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Resumo

Este estudo teve por objetivo analisar a percepcéo dos gestores de empresas brasileiras a respeito do
movimento fair trade. Para tanto, foram realizadas entrevistas com gestores de empresas que possuem
um dos selos vinculados a0 movimento. Os resultados mostram que o selo € eficaz em sua proposta
filosofica, pois garante melhores condicGes de trabalho e de bem-estar social aos trabalhadores.
Ademais, as empresas que possuem o selo parecem aumentar as vendas a nichos de mercado
compostos por pessoas preocupadas com as condi¢cfes dos trabalhadores no processo de producao.
Todavia, em termos gerais, 0 selo fair trade parece ndo trazer um atrativo comercial significativo sob
0 ponto de vista das empresas.
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Percepcdo e relevancia da certificagdo fair trade para empresas brasileiras

Abstract

This study aimed to analyze the perception of managers of Brazilian companies about the fair trade
movement. For this, interviews were conducted with managers of companies with a fair trade label.
The results show that the fair trade label is effective in its purpose, since it ensures better working
conditions and it helps to improve the welfare of workers. In addition, companies that have this label
seem to increase sales at niche markets made up of people concerned about the conditions of workers
in the production process. However, in general terms, the fair trade label does not seem to bring a
significant trade attractive from the companies’ point of view.

Keywords: Fair trade; Global market; Brazilian companies.

Resumen

Este estudio tuvo como objetivo analizar la percepcion de los gerentes de las empresas brasilefias
sobre el movimiento de fair trade. Con este fin, se realizaron entrevistas con los gerentes de las
empresas con uno de los sellos adheridos al movimiento. Los resultados muestran que el sello es
eficaz en su propuesta filosofica, que garantiza mejores condiciones de trabajo y lo bienestar social
de los trabajadores. Ademas, las empresas que tienen el sello parecen aumentar las ventas a mercados
especializados formados por personas preocupadas por las condiciones de los trabajadores en el
proceso de produccion. Sin embargo, en términos generales, el sello de fair trade no parece traer un
comercio significativo atractivo desde el punto de vista de las empresas.

Palabras clave: Fair Trade; Mercado Global; Empresas brasilefias.

1. INTRODUCAO

O mercado global vem mudando nas Gltimas décadas. As tendéncias de globalizacédo e
formacéo de grandes corporacdes parecem dominar o ritmo das trocas comerciais internacionais. No
entanto, o pequeno produtor ainda encontra nichos de mercado, atuando, geralmente, em nivel
regional ou se associando em cooperativas ou associacGes para aumentar seu mercado (Schmitz,
1997).

Nesse contexto, segundo Ferreira (2012), uma alternativa para as cooperativas e para 0S
produtores em si aumentarem sua visibilidade e sua participagdo no mercado é o fair trade. O
comercio justo, em traducdo livre, € um selo originalmente proposto sob a filosofia da organizacao
internacional Fairtrade Labelling Organization (FLO). Essa organizagdo dita um conjunto de
exigéncias de producdo que, se seguidas, podem conferir o selo as empresas interessadas. Tal como
outros selos, o fair trade parece relevante em um mundo cada vez mais preocupado com preservagao

ambiental e direitos humanos.

Considerando que a obtencgéo do selo fair trade pode ser uma forma de alavancar as vendas e

0 apelo comercial do pequeno produtor interessado em crescer e se projetar além de sua regido e fora

Revista Metropolitana de Sustentabilidade - RMS, Sdo Paulo, v. 6, n. 3, p. 87-105, Set./Dez., 2016.

88



Fernando Basso; Guilherme B. B. Vieira; Fernanda Lazzari; Roberto B.Gongalves.

do pais, o presente trabalho teve como objetivo “analisar a percep¢do de empresarios brasileiros a
respeito da relevancia da certificacdo Fair trade para a atuacdo das empresas no mercado interno e
internacional”. Em termos especificos, buscou-se: i) analisar os beneficios do selo fair trade pela
Otica dos gestores de empresas que obtiveram essa certificacdo; ii) elencar os passos do processo a
ser seguido para a obtencdo do selo; iii) analisar a percepcdo dos gestores sobre as dificuldades do
processo de obtencgéo da certificacédo fair trade; e iv) identificar os potenciais impactos da obtencéo
do selo fair trade para as empresas.

No mundo globalizado, empresas transnacionais dominam o cenério do comércio, diminuindo
0s espaco das pequenas empresas e dos produtores locais. Igualmente, com a producdo e venda em
massa, poucos acumulam muitos produtos e capital, e muitos tém muita dificuldade de acesso as

condi¢cdes minimas de vida em comunidade, como energia, saude, educacdo etc.

Nesse contexto, o presente estudo justifica-se por abordar um assunto ainda pouco explorado
no Brasil, tanto no meio académico como no empresarial. Os resultados podem ser (teis tanto para
as empresas que busquem obter o selo fair trade quanto para empresas de consultoria e auditoria,
associacgdes, sindicatos e 6rgaos governamentais que venham a atuar na prestacao de servicos de apoio

ao processo de obtencdo do selo.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. O CERTIFICADO FAIR TRADE E SEUS OBJETIVOS

Segundo a World Fair Trade Organization (WFTO, 2014), o fair trade, traduzido como
comércio justo, € um movimento social organizado que busca assessorar 0s produtores, especialmente
de paises em desenvolvimento, no que diz respeito a capacitacdo de melhores condi¢des de vendas e
de producdo sustentavel. Entre as melhorias defendidas pelos membros do movimento estdo o
aumento dos lucros dos produtores de exportacdo, bem como o desenvolvimento de padrbes
internacionais mais elevados de responsabilidade social e ambiental dos produtos vindos de paises
em desenvolvimento. Alguns dos produtores tipicamente visados pelo movimento sdo: artesanato,
café, cacau, acucar, mel, algodéo, vinho, suco de frutas, cha, flores e banana, produtos vistos como

tipicos tanto de exportacdo quanto de consumo interno nos mercados de paises em desenvolvimento.

