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ResuMo

Este artigo tem por origem uma dissertacéo de mestrado em administracdo. Seu objetivo é divul-
gar resultados referentes a adogéo de estratégias de Producdo Mais Limpa (PML), como forma
de comegar a adequar-se aos novos padrfes de produtos saudaveis e limpos, exigidos pelo merca-
do consumidor, e que culminaram com a geragdo de inovagBes e de competitividade para a em-
presa. O método de pesquisa utilizado foi o0 estudo de caso. A empresa pesquisada foi a Fazenda
Cerro do Tigre (FCT), de Alegrete, RS, Brasil, produtora de arroz irrigado. Os resultados indi-
cam gue a empresa, quando comega a preocupar-se com as questdes ambientais e adota estraté-
gias de Produgdo Mais Limpa, comega a usufruir de um processo de melhoria continua, que
propicia o surgimento de inovagBes em todos os sentidos (processo, produto e geréncia). A prin-
cipal conclusdo é que a PML facilita o surgimento de inovages e que estas inovagdes facilitam
0 alcance da competitividade.

Palavras-chaves: producdo mais limpa; inovagdo; competitividade; questdes ambientais;
agronegocio.

ABSTRACT

This paper results from a research for a Master in Business Administration dissertation. Its
objective is to disclose results related with the adoption of strategies of Cleaner Production
(CP), as a manner of beginning to adapt agronomical activity to new patterns of healthy and
cleaner products, demanded by the consuming market, and that culminated with the generation
of innovations and competitiveness for the firm. The research method was the case study. The
research was made in a farm called Fazenda Cerro do Tigre (FCT), located in Alegrete, RS,
Brazil, which deals with the irrigated rice cropping. The results indicate that when the firm
begins to concern about the environmental issues and adopts strategies of Cleaner Production, it
beginsto make good use of acontinuousimprovement process, which propitiates the appearance
of innovationsin all segments (process, product and management). As an import conclusion, itis
possible to say that the CP adoption facilitates the generation of innovations. The innovations, by
their turn, facilitate the attainment of the competitiveness.

K ey wor ds: cleaner production; innovation; competitiveness, environmental issues; agribusiness.
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INTRODUGAO

O mundo esta passando por transformacfes conjunturais intensas e cada vez
maisvel ozes. Estastransformagtes estdo afetando atodos, sem excecdo. A apro-
ximagao do terceiro milénio esté predispondo e ensejando o surgimento de novos
paradigmas.

Um dos paradigmas emergentes refere-se as questdes ambientais. Durante dé-
cadas acreditou-se que o crescimento econdmico proporcionariamelhores condi-
¢Oes de vida para a sociedade; no entanto o que a sociedade passou a perceber é
gue esse crescimento econdmi co desenfreado estava causando danos preocupantes
aos ecossistemas. O surgimento deste novo paradigmadeve-sea*reviravoltanos
modos de pensar e agir, [proporcionadapel 0] crescimento daconsciénciaecol 6gi-
ca, nasociedade, no governo e nas proprias empresas, que passaram aincorporar
essa orientacdo em suas estratégias’ (Donaire, 1995, p. 11).

Com base nesses fendmenos, percebe-se, por parte das empresas, crescente pre-
ocupagdo com o meio ambiente, com a salide e seguranga de seus trabal hadores,
bem como sua responsabilidade social e ética perante a comunidade em que se
inserem. Essas caracteristicas podem ser observadas no texto da Declaragéo do
Business Council for Sustainable Development (BCSD), assinada em 1992, na
Suica, por cercade 50 empresérios de todo o mundo.

Esta nova orientacéo esta sendo adotada pouco a pouco pelas empresas; no
entanto ela deve-se, em grande parte, a fatores externos, tais como: pressao por
parte dasociedade; dos Governos; dasingtitui¢gdesfinanceirasinternacionais, pres-
s30 decorrente daacirradaconcorréncia, devido aglobalizacio daeconomia; pres-
sbes de organizagdes ndo-governamentais (ONGSs); conceitos novos referentesa
sistemas de qualidade total - 1SO 9000; gestéo ambiental; certificagdo ambiental
(BS-7750 e Norma | SO 14000) e produtos que sejam detentores de selos ver des
(produtos que desde suas origens possuam elevado padréo de comprometimento
com avariavel ambiental), dentre outros.

Percebe-se que a sociedade esta, cada vez mais, tomando consciénciade que a
variavel ambiental éimportante e que eladiz respeito atodos. E importante sali-
entar que “o homem é Natureza, € a parte da Natureza que tem consciénciade s
mesma’ (Cornely, 1992, p. 663, grifo ndo existente no original). Seré essa cons-
ciéncia do homem que pode vir a salvalo da destruicdo, pois se trata de sua
sobrevivéncia, bem como do proprio planeta.
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E em nome dessa consciéncia da sobrevivéncia que determinadas caracteristi-
cas de conformidade ambiental, tanto para processos como para produtos, come-
¢cam a ser exigidas principal mente pela Europa e Estados Unidos. Para produtos
provenientes do agribusiness brasileiro, tal procedimento pode significar acria-
¢ao de barreiras protecionistas ndo-tarifarias, por parte dosimportadores, ou seja,
estrategicamenteisto pode ser visto como umaameagca.

Jum MacNeill, ex-secretério geral da Comissdo Brundtland, afirmou que “os
anos 90 assistiriam a uma grande escalada de leis unilateralmente sancionadas
com o objetivo de impor varias restri¢des aos produtos em desacordo com os
requisitos ambientais - conceito sob o qual seincluem o bem-estar e a salide de
seres humanos, animais ou plantas’ (MacNeill apud Rodrigues, 1992, p. 3).

O que paraalgunssignificaameagaou restricéo em potencial, paraoutros pode
significar novas oportunidades. Assim, tendo em vista o problema de poluicdo
ambiental causado por empresas do agribusiness e a questdo econémica que en-
volve a adocdo de novas formas de producéo (e.g.: astecnologias mais limpas),
pretende-se enfocar o trabalho paraumaempresarural de Alegrete, RS, produto-
rade arroz irrigado, a Fazenda Cerro do Tigre (FCT).

O objetivo geral do trabalho consiste em identificar a geragéo de inovagdes e
competitividade, apds a adogéo da Producao MaisLimpa® (PML). Como ob-
jetivos especificos, pretende-se identificar a resposta aos seguintes
guestionamentos:. a) Quai s SAo as expectativas destes agentes econdmicos (gestores
daFCT)? b) Que capacidades eles podem ter, desenvolver e explorar, buscando
incrementar avantagem competitivade suaempresa, viaadogdo daPML?c) Que
oportunidades podem ser vislumbradas, tendo em vistaas questdes ambientai s?

Paratanto, toma-se como ponto de partida a premissa de que existem expecta
tivas, capacidade empreendedorae deteccao de oportunidades, por parte dos agentes
econdémicosdaFCT. O entendimento desses fatores possibilitaentender adecisdo
estratégica dos gestores, visando a atender as novas demandas da sociedade, em
termos de produtos limpos.

