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RESUMO

Este artigo propde identificar estratégias de marketing no setor publico. Para comprovar a existéncia de marketing no
ambito municipal buscou-se referencial tedrico contingente bem comoa analise de duas politicas publicas da prefeitura
de Doutor Mauricio Cardoso-RS, sendo uma de concessdo de uso de tablets para os alunos do ensino fundamental
promovida pela Secretaria de Educacdo e outra de incentivo a produgdo leiteira oriunda da Secretaria de
Desenvolvimento Rural. O primeiro programa ainda esta no comeco, tendo iniciado em 2014, e o segundo j& é uma
politica publica consolidada que esta sendo executada a varios anos. Os resultados mostram que é possivel identificar
estratégias de marketing na cidade estudada a partir dos quatro “Ps” do marketing propostos pelo autor Philip Kotler. A
sua principal caracteristica é que o marketing publico, também conhecido por marketing social, estimula relagdes de
troca entre o poder publico municipal com os contribuintes e que estas trocas geralmente ndo visam lucro.
Palavras-chave:Marketing. Publico. Projeto.

ABSTRACT

This article aims to identify marketing strategies in the public sector. To prove the existence of marketing at the
municipal level was sought contingent theoretical framework and the analysis of two public policies of the city of
Doutor Mauricio Cardoso-RS, one tablet of use concession for elementary school students organized by the Department
of education and other incentives to dairy production from the Rural Development Secretariat. The first program is still
in the beginning, having started in 2014, and the second is already an established public policy being implemented for
several years. The results show that it is possible to identify marketing strategies in the city studied from the four "Ps"
of marketing proposed by the author Philip Kotler. Its main feature is that the public marketing, also known as social
marketing, stimulates exchange relations between the municipal government with taxpayers and that these changes
usually do not seek profit.

Key-words:Marketing. Public. Project.

1. INTRODUCAO desconhecido bem como a andlise de dois

O marketing pode ser encontrado em projetos da esfera publica a luz do marketing
todo lugar existindo a partir de organizacbes publico.
que ndo visam o lucro (como em empresas A metodologia deste ensaio € a
publicas) até em grandes corporacfes. A revisdo bibliografica dos conceitos de
elaboracdo do presente texto surge a partir da marketing e sua aplicabilidade no setor
provocacdo da disciplina de gestdo estratégica publico bem como o estudo de caso
de marketing do curso de mestrado em envolvendo a andlise de dois projetos
desenvolvimento da UNIJUI no ano de 2015 publicos municipais. Os dados foram obtidos
de encontrar estratégias de marketing no setor atraves de livros, site do FUNDEB, relatorios
publico. Este artigo contém conceitos contabeis e entrevistas com servidores
iniciaisdeste tema relativamente novo e publicos municipais.

375

Revista da Universidade Vale do Rio Verde, Trés Coragdes, v. 15, n. 1, p. 375-384, jan./jul. 2017



2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Marketing Publico

Marketing publico é uma definicéo
contemporanea e dificilmente aplicada no
planejamento estratégico comunitario e na
esfera publica. O simples conceito de
marketing ainda é obscuro para boa parte da
populacdo, pois, como aponta Froemming
(2010), “O marketing costuma ser confundido
com propaganda”. Com Kaotler (2008) busca-
se acomplementagdo“marketing € muito mais
do que propaganda, vendas e comunicacao”.
Cobra (1983) explica que o conceito de
vendas no passado era apenas a visualizagdo
do lucro através da venda que era realizada
através de uma promoc¢do (ou propaganda)
sendo que o foco era apenas o produto e
atualmente o foco é a necessidade do cliente.

Fox e Kotler (1994) apoiados em
Peter Druker acrescentam ainda que o
propésito do marketing é tornar a venda
supérflua”, ou seja, quando uma entidade
oferece algum produto que faz diferenca na
vida dos consumidores ele ndo precisa de
hard selling (venda pesada) atraves de
diversos anincios em comerciais de radio/tv e
envio de lixo eletrénico.