O movimento tem como mote a busca por igualdade nas parcerias comerciais e visa assegurar
os direitos dos produtores marginalizados e trabalhadores de paises em desenvolvimento. Tal
igualdade deve ser alcangada com transparéncia, dialogo e respeito matuo no universo do comércio
internacional (WFTO, 2014).
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2.1.1. Fair trade no mundo

O fair trade teve inicio na Europa, na década de 1960, a partir da acdo de instituicdes
filantropicas e ONGs, com a tentativa de integrar pequenos produtores isolados comercialmente
(Banco do Brasil, 2012). A visdo inicial, corrente até os dias de hoje, pretendia dar maior poder ao
trabalhador e ao pequeno produtor (agricultor familiar, artesdo etc.) que se encontravam
marginalizados no sistema convencional de comercializagcdo. Além disso, objetivava-se garantir um

sentimento de bem-estar entre os trabalhadores e as comunidades envolvidas.

As organizacOes autorizadas a conceder o selo fair trade as empresas produtoras sao
vinculadas a Fairtrade Labelling Organizations International (FINE). A FINE trata-se de uma
associacdo ndo formal de redes de Fairtrade: WFTO, Network European Worldshops (NEW) e
European Fair Trade Association (EFTA) (EFTA, 2014).

H4, por sua vez, muitas empresas certificadoras fair trade em todo o mundo. Em 2008, a Fair
Trade International (FTI) certificou aproximadamente 4,98 bilhdes de ddlares em produtos (WTO,
2014). O movimento tornou-se muito popular em paises europeus, em ambitos diversos. Como
exemplo, no Reino Unido, mais de 500 cidades aderiram oficialmente a0 movimento, incluindo
diversos setores nédo rurais, como escolas, supermercados e associacdes de moradores (PAULL,
2011).

Estimativas oficiais da Fair Trade International (2011) revelam que mais de 1,2 milhdo de
fazendeiros e trabalhadores em mais de 60 paises passaram a fazer parte dos programas vinculados
ao movimento até aquele ano. Ainda, quase seis a cada dez consumidores conhecem e atribuem

confianga ao selo fair trade na Europa.

2.1.2. Fair trade no Brasil

No Brasil, a discussdo sobre fair trade passou a ter visibilidade a partir de 2001, ano da
fundacdo do Férum de Articulacio do Comércio Etico e Solidario no Brasil (FACES do Brasil)
(Banco do Brasil, 2012). A motivacdo de tal mobilizacéo se deu para que fosse possivel concretizar
canais alternativos de comercializacdo, em escala nacional e global, visando garantir sustentabilidade
financeira e proporcionar melhorias na capacidade organizacional dos pequenos empresarios que

estivessem a margem do sistema convencional de producéo e comercializagéo.

Tal articulagdo deu origem ao Sistema Publico para o Comércio Justo e ao Sistema Nacional

de Comércio Justo e Solidario (SNCJS) (Decreto n° 7.358, de 17 de novembro de 2010). Segundo o
website FACES do Brasil (2014):

O Sistema Nacional de Comércio Justo e Solidario”, ou, SNCJS ¢ um conjunto de

parametros: conceitos, principios, critérios, atores, instancias de controle e gestéo,
organizados em uma estratégia Unica de afirmacédo e promoc¢do do Comércio Justo e Solidario
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em nosso pais. Organizado em um documento que mescla mecanismos de regulamentacéo e
de fomento, 0 SNCJS pretende se consolidar como politica pablica, através da promulgacgéo
de uma lei que o institucionalize.

O SNCIJS vinculou-se, no segundo governo de Luis Inacio Lula da Silva (2006), a iniciativa
de Economia Solidaria do Ministério do Trabalho e Emprego, subsidiario do qual permanece até a
presente data. Ainda com a forca de sua criacdo, o 6rgdo prop6s, em 2006, um levantamento
estatistico que daria origem ao Atlas da Economia Solidaria no Brasil (FACES do Brasil, 2014).
Segundo esse documento, um empreendimento solidario (fair) poderia ser definido como aquele que
pratica Economia Solidéaria, entendida como um conjunto de atividades econdmicas organizadas e

~

realizadas solidariamente por trabalhadores sob a forma de autogestao” (Atlas, 2006).

Em 2006, havia, no pais, 21.859 empreendimentos econdmicos solidarios que operavam R$
191.451.037,00 por ano entre agricultura, producéo artesanal e producdo téxtil (FACES do Brasil,
2014). Ainda em 2006, o Atlas sistematizou a distribui¢cdo dos produtos de empresas de economia
solidéria por tipo de produto. Conforme a Figura 1, percebe-se que cerca de 40% da producéo se dava
no ambito rural, mas que j& havia representatividade em diversas areas. Neste ambito, destacam-se
0s produtos e servigos relacionados a bebidas e alimentacdo e os artefatos artesanais, que, juntos,

representam cerca de 30%.