Este artigo possui as seguintes se¢des: Expectativas dos Agentes Econdmicos,
Capacidade Empreendedora; Oportunidades; O Caso daFazendaCerro do Tigre
(FCT); Consideractes Finaise Anexo 1.
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ExpecTATIVAS DOS AGENTES ECONOMICOS

Definindo-se o termo expectativa, tem-se que se trata de “ esperanca fundada
em supostos direitos, probabilidades ou promessas’ (Ferreira, 1994). Relative-
mente ao termo agentes econdmicos, no presente trabal ho, estabel ece-se como
sendo os gestores da FCT.

Pauli (1996) afirma que aforca que prospera sao as expectativas. “ Se nds ndo
pensarmos que outras perspectivas sdo possive's, elasnuncase materializardo. Se
pensarmos que sao factivels, estaremos prontos paraimaginé-las, em cores, em
estéreo ou em trés dimensdes’ (Pauli, 1996, p. 15).

Os negacios sdo conduzidos por expectativas. Todaviaisto ndo ocorre sobre a
base de provas cientificas. “ O que 0s agentes econdmicos esperam que ocorrae o
gue o mercado esperadas empresas? Este € um did ogo dinémico onde sefazem as
mesmas perguntas, porém as respostas estdo sempre mudando” (Pauli, 1996, p.
49). Destaforma, tem-se que o mercado € manegjado por expectativas, “umamiriade
complexade reagdes baseada nainformacao objetivae eminterpretactes subjeti-
vas’ (Pauli, 1996, p. 48).

Asinformagdes e asinter pretaces visam aamenizar aangustiadaincerteza
queenvolvetodo e qualquer processo detomadade decisZo. Assim, o produto das
decisdes é fungdo da quantidade de conhecimento e informagdes disponiveis
(Thompson, 1995). Conforme Knight (1972, p. 245), “essa capacidade de fazer
julgamentos corretos (num campo Mais ou Menos extenso ou restrito) é o fato
principal quetornao homem prestimoso nos negécios|...]".

Tendo em vista que as empresas sofrem a acdo de seu meio ambiente, mas
também podem influenciar este meio ambiente aseu favor, numaabordagem mais
holistica da questao estratégica, supde-se que 0s agentes econdmicos, que estdo
buscando formas alternativas de PML, tém como expectativa o sucesso de sua
tomada de decisao, visando justamente a que suaempresainfluencie naconfor-
macao deste novo meio ambiente (vide Figura1).

Tal sucesso sera medido pela aceitacdo de seu produto no mercado. Pode-se
buscar essa aceitagéo pela reducdo do preco ou pelo aumento da qualidade do
produto ofertado, visando asuadiferenciacdo. Essaéadticaporteriana debusca
de competitividade, como seravisto maisadiante.

A expectativa dos agentes econdmicos, ditada principa mente pelo desgjo de
buscar o lucro e pelo desgjo de vencer asincertezasinerentes ao negocio, tem na
busca da competitividade a justificativa de sua existéncia; contudo, apenas pos-

26 RAC, v. 3,n. 1, Jan./Abr. 1999



A Produg&o Mais Limpacomo Geradorade Inovag@o e Competitividade

suir expectativas ndo leva a caminho nenhum. Faz-se necessario que 0s agentes
econdmicos detenham algumas capacidades paratransformar as expectativasem
realidade. Umadestas capacidades estarel acionada com o espirito empreendedor
e com avontade de inovar. Isto € 0 que se aborda a seguir.

Figura 1l: ResumodosPrincipais ElementosAbordadosna Teoria
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CAPACIDADE EMPREENDEDORA

Capacidade, segundo Ferreira(1994), significa, dentre outras coisas: a) quali-
dade que uma pessoa ou coisatem de possuir para determinado fim; habilidade,
aptidao; b) pessoa de grande ilustracdo ou aptidao; talento, sumidade. Ter a ca-
pacidade de: significair ao ponto de; ousar.

Pode-se dizer que os agentes econdmicos em tela (os gestores da FCT) podem
ter, desenvolver ou explorar capacidades relativas a um espirito empreendedor
quelhes possibilite vislumbrar oportunidades e realizar inovagdes que outros ain-
dando perceberam. A seguir, aborda-se a questdo do empreendedor, sob a 6tica
schumpeteriana.

O Entrepreneur

Joseph Alois Schumpeter (1883-1950), economista austriaco, realizou grande
contribuicdo no sentido de explicar como ocorre o processo de desenvolvimento
econdémico. Em seu livro The Theory of Economic Development, Schumpeter
(1982) teoriza sobre o fluxo cir cular, que representa um sistema de reproducéo
econdmicaem equilibrio estético. Schumpeter (1982) chegou aconclusio de que
eram as inovagdes tecnol Ggicas ou progresso técnico o principal gerador de mu-
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danca naeconomia. Asinovacfes tecnol gicas eram aorigem verdadeira do lu-
cro, pois geravam o desequilibrio no fluxo circular. Contudo as inovactes so
ocorrem porque existe um agente, denominado entrepreneur.

Conforme Schumpeter (1982) o entrepreneur é aquele que realizanovas com-
binacdes, é 0 agente dasinovacdes e deveter capacidade de agdo empreendedora,
de previsdo, deiniciativae lideranca. A funcao do lider consiste em assumir as
coisas; esta figura s se apresenta quando surgem novas possibilidades ou
potencialidades. Desta forma, a potencialidade de determinada realizacéo €, em
geral, identificada apenas pel os entrepreneur s ou empreendedores, que assumem
as responsabilidades de levar adiante o empreendimento. A Figura 2 resume as
relacBes apontadas por Schumpeter (Zawislak, 1996).

Figura2: O Fluxo Circular ealnovagéo

Fracasso
Entrepreneur | Inovacao <
\ Sucesso
RN
Fluxo l
Circular Lucro
Generalizagao Difusdo Imitacao
do Lucro

Fonte: Zawislak (1996).

Cada passo fora da rotina diaria encontra dificul dades e envolve um elemento
novo. A natureza das dificuldades/barreir as dagueles que saem da rotina (os
inovadores e/ou empreendedores) podeter tr és pontos distintos, identificados por
Schumpeter (1982), conforme pode ser visto no Quadro 1, aseguir.

28
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Quadro 1. Natureza dasDificuldades/BarreirasEncontradas pelos

Inovadores
Natureza das Descricio
dificuldades
1) Tarefa A dificuldade de realizar algo novo ¢ que ndo existem referéncias sobre o novo, ou seja, cle

¢ apenas fruto da imaginagdo. E correto que o inovador deve prever e julgar com base na sua
experiéncia; entretanto muitas coisas ainda permanecem incertas. Neste momento, o
inovador deve planejar conscientemente a sua conduta em todos os particulares; contudo
deve ter em mente a impossibilidade de examinar exaustivamente todos os possiveis
resultados do empreendimento. O sucesso depende da intui¢do, da capacidade de ver as
coisas de modo diferente e da captagdo do fato essencial.

