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RESUMO

ASTI, Ana Larronda.Comércio Justo e o Caso do Algodao: A Cadeia Produa Téxtil
Brasileira. 2007. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias SociBigigrama de Pds-Graduacao de
Ciéncias Sociais em Desenvolvimento, Agricultur@ceiedade - CPDA, Universidade Federal
Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2007 ntxder John Wilkinson.

Esta dissertacdo aborda o comeércio justo tantmdtople vista conceitual quanto em sua
pratica. Como um movimento social que vem assumgadia vez mais uma face comercial, o
comeércio justo apresenta dindmicas que correlacigraiticas e mercados. O primeiro capitulo
consiste em um debate em torno destas dindmicessesgpando 0 movimento sob um aspecto
geral. O capitulo seguinte posiciona os atoremesaitms que institucionalizam o comércio justo.
O terceiro capitulo explora o contexto do algodadanovimento, tanto em relacdo aos aspectos
politicos do comércio internacional e de movimensosiais paralelos quanto aos aspectos
comerciais, onde o comeércio justo se desenvolveoaom nicho de mercado na moda. Com o
tema do algodéao introduzido, o ultimo capitulo desta na pratica o funcionamento de uma
cadeia produtiva téxtil de comércio justo no Brasiitavés do estudo de caso da marca francesa
“Tudo Bom?”.

Palavras-chave:Comércio Justo. Algoddo. Cadeia Produtiva. MercMtivimento Social.

ABSTRACT

ASTI, Ana LarrondaFair Trade and Cotton: The Case of the Brazilian Xie Supply Chain.
2007. Dissertation (Master Social Science). Progratie Pos-Graduacdo de Ciéncias Sociais
em Desenvolvimento, Agricultura e Sociedade - CPDAyersidade Federal Rural do Rio de
Janeiro, Seropédica, RJ, 2007. Professor Respangdiin Wilkinson.

This dissertation approaches fair trade conceptuahd in its practices. As a social
movement that is assuming also a commercial rale tfade presents dynamics that correlate
politics and markets. The first chapter consista debate around those dynamics, presenting the
movement in its general aspect. The following dakragtates the actors and concepts that
institutionalize fair trade. The third chapter egpts the context of cotton in the movement, as
much in relation to the politics aspects of intdroaal trade and the parallel social movements,
as the commercial ones, where it develops as adagharket niche. With the cotton subject
introduced, the last chapter demonstrates in pcadtithe development of a fair trade textile
supply chain in Brazil through the case study effinench mark "Tudo Bom?".

Key words:Fair Trade. Cotton. Supply Chain. Market. Sociad\Wwment.
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Introducéo

Com um crescimento medio de 20% ao ano na Euoopameércio justo ultrapassa a
marca de 1 bilhdo de ddlares em faturamento, atuadierentes areas e segmentos do
mercado, beneficia mais de 1 milhdo de pequencdufoes da América Latina, Africa e
Asia' e ja desperta o interesse de grandes redes dersupados, lojas de departamento e
transnacionais na Europa, nos Estados Unidos epaises do Pacifico Norte. A pratica
comercial € apoiada por um forte posicionamentoitipol que busca influenciar as
instituicbes que regem as normas do mercado irdiemeal, sensibilizar o consumidor e o
poder publico, aliando assim acdes politicas agicpgd comerciais. Neste sentido o
movimento se consolida em torno de trés compon@nitesipais, lojas especializadas, grande
distribuicdo, ou fainstreaty e sensibilizacdo politica. Nesse processo a poétca tende
a fortalecer a comercial, que por sua vez € utiizaomo meio de comprovacdo da
viabilidade do projeto politico. Assim, num prineeimomento analisamos as dindmicas e as
relacbes presentes no contexto geral do comérsto para depois focar em um estudo de

caso especifico.

Esta dissertacdo pretende estudar o caso do algmd&omércio justo inserido no
contexto politico e comercial que hoje envolve ovimento. O algoddo € um produto
estratégico na abordagem do comércio justo, pasypam forte apelo em ambas as areas de
influencia do movimento. Além de ser atualmentefde conflitos e negociagdes politicas no
comércio internacional entre as diferentes regiéasn novo nicho de mercado que vem se
destacando no mercado de comércio justo e da riodia produto que também nos permite
analisar uma cadeia produtiva mais complexa, ondégga@déo deixa de ser tratado apenas
como uma matéria prima, e sim como o primeiro éstég uma cadeia de transformacgéao. Um
dos principais resultados dessa cadeia produteam®acdo de produtos para o mercado da
moda, 0 que nos possibilita aprofundar o tema feraficiacdo nos mercados através de
estratégias baseadas na qualidade, como o desigis @ualidades imateriais mais
caracteristicas do comércio justo, como a presaovagnbiental e a ética nas relacdes de
trabalho. A moda exige dos produtores e artesd@smaior interagdo com as demandas do

mercado, mais conhecimento, capacidades técnicesm®ldgicas. Ao mesmo tempo é

! Fairtrade Labelling Organizations Internationahndial Report 2004/2005: Delivering Opportunities.
Krier, Jean-Marie, 2005. Fair Trade in Europe 20®¥cts and Figures on Fair Trade in 25 Europeantdes.
Published by FINE.



