José Luiz Tejon

Pela interacao
cooperativista

oseé Luiz Tejon Megido, dirigente do Nuicleo de Agronego-

cio da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)

e diretor vice-presidente de Comunicacao do Conselho

Cientifico para a Agricultura Sustentavel (CAAS), destaca
a importancia da comunicacdo cooperativista e do marketing ru-
ral na esfera das cooperativas e aborda o conceito de agrossocie-
dade, uma estrutura em que a cidade e o campo estarao em per-
manente interacdo. Tejon defende o aprimmoramento de todas as
ferramentas de comunicacao para que se compreenda a “gover-
nanca das redes sociais”, 0 que pressupde um trabalho amplo e
estratégico a ser empreendido em nivel global.

O cooperativismo se funda na cooperacéo, para a qual a co-
municacéo é essencial. Como fortalecer essa caracteristica?

Nédo apenas o cooperativismo precisa tratar a comunicacao co-
mo essencial. Este é um gigantesco desafio em qualquer ativida-
de e um ponto fraco do sistema do agronegocio brasileiro. Cria-
mos agora, na ESPV, o conceito de agrossociedade, em que ndo
importa mais falar apenas dos aspectos das cadeias de valor do
agribusiness, de sua importancia economica e financeira, ou da
cquestdo da tecnologia e da prépria sustentabilidade. Precisa-
IMos espraiar essas fronteiras e integrar totalmente os conceitos
de campo com cidade. Uma megalépole como Sao Paulo € invia-
vel no futuro sem um repensar da natureza e da agricultura den-
tro do seu espaco. Ndo havera dgua para isso, sanearmento. E sus-
tentabilidade, s6 do ponto de vista rural, € uma visao pifia, pois
o mundo ja virou urbano, e onde ainda nao &, o sera dentro de
dez anos. Nesse proposito o cooperativismo &, sem duvida, o ge-
nuino e legitimo ponto de apoio, concreto, para esse inexoravel
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futuro, e que pode ser visto como
presente em varias regioes onde as
cooperativas ja exercem esse papel
da construcao de legitimas e avan-
cadas agrossociedades. A comuni-
cacao precisa ser vista sob todos
0s seus angulos, da cultura, da ar-
quitetura, da educacao, dos produ-
tos, valores, moda, design e da via-
bilidade econdémica e financeira em
si. Os agentes vitais dessa comuni-
cacio sio representados pelos lide-
res. Portanto, os lideres do coopera-
tivismo significam as principais e
maiores vozes da sua comunicacao.

Como a comunicacio deve ser
organizada nos niveis interno,
entre as cooperativas e, princi-
palmente, entre a cooperativa e
o cooperado?

A comunicacdo do cooperativismo
precisa ser holistica. Significa ser
abrangente a todo o universo, a to-
do o ambiente na geografia humana
onde estd presente. Cooperativismo
representa valores, educacao, con-
sisténcia e competéncia na comu-
nicacdo. Inicia com as criancas. Até
os 10 anos de idade, formamos os
verdadeiros valores dos adultos. E
preciso coragem para tomar o desti-
Nno nas proprias maos, a consciéncia
de saber que sozinhos ndo supera-
mos obstaculos, e que o cooperati-
vismo proativo e protagonista trata
da 1inica via poderosa, econémica
e humanista para uma sociedade
que caminha para os 10 hilhdes de
habitantes. Por isso, o cerne da co-
municacdo no cooperativismo tera
sempre componentes educacionais
presentes. E, em paralelo, exige es-
tética, ingredientes do design, e ar-
te para dar visibilidade ao invisivel.
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Quais cuidados devem ser toma-
dos na hora de planejar uma co-
municacéo entre as cooperativas
e o mercado consumidor?

A comunicag¢ao com o mercado
consumidor ndo pode seguir as
mesmas estratégias das empresas
nao cooperativas. Por trds de cada
produto de uma cooperativa exis-
tem simbolos, significados, senti-
dos e valores que estdo presentes
naquela embalagem, naquele con-
teudo. Os produtos de uma coope-
rativa nao sao simplesmente busi-
ness-to-consumer (comeércio por
meio da internet efetuado direta-
mente entre a empresa vendedora,
produtora ou prestadora de servi-
cos e o consumidor final) ou busi-
ness-to-business (comércio de em-
presa para empresa); sdo life to life
- coisas de vidas para vidas. De se-
res humanos para seres humanos. O
lucro com o trabalho embutido em
cada produto retorna as maos de
quem trabalhou, preservou, amou
e ama o que faz, com a propria vida
e da sua familia. Um produto de co-
operativa, além de ser um exemplo
de comprometimento com qualida-
de e inovacdo, precisa ser um dialo-
go de valores. O mundo carece de
virtudes e de dignidade. O coope-
rativismo competente e conscien-
te representa isso.