2) Psique do E muito mais dificil fazer algo novo do que fazer o que ja é conhecido e testado pela
empreendedor experiéncia. Os habitos arraigados de pensar produzem resultados automaticos, tornando-se
os grilhdes das novas idéias. E necessaria uma forga de vontade nova, para encontrar dentro
da rotina diaria, oportunidade e tempo para conceber e elaborar uma nova combinagao e nela|
identificar uma possibilidade real e ndo meramente um sonho. Essa liberdade mental
pressupde um grande excedente de forga sobre a demanda cotidiana e ¢ algo peculiar e raro
por natureza.

3) Reagiio do A reagdo pode revelar-se pelos impedimentos legais ou politicos ou, entdo, por condenagdo
meio ambiente do grupo social a que pertence o empreendedor. Superar essa oposigdo requer um género
social especial de trabalho e de conduta. Essa resisténcia, em questdes econdmicas, se manifesta,

principalmente:

a) nos grupos ameagados pela inovagio;

b) na dificuldade para encontrar a coopera¢ao necessaria;
¢) e na dificuldade para conquistar os consumidores.

Fonte: adaptado de Schumpeter (1982, p. 60-61).

Machiavel, na obra O Principe, em 1513, ja havia identificado a dificuldade
gue o inovador sofre, no que serefere areacdo do meio ambiente social. Confor-
me este autor, “nada é mais dificil de assumir, nem mais perigoso para conduzir,
do que tomar ainiciativanaintrodugdo de umanovaordem, poisoinovador tem
como inimigos aqueles quetiraram proveito das vel has condigdes e como defenso-
res timidos aguel es que podem tirar proveito danovaordem” (Machiavel, 1990,
grifo ndo existente no original).

Comofoi visto acima, existem certas dificul dades que o inovador precisaven-
cer antes de tornar-se bem-sucedido. Sabendo-se essas dificuldades, cabe pergun-
tar: que é que motiva um entrepreneur? Schumpeter (apud Heilbroner, 1996),
apontatrésmotivos que levam o inovador/empreendedor aassumir riscose atitu-
des que podem gerar acondenacéo do grupo social aque pertence: a) o sonho ea
determinacdo de fundar um reino particular ou uma dinastia; b) a vontade de
conquistar, o impulso delutar, de provar que é superior aosoutros; ¢) aaegriade
criar, defazer coisas ou apenasde utilizar aprépriaenergiaeimaginagdo. Osque
possuem motivactes semel hantes e conseguem colocar em préatica suainovacéo
ou idéiaestdo utilizando sua capaci dade de entrepreneur ship ou empreendimen-
to.

Entrepreneurship, conforme Stevenson e Jarillo (1990), € um processo pelo
gual osindividuos- sozinhos ou atuando em organizagdes - perseguem as oportu-
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nidades sem considerar 0s recursos presentes. O processo de entrepreneurship é
analisado pelos autoreslevando em consideraco trés elementos (vide Figura 3):

Figura 3: OsElementosdo Processo de Entrepreneurship

Deteccao da
oportunidade

Crenca de que a
oportunidade pode
ser explorada com

sucesso

Processo de

Disposicao de .
Entrepreneurship

perseguir a
oportunidad

Fonte: adaptado de Stevenson e Jarillo (1990).

Saber explorar esses elementos é utili zar-se da capaci dade empreendedora, tan-
to paraindividuos como para organizacdes. No caso das empresas, faz-se tam-
bém necessario combinar umanogao de destino, uma profunda compreensao das
tendéncias tecnol 6gicas e um sonho vivido de como melhorar avidadas pessoas
(Hamel e Prahalad, 1994). Essas qualidades ajudam a mover as engrenagens do
progresso técnico e dainovagdo tecnol bgica.

Abordaram-se até aqui questes sobre as expectativas dos agentes econdmicos
e as capacidades que eles podem ter, desenvolver ou explorar, visando aidentifi-
car oportunidades que propiciem inovagoes rentaveis para suas empresas. Na
sequéncia, trata-se de questBes rel ativas a detecgdo dessas oportunidades e ato-
mada de decisdes estratégi cas que visem aexploréa-las com sucesso.

OPORTUNIDADES

Oportunidade, conforme Ferreira (1994) significa, @) qualidade de oportuno;
b) ocasido, ensegjo, lance; ¢) circunstancia adequada ou favoravel; conveniéncia.
Oportuno € o que vem atempo, a propdsito, ou quando convém; apropriado; o
que é cébmodo, favoravel.

Conforme Kotler (1991), uma oportunidade é uma area de atracdo que pode
trazer vantagem competitivaparaaempresa. Umaameaca é um desafio imposto
por tendéncias desfavoraveis do ambiente.
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A janelade oportunidades, abertapelas questdes ambientais, pode ser delineada
apartir de véarios aspectos. Pretende-se abordar estas questfes colocando-se em
segundo plano 0s posi cionamentos romanticos, passionais e bucdlicos referentes
ao meio ambiente. O tom deste trabal ho serddado pel as questdes mais pragméti-
cas.

Destaforma, adota-se aqui a postura da teoria evolucionéria da mudanca eco-
némica de Nelson e Winter (1982), que diz o seguinte: os atores econdmicos,
principalmente as empresas, possuem obj etivos que el es perseguem. O lucro éum
destes importantes objetivos; portanto, torna-se complicado para as empresas,
guando h& um descasamento entre a melhoria de sua condi¢ao ambiental e sua
[ucratividade.

Neste principio de obtencdo de lucro, pode-se dizer que ateoriaevolucionéria
iguala-se a teoria neoclassica. No entanto, para os evolucionistas, a questdo é
muito maisdebuscar olucroourealizar esfor cosmotivados pelolucro do que
simplesmente amaximizacgéo do lucro dateorianeocléssica. Assim, explicasea
adocdo da postura evolucionista, pelas seguintes razoes:

. @ empresas, onde 0s agentes econdmicos atuam, estao identificadas com a
figurado empreendedor, que é aguel e que assume riscos, tomadeci sbes e rece-
be as recompensas,

. 0 agribusiness (aempresa pesgui sada pertence a este setor) possui caracteris-
ticas de mercados competitivos, em que a busca dos lucros é condicéo de
sobrevivéncia;

. asestratégiasimplementadas podem diferir de empresa paraempresa, em par-
te por causadas diferentesinterpretactes das oportunidades e limitacfes eco-
ndmicas e em parte porque as empresas possuem capacidades diferentes entre
si. Destaforma, cadaempresavai adotar as mais variadas estratégias paraque
0 Seu objetivo méximo sejaal cangado.

