam que sua tarefa
€ satisfazer as necessidades do consumidor preservando e garantindo o bem-estar
da sociedade como um todo. Importa observar que essa mudancga de orientagcdo dos
mercados ndo é espontdnea e nem mesmo geral. Surge no final do século XX, em
decorréncia das mudangas ocorridas na sociedade, cada vez mais preocupada com
a questao ambiental, com os direitos humanos, com a valorizagao do ser. Assim, em
decorréncia da pressao de grupos ativistas e da pressdo da opinido publica, as
empresas perceberam a necessidade de incluir consideragdes sociais e éticas em
suas praticas de marketing. Com isso, o0 marketing também se reestrutura e passa a
dar énfase na valorizagcdo do "ser humano" e o processo passa a ser tdo importante
quanto o resultado.

Pensar em marketing social € pensar em uma mudanga de mentalidade das
organizacgdes, é agir eticamente em todas as suas atividades. Assim, percebe-se
que o simples fato de uma empresa utilizar, entre suas estratégias, o marketing de
apoio a causas sociais nao significa que esteja atuando dentro de uma orientagao de
marketing social.

Por outro lado, uma empresa que trabalha sob orientacdo de marketing
social ndo precisa, necessariamente, desenvolver uma agao social ou apoiar uma
causa social especifica. Adotar a filosofia de marketing social significa que a
empresa esta agindo em beneficio da sociedade em todas as suas agdes. Esse é o
grande desafio dessa orientacdo de humanizagcao do marketing.

Este novo ambiente de marketing caracteriza-se pela analise e adequacgao

as mudancas internas e externas das organizagdes. A partir de uma visdo do todo é
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que o profissional de marketing pode desenvolver estratégias eficientes neste
mercado competitivo. Segundo Dickson (Czinkota, 2001:44) “o ambiente de
marketing interno da firma (o microambiente) consiste nos préprios objetivos e
recursos dela. O ambiente externo (0 macroambiente) consiste dos ambientes
competitivo, legal e politico, sociocultural econdbmico e tecnoldgico”. Percebe-se,
desta forma, que as decisbes de marketing sofrem interferéncias de variaveis
controlaveis e incontrolaveis e que a organizagéo necessita comprometer-se para se
tornar/manter competitiva. Para alcancgar esses objetivos, Dickson (2001) apresenta

trés responsabilidades sociais do marketing:

a) Eficiéncia e Eficacia

A partir do conceito Responsabilidade Social como “o conjunto de filosofias,
politicas, procedimentos e acgbes de marketing com a intengdo primordial de
melhorar o bem estar social” (2001,50) os profissionais de marketing buscam atuar
de forma transformadora para assegurar a manutencgao e o crescimento da empresa.
O novo cenario empresarial esta focado no equilibrio entre empresa, consumidor e
sociedade. Portanto, a busca pela satisfacao do cliente e o aumento na participacao
no mercado deve estar, nesta nova légica, diretamente relacionados ao bem estar
da sociedade. A eficiéncia e eficacia sao consideradas a primeira responsabilidade
social do marketing porque age na medida exata para satisfagao dos trés pilares néo
comprometendo recursos para as futuras geragbes. O esfor¢o desperdicado em
produtos que fracassam, excesso de produtos e marcas comercializadas, a
ineficiéncia na distribuicao associada ao estimulo publicitario massificado, bem como
o fracasso junto & provisdo e & demanda do mercado® sdo questdes que devem ser
estudadas para se alcancar a eficiéncia e a eficacia no marketing. Sob este olhar, os
objetivos de marketing convergem para minimizar gastos e recursos naturais,
aumentar sua fatia de mercado, melhorar as condi¢des de vida da sociedade e

possibilitar o consumo de produtos e servigos socialmente responsaveis.

% E o efeito cumulativo das praticas de marketing de muitos milhares de campanhas publicitarias que
tem efeito residual negativo sobre os valores dos compradores e sobre a demanda de varios produtos
(2001,57).
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b) Cédigos Eticos de Comportamento

A adocéao de cddigos de ética comportamentais € outra atitude empresarial
que vem sendo percebida e adotada na maioria das empresas. Ao longo do tempo
esta preocupacdo com a conduta ética vem crescendo e interferindo, inclusive, no
organograma das empresas através da instituicdo de um diretor de ética, também
chamado de ouvidor®. Paises do mundo vém aplicando esta proposta e, de certa
forma, posicionando-se a partir do interesse e cultura de cada pais. Exemplo disso &
caracterizado pela preocupacao dos EUA com relagdo a propriedade intelectual
enquanto o Canada foca em questdes ambientais (Dickson,2001) No entanto, os
cédigos de ética sao estabelecidos em termos gerais, ficando muitas vezes, a cargo
do profissional de marketing a decisado, principalmente as mais urgentes, sobre qual
a atitude tomar.

A Associagao Americana de Marketing (AMA), com o intuito de orientar os
profissionais de marketing, desenvolveu um cédigo de ética’® no qual os membros
desta associagdo comprometem-se em segui-lo. A proposta deste cddigo ndo esta
em dar suporte aos profissionais que estdo em conflito entre a ética pessoal e o que
estes, enquanto executivos, tem que fazer, pois, segundo Dickson (2001:59),
“‘exercer esta responsabilidade requer um entendimento da origem desses valores e
regras dessas e das questbes e filosofia moral subjacentes a ética pessoal e

organizacional”.

c) Marketing Relacionado a Causas Sociais

A atuacdo de organizagcbes em agbes sociais tem influenciado o
comportamento do consumidor. Associado aos meios de comunicacio, esta acao
tem trazido melhores resultados que a prépria publicidade. Percebe-se que o
investimento de empresas em causas sociais ou apoio a projetos tem agregado valor
a determinadas marcas. Segundo Dickson (2001:65), o “marketing relacionado a
causas sociais sdo aquelas atividades que governos, organizagbes do servigo
publico, empresas e individuos realizam em um esforgo para encorajar o consumidor
alvo a participar em programas socialmente reparadores”. Desta forma, varias

empresas vem assumindo esta postura, engajando-se a projetos através de

? Ombudsperson, com a fungéo de promover o comportamento ético.
' 0 Cadigo de Etica da Associagdo Americana de Marketing esta na figura 2.6 do livro de Michel
Czinkota...[et al] intitulado Marketing: as melhores praticas. Porto Alegre: Bookman, 2001.
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campanhas institucionais divulgadas pelos meios de comunicagdo e alterando o
comportamento dos publicos interno e externo das organizagoes.

A preocupacao e o desenvolvimento de estratégias focadas em questdes
sociais nascem desta mudanca de comportamento dos seres humanos que acabam
refletindo nos resultados empresariais. A necessidade de adequar-se ao novo
cenario pode refletir na construgdo de uma imagem institucional positiva, no
aumento da participacdo na mente do consumidor e, consequentemente, no
aumento da participacao do mercado.

A preocupagao com a questao ambiental ganhou forga nos anos sessenta e
setenta com o surgimento do chamado movimento ambientalista, sendo que no
inicio do século XXI esta preocupacgédo atingiu proporgbes alarmantes com a
divulgacado de informagdes a respeito do aquecimento da atmosfera terrestre, o
chamado aquecimento global, em fungdo do aumento da emissdo de gases
poluentes, principalmente pelo setor industrial.

A crescente preocupacao com os danos provocados por estas emissdes tem
gerado um maior nivel de exigéncia dos consumidores, obrigando as empresas a
revisdo de seus procedimentos, com o intuito de preservar suas marcas,
associando-as a atitudes preservacionistas.

A oferta mundial de bens tem apresentado nos ultimos tempos um
crescimento significativo, seja pelo avango de novas tecnologias e processos
produtivos, seja pela acessibilidade ao consumidor proporcionada pela globalizagao,
contribuindo para um novo cenario global de consumo. Esta grande oferta de
produtos também contribui para um desequilibrio dentro da cadeia produtiva, sendo
o ritmo do consumo superior as poucas solugdes existentes para a absor¢cao dos
efluentes gerados.

Nesse contexto surge uma nova oportunidade para que as organizacdes
melhorem sua imagem diante dos seus clientes, passando a considerar questdes
éticas e sociais em suas ag¢des de marketing. Essa nova orientagdo denominada
marketing ambiental, conforme Oliveira (2007), pode ser entendida como uma
modalidade que visa atender as necessidades de consumidores mais preocupados
com o meio ambiente, contribuindo para a sustentabilidade ambiental.

Trata-se de uma ferramenta estratégica capaz de projetar e sustentar a

aceitagcdo de um produto ou fortalecer a imagem da empresa, vinculando-a a uma
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nova visao de negocio, destacando sua preocupagdo com a qualidade de vida
perante a sociedade, composta por seus fornecedores, funcionarios e clientes.

A eficiéncia desta ferramenta esta associada a atitudes que o consumidor
devera tomar em relacdo a um determinado produto, que devera ser apoiada na
externalizacdo de seus atributos, geralmente através de informagdes veiculadas nas
embalagens e reforgadas pela propaganda, construindo um argumento ecoldgico.

Quando a intencdo é estabelecer, ou mesmo reforcar, o conceito que o
cliente tem em relacdo a uma marca ou mesmo a identidade de uma empresa, néao
basta apenas a divulgacao de atributos dos produtos gerados por esta empresa,
sera obrigatoria a divulgacdo de uma imagem confiavel de comprometimento com as
questdoes ambientais, que podem estar vinculadas a acdes desenvolvidas fora do
setor produtivo, em apoio a causas socio-ambientais.

Para viabilizar este objetivo é necessario desenvolver uma cultura
organizacional capaz de dar consisténcia a politica ambiental da empresa, que
extrapola a mera agao publicitaria ou rotulagem de produtos ou servigos oferecidos.

Segundo o portal Ambientebrasil11 as empresa que adotam programas de
marketing ambiental tem funcionarios e acionistas mais satisfeitos por estarem
associados a uma empresa ambientalmente responsavel, podendo resultar em
aumento de produtividade. Também € possivel que ocorra redugcdo de custos, na
medida em que a poluicdo representa descarte de materiais mal aproveitados,
resultado de processos ineficientes.

Possivelmente também existam vantagens para obtencdo de créditos
aquelas empresas que demonstrem sua responsabilidade ambiental, facilidade
também observada na abertura de mercados internacionais, onde barreiras nao
tarifarias comegcam a ser impostas, principalmente em relacdo a contaminacdes
ambientais ou exploracéo indevida de recursos naturais no processo de produgéo.

Quando se trata de produtos ou servicos voltados a mercados
internacionais, ndo sera suficiente a divulgacdo da consciéncia ambiental da
empresa, passando a ser necessaria a Certificagdo Ambiental, através da emisséo
de “certificados conferidos por organizagdes independentes que garantem que a

empresa certificada mantém em funcionamento um sistema de garantia da qualidade

" Disponivel em http://www.ambientebrasil.com.br
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ambiental” (Ambientebrasil, 2008). A certificagdo ambiental de maior reconhecimento
mundial & a da série ISO 14000.



2 A cultura do eucalipto e o meio ambiente

2.1 A monocultura do eucalipto e o meio ambiente: impactos socio-ambientais.

A questdao ambiental tem dominado o debate em torno da expansao de
empreendimentos empresariais, quando ja n&do basta a avaliagdo de resultados
econdmicos como justificativa. A sociedade contemporanea ja cobra a avaliagdo dos
impactos ambientais causados pela atividade empresarial.

Este tipo de discusséo tornou-se expressiva na zona sul do Rio grande do
Sul com a implantacdo de projetos de exploracdo madeireira com a finalidade de
produzir matéria prima para a industria de celulose e papel. Como ponto de partida
desta discussao deve-se tomar o fato de que qualquer atividade agricola provoca
uma alteracédo no equilibrio ambiental, resultante da alteragdo de espécies vegetais,
da utilizagao de praticas condicionantes do solo e principalmente do uso de insumos
agricolas. Mesmo as atividades que utilizam praticas ecologicas ou organicas
promovem alteracdes, ainda que sejam menores que aquelas causadas pela
agricultura empresarial, condicionada ao uso de espécies exoticas e insumos de
origem quimica sintética.

O eucalipto € uma esséncia florestal originaria da Australia, apropriada para
a producdo de madeira em regides tropicais, apresentando pouca exigéncia em
relagdo a qualidade de solos e a niveis de chuvas, podendo ser plantada em regides
consideradas como adversas. Outra caracteristica € seu crescimento mais rapido
quando comparado com as espécies produtoras das chamadas madeiras nobres.
Além disso, estas espécies consideradas nobres possuem exigéncias maiores com
relagdo a qualidade dos solos, quantidade de chuva e tratos agronédmicos.

Estas vantagens comparativas sédo utilizadas em defesa da produgédo de

eucalipto frente a questdes ambientais, “ja que a introdugao da floresta tem um
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carater conservacionista do solo e da agua, reduzindo a pressado de corte das
florestas naturais remanescentes e podendo contribuir no sequestro de carbono.”
(MONTOYA, 2002, p.7).

Conforme informacado da empresa Votorantim Celulose e Papel (VCP), o
eucalipto chegou ao Brasil em 1825 como planta ornamental. Sua exploracéo para
fins econbémicos s6 teve inicio em 1903, quando passou a ser empregado na
producdo de dormentes ferroviarios e na alimentagao das locomotivas da época,
como lenha'?.

A VCP divulga em sua pagina na Internet as vantagens da cultura do

eucalipto, descritas a seguir:

e E uma alternativa racional contra a devastacdo das florestas nativas e
para protecado da fauna;

Recupera solos exauridos por cultivo e queimadas e controla a erosao;
Mantém a cobertura do solo pela deposi¢ao dos residuos florestais;
Contribui para regular o fluxo e a qualidade dos recursos hidricos;
Apresenta consumo de agua compativel com o de outras culturas;
Adapta-se a qualquer tipo de clima e temperatura;

E fonte de riquezas econémicas e sociais;

Apresenta o dobro de produtividade de espécies semelhantes plantadas
no Brasil;

Tem necessidade de areas menores de plantio;

Permite colheita de 7 em 7 anos;

Gera empregos e mantém o homem no campo;

Gera empregos e mantém o homem no campo;

Pode ser combinado com outras culturas, como grdos e pecudria
agrossilvicultura) (VCP, 2008).

—~

Segundo HIGA (2000, p.7) o género eucalyptus envolve mais de 600
espécies que estdo adaptadas a diferentes tipos de clima e de solos. Sua madeira
pode ser aproveitada de diferentes formas, no entanto € mais comum sua utilizacéo
como lenha para producéo de energia, postes, moirdes de cerca, construgdes rurais,
producao de madeira serrada, fabricagdo de painéis e como matéria prima para a
fabricagao de papel e celulose.

Apesar das condi¢des favoraveis para a producdo de madeira de eucalipto,
que, segundo a VCP, conferem ao Brasil a condigdo de produzir a maior quantidade
em menor tempo entre os principais produtores do mundo, como ilustrado na tabela

1, muitos problemas sao atribuidos a essa pratica.

12 Disponivel em http://www.vcp.com.br
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Pais Colheita (anos) Produtividade

(m3*hal/ano)
Brasil 7 45-50
Argentina 7112 25
Chile 10/12 20
Indonésia 7 20-25
Australia 7 20-25
Espanha 12/15 10/12
Suica 35-40 5,5
Finlandia 35-40 4
Estados Unidos 25 10
Canada 45 7

Fonte: VCP

Em entrevista concedida por Dirce Maria Suertegaray e Roberto Verdum,

professores da Faculdade de Geografia da Universidade Federal Rio Grande do Sul
(UFRGS) veiculada no jornal Brasil de Fato'®, em 02/05/2006, sdo abordados

diversos topicos que imputam impactos ambientais a monocultura do eucalipto e a

forma como essas questdes repercutem no meio ambiente e na sociedade. Entre os

impactos citados, uma das principais preocupacdes é com a desertificacdo do clima,

causada pelo crescimento rapido das espécies florestais exoticas, como o eucalipto,

que necessitam de muita agua, absorvendo tanto a das chuvas como também a

agua existente no solo.