Segundo a pagina do FACES do Brasil (2014), ha, além de larga producdo, também demanda
para produtos solidarios. Mencionando estudos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o site afirma que a busca por produtos alternativos cresce em taxas de 20% ao ano no pais.

Esses nimeros permitem concluir que o fair trade no Brasil sustenta-se tanto no que diz
respeito a producdo quanto a demanda. Torna-se plausivel, entdo, considerar a hipdtese de que o
maior entrave para o produto solidario no pais seja a comercializacdo. De fato, os dados do Atlas de
2006 apontavam para isso, conforme fica visivel na Figura 2. Vale destacar que, conforme a Figura
2, a dificuldade mais representativa é a mesma em todas as regides do pais (comercializacdo). Da
mesma forma, a dificuldade relacionada ao apoio e a assisténcia técnica mostra-se a menos relevante

nas cinco regides.
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Figura 1 - Distribuicao dos produtos por tipo de atividade
Fonte: Atlas da Economia Solidaria no Brasil (2006).
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Figura 2 - Dificuldades dos empreendimentos de economia solidaria no Brasil e regides
Fonte: Atlas da Economia Solidaria no Brasil (2006).

Os dados governamentais, embora ndo atualizados, corroboram a ideia de que a iniciativa e a
demanda pela producdo justa e solidaria existe e se sistematiza no pais. Trata-se de uma area aberta
para acOes empresariais.

2.1.3. Processo de certificacdo

O processo de certificagdo em comércio justo ainda ndo é regulamentado por lei no Brasil

(Banco do Brasil, 2012). Embora haja a orientagdo e o reconhecimento por lei do SNCJS, cada
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empresa certificadora pode estabelecer quais fundamentos seguir. Todavia, as empresas certificadoras

tendem a seguir os mesmos principios basicos da Fair Trade International.

Segundo instrucdo normativa do Banco do Brasil de 2012, com base no FACES do Brasil, ha
sete principios que se propdem a nortear a implementacdo do fair trade no pais. Tais principios séo
apresentados na Figura 3.

Fortalecimento da democracia, autogestdo, respeito a liberdade de opinido, de organizagdo e
Principio 1 de identidade cultural, em todas as atividades relacionadas a producgdo e a comercializagao
justa e solidaria.

Garantia de condicBes justas de producdo e trabalho, agregacdo de valor, bem como o
Principio 2 equilibrio e o respeito nas relagBes entre os diversos atores, visando a sustentabilidade
econdmica, socioambiental e a qualidade do produto em toda a cadeia produtiva.

Apoio ao desenvolvimento local em dire¢do a sustentabilidade, de forma comprometida com
Principio 3 0 bem-estar socioecondmico e cultural da comunidade, promovendo a inclusdo social através
de acdes geradoras de trabalho e renda.

Respeito a0 meio ambiente, primando pelo exercicio de praticas responsaveis e sustentaveis

Principio 4 do ponto de vista socioambiental.
L Respeito aos direitos das mulheres, criangas, grupos étnicos e trabalhadores, garantindo a
Principio 5 . R
equidade e a ndo discriminacdo entre todos.
Principio 6 Garantia de informacdo ao consumidor, primando pela transparéncia, pelo respeito aos
P direitos dos consumidores e pela educacdo para 0 consumo responsavel.
Principio 7 Estimulo a integragdo de todos os elos da cadeia produtiva, garantindo uma maior

aproximagcao entre todas as pessoas e entidades a ela ligadas.

Figura 3 - Principios norteadores do fair trade no Brasil
Fonte: Faces do Brasil (2014).

O programa implementado no Brasil mantém-se em consonancia com aquele iniciado na
Europa. Os sete principios postulam-se para comprovar que a empresa 0S segue e, portanto, serve
para que o consumidor confie no fato de estar comprando um produto ‘solidario’ (Banco Brasil,

2012).

A instrucdo normativa do Branco do Brasil (2012) lista, ainda, as empresas nacionais e
internacionais que oferecem a certificacdo fair trade e seus respectivos selos no Brasil. Além disso,
a referida instrucdo normativa cita como exemplo os principios norteadores do processo de
certificacdo realizado por um dos certificadores: i) relagdes de longo prazo entre 0s grupos produtores
e o comprador, mesmo que informal; ii) pre¢co minimo garantido; iii) pre¢o prémio ou criacdo de um
fundo de desenvolvimento para fortalecimento dos produtores; iv) cumprimento da Convencao da
Organizacao Internacional do Trabalho; v) cumprimento de leis locais, especialmente as trabalhistas
e ambientais; vi) fortalecimento dos grupos produtores através de capacitacao técnica; vii) estimulo
ao trabalho associativo, atraves de capacitacdo técnica e administrativa, além de auxilio na formacao
e organizacédo de associagoes e grupos de trabalho; e viii) vistoria de todos os locais de producéo e

processamento pelo menos uma vez por ano, incluindo empresas terceirizadas.