Asrazdes acima citadas configuram os esforgos de busca do lucro ou esforgos
motivados pelo lucro e ndo somente maximizagdo do lucro, tendo em vista a
deteccdo de oportunidades e a adogao de determinadas estratégias para o
aproveitamento delas. Tedricos daareade estratégia costumam sinalizar trés con-
dicBesessenciais, paraque umaempresatenha sucesso e consigamaximizar seus
lucros (vide Quadro 2).
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Quadro 2: Condic¢lese Estratégiasparaa EmpresaMaximizar oLucro

Condicdes Estratégia

1) A empresa precisa estabelecer e implementar um A estratégia € vista como uma forma de integrar as
conjunto de objetivos ¢ metas funcionais e politicas | diversas atividades da empresa.

que a ajudem a definir sua posi¢ao no mercado.

2) Este conjunto de objetivos e metas estabelecidos A estratégia ¢ vista como uma forma de alinhar a
facilitam a defini¢do das for¢as e fraquezas da empresa com o seu ambiente.

empresa com relag@o as oportunidades ¢ ameacas do
mundo externo.

3) Criagdo e exploragdo das capacitacdes-chaves A estratégia ¢ vista como uma forma de aglutinar e
(core competences) da empresa. explorar o que na realidade sdo as tnicas forgas
que uma empresa possui, ou seja, 0s seus recursos.

Fonte: adaptado de Porter (1991).

Adotando-se a 6tica porteriana, cabe salientar que todas as decisdes estratégi-
cas daempresadevem ser tomadas mediante aconsideracdo davariavel ambiente
exter no. Paraque as empresas tenham sucesso competitivo é preciso que aestra-
tégiaadotada conecte as circunstancias ambientai s ao comportamento daempre-
sa, com relac&o aos resultados de mercado.

Porter (1985) propds que as empresas, parase tornarem competitivas, precisam
adotar uma das trés estratégias genéricas amplas definidas por ele: custo, dife-
renciacéo ou enfoque (em custo ou em diferenciacdo). A vantagem competitiva
surge pelo valor que uma empresa consegue criar para seus clientes, sendo que
este valor deve ultrapassar o custo de fabricac&o pela empresa. A metafina da
vantagem competitiva € modificar as regras do ambiente externo em favor da
empresa, ou sga, criar assimetrias de mercado que melhorem suacompetitividade.

A competitividade pode ser definidacomo acapaci dade de aempresaformular
eimplementar estratégias concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou conservar,
de forma duradoura, uma posi¢ao sustentavel no mercado. Ela é funcdo da ade-
guacdo das estratégias das empresas individuais ao padréo de concorréncia vi-
gente no mercado especifico (Ferraz, Kupfer e Haguenauer, 1995).

Analisando-se as questdes ambientais como estéo col ocadas hoje, pode-se di-
zer que el as sdo potencial mente criadoras de ameacas paraas empresasem geral.
Como transformar estas ameacas em opor tunidades ou em vantagem competiti-
va?

Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1995, p. 338) vislumbram que, “dada a
capacitacao produtiva e tecnol 6gicaexistente no pais, aquestdo ambiental ofere-
ce a oportunidade de constituir-se em uma das bases de renovacao da
competitividade das empresas brasileiras’; contudo faz-se necessariaaadocao de
uma postura pro-ativacom relagéo ao meio ambiente, por parte dos empresarios.
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Estaatitude pro-ativa pode construir, amédio e longo prazo, vantagens competi-
tivas de dificil superagdo pelos competidores, conforme Ferraz, Kupfer e
Haguenauer (1995).

Destaforma, janelas de oportunidades comecam ase abrir paraaguelesqueja
estdo pensando e agindo proativamente sobre aquestdo ambiental. A seguir, iden-
tificam-se alguns sinais que ajudam a compor o quadro de probabilidades e ten-
déncias paraafuturo, no que concerne as questdes ambientais. Entretanto ndo se
pretende ser exaustivos nesta enumeragao.

- Os ecoprodutos, produtos verdes ou environmental friendly (amigos do meio
ambiente) comegam a surgir com forca e sinalizam que estd nascendo um
novo paradigmade consumo. Atual mente, 0 ecobusi ness estd movimentando
cercade US$ 230 hilhdes e absorvendo 1% do total da méo-de-obranos pai-
sesmais desenvolvidos (SEBRAE et a., 1996).

- As exportacfes do ecobusiness sdo responsaveis por cerca de 5 a 10% da
producéo dos paises desenvolvidos (SEBRAE et al., 1996).

- O vetor de crescimento do mercado de ecobusiness € a elevagao do grau de
consciénciaambiental dapopulacdo (SEBRAE et al., 1996).

- O ecobusiness é um mercado em expansdo, sendo que até o ano 2000 esta
previsto que ele dobrara de tamanho, chegando a US$ 580 bilhdes (SEBRAE
et a., 1996).

- Uma pesquisade mercado, €laboradapelo Instituto Gallup e realizadacom 22
paises (ricos e pobres), indicou que 53% dos entrevistados disseram estar
dispostos a pagar um preco mais alto pela prote¢do do meio ambiente. Tam-
bém responderam assim 71% dos brasileiros pesquisados (Maimon, 1994).

- Conforme Coddington (apud Brito e Carin, 1996), estar insertaem umaescala
de producao ambiental ndo agressiva pode significar paraaempresa a possi-
bilidade de agregar valor aos seus produtos, ou seja, elapoderater um preco
prémio paraeles, pois existe sinergiaentre gestdo ambiental e marketing eco-
|6gico.

- Emtermos estratégicos e mercadol 6gi cos, os produtosver des podem ser utili-
zados com a caracteristica de diferenciagdo. N&o obstante, esses produtos
também podem reduzir os custos de producéo da empresa. Tem-se ai dupla
vantagem (SEBRAE et al., 1996).

- O Market-Based Environmentalism (MBE) ou mercado baseado no
ambientalismo é um paradigma emergente. Ele desafia a visdo ortodoxa de
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que obj etivos ecol 6gi cos e obj etivos de mercado sdo incompativeis. Relacio-
namentos cooperativos tais como as aliancas ver des e as regulamentactes
economicamenteamigavei s (economically-friendly) sdo fenbmenosnovosque,
todavia, podem ser implementados estrategi camente pel as empresas (Hartmann
e Stafford, 1997).

- Em termos econdmicos, mercadoldgicos e ambientais, € muito menos
dispendioso prevenir a poluicdo do que recuperar areas ambientalmente de-
gradadas e imagens empresariais corrompidas por acidentes ecol 6gicos. Ci-
tam-se, neste sentido, os casos daBhopal e Exxon, afetando aUnion Carbide
e Exxon Valdez, respectivamente (Hunt e Auster, 1990).

- A questdo ambiental pode ser vistacomo formade reduzir custos. Visto quea
mai oria dos processos produtivos atual mente utilizados s8o muito intensivos
em utilizacdo de energiae de matéria-prima, aempresaque conseguir modifi-
car seus processos e/ou produtos diminuindo estesinsumos pode obter ganhos
reais (SEBRAE et a., 1996).