Inicialmente  torna-se  necessario
compreender o real sentido de marketing para,
em seguida, conceber as suas contribuicfes
com o publico. No conceito de Froemming
(2010), o marketing rege relagbes de troca
néo envolver,

eessas precisam

necessariamente, questdes econdmicas. A
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visdo de Kotler (1978) ¢é fundamental para

este entendimento:

A troca é o conceito central do
marketing. Exige a oferta de valor
a alguém em troca de valor...Pela
desisténcia de alguma coisa, as
unidades sociais adquirem alguma
outra coisa em seu lugar. Essa
alguma outra coisa é normalmente
mais valiosa do que aquilo de que
se desistiu, o que explica a
motivacdo da troca. (Kotler, 1978,
p.20).

Para que ocorram as relacbes de
troca é imprescindivel que existam duas
partes e que cada uma delas tenha algo que
seja objeto de desejo da outra. Assim, caso
uma parte ndo tenha algo de valor a oferecer
ao outro, ndo ocorrera a transferéncia,
deixando claro que é importante saber o que
realmente tem valor.

Fox e Kotler (1994) definem que
marketing € um

processo  gerencial

envolvendo andlise, planejamento,
implementacdo e controle manifestado em
programas cuidadosamente formulados e nédo
em pequenas acdes que acontecem por acaso.

As trocas podem ocorrer em diversos
tipos de organizacao sendo queas entidades de
bem estar publico sdo o foco deste estudo.
Elas foram criadas pela gestdo puablica para
atender as necessidades da populagdo em
troca do pagamento de impostos. Kotler
(1978) explica que quando o marketing é
aplicado em organizagGes que ndo visam 0
lucro, ele é chamado de marketing social. Ele
¢ aplicado quando os problemas sociais
relevantes e  criticos

tornam-se  mais
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oferecendo estruturas para o planejamento

social eficaz.

O marketing social é o projeto a
implementacdo e o controle de
programas que procuram
aumentar a aceitagdo de uma idéia
ou prética social num grupo-alvo.
Utiliza conceitos de segmentacéao
de mercado, de pesquisa de
consumidores, de configuracdo de
idéias, de comunicacbes, de
facilitacdo de incentivos e a teoria
da troca, a fim de maximizar a
reacdo do grupo-alvo. (Kaotler,
1978, p.288).

Kotler (1978) destaca ainda as
principais diferencas entre o marketing social
e 0 de negocios. O marketing de negocios
procura satisfazer as necessidades e desejos
do mercado, tem por objetivo maior a
obtencdo de lucro, leva a mercado os produtos
por intermedio de veiculos de idéias. Por
outro lado, o marketing social tenta modificar
atitudes ou comportamento de mercado,
procura servir aos interesses sem lucro
pessoal, levar as idéias a mercado em lugar de
produtos.
2.2 A necessidade do Marketing Publico

O aumento da necessidade de
evolucdo do setor publico ocorre devido ao
crescimento das ofertas de bens particulares.
No entendimento de Froemming (2010),
ancorada nas ideias Philip Kotler, a oferta de
bens publicos ndo acompanha os itens
concedidos pela iniciativa privada. A autora
destaca ainda que a sociedade ao apropriar-se
de bens particulares, passa e esperar mais

bens publicos.
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Dessa maneira, surgem diversos
problemas como, por exemplo, com aumento
do consumo de automoveis 0 governo precisa
adaptar a infraestrutura

sua (estradas,

estacionamento, policiamento, hospitais e
servigos de socorro).

A partir desta base Kotler (1990)
revela que esta diferenca entre 0s bens
oferecidos entre publico e privado €
No

entendimento deste autor isso ocorre devido a

denominada  desequilibrio  social.
discrepancia entre o que € arrecadado
(impostos) e o que € investido de recursos
publicos e as administracfes retrogradas que
valorizam pouco o marketing ja que tem sua
base financeira garantida.

Fox e Kotler (1994) rebatem as
criticas de que o marketing € incompativel
com a misséo educacional e que ndo deve ser
necessario em estabelecimentos de ensino sdo
infundadas.As instituicdes de ensino passaram
a ver marketing como algo relevante a partir
da mudanca dos seus mercados quando ficou
mais dificil atrair estudantes, professores,
fundos ou outros recursos necessarios a
manutencgéo da instituicdo.