Outro ponto de preocupacéo € em relagao a erosao e ressecamento do solo,

uma vez que no Brasil o eucalipto ndo cresce naturalmente e quando plantado em

"3 Disponivel em http://www.brasildefato.com.br
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larga escala, forma florestas homogéneas, compactas, que sombreiam o solo, ndo
permitindo a existéncia de outras espécies vegetais. Apds o corte das florestas o
solo empobrecido fica completamente exposto, sem cobertura vegetal, sujeito a
adversidades climaticas como a chuva em excesso, ventos e radiagao solar. O
rapido crescimento e a densidade das florestas também provocam a diminuigao da
biodiversidade, alterando a dindmica da vida animal e vegetal locais, privilegiando a
proliferagdo de animais indesejaveis, como as caturritas.

O avango da monocultura de eucalipto na metade sul do Rio Grande do Sul
deve gerar a ruptura das tradigdes produtivas da regido, introduzindo uma
especializagdo da atividade produtiva e deslocando a pecuaria e a agricultura de
subsisténcia.

Por ultimo citam a transformacao da paisagem e da identidade cultural das
areas onde se instalara a monocultura de eucalipto, como a regido dos campos do
Rio Grande do Sul, que sao ecossistemas em risco. “O lugar faz parte da construgao
da identidade das pessoas e sua modificacdo, com a plantacdo das mesmas
arvores, quildbmetros a fio, implica uma transformacao violenta da cultura dessas
pessoas” (Suertegaray, D. M. e Verdum, R., 2006).

A Votorantin Celulose e Papel contesta estas afirmagdes, conforme
divulgado em sua pagina na Internet: “Com o manejo correto, ndo ha absolutamente
nada que desabone o eucalipto. Ao contrario: trabalhando de acordo com as
melhores praticas, a plantacéo de eucalipto sé traz bons resultados.'*

Sobre a questdo do consumo de agua afirma que as plantagdes de eucalipto
no Brasil consomem a mesma quantidade de agua que as florestas nativas e que a
eficiéncia na utilizacdo da agua garante maior produtividade quando comparado a
culturas agricolas.

Garante ainda que a folhagem (ou a copa) retém menos agua de chuva do
que as arvores das florestas tropicais e, em funcao disso, maior quantidade de agua
da chuva vai direto para o solo, e que a agua consumida pelo eucalipto é
proveniente, sobretudo, da camada superficial do solo. Normalmente, suas raizes
nao ultrapassam 2,5 metros de profundidade e nao chegam aos lengois freaticos.

Com relagao a acusacao de empobrecimento do solo e diminuicao de sua

capacidade produtiva, a empresa utiliza resultados de pesquisas realizadas por seus

'“ VOTORANTIM - Site da Votorantim Celulose e Papel, disponivel em www.vcp.com.br . Acesso em
2008.
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técnicos ou através de convénios com instituicbes de pesquisa e ensino, que
demonstram os efeitos benéficos do eucalipto sobre diversas propriedades do solo,
como estrutura, capacidade de armazenamento de agua, drenagem e aeragéao, entre
outras. Segundo estas pesquisas, apos a colheita, cascas, folhas e galhos, que
possuem 70% dos nutrientes da arvore, permanecem no local e incorporam-se ao
solo como matéria organica, contribuindo para o controle da erosao.

Afirma também que as plantagbes formam corredores biolégicos para as
areas de preservagao e criam um habitat para a fauna, oferecendo condi¢cdes de
abrigo, alimentacdo e reproducdo para varias espécies, evitando perda de
biodiversidade.

Além do modelo de producao proposto inicialmente, apenas com eucaliptos,
uma alternativa comega a ser difundida pela VCP, de forma a minimizar alguns
impactos anteriormente identificados. Sao os Sistemas Agroflorestais — SAF’s, que
combinam o plantio de espécies florestais com culturas agricolas, espécies
forrageiras ou frutiferas, de forma intercalar, evitando a continuidade de florestas
com a mesma especie.

Segundo Passos e Borba (apud Rodigheri, 1998, p.1) os SAF’s apresentam
aspectos econdmicos, por permitir a producdo diversificada e aumento da
rentabilidade na mesma unidade de area; aspectos sociais, pelo melhor
aproveitamento e distribuicdo da mé&o de obra; e aspectos ambientais, ao permitir a
melhoria da qualidade do solo e da agua, e diminuir a pressdo sobre a vegetagao
remanescente. Ainda segundo Rodigheri, estes sistemas em comparagdo com os
cultivos tradicionais de produtos agricolas apresentam maior rentabilidade
econdmica e melhor aproveitamento da propriedade rural.

A unidade florestal do Rio Grande do Sul se apdia no Sistema de Gestao
Ambiental Florestal, onde a empresa reservara 50% das areas florestais para
preservagao ambiental, acima dos 20% exigidos pela legislagdo ambiental vigente
no Brasil.

Esse sistema se baseia no planejamento ambiental, que € municiado por
dados de uma rede de projetos de pesquisa na linha ambiental, e em um vasto
programa de monitoramento de fauna, flora e recursos hidricos, potencializando os
impactos positivos e minimizando os negativos.

Os projetos de pesquisa sao desenvolvidos em parceria com universidades

e instituicdes locais, visando também a aplicagdo dos principios e critérios das
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certificagbes ambientais (normas 1SO), das normas de manejo florestal
internacionais (FSC) e nacionais (CERFLOR).

Os investimentos recentemente feitos pela VCP para instalagdo do pdlo
madeireiro na Zona Sul do Rio Grande do Sul abrange um total de 28 municipios,
ocupando uma area de 45.627 km?, com uma populagdo aproximada de 1.050.000
habitantes (Tabela 2). Esta regido apresenta areas de grande concentragao
demografica no meio rural, principalmente nos municipios de Acegua, Amaral
Ferrador, Arroio do Padre, Candiota, Cangugu, Morro Redondo, Pedras Altas,
Santana da Boa Vista e Turugu, todos com 50% ou mais da populagao residindo no

meio rural.

Tabela 2 - Percentagem de populagdo urbana e rural e total de habitantes nos
municipios da Zona Sul em 2005

Municipios Urbana (%) Rural (%) Total
Acegua 27,1 72,9 4.149
Amasral Ferrador 23,6 76,4 5.629
Arroio do Padre 49 95,1 2.739
Arroio Grande 85,1 14,9 19.780
Bagé 86,8 13,2 121.299
Cacgapava do Sul 61,3 38,7 34.659
Candiota 38,2 61,8 9.601
Cangugu 39,7 60,3 52.124
Capao do Leédo 91,9 8,1 26.740
Cerrito 62,8 37,2 6.929
Chui 95,2 4.8 6.386
Cristal 65,8 34,2 6.981
Herval 68,9 31,1 7.516
Hulha Negra 50,8 49,2 4.102
Jaguarao 921 7,9 31.558
Morro Redondo 41,3 58,7 5.953
Pedras Altas 34,6 65,4 2.746
Pedro Osorio 91,8 8,2 8.210
Pelotas 95,1 4,9 342.513
Pinheiro Machado 74,2 25,8 14.467
Piratini 56,4 43,6 20.516
Rio Grande 96,8 3,2 195.392
S. Vitéria do Palmar 86,8 13,2 34.597
Santana da B. Vista 50,0 50,0 8.754
S. José do Norte 77,1 22,9 24.877
S. Lourenco do Sul 59,3 40,7 45.210
Tavares 54,4 45,6 5.509
Turugu 49,9 50,1 3.929
Total Zona Sul 62,9 37,0 1.052.865

Fonte: ITEPA/IBGE/FEE
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A regido é caracterizada por um conjunto expressivo de agricultores de base
familiar e de assentamentos de agricultores em projetos de reforma agraria.
Segundo informagdes da Secretaria da Agricultura e Abastecimento do Estado a
Regido Sul conta com 111 assentamentos com 4.192 familias, o que equivale a 40%
dos assentamentos do Estado, ocupando uma area de 104.745 ha. Nos municipios
de Candiota, Cangucu, Hulha Negra e Piratini, concentram-se 69% dos

assentamentos da regiao (Tabela 3).

Tabela 3-. Numero, familias e area dos assentamentos nos municipios da Zona
Sul.

Municipios N° Assentamentos. N° familias Area (ha)
Acegua 6 197 4.925
Arroio Grande 4 142 3.600
Candiota 24 687 17.175
Cangugu 16 462 11.550
Capéao do Leédo 2 37 925
Cerrito 1 12 290
Herval 8 379 9.475
Hulha Negra 22 929 23.225
Pedras Altas 5 350 8.750
Pedro Osério 1 24 506
Pinheiro Machado 7 230 5.750
Piratini 15 743 18.575
Total 111 4.192 104.745

Fonte: TTEPA/IBGE/FEE

Destaca-se, ainda, a produgao de hortigrangeiros com o cultivo de mais de
20 diferentes espécies de hortalicas, que contribuem consideravelmente para a
formacao da renda dos agricultores familiares da regido. No conjunto, a produgao
agricola participa com 37,91% e a industria de transformagdo com 21,28% do PIB

segundo o Valor Agregado Basico - VAB (Tabela 4).
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Tabela 4 - Produto Interno Bruto dos municipios da Zona Sul — 2003 e
estrutura segundo o Valor Agregado Basico (VAB), 2002

. Estrutura segundo o VAB (%)
PIB (R$)* PIB Per Capita

Municipios (RS) . — _
Agricultura Industria  Servigos
Acegua 123.119 30.772 66,24 9,34 24,42
Amaral Ferrador 41.264 7.020 59,38 4,45 36,17
Arroio do Padre 19.434 7.370 57,86 2,65 39,50
Arroio Grande 245.859 12.769 55,87 10,02 34,11
Bage 756.229 6.463 14,43 23,23 62,33
Cagapava do Sul 335.345 9.774 24,81 26,38 48,81
Candiota 350.945 39.857 12,23 64,27 23,50
Cangugu 232.178 4.258 45,28 6,05 48,66
Capao do Ledo 191.293 7.549 20,88 44,03 35,09
Cerrito 20.173 2.884 50,23 8,59 41,18
Chui 67.288 11.524 14,65 5,16 80,19
Cristal 59.256 8.818 57,93 5,09 36,98
Herval 25.886 3.614 28,60 46,92 24,48
Hulha Negra 69.866 12.650 37,45 9,76 52,79
Jaguarao 186.531 6.053 28,07 42,97 28,96
Morro Redondo 61.304 10.256 76,38 0,98 22,64
Pedras Altas 30.617 11.654 45,71 5,72 48,56
Pedro Osorio 408.355 49.726 5,91 31,37 62,73
Pelotas 2.145.418 6.504 32,63 28,63 38,74
Pinheiro Machado 179.685 12.713 50,38 5,97 43,66
Piratini 123.814 6.215 2,70 57,49 39,81
Rio Grande 3.023.180 15.891 52,06 9,49 38,45
Santa V. Palmar 477.588 14.349 52,21 3,78 44,01
Santana B. Vista 23.689 2.691 32,62 12,16 55,22
Sao José do Norte 81.464 3.169 41,49 14,84 43,67
Séo Lour. do Sul 279.097 6.274 56,82 6,78 36,41
Tavares 29.944 5.370 22,22 55,50 22,28
Turugu 27.012 6.741 16,34 54,09 29,57
Total 9.615.846 9.357 37,91 21,28 40,82

Fonte: http://www.terragaucha.com.br/economia/pibs
*Valor Délar Médio de 2003 (R$ 3,78)

De um total de 41.152 estabelecimentos agricolas nesta regidao, 88%, ou
seja, cerca de 36.500 possuem area inferior a 100 ha, ocupando apenas 22,4% da

area da regido. Exemplo tipico desta situagdo é a do municipio de Cangugu,
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considerado o municipio de maior numero de minifundios do Brasil, com cerca de
11.000 estabelecimentos rurais, dos quais 88,4% possuem area inferior a 50 ha e
94,7% inferior a 100 ha.

Dados recentes do Ministério do Desenvolvimento Agrario — MDA, revelam
que as cadeias produtivas integrantes da Agricultura Familiar, no Rio Grande do Sul,
sao responsaveis por 27% do PIB total do estado

A participagdo da Agricultura Familiar representa 97% do PIB da lavoura de
fumo, 74% do milho e 58% da lavoura de soja, participando ainda com 89% e 74%

do PIB da producao de leite e de aves respectivamente (Figuras 1 e 2).

Figura 2 - Participagdo da Agricultura Familiar no PIB da pecuaria no RS em

2003.
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento Agrario - MDA
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Figura 3 Participacao da Agricultura Familiar no PIB das lavouras do RS em
2003.
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento Agrario - MDA

Nao obstante a expressividade destes dados, ainda verifica-se um processo
continuo de exclusdo do agricultor familiar, possivelmente em decorréncia da
inexisténcia de politicas publicas que lhes assegurem as condi¢gdes minimas para
produzir alimentos e alcancar um nivel adequado de qualidade de vida. Essa
exclusdo contribuiu de forma decisiva para a formagcao de bolsbes de miséria nas
cidades, para o aumento da tensdo no campo e para a disseminacgao de conflitos em
diferentes regides do Brasil.

Varios sao os fatores que promovem a exclusdo dos agricultores familiares do
processo produtivo, como as politicas adotadas pelas empresas processadoras, que
vem implantando sistemas com quotas minimas de producéao diaria, no caso do leite,
ou de um volume minimo de produgao por safra, no caso da fruticultura, obrigando
os agricultores a especializarem sua atividade em busca de escalas de produgao,
abrindo mao da diversificagdo caracteristica deste segmento.

Outro aspecto relevante é o modelo tecnolégico e o modelo de
desenvolvimento adotados. As inovagdes tecnoldgicas convencionais nao se
tornaram disponiveis aos pequenos agricultores, principalmente aqueles que
apresentavam poucos recursos monetarios, nem se adequaram as suas condicdoes
ambientais e sécio-econdmicas.

Uma outra questao que acaba contribuindo é a falta de suporte por parte das

organizagdes de pesquisa e extensdo para auxiliar e proporcionar uma tecnologia



52

compativel e viavel, adaptada as caracteristicas destes produtores. Neste sentido,
faz-se necessaria uma maior interagdo com os atores sociais, através de processos
de capacitagao baseado em metodologias participativas.

A falta de perspectiva e de qualidade de vida no meio rural acelera o éxodo
da populacao jovem, tornando-se outro impedimento para o desenvolvimento deste
setor. A diminuicdo da populacdo de jovens no periodo de 9 anos compreendido
entre 1993 e 2002 (Tabela 5), decorre também da falta de opgdes de geragao de
renda que tornem a permanéncia no campo atrativa para esta parcela da populacao
rural. A capacitacdo em processos produtivos que permitam agregar valor aos
produtos da agricultura familiar podera contribuir para o aumento da renda e

consequente fixagado deste segmento da populagao na atividade rural.

Tabela 5 — Populagcéo total, rural e de jovens entre 15 e 19 anos nos
municipios integrantes do Zona Sul, nos anos de 1993 e 2002

Zona Sul — 1993 Zona Sul - 2002
Numero % sobreNa Nimero % sol:lre a
populacao populagao total
total
Populagao total 908.024 1.017.428
Populagao rural 186.260 20,51 184.518 18,14
Populagao total de 88.856 9,79 89.928 8,84
jovens de 15a 19
anos
Populagéo rural de 18.227 2,01 16.309 1,60
jovens de 15a 19
anos

Fonte: ITEPA — 2004

Se por um lado a plantagao de eucalipto pode representar uma alternativa a
este publico jovem, também deve ser levado em conta que as exigéncias financeiras
e tecnoldgicas talvez ndo permitam o acesso deste publico, bem como a alteragéo
cultural que esta atividade devera promover.

Outra questdo que também suscita o debate € com relagdo a vocagao natural
da regiao, formada principalmente pelo bioma Pampa, que abrange a metade
meridional do Estado do Rio Grande do Sul e constitui a porgao brasileira dos

pampas sul-americanos que se estendem pelos territérios do Uruguai e da
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Argentina, e sao classificados como Estepe no sistema fitogeografico internacional.
Ocupa 176 mil km? e representa 63% da area do Estado do Rio Grande do Sul.

Este bioma tem como caracteristica marcante a tipologia vegetal
herbaceo/arbustiva que recobre superficies com formas de relevo aplainadas ou
suavemente onduladas. As formacgdes florestais, pouco expressivas neste bioma,
restringem-se a vertente leste do Planalto Sul-Rio-Grandense e as margens dos
principais rios e afluentes da Depressao Central.

O bioma Pampa, que se delimita apenas com o bioma Mata Atlantica, é
formado por quatro conjuntos principais de fitofisionomias campestres naturais:
Planalto da Campanha, Depressédo Central, Planalto Sul-Rio-Grandense e Planicie

Costeira (figura 4).