- A questdo ambiental, além de gerar novas oportunidades de negécios, pode
propiciar o surgimento de inovagdes tecnol dgicas importantes. “ Inovar para
adequar-se as regulamentacOes pode trazer compensagoes: utilizar melhor os
inputs; criar produtos melhores ou melhorar osresultados do produto” (Porter
elLinde, 1995).

Todas essas questdes apontam para janel as de oportunidades e podem ser ana-
lisadas aluz do pensamento de Hamel e Prahalad (1995). Estes autores sugerem
que os empresarios precisam desenvolver, urgentemente, uma visao de futuro.
Além de desenvolver estavisao, é preciso que o futuro sejacriado pelaempresa:
a empresa precisa criar hoje as assimetrias de mercado que a favoreceréo no
futuro.

Conforme Hamel e Prahalad (1994, p. 64), “ o truque consiste em ver o futuro
antes que ele chegue” eidentificar as oportunidades de atuaco. Para esses auto-
res, umaempresa gue ndo seja capaz de assumir “um compromisso emocional e
intelectual com a criagdo do futuro, mesmo na falta de uma razéo comercial fi-
nanceiramente irrefutével, certamente sera apenas uma seguidora’ (Hamel e
Prahalad, 1994, p. 42). Saber identificar oportunidades ndo percebidas por outras
empresas e explorar essas oportunidades, mediante areuni&o e geracdo das core
competences ou capacitagdes-chaves necessarias, pode ser o diferencial entre so-
breviver ou morrer (Hamel e Prahalad, 1994).

A seguir, trata-se do estudo de caso, em que se apresentam as caracteristicas
encontradas na FCT, levando-se em consideracéo ateoria contemplada.
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O Caso pA Fazenpa Cerro DO TIGRE

Descricdo da Empresa

A Fazenda Cerro do Tigre (FCT) possui 2.270,9 ha e estd inserta em uma
regido devarzease coxilhas, no Tigre, segundo distrito do municipio deAlegrete,
no Estado do Rio Grande do Sul. Cercade 720 ha, dos 2.270,9 ha de propriedade
dafazenda, foram destinados ao cultivo de arroz irrigado, ano-base 1997/98, area
produtiva alvo da pesquisa.

A FCT éuma propriedade que vem passando de geracao parageracéo dafami-
lia Dorneles, de Alegrete, estando envolvida com a orizicultura por mais de 80
anos. O sr. Eurico é o proprietario da Fazenda Cerro do Tigre, estando no seu
comando ha cerca de 40 anos. Apo6s os filhos Déris e Janior manifestarem o
desgjo de atuarem profissional mente naempresa, Eurico passou-lhesaresponsa-
bilidade de administré-la.

A empresacontacom mais quatro gestores, asaber: @) 1vo, engenheiro agréno-
mo, responsavel pela area orizicola (produgdo, beneficiamento, armazenagem);
b) Junior, zootecnista, responsavel pelaproducéo, comercializagdo e manejo da
pecuériade corte e ovina e pelas culturas alternativas na coxilha, tais como, mi-
Iho, soja, sorgo, pastagens, aém da producdo de morangos ecol 6gicos (sem ne-
nhum insumo quimico); c) Doris, engenheira agronoma, responsavel pela parte
administrativadaempresa; d) Ana, engenheiraagrénoma, responsavel pelacom-
pilacdo dos dados para o gerenciamento dos custos.

Além dos quatro gestores (Ivo, Janior, Déris e Ana), aempresa possui mais 32
funcionarios, assim distribuidos: escritério (2); lavoura (26); residéncias da fa-
zenda (4).

Osprincipaisprodutosdaempresasao o arroz agul hinha, que é comercializado
com casca, e 0 arroz cateto integral ecol 6gico, que é comercializado jabeneficia-
do e embalado. Esses processos (beneficiamento e embalagem) séo feitos dentro
dapropriaFCT. A comercializagéo do produto diferenciado (arroz integral ecol 6-
gico) atualmente éfeitapela Coolméia (Cooperativa Ecol 6gicade Porto Alegre).

Osprincipaisclientes parao arroz agulhinha com casca s a Effem Produtos
Alimenticioseaempresade Onélio Pileco. O arroz cateto integral ecoldgico, que
responde por quase 3% da produgdo daempresa, é vendido principal mente paraa
Coolméia. Este produto ja sai embalado com a marca da Coolméia e com selo
indicativo de que é produzido na FCT.
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Os principais for necedor es da empresa sao Calcéario Vigor; Adubo e Fertili-
zantes Piratini; Cooplantio; Semeato, Jacto, SL C Colheitadeiras e Pneus Witt.

No ano-base 1996/97, aFCT investiu R$27.000,00, cercade 2,8% de seu faturamento
bruto, em treinamento de recursos humanos, R$ 4.330,00 em comprade novas méqui-
nas, desenvolvimento deexperiéncias; R$22.670,00 em testagens denovastecnol ogias.

A FCT, tendo em vista seu caréter pioneiro, suas atitudes perante acomunidade
e seus produtos, jafoi agraciada com diversos prémios e trof éus, bem como seus
gestores, sendo osmaisexpressivos o Prémio Ecologia, recebido naExpointer de
1996 eo Prémio Destaque Rur al, concedido pelaFARSUL e pelo SENAR, cate-
goriaPropriedade, em 1996.

As Expectativas dos Agentes EconOmicos

Asexpectativas dos gestores, em termos daadogdo da PML, tém que ver com
questdesrelativas aresponsabilidade socia e aconformidade ambiental, mastam-
bém e principalmente com a vantagem competitiva e com a possibilidade de que
NovVos negoci os sejam integrados aempresa. Tai s expectativas podem ser resumi-
dasem duas palavras: expectativas econdémicas.

Relativamente a responsabilidade social e a conformidade ambiental, que
englobam a consciéncia ambiental, 0 ecocentrismo, a ética empresarial e 0s
stakeholdersverdes, identificou-se, por meio de manifestacbes dos gestores(G) e
dos terceiros (T)@ (vide Anexo 1): a existéncia de certas atitudes que denotam
essas caracteristicas como, por exemplo, a preocupacdo ambiental para com os
consumidores e com as geragOes futuras; a satisfag&o interior de ndo estar enga-
nando os consumidores; o entendimento de que cada cidaddo éresponsavel edeve
influir em sua zona de atuagéo; o comprometimento para com as modificagoes
técnicas necessérias; investimento pararealizacéo das modificactes; adifusio de
tecnol ogias e conhecimentos adquiridos entre os participantes de sua cadeia pro-
dutiva; modificagdo da cultura dos colaboradores etc.