E coi os meios de comunicacio
de massa?

O movimento cooperativista preci-
sa aprimorar o didlogo entre os gran-
des dirigentes do cooperativismo e
os altos dirigentes das grandes mi-
dias, Precisa desenvolver projetos
especiais e institucionais sobre os

valores do cooperativismo, com o
apoio e o interesse também institu-
cional das grandes midias. E, além
disso, deve ter um olhar realista pa-
ra verbas e investimentos, incluin-
do as midias segmentadas e a go-
vernanca das redes sociais. Nesse
sentido, recomendaria fortemente
um trabalho profissional de moni-
toramento, diagnostico e acoes de
governanga das midias sociais. Im-
portante é que em toda comunica-
cao seja sempre definido o diferen-
cial de um valor de cooperativa. A
homeopatia comunicacional bem
feita e persistentemente feita, numa
visdo de longo prazo, sera de gran-
de utilidade,

As midias sociais devem ser usa-
das em todas as vertentes da
comunicacdo interna e externa?
Quais podem ser exploradas e
como isso deve ser feito?

Sim, as midias sociais sdo essen-
ciais. Mas, hoje, ndo se trata mais de
simplesmente ter site, portal, inter-
net, acionar redes sociais. Enecessa-
rio um trabalho maior, mais estraté-
gico e amplo, chamado “governanca
de redes sociais”. Um exemplo dis-
S0 é 0 que a Net.Nexus estd fazen-
do junto a Abag (Associacdo Brasi-
leira do Agronegdcio), atualmente.

O Facehook pode ser uma ferra-
menta potente na comunicac&o
com os cooperados ouisso depen-
de do segmento cooperativista?
Qual tom deve ser tomado: mais
pessoal ou informal?

O Facebook é somente mais uma

plataforma. Todas devem ser uti-
lizadas, nas suas linguagens e pa-



ra distintas “tribos”, segmentadas.
Mas, como insisto, precisa haver um
olhar moderno de “governanca de
redes”. Isso exige softwares de moni-
toramento e pessoal avancado nes-
se conhecimento - para se ter uma
ideia, envolve valores mensais de
cerca de R$ 12 a R$ 30 mil, depen-
dendo da dimensao da coisa toda.

No ambiente corporativo éimpor-
tante o uso de videos, recursos
audiovisuais, infograficos para
potencializar a comunicacao?
Quais as restricées?

Uma das regras atuais, num mundo
hiperinterativado e com disputas
midiaticas ininterruptas, chama-se:
over comunicate. Quer dizer: co-
munique, comunique e comunique;
monitore e monitore e seja instanta-
neo nas respostas. E ative, acione e
difunda as suas significativas acoes
o tempo todo.

Eimportante uma cooperativater
um veiculo préprio de comunica-
cdo, seja um jornal impresso ou
um site ou blog?

Toda pessoa tem um blog, um site,
um Linkedin. Imagine uma empre-
sa, uma corporacao e entao uma
cooperativa. Sao milhares de coo-
perados, que precisam ter acesso
instantaneo as informacoes. Estar
e ter redes sociais, newsletter, bole-
tins, isso é coisa basica. Precisa. Mas
repito... é essencial estudar o concei-
to da governanca das redes sociais.
Isso sim faz a diferenca.

Em caso de cendrios desfavora-
veis, como as crises devem ser
gerenciadas? Como a assessoria

Uma sugestao
que derxo
seria conectar
sempre, em
qualguer
clrcunistancia,
O acesso a
qualguer
beneficio social
de governos a
existéncia de
fillacao a, pelo
menaos, uma
cooperativa de
trabalho. ISso
contribuiria para
desenvolver
algum tipo

de relacao do
beneficio com
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de comunicacio deve agir, tanto
interna quanto externamente?

A assessoria de imprensa deve
sempre estar ativa, enviando as im-
pressoes positivas do negocio, da
cooperativa, das iniciativas. Deve
construir e ter uma data base de li-
deres de opinido e de jornalistas pa-
ra serem acionados nas horas boas
e nas horas dificeis. Porém, é impor-
tante que as organizacoes tenham
uma verba real para a publicidade
paga também.

O marketing rural ganha cada
vez mais forca, ainda mais em
um mercado como o brasileiro,
em que prevalece o agronegaécio.
O que o senhor considera umma-
rketing rural bem feito?