Figura 4 — Mapa ilustrativo do Bioma Pampa destacado na cor alaranjada.

FONTE. Embrapa Clima Temperado -2006

A predominancia da vegetacdo de baixo porte, sem a ocorréncia natural de
florestas e espécies arbdreas de grande porte neste Bioma € causada pela pouca

disponibilidade de agua e pelas baixas temperaturas caracteristicas da regiéo.
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Apesar da adaptacgao de alguns géneros de eucalipto a estas condigbes, a mudanga
da paisagem e suas consequéncias, provocada pelo avango da producgao florestal,
tem sido uma das preocupacdes maiores em relacido aos impactos ambientais, pois
nao ha como prever ou simular tais consequéncias. E é justamente sobre este
Bioma, conforme mostra a figura 5, que esta assentada a expansio da exploragao
madeireira pretendida pela VCP.

Figura 5 — Area de expans&o da VCP
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FONTE: Votorantin Celulose e Papel

A unidade florestal Rio Grande do Sul teve sua implantagao iniciada em 2003,
visando atender as futuras necessidades de madeira para producao de celulose e
papel. Com sede em Pelotas, até 2011 a unidade sera formada por 100 mil hectares
de florestas de eucalipto ndo continuas, distribuidas por centenas de propriedades
rurais que comporao seu parque florestal.

Aproximadamente 30% de sua area sera plantada em regime de fomento, por
meio do projeto Poupancga Florestal. Hoje ha cerca de 300 produtores inscritos no

projeto, o que corresponde a mais de 1.500 hectares na regido. A expectativa é
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ampliar a participagao dos produtores no equivalente a cinco mil hectares por ano e
totalizar cerca de trinta mil hectares no ciclo, que vai até 2011.

No total entre areas préprias da VCP e do Projeto Poupancga Florestal, as
plantacdes renovaveis de eucaliptos ocupardao pouco mais de 100 mil hectares de
areas nao continuas, sendo que outra area de tamanho equivalente sera
recomposta a cobertura vegetal nativa. As plantagdes em areas proprias da VCP ja
estdo implantadas, em fase de crescimento, garantindo a oferta da matéria-prima

para a instalagdo da fabrica de celulose e papel.



3 Desenvolvimento Metodolégico

O método de abordagem utilizado em uma pesquisa indica a forma de
raciocinio empregada pelo pesquisador para investigar um fendbmeno e seu ponto de
vista com relacido a sociedade e ao mundo que o rodeia. Estes pressupostos fazem
com que o pesquisador tenda a ver e a interpor o mundo a partir de uma perspectiva
que ira determinar as bases da pesquisa.

Morin (2002a) observa que desde o seu nascimento o ser humano conhece
o0 mundo nao apenas por si so, e em fungéo de si, mas também pelo grupo, pela sua
sociedade, pela sua cultura. Nesse sentido, a cultura de um determinado grupo
institui as regras e normas que organizam a sociedade e regem os comportamentos
individuais.

Neste sentido, a cultura é co-produtora da realidade que cada um percebe e
concebe. Desde o periodo embrionario cada individuo recebe influéncias do meio,
que vao incorporando em cada um; normas, prescricdes e tabus socioculturais.
Segundo Morin, “[hd] um imprinting cultural que marca os humanos, desde o
nascimento, com o selo da cultura, primeiro familiar e depois escolar, prosseguindo
na universidade ou na profissdo” (MORIN, 2002a, p.29). Assim, convergem todas as
determinacdes sociais, econbémicas, politicas, culturais em um determinismo de
imperativos, normas, proibigdes e bloqueios.

Embora observe o0 modo como a cultura condiciona os individuos, Morin
também destaca que, na relagdo entre cultura e sociedade ndo se pode esquecer
“(...) as interagdes entre individuos, eles proprios portadores/transmissores de
cultura, que regeneram a sociedade, a qual regenera a cultura”.(MORIN, 2002a,
p.19). Mesmo as condi¢des culturais mais fechadas n&do conseguem levar todos, e
sempre, a obediéncia absoluta da ordem social e das injun¢des culturais. Apesar dos

determinismos, as idéias movem-se e as culturas se transformam. Mesmo quando é
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comandado e controlado, o individuo ainda tem possibilidades de autonomia que
sera maior quanto maior forem as possibilidades, na prépria cultura, de jogos
dialdgicos, pluralismo, diversidade, multiplicacdo de brechas e rupturas no interior das
determinacbes culturais; possibilidades de encontro/confronto; polémicas entre
opinides; expressao/debate de uma idéia; mesmo que desviante. Segundo Morin
(2002a) quanto mais essa dialégica se aprofunda, mais as doutrinas se corroem. O
intercambio das idéias, informacdes, opinides produz o enfraquecimento dos
determinismos e intolerdncias, podendo levar a brechas na normalizacdo, ao
surgimento de desvios, modificagdes nas estruturas, inovagao e evolugéo.

Desta forma, a apreensao da realidade € sempre parcial, pois se refere as
escolhas do pesquisador, ao seu olhar, que esta marcado pela sua existéncia e
experiéncias e, também, pelas convencdes e principios norteadores de sua época.
“Os individuos conhecem, pensam e agem conforme os paradigmas culturalmente
inscritos neles” (MORIN, 2002b, p. 304). Um paradigma contém os conceitos
fundamentais, as nocdes mestras e os principios-chave que irdo determinar as
relagbes/operagdes entre os conceitos e categorias, a partir do qual se organizam as
idéias.

Segundo Morin (2001), o paradigma que orienta a maior parte do pensar e
do agir cientifico inclina-se para a tentativa de ordenacdo légica do universo,
eliminando tudo que seja considerado disperso ou desordenado e valorizando
respostas rapidas, claras, objetivas e operacionais.

Morin denomina “paradigma da simplicidade” aos procedimentos adotados
pela ciéncia classica que levam a privilegiar operacdes de reducdo, exclusao e
disjuncédo. “A simplicidade quer o uno, ndo quer o multiplo, mas nao pode ver que o
Uno pode ser ao mesmo tempo Multiplo. O principio da simplicidade quer separar o
que esta ligado (disjungao), quer unificar o que esta disperso (redugao).” (MORIN,
2001:86).

Ainda segundo a argumentagao do referido autor:

A inteligéncia parcelar, compartimentada, mecénica, disjuntiva, reducionista,
quebra o complexo do mundo, produz fragmentos, fraciona os problemas,
separa o que é ligado, unidimensionaliza o multidimensional. [...] Quanto
mais os problemas se tornam multidimensionais, mais ha incapacidade para
pensar essa multidimensionalidade; quanto mais a crise avanga, mais
progride a incapacidade de pensa-la; quanto mais os problemas se tornam
planetarios, mais se tornam impensados. Incapaz de considerar o contexto
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e o complexo planetario, a inteligéncia cega produz inconsciéncia e
irresponsabilidade (MORIN, 2003:31).

Sob o paradigma da simplicidade, os diferentes saberes sdo abordados de
forma disciplinar, especializada. O conhecimento tende a ser fragmentado, retalhado,
separado. Ao tentar compreender um fendbmeno apenas sob a d6tica de uma area
restrita, impede-se a compreensao do todo, dilui-se as possibilidades de avango do
conhecimento, descarta-se o tecido relacional, tenta-se compreender o todo pelo
estudo de suas partes, considera-se a complexidade como uma confusao que deve
ser eliminada.

Quando se investiga um fendmeno de forma simplificada, evitando o
complexo, o resultado sempre é insuficiente e simples, visto que a realidade é
complexa, pois o mundo esta sempre em constante transformagdo, em um
emaranhado de acbes, interacbes, retroacdes, inter-relagdes, determinagdes,
acasos, desvios e desordem. Segundo Morin, € preciso observar os fenbmenos a
partir de um paradigma complexo dialégico, que evite as simplificacdes.

A partir do “paradigma da complexidade” apontado por Morin, € possivel
perceber a inadequagao que existe no pensamento que insiste em observar os
saberes separados, fragmentados. O pensamento complexo permite um estudo
entre as interagdes e inter-relagdes, inclusive, entre fenbmenos que muitas vezes
parecem separados, uns em relagao aos outros.

Complexidade implica pensar que todos os objetos sao sistemas, isto €, séo
dotados de algum tipo de organizagdo e mantém estreita relagdo com o meio
ambiente. Por esse motivo, Morin afirma ser necessario substituir a idéia de objeto

pela nogao de sistema.

Todos os objetos-chave da fisica, da biologia, da sociologia, da astronomia,
atomos, moléculas, células, organismos, sociedades, astros, galaxias,
constituem sistemas. Fora dos sistemas ha apenas disperséo particular.
Nosso mundo organizado é um arquipélago de sistemas no oceano da
desordem. Tudo que era objeto tornou-se sistema. [...]

O sistema tomou o lugar do objeto simples e substancial e ele é rebelde a redugéo
em seus elementos; o encadeamento de sistemas de sistemas rompe com a
idéia de objeto fechado e auto-suficiente. Sempre se trataram os sistemas como
objetos; trata-se agora em diante de conceber os objetos como sistemas
(MORIN, 2003:122).

Qualquer realidade conhecida pode ser vista como sistema. Morin aponta

para o extraordinario carater polissistémico do universo organizado, destacando que
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o universo é formado por uma estrutura arquitetonica de sistemas interrelacionados.
A este fenbmeno de encadeamento de sobreposicédo, confusdo, superposicdo de
sistemas e de necessaria dependéncia de um sistema em relagdo aos outros,

chamamos Natureza.

A vida é um sistema de sistemas, ndo apenas porque o organismo € um
sistema de érgaos, que sdo sistemas de moléculas, que séo sistemas de
atomos, mas também porque o ser vivo € um sistema individual, que
participa de um sistema de reprodugdo, que tanto um quanto outro
participam de um ecossistema, que participa da biosfera... [...] A Natureza é
um todo polissistémico (MORIN, 2003: 127).

A partir desta aptidao propria dos sistemas de se constituirem uns sobre e
pelos outros, cada um podendo ser ao mesmo tempo parte e todo, Morin (2003)
firma os elementos essenciais do “paradigma da complexidade”. Desde uma viséo
sistémica destaca, ainda, que o todo apresenta qualidades e propriedades nao
presentes nas partes separadas. Assim, portanto, o todo € mais do que a soma das
partes. Um sistema possui algo mais do que se pode observar em seus
componentes quando considerados de maneira isolada ou justaposta: sua
organizagao, a propria unidade global (o ‘todo’), as qualidades e propriedades novas
que emergem da organizagao e da unidade global.

Entre as principais qualidades do sistema, aponta a totalidade e a
interdependéncia. O principio da totalidade destaca que um sistema é um todo
tnico. O pensamento holistico' é parte integrante do conceito de sistema. Enquanto
que no modelo somativo ha uma somatividade fisica, onde o todo € apenas uma
coletividade sem qualidades proprias, no modelo sistémico um todo consiste numa
integracado de partes e ndo apenas a soma, assim, o todo € mais do que a simples
soma das partes. O principio da interdependéncia destaca que todas as partes de
um sistema se inter-relacionam e se afetam mutuamente. Quando se observa um
elemento separadamente do sistema ele parece unico; entretanto, analisado como
parte integrante de um sistema, percebe-se uma interagdo entre ele e os outros
elementos, sendo que, o resultado é diferente da soma de todos eles, quando
individualmente considerados. Assim, as partes de um sistema estédo

correlacionadas. Como consequéncia da interdependéncia, pode-se afirmar que

"> Considera que o homem é um todo indivisivel, e que ndo pode ser explicado pelos seus distintos
componentes (fisico, psicolégico ou psiquico), considerados separadamente.
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uma mudang¢a numa parte do sistema ira produzir mudancas em todo o sistema.
(Morin, 2003)

Importa ressaltar que o Paradigma da Complexidade vai além da Teoria
Sistémica. Para Morin (2003), ndo apenas o todo é mais do que a soma das partes,
como também €& menos do que a soma das partes e, ainda, a parte € mais do que a
parte.

Morin (2003) denomina emergéncias as qualidades ou propriedades de um
sistema que apresentam um carater de novidade com relacdo as qualidades ou
propriedades dos componentes considerados isolados ou dispostos diferentemente
em um outro tipo de sistema. As microemergéncias referem-se ao fato de que a
emergéncia pode aparecer nao apenas no plano global, mas também no plano dos
componentes (a parte € mais do que a parte).

Outro aspecto que diferencia o Paradigma da Complexidade da Teoria dos
Sistemas refere-se ao fato de que um sistema € um todo que toma forma ao mesmo
tempo em que seus elementos se transformam. Assim, além de o todo ser mais do
que a soma das partes, o todo €, também, menos do que a soma das partes.
Algumas propriedades das partes, quando consideradas isoladamente,
desaparecem quando sdo consideradas a partir do sistema. Segundo Morin (2003),
toda a relagéo organizacional exerce restricdes ou imposi¢cdes sobre os elementos
ou as partes que |lhe sdo submetidas. Entre as imposicdes de um sistema, o autor
cita: o determinismo interno, as regras, as regularidades, a subordinagdo dos
componentes ao todo, o ajuste das complementaridades, as especializagbes, a
retroacdo do todo, a estabilidade do todo e, nos sistemas vivos, os dispositivos de
regulagcdo e controle, a ordem. Segundo o autor, toda associagdo implica
imposicoes: imposicoes das partes independentes umas sobre as outras, imposicdes

das partes sobre o todo, imposi¢des do todo sobre as partes.

Ha sempre, e em todo sistema, e mesmo nos que suscitam emergéncias,
coergbes sobre as partes, que impdem restricbes e servidées. Estas
imposigcoes, restricbes, serviddes fazem-no perder ou inibem qualidades ou
propriedades. O todo é entdo, neste sentido, menos do que a soma das partes
(MORIN, 2003:144).

Pensar o todo como menor que a soma das partes significa que o
desenvolvimento de certos sistemas pode ocorrer a custa do subdesenvolvimento de

algumas das possibilidades que ali estdo contidas. Em um plano mais geral, este
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fato contribui para a visdo de complexidade, de ambiguidade, de diversidade
sistémica. Assim, é preciso considerar em todo sistema, n&do apenas o ganho em
emergéncias, mas também a perda por imposigdes, escraviddes, repressoes.

Assim, o Paradigma da Complexidade - ao comportar as nogdes de unidade,
relatividade, dualidade, multiplicidade, cisdo e antagonismo - ao invés de eliminar
qualquer tensdo que nao leve a uma explicacdo légica e simplificada, permite
conduzir uma investigacdo considerando o heterogéneo, o desordenado, o
imprevisto, 0 ndo-légico, o ndo-racional.

O Paradigma da Complexidade é o viés pelo qual se busca unir, interligar,
contextualizar, reconhecer o singular e o multiplo, compreender a unidade e a
diversidade. “Complexus significa originariamente o que se tece junto. Assim, o
pensamento complexo busca distinguir (mas néo separar) e ligar” (MORIN, 2000:31).

Contudo pensamento complexo nao significa pensamento completo. Mesmo
aspirando ao conhecimento multidimensional, um dos axiomas da complexidade € a
impossibilidade do conhecimento onipotente. Desse modo, o objetivo do
pensamento complexo é “ao mesmo tempo unir (contextualizar e globalizar) e aceitar
o desafio da incerteza” (MORIN, 2000:32).

Este foi o modelo metodologico adotado nesta pesquisa: explorar as
relagdes dialdégicas em que os diversos aspectos ligados ao marketing e a
comunicagdo (no ambito do individuo, da sociedade e da cultura) se organizam /
desorganizam / reorganizam; constroem / desconstroem / transformam, implicam. E
com esta visdo de que nao se pode analisar aspectos isolados, mas tentando
compreender o contexto social, econdmico e cultural, que ao serem modificados,
mesmo que de forma aparentemente minima, sdo capazes de transformar
profundamente as relagcdes sociais, 0 meio ambiente e a sociedade como um todo,
que esta pesquisa pretende investigar a percep¢ao da comunidade impactada pelo
Projeto Poupanca Florestal, a versao da empresa que fomenta o projeto e avaliar se
acgdes e o resultado destas tem objetivos mercadoldgicos ou sociais.