A expectativa com relacdo a vantagem competitiva, envolvendo questdes de
diferenciacdo e reducéo de custos, foi identificada por manifestacbes com as se-
guintes caracteristicas: percepcao de que € possivel potenciar 0 produto arroz
pela diferenciacéo e pela agregacéo a ele de novo valor; criagdo de marca e de
imagem positiva da empresa; utilizacdo de tecnol ogias diferenciadas de plantio,
visando a reduzir custos e a melhorar as condic¢es do meio ambiente, como a
adocéo do plantio direto, por exemplo (vide Anexo 1).
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A Capacidade Empreendedora

Tendo em vistaque a capacidade inovadorae pioneiradepende de determinadas
car acter isticasempreendedor asdosgestores, identificaram-se, naentrevistadeles
e com terceiros, determinados sinais indicadores desta capacidade. Eis alguns
indicativos: o fato de estarem sempre pensando no negécio e sempre buscando
novas alternativas; a busca constante de informag&o; buscar olhar os problemas
sob diferentes angulos, visando chegar a solugdes mais acertadas, aposta nas
idéias que surgem; satisfacdo com o trabal ho realizado e necessidade de realiza-
¢a0; exercicio do pensamento e da criatividade; aceitagdo de riscos tidos como
moderados; confianga de que terdo sucesso; tendénciade pensar o futuro; habili-
dade criativa na solugéo de problemas etc (vide Anexo 1).

As Novas Oportunidades

Relativamente as novas opor tunidadesde negdcio - englobando asiniciativas
estratégicas, inovacdo de produto, um portfélio mais verde, novas aplicagdes e
um produto mais limpo - que os gestores estéo vislumbrando, tendo em vista
principalmente as questfes ambientais e a PML, identificaram-se as seguintes
idéias, nas entrevistas em profundidade com eles: criar um fast-food do arroz em
Porto Alegre; industrializar amatéria-prima, gerando produtos diferentes (biscoi-
tosdearroz e bolachinhas); ter amarca proprianos produtos; continuar fornecen-
do paraempresas exigentes, como a Effem e a Coolméia; fundar uma cooperati-
va; desenvolver o agroecoturismo, devido as peculiaridades dafazenda; produgéo
de sementes certificadasde arroz (vide Anexo 1).

As Inovagoes

Com aadocao das atitudes pro-ativas e empreendedoras, por parte dos gestores
da FCT, ocorreram diversas inovagdes tecnol dgicas (de processo, de produto e
gerenciais). Eisa gumas destasinovagoes.

. Processo: adogéo do sistemade plantio direto; plantio direto com cultivo mi-
nimo; utilizag&o dastaipas de base larganaorizicultura; criacio dataipadeira
de base larga, em conjunto com outros produtores; sistematizag&o dos solos;
rizipiscicultura; pré-germinado; transplante de mudas.

. Produto: de arroz agulhinha com muitos agroquimicos para o arroz cateto
integral ecol6gico; de arroz agul hinha com muitos agroquimicos paraum ar-
roz agulhinha com menos produtos quimicos e/ou com produtos quimicos
mai s suaves (menos agressivos ao meio ambiente e as pessoas); de um arroz
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com altastaxas de arroz vermelho (10%), que estavainviabilizando a produ-
¢do, paraum arroz de qualidade Tipo 1; os morangos ecol 6gicos; o Pesgue-
Pague; o0 agroecoturismo; o negécio de sementesde arroz.

. Gerencial: valorizacdo dos recursos humanos; propiciar conhecimentos aos
funcionarios; os funcionari os sentem-se parteintegrante do processo edages-
t&80 da empresa; existe liberdade de expressdo; existe baixa rotatividade dos
funcionarios; osfuncionérios, assim como os préprios gestores, possuem mo-
tivacdo facilmenteidentificavel; apdsaintroducéo dos novos sistemasde cul-
tivo, surgiu umanovamaneirade lidar com alavoura, ocorrendo anecessida-
de deter de plangjar com antecedénciatodos os passos de suaimplantacéo.

A Competitividade

A competitividade pdde ser identificada por meio deinformages, sintetizadas
no quadro aseguir. Este quadro visapropiciar melhor identificacdo de vantagens
competitivas trazidas pela PML, em termos econdmicos, por meio da compara-
¢do daproducdo do arroz commodity com ado arroz ecol gico, com base nasafra
1996/97, da FCT.

Quadro 3: Comparativo entre a Producéo do Arroz Commodity e do
Ecol6gico, Ano-Base 1996/97, FCT

Produto % Area Custo de Produtividade | Remuneracio | Receita Margem
600ha producio® média R$/50kg R$/ha operacional
R$/ha kg/ha R$/ha e %
Arroz 95,70% 975,00 5000 12,00 1.200,00 | 225,00 | 18,75%
commodity 574,2ha
Arroz 4,30% 825,00 4500 15,00 1.350,00 | 525,00 | 38,89%
ecologico 25,8ha

Fonte: pesquisa de campo
*Obs.: Osvdoresde custeioincluem no seu cal culo adepreciacdo, o custo de oportunidade
da terra etc.

Conforme se depreende deste quadro, o custo de producdo do arroz ecol 6gico €
menor em R$ 150,00 ou 15,4%. Entretanto a produtividade do arroz ecol 6gico
ainda ndo alcangou 0 mesmo valor do arroz commodity; convém salientar que a
producdo do arroz ecoldgico ainda se encontra na fase inicia de sua curva de
aprendizado, o que pode acarretar adiminuicéo daprodutividade. Cumpre salien-
tar ainda que a produtividade do arroz commodity € maior, pois éfeitaaincorpo-
racdo de fertilizantes quimicos (uréia) alavoura

Mesmo com produtividade menor de 10%, o arroz ecol6gico possui margem
operacional de 38,89% contra a margem operacional de 18,75% do arroz
commodity, ou seja, umadiferenca de 20,14%.
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Comprovando-se ainda mais a competitividade do arroz ecol6gico perante o
arroz commodity, resgatam-se 0s val ores de mercado obtidos pel o produto, anota-
dos em dezembro de 1997. Com relagdo ao prego para o consumidor final do
arroz tipo commodity, nas principais redes de supermercado de Porto Alegre, os
pregos por 1 kg do produto variaram entre R$ 0,75 a R$ 0,99, em dezembro de
1997. Relativamente ao arroz diferenciado (cateto integral) encontrou-se uma
variacdo bem maior. Para 1 kg deste produto, houve pregos entre R$ 1,75 aR$
2,76, em dezembro de 1997. Nessa mesma €poca, 0 prego da Coolméia para o
arroz cateto integral organico estavaem R$ 1,32 e parao arroz agulhinhaintegral
orgéanico, R$ 1,03. Esses valores denotam que o arroz diferenciado recebe um
preco maior, até mesmo na Cooperativa de Produtores (Coolméia).