Da mesma forma que os principios norteadores, o processo de obtencéo de um selo fair trade
pode depender da visdo da empresa certificadora. A instru¢do do Banco do Brasil (2012) traz, como

exemplo, o seguinte processo, adotado por uma das certificadores atuantes no pais: 1° Passo -
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Inscri¢do e andlise do objeto (escolha de quais produtos o produtor deseja certificar; solicitagdo de
informacdes a certificadora sobre os custos e atividades para a certificacdo; envio de orcamento e a
proposta de trabalho pela certificadora, detalhando os custos e as fases da certificacdo; e assinatura
do contrato com a certificadora, em caso de concordancia com a proposta); 2° Passo - Visita de
Inspecédo (marcacdo e realizacdo da visita, visando verificar se o estabelecimento esta de acordo com
0s principios/ critérios minimos estabelecidos pelo comércio justo); 3° Passo - Emissdo do

Certificado, o qual tem validade de 12 meses.

Resumidamente, a empresa brasileira interessada em ter um selo fair trade deve contatar uma
empresa certificadora associada ao movimento internacional, organizar-se internamente para atender
as demandas, receber a auditoria de inspecdo da certificadora e ser aprovada. A cada periodo, a
certificadora revisita a empresa para fiscalizar as praticas de comércio justo, o que faz com que a
empresa precise organizar autorias internas periddicas. Além disso, o0 uso do selo em material

impresso implica o pagamento de royalties, cujos valores variam conforme a certificadora.

N&o se trata, portanto, de um processo simples. Ha uma série de requisitos a serem atendidos,
0 (ue renova a questdo proposta nesta pesquisa a respeito da relevancia da obtencdo de um selo de

comeércio justo para o empresario brasileiro.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Uma vez que as manifestacdes do fair trade no Brasil sdo fenbmenos sociais relativamente
novos, o0 presente estudo seguiu uma abordagem qualitativa de carater exploratorio. Pelo carater
exploratério da pesquisa, optou-se por uma coleta de dados baseada em entrevistas individuais em
profundidade. Segundo Ribeiro e Milan (2004), a entrevista tem se consolidado como um dos
principais métodos de pesquisa em estudos qualitativos. A abordagem € interpessoal, de modo que o
entrevistador tem certa liberdade para adaptar o roteiro de entrevistas. Dessa forma, o levantamento
de dados torna-se mais natural, uma vez que o entrevistador pode realizar perguntas derivadas ao
longo da aplicacdo do instrumento, o que também abre portas para diferentes aspectos e pode, como

consequéncia, propiciar um melhor entendimento do objeto de pesquisa (Oliveira, 2008).

Por questdes logisticas, nesta pesquisa, depois de selecionados 0s entrevistados, 0s mesmos
foram contatados por e-mail para agendamento de entrevistas via videoconferéncia. O objetivo foi 0
de ndo restringir a pesquisa a apenas uma regido do pais, e ser capaz de entrevistar empresarios com

diferentes perfis.

Optou-se pela selecdo ndo probabilistica de entrevistados por conveniéncia (Matias-Pereira,

2010). A pré-selecdo dos entrevistados para este estudo foi realizada através de pesquisa prévia do
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perfil da empresa, sendo necessaria a posse de um selo fair trade e a configuragdo como empresa
nacional. Para selecionar o entrevistado, levou-se em conta o cargo, sendo, no minimo, de supervisao
ou coordenagéo, e o tempo dentro da empresa superior a um ano. A formacéo do entrevistado ndo foi
considerada relevante para esta selecdo, uma vez que muitos empresarios nao se especializam em

areas de gestdo e negdcios.

Conforme mencionado anteriormente, para chegar aos resultados pretendidos, utilizou-se um
roteiro de entrevista semiestruturada, seguindo-se as orientacdes de Ribeiro e Milan (2004). O roteiro
contemplou nove questdes, abordando os seguintes aspectos: i) perfil do profissional entrevistado na
empresa; ii) atuacdo da empresa no mercado; iii) o tempo de obtencdo do selo fair trade; iv) o
processo de obtencdo do selo pela empresa; v) o motivo pelo qual a empresa decidiu obter o selo fair
trade; vi) os beneficios, para a empresa, de ter um selo fair trade; vii) as dificuldades, para a empresa,
de manter um selo fair trade; viii) os impactos do selo no mercado interno; e ix) os impactos do selo

no mercado internacional.

A andlise dos dados coletados foi composta pelas seguintes etapas, sequindo parcialmente o
esquema de Bourdieu (2009): i) transcricdo / descricdo das entrevistas, nao entendida como
transformacdo mecanica de audio coletado em texto, mas sim como conversdo de meios diferentes,
mantendo a fidelidade e primando pela objetividade em relacdo aos fins da pesquisa; e ii) anélise de
conteudo, onde, apds transcritas, as entrevistas sdo submetidas a leituras e releituras interpretativas e,
com base no conteldo, séo criadas categorias e sdo feitas analises visando ao alcance dos objetivos

propostos.

Na descri¢do e andlise das entrevistas, os entrevistados foram codificados de E1 a E6, e as
questdes foram codificadas de Q1 a Q9. Apesar da participacdo significativa de todos os

entrevistados, alguns ndo responderam a todos os questionamentos efetuados (Tabela 1).

Tabela 1.
Contelido das entrevistas

Entrevistado Questdes do roteiro
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9
El X X X Parcial X X X X X
E2 X X X Parcial X X X X X
E3 X X X X X X X X X
E4 X Parcial X - - Parcial | Parcial | Parcial X
E5 X X X - - X X X X
E6 X X X X X X X X X

Fonte: Autoria propria (2015).