Com relagdo a pesquisa, os procedimentos adotados foram: pesquisa
bibliografica e pesquisa documental para obtencdo dos dados secundarios, e
entrevistas visando a coleta dos dados primarios, capazes de conduzir a
visualizacdo de um quadro mais amplo e permitir a identificagdo das principais

implicagdes decorrentes do problema proposto.
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A pesquisa bibliografica teve como principal finalidade o aprofundamento da
analise conceitual sobre a problematica proposta, priorizando o debate sobre
marketing social e meio ambiente. A pesquisa documental esteve direcionada para
os diversos documentos da empresa, Prefeituras e organizagbes da sociedade
referentes a problematica proposta.

As entrevistas foram realizadas com representantes da empresa, do poder
publico municipal, de entidades de defesa ambiental e dos beneficiarios do projeto.
A técnica utilizada foi a entrevista individual, baseada em um tdpico guia
contemplando os principais temas e problemas da pesquisa como proposto por Bauer
e Gaskel (2003), e nao-estruturada. Esta técnica foi escolhida por entender ser uma
metodologia favoravel a proposta de estudo, ja que é desenvolvida de forma mais
espontanea e ndo estad sujeita a um modelo preestabelecido de interrogacéo,
permitindo ao entrevistado desenvolver suas opinides e informagdes da maneira que
ele estimar conveniente.

Foram utilizados dois roteiro-guia para as entrevistas, um para o
representante da empresa e outro para os demais entrevistados, apresentados

abaixo:

Roteiro para VCP:

1. Como surgiu a proposta de trabalhar com agricultores familiares? Foi uma
iniciativa da VCP?

2. Faz parte da politica organizacional investir em projetos sociais? Esta inserido
no cédigo de ética da empresa? Vocés fazem Balango Social?

Qual € o critério de escolha da VCP para seleg¢ao dos projetos sociais?
Como se da a participagao da comunidade na elaboracao dos projetos sociais
(é passiva, participam da elaboragao, da avaliagao)?

5. Como a empresa se relaciona com projetos desenvolvidos pela comunidade?
Existe algum nudcleo dentro da empresa que seja responsavel por esta
relacao?

6. Como vocés avaliam os resultados desses projetos sociais? Existem metas
para estes resultados? Que peso tem o resultado econémico?

7. As criticas sobre possiveis impactos ambientais gerados pelo eucalipto

interferem nas politicas junto a comunidade?
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8. O Projeto Poupancga Florestal auxiliou na constru¢ao de uma imagem positiva

para o empreendimento?

Roteiro para Representantes da Sociedade Civil

1. Qual é a percepcao sobre o projeto poupanca florestal com relacdo ao
impacto sécio-econémico na regiao? (avaliar se o entrevistado vai considerar
como social ou econémico)

2. Sua instituicao participou da elaboragao do projeto? Quem mais participou da
construcao?

3. Como avalia o projeto com relagao aos riscos ambientais?

4. O impacto socio-econémico esperado justifica os riscos ao meio ambiente?

5. Considera as justificativas da VCP para implantagdo da base florestal
satisfatorias?

6. O Projeto Poupanca Florestal auxiliou na construgdo de uma imagem positiva

para o empreendimento?

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se apresenta
frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtengdo de dados
que interessam a investigacao (Gil, 2007). Segundo Selltiz et al (apud Gil, 2007) a
entrevista é bastante adequada para obtencdo de informacbes acerca do que as
pessoas sabem, créem, esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou
fizeram, bem como acerca das suas explicacdes ou razdes a respeito das coisas
precedentes.

O critério de selecao da amostra foi a amostragem nao-probabilistica por
acessibilidade, proposta por GIL (2007), visto que a pesquisa de campo nao objetiva
quantificar resultados, mas utilizar essas informagdes para pontuar as questbes
tedricas discutidas no trabalho e subsidiar as discussdes propostas.

Por se tratar de pesquisa qualitativa, a selecdo dos entrevistados nao
poderia ser aleatéria, uma vez que se busca explorar o aspecto das opinidées e néo o

numero de opinides, como ressalta Bauer e Gaskel (2003). Ainda segundo estes
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autores, o pesquisador tera de tomar decisées na escolha de grupos em detrimento
de outros, pois ndo existem respostas corretas para esta escolha.

O delineamento da pesquisa incluiu, ainda, um estudo de caso sobre as
acoes sociais desenvolvidas pela Votorantim Celulose e Papel na zona sul do
estado do Rio Grande do Sul no municipio de Pelotas. Segundo Gil (1994: 79), por
sua flexibilidade, o estudo de caso é de grande utilidade nas pesquisas exploratorias
e €& recomendavel “...] nas fases iniciais de uma investigagdo sobre temas
complexos”.

Por esse motivo, o estudo ora proposto foi conduzido como um trabalho de
pesquisa exploratéria. Tendo por parametro a classificagao de Gil (1994), a proposta
foi proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito e atingir a meta de um aprimoramento de idéias a respeito do problema
especifico, considerando que esta proposta “[habitualmente envolve] levantamento
bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso” (GIL,
1994:44).



4. Projeto Poupanc¢a Florestal: marketing ou marketing social?

4.1 Na visao da Sociedade

Sobre a percepg¢ao do projeto poupancga florestal com relagdo ao impacto
soOcio-econdmico na regiao, com excecao de um dos entrevistados, a visdo é de que
o impacto do projeto tanto em nivel social quanto econémico foi minimo ou nenhum.
As razdes variaram, o representante do poder publico, indicado pela Secretaria
Municipal de Desenvolvimento Rural (SMDR) considerou que o0 numero de
produtores envolvidos no projeto no municipio de Pelotas foi muito pequeno e avalia
que nao é um projeto de tamanho capaz de causar mudancgas perceptiveis.

O representante do Sindicato dos Produtores Rurais (SPR) afirmou que, por
se tratar de pequenas propriedades, este sistema nao é eficiente, sendo enfatico ao
dizer que ndo houve nenhuma melhoria visivel, afirmou ainda que este sistema é
mecanizado e que esta sendo utilizado em terras altamente produtivas, onde
poderiam ser produzidas lavouras de milho ou trigo. Comenta a venda das terras
para a empresa financiadora e ndo o plantio pelo produtor rural local. Afirma que
para o pequeno produtor este projeto ndo teve significado nenhum. Segundo este
entrevistado a empresa veio cheia de regras e exigéncias para o produtor participar
do projeto, iniciou exigindo um numero maior de hectares, depois baixou, e voltou ao
projeto inicial. Fala que, embora ainda ndo se possa falar do resultado final,
considera que foram poucos produtores e hectares plantados. Considera os
argumentos sobre o plantio conjunto com pastagem entre as linhas de eucalipto um
engodo, critica a associacdo deste tipo de técnica a uma solugdo rentavel ao
produtor, diz que este tipo de argumento € convincente apenas para quem nao
conhece o assunto. Considera que no primeiro ano talvez seja viavel, quando a

muda ainda € pequena, mas depois de 3 ou 4 anos ndo. Além do aspecto ambiental,
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o entrevistado considera que o impacto econémico sera muito baixo, visto que nao
gerara empregos a longo prazo, mas apenas nos primeiros anos para plantar e
cuidar de formigas, depois sera utilizado apenas a mecanizagdo. Fala ainda que
possui fortes divergéncias com a empresa com relagao ao trato com os empregados.
Diz que como existe uma falta de emprego, as pessoas estdo se sujeitando a
qualquer acerto. Encerra esta questdo dizendo que sob o olhar do sindicato este tipo
de producao, a de eucaliptos, ndo funciona para os pequenos produtores.

Sob este olhar, uma terceira opinido foi dada, o representante da Associacao
HocTempore (AH), que faz parte da coordenacdo da Rede de ONGs e Movimentos
Sociais do Bioma Pampa - REDE BIOMA PAMPA. Avalia o projeto como uma agéao
compensatoéria e que serve como estratégia publicitaria da empresa Votorantim com
0 objetivo de criar um ambiente favoravel, facilitando a atuagcdo da empresa em
projetos que tenham uma maior envergadura e com impactos negativos ao meio
ambiente. Comenta que a intengéo deste projeto poderia ser uma mudanga na forma
produtiva da regido, facilitando a agédo e o ingresso da empresa financiadora em
outros projetos. Sob a questdo econdmica este entrevistado coloca que n&o
consegue visualizar resultados positivos em longo prazo para a economia regional,
afirma que deveriam ser desenvolvidas politicas para beneficiar os sistemas
produtivos tradicionais das pequenas propriedades da regiao.

O unico entrevistado dos representantes da sociedade civil que avaliou o
projeto de forma positiva foi o representante da EMATER e definiu-o como mais uma
alternativa de renda. Abordou o problema social dos produtores rurais de regidao, da
pobreza do setor primario e do crescimento de outras perspectivas para a regiao,
embora considere que o projeto da VCP seja o maior. Embora tenha iniciado sua
participacdo com o projeto ja em andamento, sabe das divergéncias de opinides que
surgiram com a chegada da Votorantim na regido, principalmente com relagao a
compra de terras. Considera que a Votorantim procurou a EMATER em funcdo de
sua credibilidade e capilaridade. Fala da seguranga e dos critérios, da parceria da
instituicdo no projeto e da realizacdo desta parceria dentro dos moldes de respeito
ao meio ambiente. Esta preocupacgao é transmitida aos profissionais que atuam
diretamente no campo, com os produtores rurais, que ndo devem jamais se afastar
do compromisso institucional, da legislagdo ambiental que deve ser seguida muito a
risca e que esta oportunidade é mais uma alternativa para o nosso produtor. Afirma

seguir a determinagao da FEPAM e do IBAMA, o que lhe garante a tranquilidade de
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que esta fazendo a coisa certa. Fala do papel do técnico, da necessidade de
planejamento para que a terra escolhida para participar do projeto seja a mais
adequada e que nao dé prejuizo a outras culturas. Afirma que quando a Votorantim,
a Aracruz ou a Stora Enso compram terras, utilizam-nas da forma que querem, a
partir de objetivos empresariais, mas quando € o produtor que quer plantar, ai entdo
a EMATER auxilia na escolha da terra, no planejamento da lavoura. Além de
planejar, escolher a terra, a EMATER ministra cursos para que os produtores que
fazem parte do projeto ou os beneficiados pelo projeto fagam o seu servico com
qualidade. Estes cursos sado patrocinados pelos projetos da Empresa. O produtor
passa por um treinamento e tem acompanhamento técnico para desenvolver suas
atividades. Para receber o financiamento, os agricultores primeiro passam por este
treinamento, e se optarem pela producdo, entdo a Emater elabora o projeto
juntamente com eles.

Com relagédo ao ganho econdmico, este entrevistado considera cedo para
avaliar este impacto. Mas fala que tem duas coisas que da para concluir: primeiro
que o produtor, na medida em que aprende a plantar um pé de eucalipto, aprende
também a plantar um pé de arvore frutifera; e segundo que existe uma sobra do
dinheiro do empréstimo do projeto, e esta sobra € investida na propriedade que é
melhorada na medida em que as cercas sdo trocadas, galpdes sado reformados,
entre outras melhoras. No entanto, percebe a satisfacdo das familias envolvidas no
projeto pela rapidez do crescimento das mudas. Fala que em trés, quatro anos a
floresta ja esta bonita, ja que outras espécies de arvores levam em torno de doze,
quinze ou vinte anos.

O representante da EMATER considera que existe condi¢ado para trabalhar
com o sistema silvo pastoril, que no caso de pequenos agricultores que possuem
doze, quinze, vinte hectares irdo plantar dois, trés ou quatro hectares de floresta, e
os produtores maiores, de duzentos ou trezentos hectares poderao fazer um sistema
silvo-pastoril para ter gado de corte no meio da floresta, pois, ao contrario da opinido
de outro entrevistado, diz que é possivel ter pastagem no meio da floresta nos
primeiros trés ou quatro anos. Neste sistema silvo-pastoril sdo plantadas duas ou
trés linhas de arvores e um espagamento de dez metros, que tanto da para plantar
outras culturas quanto para manter pastagens, diferentemente do sistema
convencional. Afirma que ndo ha problema com este sistema até o quarto ano e

esta € uma forma do produtor aproveitar melhor a terra. Finaliza esta questao
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falando da satisfagcdo dos produtores por mais esta alternativa, comentando que foi
feita uma mobilizagdo e os produtores estavam prontos para ouvir. Que em dois ou
trés anos estardo com o dinheiro no bolso independentemente de seca ou outro
problema freqlente na agricultura.

Com relacao a participacao das instituicdes na elaboracéo do projeto, dos
quatro entrevistados, trés responderam enfaticamente que nao participaram da
elaboragao do projeto. O representante do Sindicato falou que participaram de um
debate que era aberto sobre o impacto ambiental na Universidade Catdlica de
Pelotas, mas nunca foram convidados a nada.

O representante da EMATER lembrou o fato dele nao ter participado desde
o inicio da implantagdo do projeto, porém afirmou que o modelo de plantio veio
pronto da Votorantim. No projeto, para facilitar o corte e a distribuicdo falou que é
necessario plantar 50ha num raio de 10 km. Essas eram regras que ja estavam
estabelecidas, segundo o representante da EMATER. Reafirma que a empresa
financiadora preocupa-se com as questdes ambientais e segue as regras, bem como
a EMATER. E que seria inutil pensar em areas que n&o conseguiria o licenciamento
dos 6rgaos competentes. Falou da importancia de preparar o produtor rural ndo
apenas para produzir, mas para comercializar e agregar valor ao produto.

Este entrevistado fala na relacdo de confiangca entre o produtor rural e o
extensionista, da capacidade técnica deste, e que o produtor sabe que ele nao
estara favorecendo lado nenhum, ndo tendo interesses particulares. Aborda os
métodos de transferéncia de tecnologia utilizados, as parcerias com outras
instituicoes como Universidade e EMBRAPA, bem como da forma como se da a
comunicacao na area rural.

Com relacao a avaliagao dos riscos ambientais as respostas foram diversas.
O representante do poder publico afirma que nao vé risco ambiental, com relagéo a
mata nativa e a culturas permanentes. Duas questdes sdo por ele levantadas para
justificar esta opinido como: o percentual de terra plantado e a forte preocupagao da
empresa (Votorantim) com areas de preservagdao. O entrevistado ainda pde em
duvida se outro produtor (ou tipo de producéo) tem esta preocupacgédo com relagéo
ao meio ambiente. Diz ser esta a percepgao sobre este projeto e a area que ele
abrange, mas com relagdo a monocultura teria outras observagdes a fazer.

Ja o representante da SPR pondera dizendo que é muito dificil para os

agricultores, como leigos, ter uma posicao cientifica e falar dos riscos ambientais,
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pois considera que as opinides dos proprios representantes da academia divergem,
trazendo mais duvidas e incertezas. Sendo assim, se 0s técnicos, pesquisadores de
instituicbes de ensino e pesquisa divergem de tal forma, a sociedade aguarda, de
certa forma desconfiada, por uma resposta. Enquanto aguarda, o representante fala
de suas convicgdes, de suas experiéncias de vida. Diz ver o resultado do plantio de
eucalipto na sua propriedade. Fala do impacto do plantio desta variedade, do
ressecamento da grama, da escassez de agua na cacimba perto dos eucaliptos e,
com isso, avalia como algo que nao seja positivo para as propriedades rurais. O que
surpreende o representante € o empenho de prefeitos, deputados e senadores em
auxiliar na liberagado de processos que tramitam em érgaos publicos. Diz nunca ter
visto, nem como produtor rural, nem como representante dos agricultores, politicos
envolvidos de forma tdo intensa para defender outras culturas. Fala da indiferenca
dos politicos com as questdes da agricultura, dos interesses eleitorais e da falta de
postura ética no cargo que ocupam. Finaliza falando que este problema de descaso
com o setor ndo comegou agora, até hoje ndo viu governo algum preocupado em
solucionar os problemas da regido.