CoNSIDERAGOES FINAIS

Respondendo-se aos objetivos geral e especificos propostos para este artigo,
tem-se que, paraaperguntaa) dos objetivos especificos - Quais S0 as expectati-
vas destes agentes econdmicos (gestoresdaFCT) ?- identificou-se que os gestores
tém expectativas econdmicas, pois acreditam gue 0 mercado para produtos sau-
daveis e ambientalmente corretos esta em fase de expansdo acelerada. O anseio
dos consumidores por produtoslimpos pode ser observado, principal mente, nos
paises desenvolvidos. Com avisao de que esta é agrande tendéncia dos mercados
do futuro, se ndo os de agora, aFCT estarumando paratornar-se, cadavez mais,
uma propriedade rural sustentavel.

Com relacéo a pergunta b) - Que capacidades eles podem ter, desenvolver e
explorar, buscando incrementar avantagem competitivade suaempresa, viaado-
¢do daPML?- pode-se dizer que os gestoresjapossuem caracteristicas empreen-
dedoras quefacilitam o incremento davantagem competitivadaFCT, viageragéo
de inovagdes, sempre tendo em vistaa questdo daPML.

Paraaperguntac) - Que oportuni dades podem ser vislumbradas, tendo em vista
as questBes ambientai s? - identificou-se que 0s gestores possuem uma capacidade
distinta, em termos de visdo de futuro. Assim, suas expectativas, neste sentido,
sdo de queaPML étendénciamundial inquestionavel. Quem desenvolver agora
oscaminhosem direcéo aumaPML, pode ser um dos primeirosacolher osfrutos
dessa novatendénciamercadol 4gica; portanto esta bastante claro paraos gestores
da FCT que seu objetivo atual € oferecer ao mercado um produto diferenciado,
sem agrotoxicos, um produto ecol 6gico de marca propria.

Com essa estratégia pretendem atingir nichos especificos de mercado. Defato,
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constata-se que a FCT se prepara e se capacita para atender a estes nichos. A
PML pode ser considerada como alicerce do novo negdcio em que a empresa
pretende atuar, o agroecoturismo. Esse novo negdcio basei a-se nos conceitos de
uma alimentagdo mais pura e saudavel (sem agrotdxicos) e no meio ambiente
preservado, para que afruicdo das pessoas, nagquele lugar, seja plena.

Respondendo-se ao objetivo geral do trabalho, que eraidentificar ageracéo de
inovagdes e competitividade, apdsaadocdo daPML, tem-se queforamidentificadas
diversasinovaces, tanto de processo, como de produto e de geréncia. Essasino-
vacOes trouxeram maior competitividade paraa FCT, como pdde ser constatado
pelo estudo de caso.

ANEXO 1

M ani sfestacBes dos gestores (G) daFazenda Cerro do Tigree dosterceiros(T),
entrevistados por ocasi&o da pesquisa de campo.

Responsabilidade Social e Consciéncia Ambiental

1. (G) Se eu usar um agroquimico qualquer, eu vou conseguir um ganho
maior, masquecusto esseganho vai trazer paraaspessoasdasger agoesfutu-
raseparaosconsumidores?

2. (G) E para 0 bem-estar teu, para uma satisfacgo tua, por que eu acho que é
dificil tu trabalhares ou fazeres alguma coisa, sabendo que aquilo ali vai acabar
prejudicando alguém. Entdo, quanto mais natural e quanto maistu puderes
propor cionar satisfacéo paraa pessoa acho, queémelhor. Tu ndo estasenga-
nando a pessoa, o teu consumidor .

3. (G) Eu néo desgjo para os outros aquilo que ndo desgjo paramim, ou sgja,
comer produtos envenenados com agroguimicos.

4. (G) Eu prefiro um mundo limpo, sem veneno.

5. (T) Entéo, |6gico, como o Ivo tinhatoda essa sensi bilidade de ser um pionel -
ro, logicamente que el e se sensibilizou também por todas essas col ocacles. E viu
que eletambém tinharesponsabilidade como cidadé@o. Atéporqueeleéuma
pessoa proeminente nasrelaces onde ele tem influéncia. Ele achou, ent&o,
guetambém tinha de fazer uma proposta dessas. Entéo é€isso 0 que eu sinto
gueeleestavivendo hoje. Entdo tu vés que aareadele para o produto ecol 6gico
€ pequena, em relacdo a area do produto quimico; mas € justamente assim. NOs
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também temos relacéo de que tanto apessoadeve saber o lugar onde elaesta
e eladeve saber como deve caminhar, narealidade dela

6. (T) Sao poucosos quetém assim a questéo voltada para a partetécnica,
voltadosparaa PML, equeestaoinvestindo do proprio bolso, equetransfe-
rem gratuitamente esse conhecimento para quem seinteressar. Elesvigjam
muito. O lvo esteve em Cuba, naVenezuel a; entdo isso ai tudo €aintegragao ...]
€muito bonito o trabalho deles.

7.(T) Ent&o, o pessoal tém educacao e formacao de opinido voltada paraa
pessoa. Nao sdo egocéntricos, masde uma evolucdo. Elessdo deevoluir, den-
trodosistemaedo grupo. Essaéaeducacao queo | vo estatransmitindo para
seus colabor ador es. E uma cultur a que estéa sendo impregnada na cabega de-
les.

Expectativas com a Vantagem Competitiva

8. Ent&o, com essa participacdo na Coolméiaa gente comecou a materiali-
zar como sendo um negocio. Pela primeira vez, a gente materializou como
sendo um negdcio ofato deagenteestar produzindoum produto diferenciado
dos outros. Como negdcio, como vantagem competitiva, ou sgjalacomo queira

chamar, uma*“ descommoditizacdo” do produto.

9. A genteestaalmejando ter vantagem competitiva, poisesta se buscando
um diferencial nosnossos produtos. Queremosagregar valor ao produto, ter
umamarca, ter imagem positiva, que seconsiga explorar.

10. Vocés acreditam que vocés conseguem diferenciar o produto devocés? Acho
quesim. E umatendénciamundial. E acho que em cimado arroz, porque o arroz
ecoldgico integral jaestd abrindo as portas nisso ai. Automaticamente, osoutros
produtosvéo andar atras.

11. O arroz ecol égico integral agente javende naCoolméia. A Coolméiaé de
Porto Alegre. Sim, eaqui em Alegretetambém jatem um restaurante, o Piattolle,
quefaz o nosso arroz. Elestém o maior orgulho deter o arroz ecol 6gico integral.
Eles estéo divulgando e as pessoas estédo comendo mais.

12. No plantio direto, por exemplo, os custos so menores. E com o arroz
ecolégicointegral, também seobservaareducao decustos, poisooutroarroz
- opolido, jatem maisum processo - o polimento. Ent&o, oscustos sdo meno-
rescomaPML.

13. S6 quendsaindando conseguimosatingir o estagiodeter produtividade
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alta com a PML; mas como a gente esta reduzindo bastante os custos de
producéo, isso auxilianofechamentofinal dascontas.