As respostas das perguntas adicionais feitas a partir do roteiro semiestruturado foram
organizadas de forma que a tabulacéo pudesse manter a configuragdo de Q1 a Q9. Posteriormente a

analise, os dados foram cruzados, objetivando identificar os fatores predominantes e recorrentes.
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Além disso, os resultados obtidos foram interpretados a luz da literatura estudada, o que propiciou a

confeccdo dos resultados finais e das conclusoes.

4. RESULTADOS

4.1. DESCRICAO E ANALISE DAS ENTREVISTAS

A coleta de dados através de entrevistas aconteceu entre 0os meses de marco, abril e maio de
2015. Foram contatadas 15 empresas, das quais seis aderiram a pesquisa € permitiram que as
entrevistas se realizassem com seus respectivos gestores através de videoconferéncias online
gravadas. Alguns entrevistados foram mais receptivos do que outros, mas todos responderam, de

maneira geral, as questdes centrais contempladas no roteiro inicial.

As empresas participantes foram de regides distintas do pais, cada qual com uma especialidade
de producdo e/ou comercializacdo, conforme consta na Tabela 2. Embora essa sele¢do nao tenha sido
intencional, considera-se como positiva para a configura¢do da amostragem, que se apresenta variada

e, consequentemente, potencialmente representativa do Brasil.

Tabela 2.
Empresas participantes — especialidade e localizacdo da sede

Entrevistado Especialidade da empresa Localizacdo da sede
El Agroindustria sucroalcooleira Séo Paulo
E2 Agroindustria sucroalcooleira Goids
E3 Agroindustria de agai e derivados Amazonas
E4 Industria produtora de mel Minas Gerais
E5 Agroindustria de chd mate Parana
E6 Agroindustria vitivinicultora Rio Grande do Sul

Fonte: Autoria propria (2015).

Dentre os entrevistados, seis eram do género masculino e dois do género feminino, com idades
que variavam de 32 a 54 anos. De acordo com os critérios de pré-selecdo apresentados anteriormente,
todos os entrevistados declararam-se responsaveis pelas certificacdes das empresas participantes e
ocupavam cargos de lideranca nas empresas (coordenacdo, supervisdo ou funcgdes superiores

hierarquicamente).

Analisando-se a pergunta Q1 do roteiro, chegou-se a conclusdo de que a maior parte dos
entrevistados tinha formacédo na area das engenharias, com tempos de atuacao nas empresas bastante

dispares, variando de 1 a 22 anos. Os resultados da Q1 sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3.
Dados pessoais dos entrevistados
Entrevistado Formacéo Tempo na empresa Género e idade
El Engenharia agricola 10 anos Masculino, 45
E2 Engenharia quimica 22 anos Masculino, 54
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E3 Engenharia aeroespacial 10 anos Masculino, 42
E4 Engenharia 4 anos Masculino, 32
E5 Administracao 1 ano Feminino, 35
E6 Administracdo 2 anos Feminino, N/I

Fonte: Autoria prépria (2015).

As perguntas subsequentes do roteiro de entrevistas diziam respeito as empresas. As primeiras
questdes faziam referéncia ao seu tempo de atuacdo no mercado (Q2) e ao tempo de obtencéo do selo
fair trade (Q3). Os resultados obtidos a partir dessas perguntas encontram-se elencados na Tabela 4.

Tabela 4.
Tempo de atuacao da empresa e ano da obtencdo do selo fair trade
Entrevistado Tempo de atuacdo da empresa Ano de obtencédo do selo fair trade
El 67 anos 2014
E2 35 anos 2003
E3 13 anos 2013
E4 10 anos 2014
ES5 15 anos 2012
E6 23 anos 2012

Fonte: Autoria propria (2015).

E interessante observar que, para a grande maioria dos entrevistados, a obtencdo do selo é
extremamente recente, especialmente se comparada proporcionalmente ao tempo de existéncia das
empresas. O caso mais evidente € o da empresa do entrevistado E1, que € uma empresa tradicional e de
grande porte, e que veio a obter o selo somente em 2014. A empresa que possui um selo de comércio
justo ha mais tempo é a do entrevistado E2, desde 2003, claramente por pressdo do mercado internacional,

uma vez que o forte incentivo ao comércio justo e solidario no Brasil é posterior a essa data.

Em primeira andlise, é possivel concluir que os anos 2010 parecem cruciais para 0 aumento
do interesse do produtor e da industria brasileira no que diz respeito aos selos de comércio justo.
Cruzando esses dados com os da literatura disponivel, confirma-se a importancia da criacdo do
FACES do Brasil, em 2001, e da implementacdo do SNCJS, em 2006, pelo Governo Federal, que

viriam, aparentemente, a dar frutos na década seguinte.