O representante da HA avalia como difusos os riscos ao meio ambiente
oriundos do Projeto Poupanca Florestal visto que estdo subdivididos em varias
propriedades, em pequenas propriedades e em baixa escala. Afirma que, em curto
prazo o projeto surge como uma alternativa complementar, mas considera que em
longo prazo pode causar impactos negativos na cultura tradicional, principalmente
em face a adocao intensiva de fontes aléctones, externas ao terreno onde ocorre a
produgado. Avalia que a utilizacdo intensiva de insumos contribui para a degradacgao
do solo e a perda da biodiversidade interferindo na capacidade produtiva. Este
representante faz uma critica a fragilidade da legislagdo que € exigida apenas em
acgdes de significativo impacto ambiental, enquanto agcbées com impactos difusos séao
pouco estudados e regulamentados. Como numa producdo de grande escala de
eucalipto ou de pinus os impactos negativos sdo mais visiveis, a exigéncia de
estudos técnicos aprofundados se sustenta, embora considere que nao tem sido
desconsiderados pelos o6rgédos de controle ambiental, inclusive pelo préprio
Ministério Publico do Rio Grande do Sul. Finaliza dizendo que uma possibilidade
para esta falta de regulamentacdo e de estudo poderia ser solucionada a partir da

adocdo do zoneamento ambiental pelo Estado, e um zoneamento ecoldgico
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econdbmico que sao agdes pouco utilizadas pelos o6rgaos de planejamento
econdémico e territorial que podera resultar num controle mais efetivo.

O representante da EMATER afirma que se ouvem muitos prés e contras
com relagdo aos riscos ambientais deste projeto e que algumas pessoas sao contra,
porque sao contra, sem saber porqué.

Compara o plantio do eucalipto a qualquer outro tipo de arvore, que tira do
solo os nutrientes e a agua. Complementa dizendo que se seguirem as normas
ambientais ndo ha possibilidade de se formar um deserto verde ou outros riscos ao
meio ambiente. Comenta ainda, que nas propriedades que ele visita como técnico, a
utilizacao para eucalipto € de 40% a 50% o restante é para protecdo, area de
preservacdo, banhado, etc. Considera que o plantio do eucalipto € uma alternativa
de sair do plantio do fumo, considerada pelo representante como extremamente
prejudicial ao produtor, mas como é uma lavoura rentavel é necessario oferecer ao
produtor uma cultura tdo rentavel quanto a lavoura do fumo.

Na visdo dos entrevistados n&o € clara a ocorréncia de riscos ambientais na
acao deste projeto, assim como nédo é certo o seu impacto socioecondmico. O
representante da SMDR considera que tudo tem risco, mas nao no modelo proposto
por este projeto. Pondera que se todo o territério fosse plantado por um unico
produtor, deveriamos discutir este modelo implantado, mas nao neste formato. Fala
que o modelo do projeto € o0 mesmo que ocorre ha muitos anos na agricultura,
denominado parceria agricola. Considera o Projeto Poupanga Florestal apenas uma
parceria agricola.

O representante do SPR, embora reafirme que os sindicatos, os produtores
a sociedade como um todo tem que se basear em técnicos, em alguma pesquisa,
novamente diz que nido tem condicdes de responder, pois ndo tem um retorno
satisfatorio destes técnicos e finaliza dizendo que, pensando apenas na natureza,
pode ser nocivo.

Segundo o representante da HA o impacto socioecondmico positivo da
cadeia produtiva papel/celulose é infimo perto dos impactos ambientais. Considera
ainda que possam ocorrer impactos socioecondmicos negativos na medida em que
se muda a matriz produtiva da regido, e que, segundo dados do Banco de
Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES, que ndo é um érgédo formado por
ambientalistas, a cadeia celulose-papel € apenas a 192 colocada na capacidade de

geracao de postos de trabalho. Enquanto que a cadeia agricola é a 22 colocada.
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Reforga ainda a critica ao impacto negativo provocado pela matriz celulose-
papel na esfera econémica, pois considera que com relagdo a impactos ambientais
negativos este sistema pode ser comparado a outros tantos sistemas como, por
exemplo, a produgao de gado, que alterou o ambiente, onde originalmente o pampa
gaucho era formado por arvores de pequeno porte. Mas é na esfera econémica que
considera mais claros os prejuizos. Além destes impactos, considera que existam
outros como o aumento da concentragdo das terras, o progressivo éxodo rural, a
perda de postos de trabalho para as segunda e terceira geragdo e um consequente
envelhecimento da populacédo rural, além das perdas econd6micas na agricultura
geradas pelo desequilibrio ecolégico a exemplo do possivel aumento de caturritas
gue se alimentam de eucaliptos, e que, em excesso, sao prejudiciais a agricultura.

O entrevistado ainda salienta o problema da pobreza genética, no caso do
eucalipto, que na maior parte sao clones. E finaliza a questao afirmando que nao se
tem como dimensionar o impacto que uma eventual doenga pode ter nas espécies
locais.

O representante da EMATER focou basicamente na questdo econdémica.
Considera o impacto econémico muito positivo e, como ja citou antes, ndo considera
que existam riscos ambientais. Avalia que se os produtores de uma maneira geral
calculassem o rendimento de um hectare de eucalipto iriam naturalmente optar por
este tipo de cultivo. Considera pertinente que os produtores nao saibam destes
rendimentos porque estes estdo interessados na questdo financeira, com pouco
interesse pelas questdes ambientais. O técnico da EMATER, por outro lado, avalia a
propriedade como um todo, analisa a conservacao, a desertificagdo. Mas reafirma
que o plantio do eucalipto € muito mais produtivo que as outras culturas, embora
leve sete anos para poder cortar e comercializar.

Em relacédo as justificativas apresentadas pela VCP para implantacdo da
base florestal os entrevistados tém posicdes diferentes, cada um a partir do olhar da
sua estrutura institucional.

Segundo o representante da SMDR as justificativas sdo pertinentes, pois
considera importante o plantio de arvores para a preservacgao das florestas nativas.
Acredita que o projeto deve ser avaliado pensando também no ambito econémico,
nao apenas ambiental.

O representante do SPR acredita que para a propria empresa, que visa

apenas o lucro deva ter sido bem satisfatéria. Sob o ponto de vista do sindicato nao
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acha convincente. Avalia que a forga do capital superou todo o tipo de agao dos
ambientalistas que se posicionaram contra. Falou da falta de postura dos politicos,
do poder publico, da ma utilizagcao das verbas. Ressaltou novamente a questdo da
divergéncia de opinides entre os técnicos e pesquisadores, formadores de opiniao,
nos quais os produtores rurais buscam a informacédo e que essa desconexao entre
técnicos, pesquisadores, deixa os agricultores no meio das posicdes adotadas.
Abordou que neste cenario dificilmente um pequeno agricultor podera comprar terras
em fungdo da valorizacdo destas e da escassez financeira dos pequenos
produtores. Em fungao disso, o representante acaba por defender o plantio do fumo,
visto que é a unica cultura que da retorno ao produtor. Afirmou que por vezes o
sindicato mobilizou os produtores para o plantio sugerido por técnicos, defendidas
através de seminarios, de muitas reunides, e o resultado foi muito ruim, segundo o
representante do sindicato a credibilidade destes técnicos bem como da organizacao
que representam acaba abalada prejudicando a sua atuagao frente aos produtores
rurais.

Para o representante da HA os argumentos s&o frageis e bastante batidos,
bem como dos ecologistas radicais que possuem também um discurso vazio.
Acredita que este debate envolvendo apenas a questdo ambiental da argumento
para a Votorantim rebater de forma correta comparando a produgao de eucalipto a
de arroz e gado, que, da forma que sdo produzidos, sdo tdo danosos quanto.
Considera que o grande ponto fraco da defesa da Votorantim € o econdmico, visto
que qualquer estudo aprofundado mostrara que o impacto econdmico sera negativo.
Acredita que, enquanto nao for necessario, a Votorantim continuara utilizando estes
argumentos bastante simples e batidos. Afirma que o problema desta regiéo,
denominada metade sul, € a ma distribuicdo de terras no sistema agrario do Rio
Grande do Sul, e isto acarreta no enfraguecimento da economia local. Para o
representante da HA é necessario criar um mercado consumidor através do aumento
da distribuigéo.

O representante da EMATER avalia que a vinda da Votorantim tenha sido
em funcao do tipo de solo, clima e do baixo valor do hectare, ou seja, a regiao tinha
as condi¢cbes ideais de clima, solo e espago para expandir a um baixo custo.
Acredita que a empresa veio para aumentar sua participacdo no mercado, “para
ganhar dinheiro” e que ela ndo tem interesse em destruir o local onde pretende

instalar uma industria, comprar terras e investir em estrutura por que pretende que o
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investimento feito na regido dé retorno financeiro por muito tempo. Em fungéo disto,
o representante afirma que a Votorantim segue as normas e regras para que o0 seu
negocio possa ter continuidade e rentabilidade. Comenta que embora as pessoas
critiquem o plantio contiguo considera que tem muito espago para produzir, pois
representa 3% da area do Estado. Por fim, fala sobre a estratégia da empresa para
instalacdo no Estado, a forma de prospeccdo, as pesquisas que fizeram e
complementou dizendo que quando existe verba a mobilizagdo é maior. Considera
que o objetivo € de investimento e ndo de exploragéo, pois hoje a Vototantim tem
patriménio adquirido em terras no Estado, embora pondere esta relagdo com o
investimento afirmando que todo investimento € muito bem planejado, calculado, e
caso considerem que nao terao retorno nao investirao nem tempo nem dinheiro.

Com relagao a construgdo de uma imagem empresarial positiva a partir do
Projeto Poupanca Florestal os entrevistados apresentaram posicionamentos
coincidentes.

O representante da SMDR acredita que este projeto foi puramente para
mostrar que a empresa ajuda a comunidade, que inclui os pequenos produtores e
que ndo é apenas um “megainvestimento”, embora avalia que o projeto ira atingir
muito pouca gente. Reafirma a questdo do modelo de parceria como algo muito
utilizado e nada inovador. Fala que sempre houve a necessidade da madeira de
eucalipto e de acacia para olarias e em outros empreendimentos, o que mudou e
ampliou foi a necessidade de plantio de mata em fung¢ao da celulosa. Lembrou da
parceria feita pela Tanac com os produtores de Camaqua e de Sao Lourenco ha 40
anos. Considera que tem muita coisa por traz destas negociagdes, que é dificil
separar a Votorantim do Projeto Poupanca Florestal, que este é apenas um
apéndice, e 0 que esta em discussdo nao é o apéndice, mas o todo. Afirma sobre
esta questdo que a discussdo nao € técnica, mas politica. Acredita que tem muita
gente dizendo muita “asneira” dos dois lados. Finaliza dizendo que considera
perfeito este pequeno apéndice chamado Projeto Poupanca Florestal. Fala da
vantagem da diversificagdo, mas que os produtores mais da fronteira possuem uma
visao estreita, ndo gostam de mudangas e que esta € uma caracteristica cultural.

O representante do SPR, nesta questao também, salientou a divergéncia de
opinides, e que vai depender de quem mobiliza melhor quem. Embora considere
cedo para avaliar a questao da imagem, afirma que a empresa consegue sensibilizar

as pessoas através da divulgagdo. Comentou que a negociagao entre o sindicato e a
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empresa nado ocorreu de forma tranquila, visto que, segundo o representante, a
empresa nao levou a sério o papel do sindicato e tentaram interferir na votagcéo da
assembléia dos funcionarios que tinha por objetivo acertar salario entre outros
assuntos. A assembléia teve que ser remarcada para debater assuntos que sédo de
interesse dos trabalhadores rurais. Finaliza falando da responsabilidade do sindicato
frente aos trabalhadores e da certeza da implantagdo da empresa independente da
opinido dos agricultores. Que para as pequenas propriedades o beneficio é zero. E
que esta é a opinido do sindicato, acha que é cedo para falar disso e que o tempo
vai mostrar quem tem razao, mas ai se o impacto for negativo, ndo adianta mais,
pois ja estara tudo plantado.

Para o representante da HA é indiscutivel o apoio do projeto para a
construcdo de imagem do empreendimento. Pois o agricultor vem sofrendo
financeiramente ha muitos anos. Em meio a isto, surge uma empresa com
responsabilidade social, com compromissos com a sociedade e com o
desenvolvimento sustentavel da regido pronta a criar uma parceria. Segundo o
representante, as questdes ambientais e sécio-econdmicos, a partir da implantacao
em grandes propriedades, ficam em segundo plano.

Embora ndo aborde diretamente a questdo da construgdo da imagem o
representante da EMATER avalia que o projeto envolve mais do que o plantio em
propriedades, envolve a possibilidade do desenvolvimento, além do papel, de um
polo moveleiro. Fala das perspectivas que se criam em funcido desta mobilizacao, da
mudanga na regido e das possibilidades de novos empregos. O representante
reforca a idéia de associar o plantio da floresta a pecuaria, visto que, segundo o
representante, a pecuaria passa por uma situacao financeira ruim.

Com relagdo ao consumo de madeira nesta regido do Estado, o
representante coloca que dentre pouco tempo faltaria lenha para queima ou
consumo em geral, pois afirma que o plantio é inferior a necessidade da regiao.
Como o projeto atinge “também” o pequeno produtor, e este necessita de lenha, o
projeto prevé que o agricultor fiqgue com (~)10% da mata para consumo préprio ou
para venda.

Coloca que a sua idéia é clara, que nao tem nada a esconder, que acredita
na proposta, acredita que seja bom para a regiao.

Falou do convénio entre a FEPAM e a EMATER para poder agilizar os

projetos que estado trancados por falta de liberacado ambiental. Para isto, os técnicos
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da EMATER fizeram um curso para se adequar “dentro dos moldes que a FEPAM
utiliza pra liberar”. Considera que essa é uma maneira de apressar o
desenvolvimento. Afirma que é papel do 6rgdo publico agilizar os processos, e

oferecer estrutura institucional para o cumprimento de sua funcéao.

4.2 Sob o olhar da VCP

Segundo o representante da Votorantim Celulose e Papel, Sr.
Fausto Camargo, engenheiro florestal da VCP, foram feitos muitos estudos,
pesquisas e levantamento de dados antes de decidirem desenvolver o projeto aqui
na regidao sul do Rio Grande do Sul. Informou que este projeto existe em apenas
quatro ou cinco regides do Brasil e em trés lugares no mundo. Afirmou que, em
primeiro lugar, é avaliado qual o perfil do publico que a empresa ira trabalhar neste
projeto. Nesta regido perceberam que se tratava, basicamente, de pequenos e
meédios agricultores e que o projeto Poupancga Florestal necessitaria de algumas
adequacgdes sob o ponto de vista social, econbmico e ambiental para se tornar mais
atrativo. Afirmou que o programa de fomento florestal ja é antigo, existe ha mais de
30 anos, mas que da forma que foi desenvolvido na regido, possui caracteristicas
bem inovadoras. Em primeiro lugar, nao existe limite de area para a participagéo no
projeto; em segundo, o programa é 100% financiado, buscando caracteristicas nos
financiamentos da linha de crédito para a agricultura familiar do Ministério do
Desenvolvimento agrario (MDA). Coloca a dificuldade do acesso ao crédito aos
pequenos agricultores, e que o programa, através de uma parceira com o Banco
Real, que foi o unico banco que aceitou o desafio, conseguiu retirar algumas
exigéncias que inviabilizariam o financiamento para este segmento. Muitos dos
produtores estavam com problemas em instituicbes financeiras, desta forma, eles
obtiveram um adiantamento para poder participar do programa. Tendo poucas
exigéncias e sendo uma delas, ndo poder dar a terra como garantia, que € um dos
maiores medos dos agricultores, perder sua terra, trouxe muita gente para o
programa. Outro ponto ressaltado pelo entrevistado, € a introdugcdo do conceito da
“agrossilvicultura® que permite continuar com as culturas tradicionais em conjunto
com a floresta. Fala da transparéncia da relacdo entre empresa e produtor, pois
sabe o prego da madeira, quanto e quando ele ira ganhar. Como existe um periodo

grande, sete anos, até o primeiro corte, o entrevistado informou que a empresa criou
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programas-satélites. Entre os programas, falou do programa “Da floresta a mesa”,
onde é disponibilizado um banco de sementes gratuitamente ao produtor, no qual a
EMATER recomenda a partir de uma analise de clima, solo, periodo do ano, além
disso, o produtor dispde do auxilio dos técnicos da empresa. Além do auxilio ao
plantio, a empresa criou um convénio com a ONG Instituto de Agronegdcios no qual
buscam mercado para venda dos produtos colhidos. O entrevistado avalia que este
programa esta dando certo visto que cerca de 90% dos produtores que estao
participando do Projeto Poupanga Florestal fazem parte deste programa paralelo.
Além disso, falou do programa de producado de mel, visto que é um tipo de cultura
que da junto com a floresta, que agrega valor a producao. A forma de motivar os
pequenos agricultores a produzir o mel foi incluir grandes produtores, parceiros da
Votorantim, com alto grau de profissionalizagdo, com o objetivo de certificar e
exportar a produgao, ao invés de pagar para a empresa, transfere tecnologia, caixas,
cera, enxame para 0S pequenos agricultores comegarem sua produgdo. Com
relagdo a pecuaria, falou da parceria da EMBRAPA Bagé e Rio Grande no auxilio
para a formatacdo de um projeto que viabilize a agdo consorciada. Segundo o
representante, no sistema que a empresa trabalha, até quatro anos da para ter gado
no meio da floresta, depois ja tem a floracdo do eucalipto que possibilita o0 mel, e
assim por diante. Considera o programa bastante atrativo, “eles ndo tem do que
reclamar”.