Marketing rural bem feito € o que
considera os fundamentos do ma-
rketing. Marketing tem formula: €
um sistema. Exige pesquisa, seg-
mentacao, target (publico-alvo de
determinado servico prestado ou
campanha), posicionamento. Suas
ferramentas utilizadas em harmo-
nia, produto, preco, ponto de ven-
da, pricing (processo de estabelecer
precos a partir da consideracao de
diferentes fatores que regem o mer-
cado), implementacdes feitas com
competéncia em areas de vendas
bem administradas e sistemas de
meétricas e de controle. Implica ana-
lisar fatores incontrolaveis, conecta-
-los com os aspectos controlaveis da
atividade; ativar uma proposta de
valor; gerar percepcao e patrimo-
nio de marca e controlar tudo isso.
Marketing é uma filosofia de admi-
nistracao ampla, total e que envol-
ve todos os membros de uma ins-
tituicao.
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O marketing esta restrito as gran-
des empresas de insumos agrico-
las, aos grandes produtores ou ao
pequeno produtor? O agricultor
familiar também pode fazer a
sua parte?

O marketing vai desde o pessoal, o
profissional, a micro e pequena em-
presa até os grandes grupos e, sem
duvida, até o cooperativismo. Do
ponto de vista dos agricultores, ma-
rketing pra valer precisa ser feito pe-
la cooperativa, pelo associativismo.
Isso nao impede que uma peque-
na propriedade se desenvolva, se
diferencie, crie produtos, graos, flo-
res, frutas, hortalicas, animais e bus-
que os proprios clientes, crie seus
materiais de divulgacao. Conheci
em Rondénia um pequeno produ-
tor de pirarucu que trabalha muito
bem. Criou o “disk pirarucu”, entre-
ga o peixe na cidade em um sistema
de delivery, tem qualidade, folhe-
tos, cartao de visita, uniforme etc.
Conheco pipoqueiros que se desta-
cam com seus carrinhos de pipoca;
produtores rurais com produtos di-
ferenciados, como os derivados de
Jersey, por exemplo, em Itu, proxi-
mo a Sao Paulo, e tantos exemplos
pelo pais. Mas o grande marketing
rural exige, de verdade, cooperati-
vismo. Criar marcas poderosas de
cooperativas forma patriménios
espetaculares. A Batavo, por exem-
plo, foi um show de marca de coo-
perativa. Infelizmente, por circuns-
tancias da época, terminou vendida
para a iniciativa privada. A Aurora -
tanto a Aurora Alimentos quanto a
vinicola - representa marcas valio-
sas. Cotia foi uma espetacular mar-
cana sua época. A Coamo é sinoni-
mo de reputacdo. Cocamar, Agraria,
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Coopavel; Santa Clara, no Rio Gran-
de do Sul; Cooxupé, no café; Comi-
g0, em Goias; Cotrijal, um sinénimo
de tecnologia; Coopercitrus e tantas
outras pelo pais. Porém, considero
que ainda esta faltando ultrapassar
as porteiras das fazendas, de forma
mais ousada e presente. E preciso
conquistar visibilidade e relevan-
cia nos meios urbanos brasileiros.

E importante tanto para o peque-
no quanto para o grande produtor
participar defeiras, eventos, expo-
sicées? Como explorar esse nicho?
Sao formas tradicionais de relacio-
namento. Tem de participar e levar
as feiras a alma do diferencial do
que se faz. Vejo em muitas feiras,
emregides de arroz, café, pecuaria,
frango, suinos, frutas, milho, a au-
séncia do principal, da motivacao
da coisa. Um verdadeiro show do
produto em si, culinaria gourmet,
analise sensorial de alimentos, de-
rivados, processados. As cidades e
os eventos precisam viver a cultu-
ra dos seus produtos. Por exemplo,
a capital nacional do frango precisa
ter galetos, nugets, cultura de fran-
go, fast food, slow food, muita coi-
sa, no entorno e dentro da cidade.
Assim como é necessario, em cada
local desses, em associacdo com a
academia, com as escolas e as uni-
versidades; criar, por exemplo, a
universidade do frango. Da mesma
forma, a do café, a da soja, a do leite
etc. Educacao e cultura tém de es-
tar presentes nas nossas cidades
produtoras.

Falta muito para dizermos que o
Brasil tem um marketing rural ja
massificado? Quais os impasses?



Ainda ha tradicionalismo nessa
area? Quais os receios?