baseada em reacfes rapidas e criativas, que temneercado intrinsecamente dinamico e
competitivo com foco na diferenciacdo, proporci@mmudancas de curto prazo mais

visiveis nas cadeias produtivas, facilitando agsseu estudo.

Portanto, o algoddo se mostra um tema muito amadprpara a busca de uma
compreensao mais complexa do comércio justo: camapsesenta na atualidade, quais sao
seus dilemas e que caminhos tende a tomar no flRossibilita visualizar o comércio justo
de forma mais dindmica, envolvendo suas duas parxiformas de atuacdo, politica e
comercial. A hipétese que busco debater nesta [Basgugue o comércio justo entra em uma
nova fase da sua histdria, onde deixa de se caracteapenas como um movimento
alternativo para ocupar nichos de mercado perfemdenadaptaveis e atraentes ao mercado
convencional, e onde seus atores tradicionais paasadaptar-se e a interagir diretamente
com as empresas convencionais. Esta modificacdpratisas do comércio justo tende, por
um lado, a viabilizar a sua expansédo, aumentanddneero de produtores e trabalhadores
envolvidos. Por outro lado, porém, pode torna-lenss um conceito comercial de boas
praticas incorporado pelo mercado, deixando dectaiaar-se como um movimento politico
alternativo como € conhecido atualmente. Entrefat#oto as ac¢des politicas como as
comerciais, de um ponto de vista geral, sdo sio&gentre si, provocando a mobilizacdo da

sociedade em torno do tema e a expansao do canceito

O primeiro e o0 segundo capitulos trazem uma vis@is rmacro que aborda o
comeércio justo e o mercado convencional, a sua-gdtrutura e o papel institucional no qual
se organiza 0 movimento e seus atores. Com o ontlgtexplorar algumas das principais
questbes e desafios que permeiam o comeércio jusadreente o primeiro capitulo procura
abordar as principais questbes econémicas, pdlit@aciais e regionais deste movimento
social. No capitulo seguinte, serdo apresentadopriasipios do comércio justo, a sua
organizacdo e os principais atores que o caraaterig o formam. O terceiro e o quarto
capitulos exemplificam as questdes apresentadascaymtulos anteriores de visdo mais
macro, levando o leitor a um debate mais microeaelfocaliza o tema do algodao. Atraves
do estudo de caso do algoddo exploramos como aigdmwldo comércio justo vem se
caracterizando. Enquanto, o terceiro capitulo seaapa esfera politica do movimento do
comércio justo em relacdo ao tema do algodao, aénaente vem provocando divergéncias
nas politicas de comércio internacional, o quadpitalo aborda a esfera econémica do

mesmo, apresentando na pratica como a sua propode& ser implantada. Para tal, sera
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apresentado o estudo de caso da marca de vestedcmmércio justo “TUDO BOM?”, que

compreende uma cadeia produtiva téxtil completa.

A opcéo por apresentar o estudo de caso do agemiddois capitulos, um capitulo
com uma abordagem politica e em seguida o outroacabbordagem econdmica e comercial
visa testar a hipétese que o movimento do comgusto tem como uma das suas principais
caracteristicas uma atuacdo simultinea em ambifticpoe na organizacdo de cadeias
produtivas, com o intuito de mostrar a sua efedis@ no mercado. O capitulo conclusivo
confronta a pratica apresentada no estudo de cas@s dindmicas, as questdes e os desafios
abordados nos capitulos anteriores.

Segue abaixo um resumo de cada um dos quatroigai® capitulos e sua inter-

relacgéo.

Capitulo 1 -Uma Reflexdo Sobre as Dinamicas do Comércio Justo.

O primeiro capitulo apresenta uma visdo macraeaioércio justo, analisa como este
vem se posicionando no mercado convencional, bemoca dindmica da sua expanséo,
comercial e geogréfica. Discute os resultados eamsequéncias de suas estratégias de
crescimento para 0 movimento, seus atores e paramio conceito original do comércio
justo. Este debate é fundamental para captar andia&o mercado onde o algodao e a marca
de vestuario “Tudo bom?” estdo inseridos. Destandorse possibilita uma visdo mais
complexa e critica do processo de expansdo e or@dgdovos mercados para 0O COmMErcio

justo.