Para Kotler e Lee (2008) o marketing
publico tem por objetivo criar agdes que
proporcionem o bem estar para 0 maior
numero de pessoas possivel. O governo
precisa  prestar  servicos que  sdo
indispensaveis aos cidaddos e o marketing
pode colaborar, pois

“permite que a

organizacédo se torne mais eficaz na obtencéo
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de seus objetivos” (Kotler, 1978. p. 24). A
visdo de Fox e Kotler (1994) é complementar,
pois o0s autores elencam quatro beneficios
principais do marketing: maior sucesso no
atendimento da missdo da entidade, melhorar
a satisfacdo do publico, melhorar a atracdo de
recursos de marketing, melhorar a eficiéncia
das atividades de Marketing.
2.3 Os 4Ps do Marketing no Setor Publico
No entendimento de Cobra (1983),
para definir uma estratégia de marketing tem-
se 0 auxilio de um sistema integrado que
definem os relacionamentos dos elementos de
marketing com o meio ambiente O mais
conhecido ¢ o sistema “4Ps”: Produto, prego,
praca e promocdo. Froemming (2010) explica
que para ofertar algo precisa ter o produto,
(preco),
disponibilizar o bem ou servigo (produto) e

definir os valores de troca
fazer chegar ao publico alvo as informacoes
deste produto (promocao).

O termo produto por se tratar de algo
tangivel € preterido pelo termo servico no
setor publico. O produto, na visdo de
Froemming (2010), é classificado em niveis
sendo o central (beneficio em si. Ex:
Educacdo), real (inclusdo de caracteristicas
Ex:

(caracteristicas que acrescentem valor. EX:

tangiveis. Aulas) e ampliado

Tutoria para alunos com necessidades
especiais).

O preco no setor publico sdo os
valores a que se chegara para decidir sobre
Froemming (2010)

concretizar a troca.

378

destaca que para decidir os precos €
importante definir o objetivo do mesmo, este
pode ser recuperar o custo do produto, ter
lucro, incentivar o uso, obrigar a adocdo, etc.

A praca € 0o meio utilizado para
entregar os produtos aos cidaddos. Pode ser
um local fisico ou um meio de deslocamento
até o ponto de atendimento. Kotler (1978)
sugere que os canais de distribuicdo deverdo
ser escolhidos tanto para as pessoas quando
para 0s Servigos.

A promocdo, na visdo de Kotler e
Lee (2008), é utilizada para informar, educar
e persuadir um mercado alvo sobre um
comportamento desejado. Esta comunicagdo é
a forma encontrada para que o publico
conheca a instituicdo e o seu produto.

Os conceitos de mercado, publico e
suas afinidades sdo esclarecidos por Kotler
(1978) onde o publico € um grupo que tem
interesse sobre uma organizacdo. Se essa
organizacdo quiser atrair 0S  recursos
financeiros deste publico através de trocas,
estara definindo este publico como um

mercado.

3. METODOLOGIA

A metodologia deste ensaio é a
revisdo bibliografica dos conceitos de
marketing e sua aplicabilidade no setor
publico bem como o estudo de caso
envolvendo a andlise de dois projetos
publicos municipais. Os dados foram obtidos

através de livros, site do FUNDEB, relatérios

Revista da Universidade Vale do Rio Verde, Trés Coragdes, v. 15, n. 1, p. 375-384, jan./jul. 2017



contabeis (pesquisa documental) e entrevistas
com servidores publicos municipais.
A pesquisa documental é muito
parecida com a pesquisa bibliogréafica, sendo
que a principal diferenca € a origem dos
dados, pois enquanto que na bibliogréfica as
informagdes sdo as opinides de autores, na
pesquisa documental a origem dos dados vem
atraves de materiais que ainda ndo receberam
tratamento analitico (GIL, 2008). A pesquisa
documental estd restrita a documentos, ou
seja, a fontes priméarias que podem ser
documentos publicos do escritos
(LAKATOS; MARKONI, 2003).

De acordo com Trivifios (1987), o

tipo

estudo de caso € uma categoria de pesquisa
cujo objeto é apenas uma unidade, mas que
sera analisada profundamente (TRIVINOS,
1987). Seus resultados geralmente ndo séo
apresentados de forma fechada, mas sim sob a
dimenséo de hipoteses (GIL, 2008).