Com relacdo a obtencdo do selo fair trade, a Q4 buscava informacdes a respeito dos passos
do processo. Nem todos os entrevistados responderam a essa pergunta, seja por vontade expressa de
manter certa confidencialidade (caso do entrevistado E4), por ter assumido a posicéo de lideranga
dentro da empresa apenas depois da obtencdo do selo e, portanto, ndo ter acompanhado 0 processo
(caso do entrevistado E5), ou pelas respostas terem sido um tanto vagas (casos de E1 e E2). De
qualquer maneira, listam-se, na Tabela 5 os passos mencionados pelo corpus entrevistado que

respondeu integral ou parcialmente essa questdo, composto por quatro entrevistados.
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Tabela 5.
Passos do processo de obtencéo do selo fair trade mencionados pelos entrevistados
Passos do processo de obtencéo do selo fair trade Numero de entrevistados
Auditorias internas anteriores a obtencédo 4
Auditorias internas posteriores a obtencgao 4
Visita prévia da certificadora 4
Inscricdo da empresa junto a uma certificadora 3
Pagamento de royalties do selo 2

Fonte: Autoria prdpria (2015).

Os resultados mostram, novamente, consonancia com a literatura apresentada anteriormente.
Os passos mencionados fazem parte das cartilhas do Banco do Brasil e do FACES do Brasil, e séo

exigidos pelas certificadoras afiliadas ao fair trade internacionalmente.

A questdo seguinte (Q5), que buscava dados relativos as razdes pelas quais as empresas
decidiram obter um selo fair trade, também ndo obteve respostas de 100% dos entrevistados. As
motivacOes para tanto foram similares aquelas mencionadas na analise da Q4: o entrevistado E4
também pediu sigilo para esse dado e o entrevistado E5 ndo soube responder por estar na posi¢édo de
lideranca na empresa ha pouco tempo. Portanto, esses dados ndo foram obtidos de todos os

entrevistados. Nao obstante, constam, na Tabela 6, os dados obtidos a partir de quatro entrevistas.

Tabela 6.
Raz0es pelas quais as empresas decidiram obter um selo fair trade

Razbes pelas quais as empresas decidiram obter um selo fair trade Numero de entrevistados
Filosofia da empresa 4
Insercdo ou fortalecimento da marca no mercado internacional 3
Prospecc¢éo de novos nichos de mercado 3
Atrativo para mais e melhor mao de obra 1
Aumento de vendas entre clientes ja existentes 1

Fonte: Autoria prépria (2015).

Com relacdo aos resultados da obtencédo do selo fair trade pelas empresas, as perguntas Q6 e Q7,
relativas aos beneficios e as dificuldades em obter e manter os selos, trouxeram informacdes relevantes.
Novamente, alegando sigilo, 0 E4 ndo respondeu a essas perguntas de maneira integral, mas foi possivel
coletar dados primarios em todas as entrevistas, totalizando 100% dos entrevistados. Os beneficios e

dificuldades mencionados pelos entrevistados encontram-se esquematizados na Tabela 7.

Tabela 7.
Beneficios e dificuldades da posse de um selo fair trade
Beneficios e dificuldades Namero de
da posse de um selo fair trade entrevistados
Beneficios relacionados a filosofia da empresa 6

Beneficios aos funcionarios da empresa
Beneficios na visibilidade internacional da empresa
Beneficios na visibilidade da empresa junto a nichos de mercado
Dificuldades em convencer empregados e consumidores da relevancia do selo
Dificuldades internas organizacionais
Dificuldades relacionadas as diretrizes das auditorias das certificadoras
Dificuldades relativas ao pagamento dos royalties do selo 2

Fonte: Autoria propria (2015).

gajloo|h|lo1|or
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De maneira geral, o nimero de beneficios supera ligeiramente o numero de dificuldades
mencionadas, mas essas questdes precisam ser analisadas conjuntamente com as questdes Q8 e Q9,
que buscavam identificar, respectivamente, as avalia¢cbes quanto ao desempenho das empresas no
mercado interno e no mercado externo a partir da obtencdo do selo. A anélise dessas respostas €

apresentada na Tabela 8.

Tabela 8.
Resultados da obtengédo de um selo fair trade junto ao mercado interno e ao mercado externo
Resultados da obtencédo de um selo fair trade Numero de
junto ao mercado interno e ao mercado externo entrevistados
Ampliacdo de vendas junto a nichos no mercado internacional 3

Ampliacdo da atuagdo da empresa no mercado internacional gracgas ao selo
Ampliacdo de vendas junto a nichos do mercado interno

Insercdo da empresa no mercado internacional gragas ao selo

Ampliacgdo significativa de vendas no mercado interno

RN W

Fonte: Autoria prépria (2015).

De seis entrevistados, trés mencionam o aumento de vendas internacionais, tanto em nichos
especificos quanto nos resultados como um todo. Somente duas empresas (E5 e E6) declararam que
o selo abriu portas para o inicio de vendas no exterior, mas isso reflete o fato de que as outras empresas

ja realizavam exportacGes antes mesmo da obtencgéo do selo.

Quando o assunto foi 0 mercado interno, quatro entrevistados negaram a ampliacdo das
vendas, 0 que permite categorizar esse resultado como nulo. Todavia, junto a nichos de mercado, a

ampliacéo de vendas foi relatada pela metade dos entrevistados.

Durante as entrevistas, alguns dos entrevistados demonstraram, de fato, certa decep¢do ao
externarem a relacdo expectativa versus resultado, no que diz respeito as vendas. Aparentemente, 0
selo fair trade ndo se mostra como garantia de aumento de resultados comerciais internacionalmente
e, muito menos, internamente. Ademais, ao serem analisados os relatos sobre os beneficios
decorrentes da obtencdo do selo, fica claro que a esfera comercial voltada ao consumidor final ndo é

o carro-chefe da certificacdo; o fair trade € mais importante no processo de producédo em si.