A discussao neste capitulo é organizada em diadog uma literatura analitica que
vem orientando os debates desta questdo atravpsbiieacbes como: Daniel Jaffee, Jack
Kloppenburg e Mario Monroy,Bringing the “Moral Charge” Homg& John Wilkinson com
“The Mingling of Markets, Movements and Méngarie-Christine Renard comQuality
certificantion, regulation and power in fair trafeVoituriez, Flores, Eberhart e Chauveau
com “Le prix équitable — définitions et méthodes d’éatibn’, Anne Tallontire e Bill Vorley
com “Achieving fairness in trading between supermarkets their agrifood supply chaihs
David Goodman e Michael Goodman coBustaining Foods: Organic consuption and the

sécio-ecological imaginafy Laura Raynolds comThe globalization of organic agro-food
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networks, Stefano Ponte confStandards, trade and equity: lessons from the gfigccoffee

industry’ entre outras importantes contribuicdes expli@sdo corpo do capitulo.

Capitulo 2 -nstitucionalizando o Comércio Justo.

Este capitulo mergulha na historia e na orgaéizago comércio justo. Apds ter
apresentado como o comércio justo se insere nengmsecondmico atual, se discute seus
principais atores, como se articulam e em que ritem crescendo. Um dos mais importantes
fatores que possibilitou a coesdo no movimentonsemiientemente o seu desenvolvimento
foi a sua organizacdo em instituicbes que possugpeip especificos na manutencdo do
funcionamento das préaticas de comércio justo. on&da uma rede mundial, organizada
regionalmente, que congrega grande parte das aegdi@s que tém como foco o comeércio
justo, permitindo uma intensa troca de informac@eggdcios e o seu fortalecimento politico.
Existe também uma certificadora internacional dedptos para a grande superficie que
possibilita o reconhecimento dos produtos alimestapelo consumidor em qualquer
supermercado ou loja de departamento. Por outm flaidconsolidada uma rede de mais de
3.000 lojas de bairro de comércio justo que atueon@ercializagdo de produtos alimentares e
artesanais, sensibilizando e mantendo contato odicefm o consumidor, realizando
campanhas politicas na divulgacdo das praticasod@rcio justo e da importancia de um
consumo consciente. E finalmente, uma associacampulertadores se organiza para trocar
informacfes sobre a dinamica dos mercados e nogsafids no comércio justo. Estas
organizacdes juntas formam um grande guarda chueaestrutura o movimento mundial e
que ao seu redor se articulam comercialmente &gaotiente as organizagdes envolvidas no
processo. A sua compreensao permite entenderuaueatdo movimento que possibilita uma
articulacdo mais fortalecida e incisiva nas quesfiaiticas e comerciais que envolvem o

tema do algodao.

Este capitulo teve como base diferentes docurmetds organizacdes brasileiras e
internacionais de comeércio justo e contetudos dispon na internet sobre o proprio
movimento. E também o resultado de informagefiexfes que venho realizando dentro do
movimento do comércio justo desde junho de 2002dpigarticipei pela primeira vez de
uma reunido da Rede Internacional de Comeércio JuskAT, em Cuba. Desde entdo, em
cada encontro brasileiro, latino americano ou malpgenho aprimorando meu entendimento

e minha base de pesquisa sobre o tema. Foram ma&is seminarios e reuniées nacionais e
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internacionais passando pelos paises que vem saedo nas praticas do comércio justo
como o México, Peru, Equador, Franca, Bélgica,ategta, Itdlia, Holanda, as duas ultimas
reunides da Organizacdo Mundial do Comércio em @arcHong Kong, e € claro o solo
nacional, onde o comeércio justo € um tema que @ construido e posto em pratica por
uma articulagdo entre produtores, ONGs e Governatuacdo voluntaria no movimento
nacional e internacional de comércio justo tambésnamdou a perceber a organizagdo, as

estruturas e as relagcdes que movem e motivam osgsws dentro do movimento.

Capitulo 3 -O algoddo como Novo Tema de Destaque no Comérciosiol

O terceiro capitulo contextualiza o algoddo camodos principais produtos alvo do
movimento politico do comércio justo nos anos mmatentes. O movimento politico vem
atuando junto a Organizacdo Mundial do Comérciateas instituicbes, com o objetivo de
pressionar 0s governos a tomarem atitudes frest@rablemas gerados pelos subsidios norte
americanos e europeus, principalmente em relac&@o padses africanos onde muitas
economias dependem fundamentalmente do algodae. Mmaevimento levou ndo s6 a
manifestacfes e campanhas politicas, mas tambéposto em pratica comercialmente com
o lancamento em 2005 do selo de comércio justolgodao africano. E importante se
perceber que para todo posicionamento politico deimento existe uma contra partida
operacional nas praticas comerciais que visa iftatifainda mais o posicionamento politico.
No caso do algod&o dois outros movimentos se &ticao comeércio justo, 0 organico e a
moda ética. Por isso ele se torna um bom exemplood@rcio justo, pelo seu potencial de
atratividade e pela sua complexidade. Este capéirlda aborda a cadeia do algoddo no
Brasil para no capitulo seguinte apresenta-lo cparte de uma cadeia produtiva téxtil de

comeércio justo.