Abordou a questao das caracteristicas da pequena propriedade, dos
tramites legais, das dificuldades da negociacao entre o Ministério da Agricultura em
atestar que o pequeno produtor, utiliza mao de obra familiar, e com isso esta isento
de nota fiscal. Com o financiamento, e com a isen¢do de nota o produtor consegue
se auto-remunerar e remunerar quem trabalha ali, no entanto, segundo o
entrevistado, o produtor assina um compromisso de que nao tera trabalho infantil,
esta situagcdo é bem complicada e tem que ser fiscalizada pela empresa, pois faz
parte da cultura o envolvimento de toda a familia, como por exemplo, criancas
dirigindo trator.

Comentou que a sobra de dinheiro do financiamento é percebido nas
propriedades dos pequenos agricultores e de alguns assentados, na pintura das
casas, na cerca, em eletroeletronicos.

Outro ponto diferente do projeto citado pelo entrevistado é que este n&o

permite a utilizacdo de muita area da propriedade, no maximo 20%. Isto é fiscalizado
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pela EMATER que possui um técnico para cada municipio, como ela atende em
propriedade de até 500 hectares, segundo o entrevistado, a empresa contrata
prestadores de servigo para propriedades maiores.

Outro principio da agricultura familiar que € utilizado é o acesso a tecnologia,
no qual a empresa em conjunto com a EMATER montou cursos de trés dias que é
feito no CETAC em Cangucgu. Para este projeto a empresa investiu R$500.000,00
em salas de aula, num centro de treinamento instrutivo florestal, no qual o agricultor
durante o periodo de curso dorme nos alojamentos e recebe as refei¢des durante os
trés dias. A primeira aula, segundo o representante, é de legislacdo ambiental, onde,
segundo ele, desiste a metade, pois consideram que se optarem por outra cultura,
pecuaria, por exemplo, nenhum érgao vem fiscalizar seu trabalho. A divulgacdo dos
cursos é feita por radio, jornal e pela EMATER que assim como a empresa recebe
as inscri¢gbes. Considera, no entanto, que o grande divulgador € o proprio integrante
do projeto que multiplica a informagéao para os vizinhos.

Depois de inscritos eles recebem a primeira vistoria que é feita pela
EMATER e pelos técnicos da Votorantim, para avaliar as possibilidades ambientais e
técnicas para o plantio do eucalipto. Apds a area ser avaliada de forma positiva para
a participagao no projeto € que o agricultor ira participar do curso, ter aula de
economia, ver o que vai ganhar, aprende a projetar, analisa as possibilidades, entre
outros. Ao final do curso, quando ele decide que quer participar, a Votorantim faz
uma nova vistoria, o terreno € mapeado novamente e é feito o trabalho bem
detalhado. Apés esta avaliagdo é que o agricultor assina o contrato que leva em
torno de trés meses.

O contrato tem uma durabilidade de quatorze anos, dois cortes, comentou
que existe uma possibilidade de alteracdo para sete anos, porém o sistema ainda
nao permite.

Por fim, lembrou que o agricultor pode ficar com 5% da produgéo para uso
proprio, para vender para a empresa Ou para quem quiser e comentou a
possibilidade de um pdlo moveleiro que so6 funciona de fato se tiver uma organizagao
forte que impulsione o segmento, no caso uma empresa de celulose. Lembrou do
selo ambiental que a empresa tem certificado pela FSC, no qual afirmou que sem o
aval desta instituicdo ndo se entra no mercado europeu. A FSC domina a preferéncia
do instrumento das ONGs principalmente pelas questdes sociais que ela trata.

Avalia, entdo, que sao por estas razbes que o projeto é diferente e que 81% dos
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participantes do projeto s&do pequenos agricultores, de areas até no maximo de 30
hectares.

Esta forma de agir da Votorantim é determinada pelas diretrizes,
visdo e missao da empresa. Esta esta adequada as exigéncias mercadoldgicas, ou
seja, além de objetivos empresariais, sao tragadas metas em nivel social e ambiental
com o intuito de poder atuar em mercados que possuam uma fiscalizagdo mais
intensa quanto aos reflexos nas comunidades onde estao inseridos. Sendo assim, a
VCP utiliza-se destes instrumentos que dao credibilidade a empresa como
Certificagdo e Cédigo de Etica Empresarial.

Segundo o representante, o codigo de ética € mais um cdédigo de
postura dos profissionais, afirma que em funcdo também da certificagdo e dos
compromissos com as comunidades a empresa tem metas de investimento social.
Avalia que a montagem do Instituto Votorantim cresceu muito desde sua fundacéao e
esta investindo muito na regido. Aborda alguns investimentos de apoio como o
auxilio a Prefeitura de Rio Grande em fung¢ao do incéndio, apoio a Biblioteca Publica
de Pelotas, mas afirma que, com a vinda da fabrica de celulose, a empresa fara um
investimento forte, na area social e de contemplagcdo ambiental, que é necessaria,
em torno de R$80.000.000,00, focado em projetos de unidade de conservagao.

Com relacdo a selecdo dos investimentos o entrevistado afirma que a
empresa atua de duas formas: quando sao projetos pequenos, em torno de
R$10.000,00, R$15.000,00, mais especificos, muito focados, a decisado fica a cargo
da unidade, onde o entrevistado em conjunto com um comité social € que aprovam,;
quando sao projetos maiores, eles concorrem com outros projetos e quem decide €
o instituto em conjunto com outras pessoas da empresa. Os participantes dos
comités, no caso destes projetos maiores, defendem suas propostas junto ao
Instituto. Fala da impossibilidade de atender a todos os pedidos, embora afirme que
a maioria dos projetos solicitados sao aprovados. Avalia que o investimento anual
em pequenos projetos fica em torno de cinco ou seis milhdes e em projetos maiores
em torno de cem, duzentos milhdes de reais.

Avalia que os pequenos projetos sao importantes em fungdo do contexto no
qual esta inserido. Afirmou que, a principio, a Votorantim investia apenas em
grandes projetos, que dessem maior visibilidade, pois ndo € cultura da empresa
investir em propaganda, embora o entrevistado considere importante. A empresa

trabalhava com grandes projetos, com grandes verbas, que considerava ter grande
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inclusdo social e transformacao social. Porém, os projetos acabam ficando com um
valor absurdo e, com isso, aos poucos a empresa foi mudando este modelo, e foi
criado o nivel regional, com verba de investimento predeterminada, onde s&o
avaliados os projetos adequados a regido e compativeis com a politica da empresa.
Além disso, foi determinada uma linha para o projeto, que é o jovem em fase de
risco social. A probabilidade de ser aprovado na unidade um projeto nas linhas de
jovem com risco social, inclusdo social e geracédo de emprego e renda € muito
grande, principalmente se somar as trés linhas.

Segundo o representante da VCP, ha uma participacdao ativa da
comunidade, principalmente da EMATER, pois considera que esta instituicao foi
fundamental na formatacédo do programa para que ele desse certo. Além dessa
instituicdo, afirmou que alguns sindicatos rurais, citou o Sindicato Rural de Cangucu,
visto que este trabalha muito com pequenos agricultores. O representante afirmou
ter uma preocupagao muito grande em saber se o programa estava de fato dando
certo, pois considera que muitas vezes a informacdo vem filtrada. Para isto,
desenvolveram um programa intitulado “Os 30 mais”, onde a empresa seleciona os
trinta melhores produtores, que fizeram um bom trabalho ambiental, porque a
floresta estd muito boa e/ou por ser um dos primeiros. O grupo € composto por
grandes e pequenos produtores, assentados, e se reunem para reavaliar o
programa, em nivel de metas, de estrutura do programa. Este tipo de avaliagéo é
importante para o entrevistador, pois considera que os funcionarios da empresa tem
metas a cumprir, a EMATER também tem suas metas, avaliagao técnica, e que o
produtor vem com o retorno do seu negocio, pois avalia que se o programa pretende
ser um programa soécio-ambiental mesmo ele deve ser avaliado por quem deve
lucrar com ele. Para avaliar o Projeto Poupanga Florestal a empresa pretende fazer
uma pesquisa de satisfacdo do programa. Pondera que tem de ser por profissionais
qualificados para que a pesquisa nao seja comprometida. Que sejam entrevistadas
pessoas com opinides contrarias, pois considera importante ouvir as opinides de
todos os lados, dos mais apaixonados pelo programa aos mais contrarios que se
possa fazer um balanco eficiente do programa.

Importa salientar que a questao econémica tem um peso muito grande para
a Votorantim. No entanto, o representante compara com o0 momento em que chegou,
ha 20 anos, oriundo do Greenpeace, no qual o foco era apenas econdmico e que ele

teria sido trazido pela empresa para afinar os objetivos empresariais as questoes
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ambientais. Atualmente, houve uma distribuicdo dos investimentos, que seria de
60% em investimento econémico e 40% ambiental. Embora afirme que o peso
ambiental esteja muito forte, lembrou que teria ainda uns 10% de investimento na
area social, e que este percentual estda aumentando bastante. Falou que a
Votorantim ndo tem uma tradicdo em investimento social, mas que o atual presidente
do Grupo, Sr. Penido, possui uma visao social muito forte baseada no entendimento
que é importante o aval da comunidade, pois se esta ndo quiser possivelmente os
objetivos empresariais sdo sejam alcangados. Além disso, esta procurando modificar
a visdo dos diretores, do perfil dos diretos, tanto que os novos que ingressam na
empresa sao profissionais com um perfil mais da linha sécio-ambiental. Falou que a
visdo ambiental tem um apelo emocional que influencia na imagem. E que o Projeto
Poupanca Florestal, cujos objetivos eram que correspondessem a 30% da produgao
da empresa, estdo em 40%, e tendem a crescer para 60%. Talvez, segundo o
representante, esse percentual alcance a totalidade visto que esta € a tendéncia do
mercado internacional. As empresas de celulose tendem a nio ter mais produgao
proépria, ndo imobilizardo capital na compra de terras.

Com relagdo as criticas geradas pelo plantio do eucalipto e suas
conseqiéncias ao meio ambiente, o representante considera que interfere na
relagdo com a comunidade e no estabelecimento de politicas da empresa na regiéo.
Tudo tem que ser provado, explicado detalhadamente. Fala que os proprios
produtores que participam do projeto ficam surpresos com o numero de instituicbes
que, no momento em que comecgaram a produzir eucalipto, passaram a fiscalizar, a
visitar a propriedade. Segundo o representante os produtores dizem que durante a
vida fizeram o0 que quiseram nas suas propriedades, mas que o plantio do eucalipto
traz um envolvimento e fiscalizagdo maior na produgéo.

Por fim, avalia que o projeto tem papel fundamental na construgdo de uma
imagem empresarial positiva na regido. Considera fundamental o projeto associado
ao modelo de agrossilvicutura. Falou que no inicio, na chegada da empresa a
regido, houve uma acolhida muito grande pela comunidade e pelo poder publico.
Mas, que em funcdo de acbes mal planejadas neste segmento e com a
manifestacdo da Aracruz e da Stora Enzo, que é a maior empresa do mundo, de
também expandir seus negdcios na regido, criou um ambiente de desconfianga e um
pensamento conjunto de que as empresas estariam atuando juntas. Segundo o

representante isto néo é verdade, visto que ha uma rivalidade mercadoldgica entre
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as trés. Além disso, a possibilidade de expanséo da producéo de eucalipto na regido
mobilizou ONGs de pressao mundial, como a “Amigos da Terra”, que, segundo o
entrevistado, existe para combater a Aracruz. Com isso surgiram questionamentos
fortes sobre a questao do eucalipto, que em dados momentos a empresa ndo soube
responder de imediato, principalmente sob o aspecto legal.

Segundo o representante, a regulamentacao agricola no Rio Grande do Sul
era muito aberta. Nao havia necessidade de licenciamento. A empresa fez uma
reunido com a FEPAM para saber o que era necessario para implantar uma base
florestal, levou o EIA-RIMA'™, mas foi informado que n&o precisaria. Foram
questionados em quantos hectares atuariam, e quando dito que ficaria em torno de
100.000 hectares, os representantes do poder publico disseram ndo ser necessario,
visto que o plantio de arroz envolve em torno de 6 milhdes de hectares e que nunca
foi solicitado o EIA-RIMA. Mas como ¢é politica da empresa, até porque existe uma
cobranga pelos investidores e das instituicbes certificadoras, o entrevistado veio a
regidao para formar o sistema de licenciamento e de legalizagdo. Pelo forte
questionamento da comunidade com relagao a atividade da Votorantim, a FEPAM
desenvolveu um trabalho de zoneamento, quando chegou o momento de determinar
quanto a Votorantim poderia plantar, a instituicdo restringiu demais com medo,
segundo o entrevistado, das criticas e ai inviabilizou. Quando perceberam, estava
tudo publicado no site, 0 que gerou uma enorme polémica e que resultou num
zoneamento que nao serviu para ninguém. S6 que este zoneamento virou um
documento legal, que embasou ag¢des impostas pelo Ministério Publico e gerou um
impasse que atrasou todo o processo.

Mas de uma maneira geral, tiveram uma boa recepgéao frente a prefeitura e
sindicato. Considera seus grandes combatentes o MST, algumas ONGs e umas

universidades, em especifico, alguns membros de universidades.
4.3 Discussao e interpretagcao dos dados
A partir do trabalho de campo, é possivel detectar percepgdes algumas

vezes similares, outras extremamente conflitantes com relagdo as expectativas e

avaliagdes sobre o Projeto Poupanca Florestal no municipio de Pelotas.

' Estudo de Impacto Ambiental — Relatério de Impacto Ambiental
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Com relagdo ao impacto socioecondmico as opinides divergem, tanto entre
os representantes da sociedade civil, quanto entre estes e o representante da
empresa Votorantim Celulose e Papel.

Com excecao do representante da EMATER, no qual a instituicdo tem
parceria com a empresa, e consequentemente uma afinidade no discurso, os
representantes da sociedade civil avaliaram que o projeto nao reflete melhoria em
nivel econdmico para os produtores rurais, principalmente para os pequenos
agricultores, pois o plantio do eucalipto estimulado através do projeto possui
caracteristicas que tendem, ao invés de auxiliar no desenvolvimento
socioeconémico, a interferir de forma negativa na vida dos produtores por ser
considerada uma produgao que nao gera emprego, nao produz alimentos e interfere
na fertiidade do solo bem como no sistema produtivo tradicional que acaba
perdendo o pouco apoio politico que possui.

Um dos argumentos utilizados fortemente pela empresa, assim como pela
EMATER, para rebater as criticas ao plantio do eucalipto com relagdo aos maleficios
que esta monocultura faz a terra € a proposta de utilizar o modelo de plantio
consorciado. Este modelo, além de possibilitar ao agricultor continuar plantando e
criando gado para consumo e venda de leite, propde a utilizacdo da area da
propriedade de forma mais eficiente, melhorando o retorno financeiro. Importa
salientar que este modelo da agrossilvicultura é uma sugestdo, uma possibilidade
defendida pela VCP, no entanto, o modelo preconizado no projeto é o modelo
tradicional. As criticas vindas dos outros representantes dizem respeito a utilizagao
deste modelo tradicional e argumentam que a tendéncia é que, de uma forma ou de
outra, modifique-se 0 modelo produtivo, pois mesmo no modelo consorciado, ha a
tendéncia de interferéncia no manejo de pastagens, com a opgao por novas
espécies forrageiras que se adaptem melhor a proximidade com as florestas.

Além destas questdes o projeto € caracterizado como uma estratégia
publicitaria para criar um ambiente favoravel e receptivo as a¢des da empresa na
regido, servindo de instrumento para minimizar ruidos de comunicagado em nivel de
imagem institucional, eliminando gradativamente barreiras ideolégicas e modificando
a cultura da regido. Esta mudanca, embora percebida visualmente através da
modificagdo da paisagem regional, ainda nao foi percebida como motor de mudanca
profunda nos habitos, nas rotinas e nas relagdes sociais dos pequenos agricultores.