Temos um bom marketing, do ponto
de vista gerencial, por parte das ern-
presas de insumos, maquinas, ser-
vicos, bens de producao voltados
ao produtor rural. Ou seja, o antes
da porteira - defensivos, adubo, se-
mentes, tratores, distribuidores - es-
ta num patamar elevado de compe-
téncia. No entanto, somos timidos
e ainda nada convictos no marke-
ting da producao agropecuaria pro-
priamente dita. E as cooperativas se-
riam os grandes agentes para esse
desenvolvimento. E no pés-porteira
das fazendas, as agroindustrias, su-
permercados e processadores pre-
cisam atuar muito mais e melhor no
marketing reverso. O que falta é assu-
Imir o 6bvio: convicgao gerencial des-
sa parte administrativa.

O marketing rural deveenvolvero
governo, asuniversidades, os agri-
cultores, as empresas? Ha como
fazer mn trabalho em conjunio?

Sim, o novo marketing, o que repre-
senta ir além do pos-porteira das fa-
zendas, significa a agrossociedade. E
isso feito sob uma filosofia de gestao
de biomarketing. Nao falamos mais
simplesmente de negocios. Falamos
da vida - de valores, de humanida-
de e cidadania. A partir do negocio
da natureza, do campo, precisare-
mos invadir as cidades do mundo.
E vem ai a agricultura vertical, a ar-
quitetura da agricultura nas cidades,
os agricultores do asfalto, e uma in-
tegracéo cultural, operacional, e po-
litica. Os novos governos nao serao
bem-sucedidos se ignorarem o agro-
negocio nao so como fonte de rique-

za, mas como fator critico de sucesso
sociologicamente falando - agrosso-
ciedade. Precisaremos fazer a vol-
ta ao campo, o retorno, sucessores
e novas geragdes no empreendedo-
rismo rural.

O que o senhor espera tanto para
o futuro da comunicacio coope-
rativista quanto para o marketing
rural?

Para o futuro da comunicacao coo-
perativista, espero que utilizem to-
das as midias disponiveis, desde os
grandes veiculos até a governanga
das redes sociais e, acima de tudo,
que estejam constante e persisten-
temente vendendo os valores ascen-
sionais do cooperativismo, e que isso
seja decisivo na construgdo de lide-
rancas, de significados e de sentidos
de vida para as comunidades coope-
radas e para os consumidores des-
se trabalho e desses valores. Espero
que possamos ter, daqui a dez anos,
poderosas marcas de cooperativas
com grande valor no mercado, nao
s6 do consumo, como também nas
relacdes com empresas clientes e
como exemplo de valores para a so-
ciedade inteira.

Ha como vincular a assisténcia
dada pelos governos aos mais
carentes ao cooperativisimo?

A humanidade precisara sempre
estudar como auxiliar os segmen-
tos carentes e 0s setores menos vo-
cacionados para empreendetr. Exis-
tem seres humanos que, por varios
aspectos, inclusive de educacédo na
infancia, tém grandes dificuldades
de tomar em suas maos o destino de
suas vidas. Por isso, 0s programas do

tipo Bolsa Familia, Renda Minima e
outros, todos bem intencionados, po-
deriam e deveriam estar necessaria-
mente associados a acoes de coope-
rativismo. Uma sugestao que deixo
seria conectar sempre, em qualquer
circunstancia, o acesso a qualquer
beneficio social de governos a exis-
téncia defiliacdo a, pelo menos, uma
cooperativa de trabalho. Isso contri-
buiria para desenvolver algum tipo
de relacao do beneficio com traba-
Iho. Falta mao de obra em muitas
areas no pais, e isso nao é por falta
de gente. Termina por ser um pro-
blema darmos peixes em vez de en-
sinarmos a pescar. As cooperativas
de trabalho poderiam ser decisivas
naampliacdo do éxito das iniciativas
assistenciais dos governos.

E quanto as liderancas cooperati-
vistas, qual o grau de importancia
delas no processo de comunica-
cio e divulgacido da cultura do
cooperativismo?

Tudo o que conversamos nesta en-
trevista s6 sera bem-sucedido depen-
dendo da qualidade e da integridade
dos lideres das cooperativas, homens
emulheres éticos, de carater e valoro-
sos. As cooperativas ndao podem estar
aservico dos cooperados, por incrivel
que pareca - €, sim, sdo os cooperados
que precisam estar a servi¢o da coo-
perativa. Ao cuidar da “galinha dos
ovos de ouro”, ela dard ovos dourados
todos os dias. Os valores do coopera-
tivismo, acima de tudo, nao podem
ser mutilados por visoes distorcidas
de assistencialismo ou por interferén-
cias politicas, ou mesmo por equivo-
co de egos. Quer dizer, nada no mun-
do resiste a erros de lideranca. Muito
menos uma cooperativa. i
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