4.2. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada com a amostra selecionada evidencia que a viabilidade comercial néo é
0 maior dos beneficios do selo fair trade para uma empresa brasileira. Na literatura ja havia a
informacdo de que, embora exista mercado e estrutura para que a producdo brasileira seja justa e

solidaria, a dificuldade para essa implementacéo é forte na ponta final da cadeia: a comercializacao.

A maior dificuldade com relacdo a manutencdo do selo para os entrevistados foi,
compreensivelmente, a de convencer tanto empregados quanto consumidores da importancia e da
relevancia do selo. O empresario entende a ideia, investe nela, mas o consumidor padréo ainda néo

parece dar crédito ao produto solidario, o que dificulta todo o processo. Os royalties do selo e o
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controle de qualidade tornam o produto mais caro, mas o publico ainda ndo parece aceitar pagar por
isso. Ha, devido a isso, consequéncias negativas. O entrevistado E6, como exemplo, reportou que sua
empresa ndo utiliza o selo nos rotulos dos produtos para ndo encarecé-lo; a certificacdo é mencionada

apenas no meio virtual.

Contudo, todos os entrevistados mencionaram o aumento de vendas a determinados nichos de
mercado. Alguns deles foram bastante especificos, e elencaram grupos de consumidores como jovens,
mulheres, vegetarianos e veganos, consumidores das classes A e B, e camadas letradas da sociedade
como 0s maiores novos compradores de suas marcas, apés a obtencdo do selo. Para algumas das
empresas selecionadas, esse resultado é de grande importancia, uma vez que seu publico-alvo é
composto por esses proprios nichos, como é o caso dos produtores de alimentos organicos como acai,
acucar organico, sucos e vinhos. Outras marcas, no entanto, com bases comerciais pautadas no
consumidor padrdo, ndo obtiveram melhora tdo consideravel em suas vendas dentro do Brasil (algo

muito enfatizado, por exemplo, pelos entrevistados E1 e E4).

Com relacdo ao mercado externo, todas as empresas reportaram bons resultados. Os
entrevistados E1, E2 e E3 ja atuavam no mercado internacional, mas suas vendas no exterior
aumentaram consideravelmente apds a obtencdo do selo. O entrevistado E1 mencionou que se tratava
de uma necessidade comercial; o selo era crucial para que as vendas no exterior melhorassem,
configurando-se como uma exigéncia de mercado. O entrevistado E3, por sua vez, reportou que as
vendas a determinados nichos de mercado é muito mais representativa no mercado externo do que no
interno, apds a obtengdo do selo. Os entrevistados E5 e E6 iniciaram ou melhoraram substancialmente
suas vendas ao exterior ap0s a obtencdo do selo. Somente o entrevistado E4 ndo reportou melhora de

vendas ao exterior.

As auditorias externas e internas foram mencionadas por todas as empresas como a principal
dificuldade. Isso confirma a informacao identificada na literatura de que as certificadoras sdo severas
na fiscalizacao.

Os dados mais interessantes vieram do entrevistado E3, que detalhou o processo. Em sua
empresa, a certificadora fair trade exige que, de cada 1 dolar vendido, 5 centavos sejam revertidos
aos empregados. A empresa conta com mao-de-obra ribeirinha do rio Amazonas e essas pessoas nao
se organizam em cooperativas ou associacdes de trabalhadores. 1sso fez com que a propria empresa
precisasse organizar os lucros destinados aos funcionarios. Ha uma conta destinada a a¢éo filantropica
junto a comunidade e um setor da empresa é responsavel pela aplicagdo desse orcamento, que ocorre

sob a forma de construcdo e manutencéo de escolas, postos de salde e moradias.

Ja o entrevistado E5 detalhou a situacdo dos trabalhadores de maneira diferente. Em sua

regiao, os empregados organizam-se em um sindicato. Assim, parte dos lucros é depositada na conta
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bancéria do sindicato, e 0s proprios empregados decidem como utilizar a verba. Contudo, para fins
de auditoria, a empresa precisa fiscalizar as condi¢des de trabalho e de bem-estar dos funcionarios e

de suas familias de tempos em tempos.

Em linhas gerais, 0s resultados deixam claro que os beneficios trazidos pela certificacdo fair
trade s&o: i) a aplicacdo da filosofia fair trade em si, pois as condicdes de trabalho de fato tornam-se
melhores para todos os trabalhadores e os membros de suas familias, uma vez que as auditorias das
certificadoras sé@o frequentes e detalhadas; ii) a atuacdo da empresa junto a nichos de mercado, o que
reflete a literatura a respeito do mercado global contemporéneo e suas facetas culturais; e iii) a
melhoria (embora leve) da performance de vendas da empresa junto ao mercado internacional,
impulsionada pelos nichos mencionados no item anterior. Esses resultados encontram-se
representados na Figura 4.

Percepcdo e relevancia da obtencdo do selo fair trade

Resultados Expectativas anteriores a obtencao do selo

a} Melhoria das condigées de trabalho e vida dos fundionarios e suas familias

b) Aumento geral dos lucros de comercializagao

¢} Aumento da visibilidade da empresano mercado interno

d) Aumento da visibilidade da empresano mercado externo

e) Insercio/Melhoria da performance de vendas junto a nichos de mercado nacionais

f) Insercao/Melhoria da performance de vendas junto a nichos de mercado internacionais

Figura 4 - Sintese da analise de dados
Fonte: Resultados da pesquisa.