Segundo Thompson (1998:181) a abordagem estrutural de cultura permite pensar os
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fendmenos culturais como “formas simbodlicas em contextos estruturados”, ou seja,
além de levar em conta o carater simbodlico dos fenémenos culturais, considera
também que estdo inseridos em contextos sociais estruturados levando em
consideracgao as relagdes de poder e conflito. Desta forma, esta mudancga de cultura
sugerida por alguns representantes € auxiliada pelo aporte institucional de
organizacbes que tem credibilidade e penetragdo com o setor produtivo. Como
exemplo disso, pode-se citar a EMATER que possui um grande envolvimento com
as comunidades rurais bem como uma imagem de confianga junto aos pequenos
agricultores servindo de instrumento para disseminar o projeto da VCP a partir de
um suporte técnico e de uma imagem de credibilidade. Esta credibilidade
institucional é transferida para o projeto visto que este recebe o aval da instituicao.

A abordagem com relagdo a situagdo econémica dos produtores rurais da
regido também teve conotagdes diferentes. Por um lado, ao avaliar o projeto como
uma alternativa aguardada pelos produtores a conotagéo trazida pela EMATER e
pela VCP é positiva na medida em que o projeto e a vinda da empresa sao vistos
como uma solucédo econémica para a regido. Por outro lado, ha a percepgao de que
a empresa utiliza esta situagao de pobreza, de falta de perspectiva, como forma de
pressao. A relacao entre empregado e empregador é descrita como fragil, visto que
a disputa por trabalho formal cria um ambiente de desunido entre os trabalhadores
possibilitando a determinagcao de uma base salarial, bem como o acordo trabalhista
favoravel a VCP.

E possivel afirmar que o projeto foi desenvolvido pela empresa, a partir de
suas crengas e objetivos empresariais. Nao houve participagdo da comunidade no
estudo e desenvolvimento do projeto, sendo que esta aconteceu, de forma limitada,
apenas pela instituicdo parceira no momento da implantacdo. O formato, as
avaliagoes, as metas foram estabelecidas no ambito empresarial. Embora a empresa
tenha remodelado o projeto de fomento florestal a partir das necessidades e
caracteristicas desta regido do Estado do Rio Grande do Sul, este traz consigo a
ideologia empresarial. Avaliar as necessidades da regido através de um unico olhar,
sem enfrentar as discussdes e debates que um processo participativo sugere,
remete ao encontro de solugbes parciais e comprometidas com o discurso de
mercado. A participagcdo da EMATER na implantacdo do projeto novamente da
credibilidade para o mesmo, visto que esta instituicdo possui capilaridade e imagem

de imparcialidade na comunidade rural. A desconfianga com a desconexao entre os
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discursos de académicos e também de técnicos com relagdo as vantagens e
desvantagens da cultura do eucalipto na regido é citada como um ponto que fragiliza
a discussdo. A questao ambiental é utilizada como argumento persuasivo por todos
os lados.

Com relacado as questdes ambientais, a VCP utiliza todos os mecanismos
legais para defender sua proposta. Pertencente a um segmento essencialmente
conflituoso, possui selo ambiental certificado pela FSC, organizagao internacional
que capacita empresas a atuar no mercado internacional, sendo este necessario
para comercializagdo no mercado europeu. E no Brasil segue as normas ambientais
de cada regido. E importante salientar que a regulamentacdo e fiscalizagdo
ambiental no estado do Rio Grande do Sul, neste ambito, sdo recentes. A recente
fiscalizacdo ambiental das lavouras de arroz pode ter sido desencadeada pela
discussdo politica em torno da implantacdo da base florestal, embora o
licenciamento da atividade orizicola esteja restrito a utilizagdo de grandes volumes
de agua de irrigagédo. Nas pequenas propriedades a preocupagdo com o0 manejo da
terra é passada de “pai para filho”, no entanto nao faz parte da rotina a analise da
utilizacdo das areas de plantio ou de produgcdo de gado, nem tampouco a
fiscalizagao deste manejo por 6rgaos competentes.

Percebe-se que a questao ambiental, foco dos debates mais calorosos em
nivel politico, estabelecendo uma polarizagcao entre os “contra” e os “a favor’ da
implantagdo da base florestal, pode ser o ponto mais fragil do debate deixando a
questao socio-econbmica em segundo plano. Como ja foi dito anteriormente a
empresa se cerca do aparato legal, dos 6rgaos de fiscalizagao e das instituicdes de
ensino e pesquisa para respaldar sua atuagdao e seu modelo de producado. Neste
cenario, é importante dizer que a fragilidade da regulamentacdo no Estado,
desenvolvida a partir de demandas politicas, contribuiu para a criacdo de um
documento que, além de outros lapsos, ndo inclui projetos de pequeno porte. No
caso do Projeto Poupanga Florestal, o percentual de terra utilizado ndo representa
ameaca ao meio ambiente, mas podera acarretar em interferéncia nas relacbes
sociais desta regidao. O que de fato ainda nao é possivel mensurar € o impacto
social, econémico e cultural que este novo modelo podera representar na forma em
que esta sendo propagado.

Para participar do Projeto Poupanga Florestal os agricultores passam por

uma seérie de etapas, entre elas aulas sobre legislagcdo ambiental, cursos para
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acesso a tecnologia e vistoria da area da propriedade com o intuito de manter o
projeto no ambito legal. Desta forma, € montado um ambiente eficiente para
transferéncia de tecnologia, desenvolvidos por profissionais da VCP em parceria
com a EMATER. Cria-se, entdo, um instrumento formal de propagacao da ideologia
empresarial, através da denominacéo de “cursos de capacitacéo”. Este modelo tem
o poder de interferir na cultura sem ser percebido como uma forma de propaganda.
Ele vai naturalizando conceitos, modos de produgdo e mudanca de atitude através
da instituicao “ensino” e dissociando da imagem de uma acao de marketing social. A
ideologia de mercado neste caso tem forte penetracdo, pois estabelece regras,
desconstréi e reconstroi valores através de mecanismos formais com o apoio dos
meios de comunicacdo de massa que sao percebidos como meios imparciais de
informacgdo, muitas vezes, de verdades absolutas. A credibilidade do projeto é
ampliada e percebida como um projeto para desenvolvimento econdmico e social e
nao como uma agao de marketing.

Com relacdo ao crescimento econdmico em detrimento ao meio ambiente
nao chega a ser ponto de discussdo visto que o projeto é caracterizado como uma
pequena acao da empresa. Uma analise feita fora da esfera do projeto apresenta um
percentual de baixo retorno econémico na cadeia produtiva papel/celulose. A
mudanc¢a de uma matriz produtiva podera acarretar num declinio econémico visto
que segundo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) a
cadeia produtiva agricola € a 22 colocada em geragcdo de postos de emprego
enquanto a cadeia celulose/papel ocupa a 192 posicéo. A chegada da base florestal,
num primeiro momento, movimenta o poder publico, sindicatos, organizagdes de
classe e varias entidades para discutir o impacto no estado, no entanto, a dispersao
dos debates, as apropriacdes politicas e outros interesses acabam por lancar teorias
e conceitos inacabados reforgados pela midia e propagados como verdades.

O resultado financeiro com a comercializagdo da madeira € muitas vezes
confundido com desenvolvimento econbémico. O ganho imediato, ou seja, 0 ganho
apdés o primeiro corte da floresta € usado como base para mensurar o
desenvolvimento, quando se avalia este crescimento em nivel de possibilidades para
toda a comunidade e o envolvimento que o plantio e a colheita da floresta
proporcionam, pode-se dizer que acarretara numa diminuicdo de demanda de méo
de obra e um possivel éxodo rural. Além disso, a valorizagao da terra a partir das

possibilidades deste novo modelo de produgao e de comercializagao tende a mudar
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o perfil do homem do campo, do tamanho das propriedades e da forma de relagao
social.

Desta forma, ao mesmo tempo em que os argumentos muitas vezes vazios
de ecologistas radicais sao facilmente rebatidos pela Votorantim, as justificativas da
empresa para implantacdo do projeto Poupanga Florestal a partir do argumento de
aporte para desenvolvimento econdmico podem também ser contestadas. Pensar
transformar economicamente uma regido a partir de uma acado que envolve
percentual baixo de atuacgao frente a intencdo de implantacao de uma base florestal
€ no minimo amador, ou muito profissional. Por este olhar, pode-se dizer que o
projeto € uma acgao para construgcdo de imagem institucional através do Marketing
para Causas Sociais (MCS), denominado por Pringle e Thompson (2000) como uma
ferramenta estratégica de marketing que posiciona favoravelmente a empresa em
relacdo a um tema social relevante, gerando beneficio tanto para a empresa como
para a comunidade que é impactada pela agcdo do MCS. No entanto, esta
“relevancia”, bem como a forma como se dara a agao social esta ligada diretamente
aos interesses empresariais, deixando em segundo plano os reais problemas e
interesses da comunidade.

A partir do modelo de Dickson (2001), é possivel dizer que a Votorantim é
uma empresa que atua focada nas trés responsabilidades sociais do marketing. A
eficiéncia e eficacia do produto, no caso do projeto, sdo controladas através da
fiscalizagdo do manejo por técnicos da Votorantim ou terceirizados, tanto com
relacdo a areas de plantio, recuos, aspectos técnicos que poderiam refletir
negativamente no meio ambiente, e também quanto a utilizagdo de trabalho infantil
que, apesar de nao ter um carater de exploragdo, é ainda muito utilizado em
propriedades de agricultores familiares e pode causar uma imagem negativa no
cenario internacional. A preocupacdo com uma atuagao equilibrada em nivel
econdmico, ambiental e social no projeto é necessaria visto que sera este equilibrio
que dara argumentos para ampliacdo da base florestal e o apoio da comunidade
através de exemplos praticos positivos, que dardo repercussido internacional
positiva, ajudando a vencer as barreiras nao tarifarias.

O codigo de ética, atitude empresarial largamente adotada atualmente no
mercado internacional, descentraliza as decisdes e estimula o comprometimento dos
funcionarios para o cumprimento de objetivos e metas da empresa, é percebido pela

Votorantim como um cdédigo de postura, sendo editado em maio de 2005 e
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denominado como Codigo de Conduta Votorantim (anexo A). Para a divulgacéo do
codigo, assim como outros conceitos, foi desenvolvida uma campanha institucional
denominada “Jeito de Ser Votorantim” (anexo B) divulgando a identidade e
abordando os temas como Visdo, Aspiragdo, Codigo de Conduta e os Valores
empresariais que devem ser compartilhados por todos que trabalham no grupo. A
campanha utiliza cinco letras- S,E,R,E,U - que sintetizam os valores: Solidez, Etica,
Respeito, Empreendedorismo e Unido. O cddigo de Conduta é distribuido aos
funcionarios junto com o material da campanha e protocolado (anexo C) no
momento do recebimento. Este € um instrumento norteador para as acgdes e
decisdes dos empregados. Envolve desde a conduta do funcionario na porta da
empresa, dentro desta, bem como em qualquer lugar que envolva o nome do Grupo.

E como ultima responsabilidade social do marketing, a partir do modelo de
Dickson (2001), o apoio a causas sociais € muito utilizado pela empresa como
estratégia de posicionamento. Em 2002 a VCP criou o Instituto Votorantim com o
intuito de alinhar os objetivos empresariais aos objetivos das comunidades,
estimulando a qualidade de vida das pessoas. A VCP utiliza como base de dados as
informagdes do Sistema de Indicadores da Sustentabilidade (SIS) do Grupo
Votorantim'’, e através do Instituto sdo planejadas as acdes sociais das unidades,
levando em consideracdo “as demandas das comunidades, os interesses das
empresas € as oportunidades existentes”.

O foco de investimentos da VCP em projetos ambientais faz parte dos
objetivos e metas empresariais, visto que sua atuacado impacta diretamente no meio
ambiente. Como uma organizacdo extremamente competitiva e buscando um
posicionamento solido em nivel de mercado internacional, tem instituido em seu
padrdo de conduta as responsabilidades sociais do marketing no qual sao

representadas discursivamente pela Visao empresarial do grupo que diz:

Assegurar crescimento e perenidade como um grupo familiar de grande
porte, respeitado e reconhecido na comunidade onde atua, com foco na
criagdo de valor econdmico, ambiental e social por meio de valores éticos
que orientam uma conduta empresarial responsavel; negécios altamente
competitivos; busca de solugdes criativas e inovadoras para seu portfolio e
pessoas motivadas para alto desempenho.18

7 informacdes tiradas do site da Votorantim, dia 22/07/2008 as 10h55min.
18 (informacgdes tiradas do site da Votorantim, dia 22/07/2008 as 11h06min)
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Por for¢a da certificagdo através do Forest Stewardship Council - FSC, (ou
Conselho de Manejo Florestal) o grupo necessita determinar metas em investimento
social. Além disso, toda area de producéo florestal e toda a atividade precisa ser
legalizada, o que significa pagar todos os tributos e respeitar todos os direitos
trabalhistas, inclusive no item seguranca do trabalho. O processo de certificagao
FSC é transparente e os principios e critérios da certificacdo sao decididos com a
participagdo igualitaria dos trés setores: ambiental, social e econémico.

Desde a fundacdo do Instituto Votorantim os investimentos na area social
tem crescido significativamente. A selecdo de projetos é feita em dois niveis,
dependendo do porte. Os de verbas menores, que possuem um impacto mais
localizado podem ser decididos nas unidades a partir do Comité Social, os de
grande investimento concorrem com outros projetos e sdo defendidos pelo Comité
Social de cada unidade junto ao Instituto Votorantim com alguns representantes da
area empresarial. O modelo de selegao de investimento em projetos sociais externos
foi modificado em fungdo do alto investimento com um baixo retorno social e,
possivelmente, com baixa visibilidade. Atualmente a empresa foca sua atuagdo em
trés linhas de projetos: jovens com risco social, inclusdo social e geracao de
emprego e renda.

O projeto Poupanca Florestal sendo caracterizado como uma acédo de
Marketing de Patrocinio de Projetos Sociais (FROES, MELO NETO, 1999) tem um
enfoque mercadoldgico bastante forte, no qual o retorno € mensurado em fung¢éao do
retorno financeiro e de imagem empresarial. Objetiva, portanto, ter um retorno de
imagem empresarial, promovendo a marca de forma positiva junto a comunidade
onde atua, captando, no caso, novos parceiros e defensores do projeto e,
consequentemente, da instalacdo da base florestal. Outra caracteristica forte deste
tipo de marketing social é o suporte e retorno de midia o que da visibilidade a tudo
que € desenvolvido minimizando ruidos de comunicagdo e ampliando a rede de
relagdo que é estabelecida de forma favoravel a organizagédo. As discussdes sérias
sobre os reflexos negativos da implantacdo de uma base florestal na regido bem
como da mudanga no sistema produtivo tradicional para o de florestas ficam
confinados a ambientes que nao terdo a mesma intensidade midiatica ou poderao
sofrer ainda uma divulgagao distorcida e parcial a partir de supostos defensores da

ecologia que adquirem espag¢o na midia pelas posi¢cdes polémicas, baseadas num
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discurso vazio, facilmente, como ja foi dito antes, rebatido pelos profissionais que a
empresa possui ou pelas parcerias institucionais firmadas pela VCP.

Com relagcado a construgdo de imagem, € sensivel o posicionamento dos
representantes entrevistados neste trabalho, no qual, com exce¢cdo de um que nao
abordou diretamente o tema, compartilham a idéia de que o projeto indiscutivelmente
auxilia na construcdo de imagem, sensibiliza a comunidade e o poder publico, sem
que possam mensurar de fato se o projeto contribui efetivamente para a melhoria
socioeconbmica da regido. Percebem que a base florestal serda implantada
independente da opinido dos produtores rurais ou organizagdes da sociedade civil,
pois a empresa possui um aparato institucional eficiente em relagdo a
regulamentacao, legislacdo e todas as questdes legais que envolvem um
investimento deste porte e neste segmento. A mobilizagdo de ONGs ligadas ao setor
madeireiro em funcado da instalagdo de empresas do porte, ou maiores, que a
Votorantim, fizeram com que a empresa necessitasse de um trabalho institucional
mais forte, onde se pode enquadrar o Projeto Poupanga Florestal. Para momentos
de grandes conflitos, trabalhar apenas a publicidade torna a agdo comercial, dando

énfase a intencado puramente mercadoldgica.