Capacidade Empreendedora

14. (G) A gente costuma dormir, comer, trabalhar em cimadisso. A genteesta
sempre pensando na empresa. Aonde tu vais, as vezes, ndo tem nada que ver
com aproducdo; tu estas em lazer ou algo assim, dai a pouco tu telembras, ou tu
olhas alguma coisa em outro setor; entdo tu acabas adaptando. Tu estas sempre
em funcdo. Tem que dormir ecomer e é24 horaspor dia pensando em alter-
nativas. O queagentevai fazer? Como agentevai fazer? Com quem agenteval
falar?

15. (G) Por isso € que eu digo que a busca de infor mag&o € constante, inde-
pendente deondetu vaisedo assunto que esta sendo tratado.

16. (G) Maséotipodacoisaassim: A questdo édetu comecaresaolhar fora
do“quadrado”.

17. (G) Ent&o, é o tipo da coisa[...] foi umaidéia que surgiu [...] eu estava
pensando [...] mas se eu pegar e juntar dois mais dois vai dar quatro! E é nesse
sentido queeute digo. Cada ano que passa a gentefaz um negdcio novo, queda
satisfagdo! O transplante de mudas, por exemplo, € amenina dos meusolhos. A
primeiracoisaque eu faco, quando eu entro aqui nafazenda, éir olhar o trabal ho,
porque tu vés o que jaandou e o que ja esta cumprido.

18. (G) Eusempretiveidéias. Semprefui metido e sempretive essamaniade
pensar eser meio criativo; masno Comego, Como eu eranovo, eu ndo entendia,
nado sabia e, na cabega de todo o mundo, ndo me davam muita bola, vamos dizer
assm[...].

19. (G) Eu acho que agente tem que mostrar aosfilhos que determinadas coisas
gue estéo acontecendo ndo sdo atoa. Elasacontecem porqueagenteestatraba-
Ihando, porque a gente seesfor ¢a, porquea gentefaz.

20. (G) Pode ser risco para a maioria das pessoas. Para mim isto ndo €
risco, poistu acreditastanto naquilo, tu tensassim uma sensacdotéofortede
queaquilovai funcionar, quevai dar certo, que ndo érisco, entendeu?

21. (G) O pai [sr. Eurico], semprefoi uma pessoa que teve coceira por den-
tro! Ele nunca conseguiu ficar achando que estava tudo bem, sem enxer gar
nada mais para a frente. Sempre foi uma pessoa que teve idéias diferentes,
sempre enxer gava muito além dos outros, coisas nafrente, sabe. Onde estava
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todo mundo olhando para um lado, ele ja estava olhando |4 para o outro e ja
estava enxergando mais coisas na frente. [...] Aquela coceira que eu tedigo é
aquelaansiedade dechegar eestar vendo deque maneira podefazer melhor,
como équepodefazer melhor.[...] E elesemprefoi assim uma pessoainova-
dora, deperfil inovador. Sempre. Ent&o eu acho queisso ai fez com que agente
também nunca ficasse parado.

22. (T) Cabe sdlientar que a iniciativa de utilizar o plantio direto partiu do
presidente daempresa, 0 st. Eurico, a partir do ano de 1985. Este senhor € que
impulsionou, dentrodo Estado do Rio Grandedo Sul, amudancade paradigma
relativamente a forma de cultivar o arroz irrigado; portanto os produtores
gue hojeadotam essa tecnologia séo apenas os seguidoresdaquelelider.

23. Eu sou superpositivo nesse sentido. Eu acho, assim, que a crise que a
genteviveu nos Ultimos anosfoi acoisaque maisfacilitou paraque hoje eu tivesse
toda a convicgdo que eu tenho nas coisas que eu acredito fazer. E ter convicgio
gueésoir botandoum tijolinho em cimado outro, quevai dar certo, tranqi-
lamente!

Novas Oportunidades de Negécio

24. A gente nuncaolhou isso como negdcio. A gente achavaque eraumafiloso-
fiadetrabalho. Economizar, gerenciar melhor os mei os de producéo, racionalizar
a utilizacdo do trator, da maguina: eratoda uma filosofia de trabalho natural da
gente como profissional, como produtor. E, derepente, isto comegou a apar ecer
como sendo uma possibilidade de negdcio. Daqui ha pouco comegou a apar e-
cer aqui um produto quenao levava agrotoxico equetinhavalor. E ai agente
comecgou a prestar atencao nisto. Olha, isso passa a ser um negdcio!

25. [...] etalvez este sgja 0 objetivo mais importante, mas € mais de médio e
longo prazo. Entéo, a gentetem essaidéia do arroz como sendo assim o fast-
food do arroz, o restaurante do arroz. E como sonha 0 meu sogro, em ter um
restaurante em Porto Alegre. E eu, particularmente, digo paraele: o senhor faz o
restaurante e eu sou o fornecedor. Eu vou dar um jeito de ter tudo o que étipo de
arroz, de usar tudo o que étipo de processo de fabricacéo que tiver, para agregar
valor nesse negécio. E sempre usar o arroz limpo, o arroz certificado, o arroz 1SO
14000, o arroz com selo verde. N&o sei, qualquer um desses selos assim que,
tranquilamente, agente vai ter condicdes deter.

26. E ai, ent&o, que nds estamos procur ando maquinas par afazer biscoitos
dearroz, bolachinhasde arroz. Nés estamos bolando parater a marca pr6-
priado arroz Cerro do Tigre. Provavelmente vai ser esse 0 nome. Entdo, nds
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vamos estar no mercado também. Vamos continuar sendo fornecedores da Effem,
continuar fornecendo paraa Coolméia, mas vamos ter amarcapropria. I nclusi-
ve, a idéia de fazer esse negbcio aqui € porque nds estamos com idéia de
fundar uma cooperativa. Jaesta tudo or ganizado para fundar mosuma coo-
perativa, a Cootigre.

27. Para no6s, hoje, a nova oportunidade de negécio € mesmo 0 agro-
ecoturismo. Pela propriedade, como ela jatem toda essa caracteristica de estar
integrada, elavai despertar o interesse e também pelas bel ezas naturais que fazem
parte dela. Eu acho que estou vislumbrando isto como nova opor tunidade.

28. Esse sistema de transplante de mudas eu digo assim: ele € um pouco mais
caro do que o pré-germinado. O investimento que a gente esta fazendo e o risco
gue a gente esta correndo é exatamente porque, em vez de nés produzir mos
arroz para a industria, nés vamos produzir semente. E a semente tem um
sobrepreco de 40 a 50% em relacéo ao arroz.

NoTtaAs

' Produgdo Mais Limpa (PML) é a“aplicagdo continuada de uma estratégia ambiental preventiva
e integrada aos processos, produtos e servigos, a fim de aumentar a eficiéncia e reduzir os riscos
para os homens e 0 meio ambiente” (UNIDO/UNEP, 1995, p. 4).

? Ostercei ros, ou também, stakeholders, sdo quaisquer individuos ou grupos que tenham interes-
se em saber sobre o desempenho de um negdcio, incluindo os acionistas, os empregados, 0s
clientes, a comunidade e outras partes que possam ser afetadas (Fiksel, 1996).
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