Fica claro, ao interpretar os resultados da coleta de dados, que a certificacdo fair trade
justifica-se, sob o ponto de vista das empresas e, sobretudo, sob o ponto de vista dos empregados. O
mercado tradicional ndo recebe tdo bem o produto com o selo, mas nichos especificos como os de
jovens, mulheres e intelectuais parecem apresentar maior aceitacdo de produtos com certificacfes de
comeércio justo.

5. CONCLUSOES

Esta pesquisa buscou, em um primeiro momento, detalhar as caracteristicas, 0 processo, 0s
beneficios e as dificuldades de se ter um selo fair trade e as possiveis consequéncias para pequenos

empresarios brasileiros que quisessem aumentar sua atuagdo no mercado internacional.

Conforme a pesquisa avangou, entretanto, em virtude dos dados disponiveis, 0s objetivos

foram sendo adaptados. Ficou claro, por exemplo, que poucas empresas classificadas como pequenas
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tém acesso a certificacdo de comércio justo: de todas as 15 empresas contatadas para a selecdo do
corpus, somente duas eram pequenas. Das seis constituintes das entrevistas finais, apenas uma. A
maioria das empresas alegou ter buscado o selo para aumentar um apelo comercial ja consideravel,

pois j& eram grandes empresas antes mesmo da obtencao.

Embora o fair trade seja considerado uma filosofia criada pelo terceiro setor para diminuir as
injusticas do sistema capitalista, fica clara a motivacdo capitalista das empresas ao buscarem a
certificacdo. Os entrevistados ndo deixaram, obviamente, de mencionar os beneficios a comunidade
de trabalhadores e, de fato, 0 processo todo torna-se mais justo quando averiguado pelas empresas
certificadoras. E inegavel que as certificagdes de comércio justo ajudam a diminuir abusos e injusticas
para com os trabalhadores dos diversos niveis de producéo e servicos. Contudo, todos os entrevistados

enfatizaram suas expectativas e resultados relativos ao aumento do lucro total.

Aparentemente, 0s empresarios s6 passam a considerar a certificacdo fair trade quando a
estrutura da empresa ja € solida o suficiente para alimentar gastos e preocupagdes “extras”, e quando
ha perspectiva de aumento de lucros com a obtencdo do selo. Novamente, o objetivo de conceder

bem-estar ao trabalhador ndo é exatamente central.

Trata-se de uma contradi¢do, uma vez que a FLO e todo o movimento fair trade existem por
motivos filantrépicos e sociais. Entretanto, pode-se considerar essa contradicdo como inerente ao
sistema capitalista: ele ndo existe sem o lucro da corporacdo nem sem a forca de trabalho do operario.
Isso justifica e confirma a hipdtese de que as motivacGes das empresas ao buscarem um selo de
comércio justo e solidario sejam basicamente duas: de um lado, busca-se, de fato, a melhoria das
condicdes de trabalho do empregado e o bem-estar geral da comunidade trabalhadora; de outro lado,
espera-se que o selo gere lucro, mesmo que entre consumidores muito especificos, que justifiguem a

sua implementacao.

Uma das maiores decepcdes por parte dos empresarios parece ser, justamente, o fato de a
comunidade de consumidores comuns ndo dar valor a esse tipo de certificacdo. Os selos fair trade
geram gastos extras que encarecem o produto final, e 0 consumidor comum ndo esta disposto a gastar
mais, mesmo que haja justificativa para isso. Assim, os lucros gerados pelos selos séo obtidos, tanto
no ambito nacional quanto no internacional, através de nichos de mercado. Pessoas preocupadas com
0 processo e dispostas a valorizar a humanizagéo da producéo acabam aceitando pagar um preco mais

caro pelo produto final.

Este trabalho ndo buscou ser exaustivo, e outras analises sobre 0 mesmo tema sao possiveis e
necessarias. Em estudos futuros, é preciso buscar dados mais recentes a respeito dos incentivos
governamentais para as certificacGes e certificadoras de comércio justo, no Brasil e no mundo.

Também parece interessante analisar os efeitos no status do fair trade das crises econdmicas dos
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altimos anos e se 0s empresarios considerariam a obtencdo do selo apenas em situacdes de
crescimento ou estabilidade econdmica, ou também em momentos de crise. Também se sugere a
realizacdo de investigacGes mais detalhadas sobre os nichos de mercado compradores de produtos
com certificagdes de comeércio justo e solidario, objetivando o desenho de um perfil de consumidor,

atil as empresas interessadas.

As certificacOes fair trade podem decepcionar o empresario que busca nelas uma porta para um
crescimento substancial capaz de multiplicar margens de lucro. Os selos séo dificeis de conseguir e
manter, pois as exigéncias das certificadoras s&o muitas e o nivel de fiscaliza¢do € pesado. Ainda assim,
por esses mesmos motivos, um selo fair trade garante, de fato, a diminuicao de injusticas e abusos para
com os trabalhadores, e possibilita a melhoria da qualidade de trabalho e de vida de comunidades inteiras.
Conclui-se que, via nichos de mercado, o selo ndo deixa de propiciar lucro para 0s empresarios, mas,

acima disso, pode conceder condi¢des gerais muito melhores para os trabalhadores.
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