A entrevista semiestruturada
foramutilizadas para descobrir motivacoes,
crencas ou atitudes referentes aspoliticas
publicas. Ela € semiestruturada, pois as
perguntas sdo formuladas a partir da resposta
a pergunta anterior que pode ou nao ter
sanado a davida do pesquisador (RASIA et
2009). Pode

instrumento mais decisivo para o pesquisador

al., ser considerado o

qualitativo estudar processos (TRIVINOS,
1987).
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4. ANALISE DOS DADOS E
RESULTADOS
Nos proximos  topicos  serdo

apresentados dois casos reais onde € possivel
visualizar que os quatro “Ps” do marketing
sdo compativeis ao se manifestarem também
em casos reais. A partir dessas situagoes
comprovar-se-a a teoria de que o marketing
estd expresso em todos os lugares, mesmo que
inconscientemente, através dos quatro “Ps”.
4.1 Projeto Tecnologia na Escola —
concessdo de uso de Tablets

O Governo Municipal de Doutor
Mauricio Cardoso — RS, atraves da Secretaria
Municipal de Educagdo iniciou em 2014 a
execucdo de um projeto de utilizacdo de
tecnologia no  processo de  ensino-
aprendizagem no ensino fundamental. O
programa prevé a concessdo de uso de tablets
para alunos a partir da 5% série com o
equipamento ficando sob responsabilidade
dos estudantes até o final do 9° ano escolar.

Os equipamentos adquiridos foram
de ultima geracdo  totalizando  um
investimento de R$ 47.000,00. Empregou-se
R$ 3.000,00

eminfraestruturade rede para de todos os

também cerca de
tablets. Além disso, 0 municipio investe
mensalmente R$ 300,00 em link de internet
para acesso de todos os dispositivos.

N&o existe lei, decreto ou algum
documento que regulamente esta politica
publica. Encontra-se em posse do Poder

Puablico Municipal apenas um termo de
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concessao de uso assinado pelo aluno e seu
representante legal além das testemunhas. No
referido arquivo, além dos itens burocréticos,
estd discriminado o tempo de concessao bem
como a necessidade de devolugdo do
patrimdnio publico cedido (que deve estar em
estado integro, salvo os desgastes naturais de
uso) em caso de transferéncia da escola.

Ao examinar este termo constata-se
um dos objetivos desta politica publica. Uma
das intencBes do municipio, ao conceder o
uso de tablets aos alunos do ensino
fundamental, é evitar o éxodo para outras
instituicbes e consequentemente manter o
valor repassado pelo Fundo de Manutencéo e
Desenvolvimento da Educacdo Basica e de
Valorizacdo dos Profissionais da Educacdo —
FUNDEB ao municipio. A fim de quantificar
0 recurso recebido por aluno da 5% série do
ensino fundamental examinou-se o relatério
de matriculas da educacdo basica e a
estimativa de receita divulgados
FUNDEB em 25 de novembro de 2014.

Partindo desta conjectura o valor

pelo

anual que o municipio receberia por estudante
foi de R$ 3.496,26 sendo que a escola possuia
matriculados 47 alunos, totalizando a soma de
R$ 164.324,22. Apesar de ser uma entidade
sem fins lucrativos, a prefeitura municipal
para manter a sua atividade e seus programas
sociais necessita receber o retorno dos
impostos dos contribuintes e para tanto sdo
adotadas citada

estratégias como a

anteriormente.
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Além do

concessdo de uso dos tablets visa integrar o

carater financeiro, a
aluno a0 mundo contemporaneo através de
praticas pedagdgicas que proporcionem aulas
mais dindmicas e despertem interesse dos
estudantes pelos assuntos abordados. Por
tratar-se de uma instituicdo publica existe
também a questdo social, uma vez que a
grande parte dos alunos vem de familia de
baixa renda que dificilmente poderiam
proporcionar 0 manuseio destes equipamentos
em ambito particular.

Apbs o primeiro ano de concessdo a
administragdo publica municipal deparou-se
com resultados alarmantes. A intencdo de
evitar a migracdo de estudantes para outras
escolas foi atingida com éxito uma vez que
ndo houve nenhum caso de aluno que deixou
a instituicdo. Por outro lado, a falta de
planejamento  desta proposta inovadora
ocasionou:

e A

equipamentos em virtude do

inutilizacéo de 10

mau uso;
e A

professores no projeto causada

fraca  participacdo  dos
pela falta de treinamento e apoio
institucional;

e O uso indevido por parte dos
alunos que manuseavam o tablet
apenas para fins de diverséo,
sem nenhum controle dos pais

OU responsaveis;

Revista da Universidade Vale do Rio Verde, Trés Coragdes, v. 15, n. 1, p. 375-384, jan./jul. 2017



e Diminuicdo do rendimento

escolar  devido ao uso
descontrolado do equipamento
em casa;
e Problemas disciplinares dos
alunos em sala de aula;

Para que 0s objetivos do projeto
sejam alcancados a Administragdo Municipal
pretende reformular o projeto para oS
préximos anos. Esté4 previsto a elaboracdo do
projeto de lei que regulamente o programa de
inovacao e tecnologias na escola bem como o
planejamento estratégicocom ac¢bes como
palestras, cursos e seminérios que auxiliem
alunos, professores e pais a fazer bom uso da
ferramenta disponibilizada pelo poder publico
municipal.