Conclusao

Concluir um trabalho de pesquisa € uma tarefa extremamente complexa, e
de certo modo bastante dificil. Em primeiro lugar, porque se percebe que, depois de
um grande periodo de exaustivos estudos e reflexdes, na verdade ndo se termina
nada, apenas abre-se espago para novas buscas e questionamentos. Em segundo
lugar, porque muitas das “verdades” que até entdo eram tidas como incontestaveis,
passam a ser alvo de duvida ou, pelo menos, de inquietacdo, levando a novas
leituras e novas interpretagdes. Este trabalho, entre outras dimensdes, constitui-se
em um novo olhar.

Vive-se em um sistema que nos impde habitos de consumo e padrbes de
vida, que nos instiga a produzir cada vez mais, fomentando a intensificacdo do uso
de tempo e de dinheiro, colocando-nos uma pressao pela busca ou manutencao de
empregos e, consequentemente, uma drastica redugcdo nas relagbes de
solidariedade. As pessoas sao consideradas como simples consumidores formando-
se uma rede de relacionamentos baseada no “ter’. Dessa forma, o mercado, mola
propulsora do sistema atual, artificializa as relagcdes criando necessidades
fundamentadas em modismos e desejos que devem ser satisfeitos, diferenciando
niveis sociais em fungcdo da posse de bens materiais e mercantilizando a
solidariedade através de promogdes sociais desenvolvidas por iniciativas
empresariais.

A possibilidade de crescimento econémico assume o protagonismo em um
modelo de desenvolvimento, que confronta seus interesses e eficiéncia com as
dimensdes sociais e ambientais. O desempenho econémico medido pela produgao é
o principal indicador neste modelo, buscando justificar o acirramento da
precariedade das relacbes sociais e minimizando a importancia das questdes

ambientais.
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A comunicagdo desvia-se de seu objetivo e entra, neste contexto, como
potente instrumento de manutengdo do poder econémico vigente, utilizando todas
suas ferramentas e meios para criar um ambiente favoravel ao crescimento
econbmico e ao estabelecimento de “mitos” determinados pelo mercado. O entao
ser-consumidor passa a ter uma vida pré-estabelecida, na qual, nem mesmo sua
solidariedade é espontanea. O que parece original nada mais € do que uma acao
eficaz de marketing, gerando uma “necessidade”, transformando-a em desejo,
estimulando determinada atitude para se chegar a um novo resultado.

Teoricos da area do marketing acreditam que o marketing ndo cria
necessidades ou desejos, mas demandas. Essa € uma visdo, no minimo, enviesada
na forma como essa “filosofia de negdcios” envolve e embala as relagbes através de
estratégias de mercado, naturalizando comportamentos e atitudes e propiciando a
formacao de um ambiente favoravel e controlado, o qual visa ao crescimento
econdmico. A naturalizagdo torna-se o ponto mais perigoso da agdo do mercado,
pois manipula e direciona o pensamento de modo silencioso, penetrando, de
maneira despercebida no dia-a-dia das pessoas, opondo os interesses econémicos
aos socio-ambientais e sobrepondo aqueles a estes. A fala, entdo, passa a ser
absorvida como propria e original, e as agbes passam a ser consolidadas pelo
discurso mercadolégico, mensuradas e avaliadas por um sistema de mercado
extremamente articulado com o interesse econdmico vigente.

Assim, tendo como meta o aumento do crescimento econémico, com o
objetivo de aumentar cada vez mais os lucros das empresas, o marketing invade e
modifica habitos e costumes regionais, interferindo na cultura e nas relagdes sociais,
recria conceitos e, com o poder que |lhe é atribuido, principalmente, através dos
meios de comunicacdo, estes imbuidos de interesses econdmicos; dita a “moderna”
forma de agir e pensar. Os consumidores, agora globais, passam a desvalorizar os
valores tradicionais e os modos de producédo locais, passando a consumir produtos,
servigos, marcas, indiscriminadamente e, com isso, consomem, também, a ideologia
imposta pelo mercado. Esta ideologia transforma os seres humanos em seres
consumidores e transfere a responsabilidade das consequéncias resultantes desta
acao devastadora para o Estado.

E a propria ideologia do mercado que, ao definir os padrées de consumo e
por consequéncia, 0s niveis sociais, determina as diferengas regionais, identificando

geograficamente aquelas areas que fogem ao novo padrao imposto, definindo-as
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como nao desenvolvidas. Esta rotulagem resulta na baixa auto-estima de um
segmento da populagdo que se torna alvo da agdo do proprio mercado, na medida
em que podem aceitar sem muito questionamento, a inversdo de seus valores socio-
culturais em nome de um desenvolvimento econdmico, ainda que questionavel do
ponto de vista ambiental e social.

O discurso facil da oferta de empregos, do aumento da renda, encontra um
terreno fértil, trazendo para sua defesa grande parte da populagdo que vive nestas
regides.

E é nesse ambiente de desequilibrio nas relagdes humanas e de trabalho,
no qual o mercado delineia os maiores abismos sociais, que nasce o marketing
social. Ha neste contexto uma enorme contradicdo, pois esta foi caracterizada
através da acdo desmedida do mercado sobre as pessoas, a ponto de leva-las a
compra de determinado produto para ajudar a uma determinada “causa”, o que
forma uma teia de relagdes que envolvem, calam e alienam as pessoas, fazendo-as
agir de forma superficial e impedindo-as de pensar. Embora este trabalho ndo tenha
pretendido julgar acdo das ONGs, Institutos, entre outros, e os beneficios que tais
organizagdes podem trazer a comunidade, é importante pontuar que a prépria agao
destes grupos € apropriada pelo mercado no qual a ideologia em questao cria, ou
melhor, recria conceitos e consolida idéias fundamentadas no interesse econdmico,
infiltrando-se e transformando o dia-a-dia das pessoas em simples acdes de compra
e venda. Nessa teia, a fome, a miséria, as doencgas, assim como a constru¢cao de
uma pracinha, a reforma de um prédio e a quermesse sédo jogadas em um mesmo
“saco”, como se fizessem parte de uma mesma realidade social. E, a partir de uma
pesquisa de opinido, os resultados sdao mensurados e estampados ao alcance do
olhar distraido do consumidor. A empresa, assim, mesmo que trabalhe com produtos
prejudiciais a saude ou que agridam a natureza, ganha um certificado ambiental ou
titulo de empresa cidada, responsavel, porque constroi um parque de lazer para
seus funcionarios, doa roupas usadas ou cede sua marca em prol de uma
determinada causa. Desse modo, a cidadania € vulgarizada e resumida a um
simples empréstimo temporario de uma marca.

Estas varias formas de transformar uma ameaga em oportunidade de
negocio sdo comumente usadas pelas empresas, algumas vezes a partir de uma
acgao tradicional de marketing, outras, em fungdo de um ambiente complexo, de um

estudo e desenvolvimento de planejamento estratégico focado em acgbes que
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possuem em sua esséncia um indice de rejeicdo baixo e, mais que isto, promovam
um bom relacionamento com a comunidade e contribuam para a construgdo de uma
imagem empresarial solida e conectada com os objetivos da empresa. A acao de
marketing social possui estes requisitos, tornando possiveis as agdes das
organizacdes em zonas de conflito.

A instalagdo do Pdlo Florestal da empresa Votorantin Celulose e Papel
(VCP) na regido sul do Rio Grande do Sul, provavelmente tenha encontrado
motivacao, além das condi¢des técnicas, na tdo comentada e assumida condig¢ao de
inferioridade econdmica vivenciada pela populagao desta regido, confrontando seus
indicadores econdmicos com outras regides do Estado, principalmente a regido da
Serra Gaucha. Esta situacdo além de ofertar terras em quantidade suficientes e a
custo inferior ao de outras regides, também oferecia mao de obra abundante e por
isso mais barata. Também no campo politico esta condicao de depressdo econdmica
favorecia a aceitagdo dos possiveis impactos ambientais negativos, em troca da
possibilidade de geragcado de maior renda e agregagao de receita aos municipios da
regiao.

Apesar de um cenario favoravel ao empreendimento, uma reagcdo da
sociedade civil organizada fez com que a empresa revisse algumas de suas praticas
e buscasse novas ferramentas que pudessem amenizar a oposicdo que se criava
aos seus objetivos e que poderia contaminar a imagem da instituicao.

Entre as mudancas realizadas pode-se apontar a énfase dada ao plantio de
eucaliptos consorciados com outras culturas, especialmente aquelas destinadas a
produgcdo de alimentos ou com maior capacidade de geragdao de renda, os
chamados Sistemas Agro-Florestais - SAF. Destaca-se também a elaboragdo do
chamado Projeto Poupancga Florestal, objeto deste estudo, que pretendia incluir
entre os beneficiarios da expansao florestal planejada, os agricultores familiares, os
assentados de reforma agraria e os médios empresarios rurais. Estes grupos
inicialmente teriam dificuldade de participar da producao de madeira, uma vez que
nao atenderiam a quantidade minima de area destinada para este fim, como era
exigido pela VCP.

Baseado na analise das percepgdes de liderangcas da sociedade,
principalmente de setores ligados ao meio produtivo rural, pode-se perceber que
esta proposta apresentada como uma ferramenta de desenvolvimento econémico

para estes grupos de agricultores nao gerou o resultado propalado, tendo em vista o
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pequeno alcance obtido em relagdo ao numero de beneficiarios e também pelo baixo
impacto financeiro esperado, devido a pequena escala dos empreendimentos
instalados, uma vez que a producdo de madeira por hectare € muito baixa,
necessitando de maiores extensdes de terra para exploragdes economicamente
viaveis.

Do ponto de vista social também €& questionada, pelos representantes
entrevistados, a eficacia da proposta visto que ha o risco de mudancgas culturais e de
aptiddo produtiva com a alteracdo na matriz de producdo, com possiveis perdas
decorrentes do abandono de atividades mais rentaveis em funcado da exigéncia de
maiores areas para a produg¢ao de madeira.

Também uma alteragdo na estrutura fundiaria é tida como possivel, ja que
ha uma valorizacido das terras, que se tornam ativos interessantes para investidores
e pela necessidade de grandes areas para a produgao, gerando uma concentragao
de terras, proporcionando uma maior taxa de éxodo rural em diregdo aos centros
urbanos e favorecendo a ampliacdo dos cinturdes de pobreza nestes locais,
refletindo negativamente na qualidade da oferta de servigos publicos pelos
municipios.

Uma questao que nao pode fugir a esta avaliagdo é relacionada ao aspecto
da preservagao das condigcdes ambientais da regido, visto que grande parte da area
prevista para a instalagdo do polo florestal se encontra sobre ecossistemas frageis,
como o Bioma Pampa, e proximo a grandes reservas de agua. Neste aspecto néo ha
um consenso sobre as consequéncias da atividade, dividindo as opinides.

Ainda sobre a questdo ambiental e em fungdo de seus objetivos
empresariais, a VCP utiliza de forma eficiente a legislagdo vigente, atendendo, em
alguns aspectos, além das exigéncias legais. A necessidade de certificacdo dos
processos e produtos, determinante para acesso aos mercados internacionais de
papel e celulose, faz com que a empresa assuma esta postura frente a legislagao
ambiental vigente.

Mesmo com o atendimento aos aspectos legais, uma preocupagao que
surge diz respeito a adequacdo da propria legislagdo e sua capacidade de
efetivamente coibir ou mesmo minimizar a ocorréncia de impactos ambientais
negativos ou se, da forma como esta posto, pode servir apenas para ratificar as
atividades empresariais que se utilizam de recursos naturais para a execucao de

seus processos produtivos.
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Resta ainda a preocupagao sobre a forma como estdo sendo construidos
conceitos empresariais a partir de problemas sociais, a maneira como sao difundidos
e a imagem que se consolida junto a sociedade, principalmente nos meios
académicos. A falta de uma reflexao critica, nesse meio, acaba por proporcionar um
ambiente favoravel a proliferacdo de uma ideologia descomprometida, criando,
muitas vezes, um discurso académico vazio, baseado em receitas padronizadas pelo
proprio mercado. O local onde deveriam ocorrer o debate, a contextualizacédo e o
confronto de varias teorias, passa a ser palco para a transferéncia de informacoes,
descaracterizando a comunicagao enquanto processo democratico de construgédo da
cidadania. A desconexao entre as opinides, a variedade de resultados de pesquisa e
a profusao de interesses politicos e econdmicos fomenta o descrédito nesta arena
intelectual dando mais uma vez respaldo ao mercado, visto que este esta articulado
em nivel de discurso e pratica, amparado na fragilidade da lei e engajados com
necessidades pontuais das comunidades.

Portanto, através do apoio dos meios de comunicagdo de massa, de
organismos de certificagao construidos pelo préprio mercado, as agdes de marketing
social, travestidas de solugdo para problemas sociais, vao abrindo caminhos,
rompendo barreiras instaladas pela sociedade civil (des)organizada, dando voz e
credibilidade as empresas através da consolidagcdo da imagem empresarial
associada a conceitos aceitos, relacionados a cidadania empresarial, construindo
exércitos de defensores de marcas, promotores do desenvolvimento econdmico e
chamando para si uma falsa responsabilidade social que transforma a esta pseudo-
cidadania em maiores ganhos de capital.

Com este trabalho pretendi abordar algumas questbes que permeiam o
ambiente de marketing e que contribuem para a aceitagdo de um processo que
interfere na cultura, nas relagbes sociais, no modo de vida e de producdo. Esta
filosofia de negocios vai se adaptando rapidamente a situagdes, criando novas
oportunidades empresariais. Este trabalho busca caracterizar o marketing social
como uma das muitas faces do marketing que serviu para consolidar a imagem da
VCP como empresa responsavel, desviando a atengao da sociedade dos problemas
resultantes deste modelo de producdo, favorecendo o alcance de objetivos

puramente econdmicos.
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ANEXO A - Cédigo de Conduta Votorantim

Codigo de Conduta

Jeito de Ser
\/ .
’I Votorantim
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A base do desenvolvimento do Grupo Votorantim é a nossa conduta ética nos negocios.

Esse compromisso, explicitado nos Valores da Votorantim, ganha agora um importante
instrumento para orientar as acées e decisbes dos empregados: o Codigo de Conduta Votorantim.
Aqui estdo descritos os principios que norteiam o relacionamento do Grupo com os principais
publicos envolvidos em sua atuagdo. A elaboragéo deste Cédigo é mais um importante passo

, da Votorantim no desenvolvimento do seu processo de governanga corporativa.

Inspirado nos Valores do Grupo, nosso Codigo de Conduta contém os principios que fazem parte
do DNA Votorantim, a genética que confere unicidade a todas as empresas, independentemente

de regido, cultura ou mercado.

Este instrumento tem aplica¢@o obrigatoria entre nossos empregados e deve servir de referéncia
para os parceiros comerciais. Trata-se, porém, de um documento dindmico que prevé atualizacdes
periddicas. Sem a pretens@o de atender a todas as possibilidades inerentes ao desenvolvimento

didrio dos negdcios, oferece, porém, orientacées claras e nGo-negocidveis.

A criagdo deste Codigo de Conduta ndo tem o intuito de restringir o desenvolvimento dos negocios.
Ao contrdrio, vem para acrescentar valor, apoiar o crescimento e a constante busca pela exceléncia.
Esperamos que vocé leia, compreenda e utilize este guia como uma referéncia valiosa no seu dia-a-dia.

Cordialmente,

Comité Executivo
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ANEXO B — Campanha institucional denominada “Jeito de Ser Votorantim”

Jeito de Ser

"I Votorantim
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Com S de Solidez,
E de Etica, R de Respeito,
Eu formo SER.

Com E de Empreendedorismo,
U de Uniao,
Eu formo EU.

Isso é valor da gente.

Isso é gente de valor.

A forga desse grupo esta em mlm
SER EU é ser Votorantim. '

Jeito de Ser




ANEXO C - Protocolo de recebimento do Cédigo de Conduta

PROTOXC OLO DE RECEBIMENTQ®

“Declaro ter recebido o Codigo de Conduta da Votorantim.”

Empresa: Data:

Assinatura:

Nome completo:

Jeito de Ser
v,
’l Votorantim

104



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Medicina
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Baixar livros de Meio Ambiente
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Baixar Monografias e TCC
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