Observa-se que as dificuldades desta
politica publica encontram-se principalmente
na falta de planejamento. Fox e Kotler (1994)
destacam que o planejamento deve incluir
etapas “pelas quais o produto ou servigo
atravessa do produtor ao consumidor” e no
caso deste programa, ndo houve a devida
preparacdo aos professores para que
executassem o seu papel de educadores com o
uso de tecnologia.

Neste projeto trés “Ps” do marketing
sdo facilmente:o produto é o wuso da
tecnologia (tablet) como ferramenta auxiliar
de ensino.O preco é o montante investido em
equipamentos/infraestrutura e a praga é a
escola municipal. O “p” que esta faltando, a

propaganda, ndo é visualizado, mas poderia
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ser implementado na forma de jornais
explicativos.

Pela visdo do marketing, se possui
um excelente produto. O preco é elevado,
porém, sao possiveis diversos beneficios na
educacdo com o uso de tecnologia para
auxiliar no ensino. O problema enfrentado
pela administracdo publica municipal pode ser
considerado uma falha de planejamento no
item “praga” tendo em vista que caso
tivessem sido consideradas as peculiaridades
da escola (professores, cultura dos alunos,
etc.) os transtornos poderiam ter sido
evitados. Por fim, observa-se que o lucro,
grande objetivo das relacGes de troca, ndo é
visualizado monetariamente, mas sim como
um investimento nas novas geracoes a fim de
construir um futuro melhor a nagéo.

4.2 Programa de incentivo a agricultura —
Leite nota 10

Para incentivar a participacdo da
mulher no campo além de criar matrizes
produtivas alternativas o Governo Municipal
de Doutor Mauricio Cardoso — RS, através da
Secretaria Municipal de Agricultura e
Desenvolvimento Rural criou o projeto Leite
nota 10.

O programa Leite nota 10 foi
instituido no ano de 2006 para regulamentar a
parceria entre produtores e Administracdo
Publica. A intengdo é aumentar a producao,
organizar a cadeia, melhorar a qualidade do
leiteiro através da

rebanho inseminacao

artificial ~ subsidiada, profissionalizar  0s
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produtores, agregar renda e aumentar o PIB
ICMS
eassegurar a participacdo da mulher na

garantindo acréscimos futuros no

atividade agropecuaria.

Lei
Municipal n° 1591/2011 em substituicdo as
Leis n°® 1096/2006 e n°1228/07 que foram

revogadas. A Lei atual institui bdnus de

O projeto € regido pela

incentivo a inseminacdo artificial do rebanho
leiteiro sendo o valor de R$ 50,00 pago
trimestralmente a cada produtor de leite com
no minimo quatro vacas em periodo ativo de
lactacdo. O poder publico municipal também
concede gratificacbes a comercializagdo
formal através do pagamento de R$ 0,006
centavos do litro de leite. Para receber o
bdnus, que é pago trimestralmente, o produtor
deve apresentar o taldo de notas fiscais de
produtor e as respectivas notas fiscais da
empresa compradora do leite. Com o objetivo
de valorizar a participacdo do trabalho da
mulher no campo, a lei prevé que o
pagamento do incentivo deve ser realizado em
nome do cbnjuge mulher salvo quando o
produtor for solteiro, vivo ou divorciado.

Participam, atualmente cerca de 230
familias deste programa, sendo que foram
distribuidos R$ 133.819,39 em incentivos no
ano de 2014 pela comercializagcdo formal do
litro de leite.

Um dos objetivos desta politica
publica é aumentar a arrecadagdo de ICMS do
municipio. Pegando por base o ano de 2014,

segundo a assessoria contabil do municipio
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foram comercializados 11.587.059 litros de
leite que geraram uma receita de R$
10.133.493,00 sendo o valor adicionado fiscal
por litro de leite de R$ 0,87. Através da
previsdo estadual sabe-se que 0 municipio
tera um retorno de R$ 0,09 centavos por litro
de leite, totalizando R$ 1.042.835,31 em
ICMS para o ano de 2015.

A escolha de implementar este
projeto de incentivo a cadeia de leite também
se deu pelo célculo do indice de producédo
agropecuaria. Mattana (2011) aponta que com
uma pequena area destinada a producdo
leiteira 0 lucro do produtor é compativel a
uma grande area plantada com soja. O autor
compara que para 0 agricultor receber o
mesmo valor gerado pelo gado leiteiro com
dez cabegas que produzam vinte litros por dia
s80 necessarias mais de mil e duzentas sacas
de soja. Utilizando a média de cinquenta sacas
de soja por hectare plantado, o produtor
precisa cultivar vinte e quatro hectares para
gerar a mesma renda que na situacéo referida.

Mattana (2011)

diversificacdo de culturas €é benéfica ao

explica que a

agricultor uma vez que 0 mesmo sempre tera
uma alternativa quando algum dos produtos
cultivados estiver em um momento de crise.
Consequentemente, também é vantajoso ao
municipio, pois 0 mesmo garante o seu PIB
bem como evita a queda receita de ICMS.

O autor relata que a produgéo de leite
é ideal para pequenos municipios nos quais 0s
agricultores areas

geralmente  possuem
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reduzidas, o que dificulta o cultivo de gréos
como soja, milho e trigo devido a necessidade
de areas maiores e altos investimentos em
infraestrutura como tratores, plantadeiras,
colheitadeiras, pulverizadores, entre outros.

A luz do marketing, este projeto
apresenta os quatro “Ps” da seguinte forma:
produto (leite), preco (inventivos), praca
(zona rural), propaganda (informativos). Este
estruturado com  maior

programa foi

perfeicdo, tendo em vista que as
caracteristicas do local e do produto séo
conhecidos, os informativos auxiliam os
agricultores a maximizar a producdo e 0s
incentivos ajudam a manter os agricultores na
zona rural bem como valorizar o trabalho da

mulher no campo.

5. CONCLUSAO

Este artigo se propds aapresentar a
visdo de que marketing pode ser encontrado
em qualquer lugar e, apesar de ser implicito,
também pode ser visualizado no setor pablico
uma vez que os seus elementos centrais foram
facilmente  encontrados nos  projetos
analisados.

No primeiro casoo produto é a
tecnologia no  processo de  ensino-
aprendizagem, o preco € o valor investido nos
equipamentos e infraestrutura e a praca é a
escola municipal. A propaganda ndo €
compreensivel neste programa, mas poderia
ser implementada na forma de informativos

educativos para a comunidade absorver a
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necessidade de utilizar o tablet como
ferramenta de ensino.

No segundo projeto apresentado o
produto € o leite, o preco € o valor investido
em incentivos aos agricultores, a praca € a
zona rural do municipio e a propaganda sado
os informativos transmitidos aos produtores
atraves de jornal € radio.

O presente ensaio demonstra a
necessidade de aprofundar mais 0s estudos
para compreender melhor os motivos para 0s
resultados apresentados. O estudo também foi
de grande valia uma vez que o objetivo de
encontrar marketing no setor puablico foi
alcangado apesar de ser um tema
relativamente novo, desconhecido e pouco
aplicado pelos gestores publicos. Ressalta-se
que nem todas as estratégias de marketing
publico funcionam e isso ocorre pelos mais
diversos motivos, porém, a adocdo desses
planos pode ser muito benéfica tanto em
aspectos econdmicos como sociais.

Através do estudo constatou-se que a
utilizacdo de estratégias de marketing publico
pelo governo estimula as relagbes de troca
com a populacdo e consequentemente &
benéfica aos contribuintes bem como para a
prépria

administracao. A principal

caracteristica encontrada no  marketing
publico € que 0 mesmo ndo visa o lucro e que
acbes como o programa Leite nota 10 do
municipio de Doutor Mauricio Cardoso
recompensa 0s produtores e o restante da

populacédo, pois, o valor gerado pelo ICMS

Revista da Universidade Vale do Rio Verde, Trés Coragdes, v. 15, n. 1, p. 375-384, jan./jul. 2017



desta atividaderetorna em acdes para todos 0s

municipes.
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