A abordagem do tema do algodao no contexto deaderinternacional e dentro do
movimento do comeércio justo é fruto de trabalh@dizados nesta area por ONGs envolvidas
com campanhas politicas advocacy do comeércio justo internacional e de outros thabs
realizados no Brasil. O capitulo também analisacduedo da producdo do algodédo no Brasil
e a forma em que o mercado internacional influanaeigua crise. Visando aproximar o tema
do algodao no Brasil com o estudo de caso aprekentacapitulo seguinte sera dado énfase

ao desenvolvimento da cultura do algoddo na regd@oeste do Parana. Todos os dados



apresentados na segunda metade deste capitulm édrpesquisas secundarias baseadas em
documentos provenientes principalmente de estwddigados em universidades brasileiras.

Capitulo 4 Estudo de Caso: A Marca “Tudo Bom?” e sua Cadeia Rdutiva Téxtil

Brasileira de Comércio Justo.

Este capitulo descreve o projeto de comérci@ jdssenvolvido sob a marca “Tudo
Bom?”. Em uma parceria entre a ONG brasileira Cboledaria e a importadora francesa de
comeércio justo Fair Planet se estabeleceram as Ipasa a organizacdo e financiamento de
uma cadeia produtiva que tivesse como principioprascas do comércio justo. Nas duas
pontas da cadeia produtiva estéo os principaisficeareos do comeércio justo. De um lado as
familias de pequenos agricultores cultivando oddgono Parana e do outro as costureiras de
comunidades de baixa renda da cidade de Petrépolestado do Rio de Janeiro, organizadas
em grupos informais e costurando em suas prépasescas pe¢as que sao exportadas para a
Europa. Entretanto, o capitulo também aponta ae®etos constitutivos da cadeia produtiva
em que, mesmo dentro das limitacbes de um proceghestrial, busca-se aplicar os
principios do comércio justo através de uma visdmldmentada na responsabilidade social
das organizacdes, gerando-se um relacionament@mderia e ndo de simples relagcdo de
fornecimento. Finalmente, o capitulo ird apreseataede de atores que esta por tras da
organizacao da cadeia produtiva e que possibiktgpansao da producao, o desenvolvimento

dos produtores e o crescimento no mercado inteynailci

Este capitulo analisa pormenorizadamente a camedutiva téxtil da marca “Tudo
Bom?”, principalmente, durante o ano de 2005. Ae@ag@rodutiva foi construida de tras para
frente, ou seja, comecando pelas costureiras emgsmas etapas de producdo até atingir os
produtores de algodéo.

As principais atividades de acompanhamento do g incluiram:

* Quatro visitas mensais ao grupo de costureirasadtoobdo Cascatinha em Petropolis
durante quinze meses, entre o final de 2004 ecmide 2006, resultando em um total
de sessenta visitas.

* Uma visita mensal durante os meses de abril a depede 2006 totalizando mais

nove visitas ao grupo de costureiras do bairro dec@tinha de Petropolis e cinco



visitas aos novos trés grupos de costureiras, tamba cidade de Petrépolis,
incorporados ao projeto em marco de 2006.

Trés visitas no primeiro semestre de 2007 a sedemdia Solidaria em Petropolis e
aos novos grupos de costureiras incorporados @acaiaeE utiva.

Uma visita em outubro de 2005 ao Parana para cenlaecooperativa de produtores
de algodao Coagel em Goioeré e sua planta indudériproducéo do fio, uma visita a
um dos produtores de algodédo e o acompanhamenicmd®Eminario de capacitacao
em plantio organico e definicdo de preco para ta s 2006.

Uma visita a importadora Fair Planet em Paris, ¢gaarParticipacdo de evento
comercial de comércio justo da marca “Tudo Bom?” Rerque de La Villete,
acompanhamento das reunifes estratégicas da nmeecaqfinicdo da colecdo verao
2006 e do planejamento estratégico e orcamentar® @ cadeia produtiva também
em 2006. Ainda, visitas a lojas e outros importadate comércio justo, na Franca a
Artisans du Monde e Solidar Monde, na Bélgica aa@xfe na Italia a Cooperativa de
Consumo Pangea.

Andlise dos contratos de comércio justo entre oestda cadeia produtiva: Contrato
entre a Fair Planet e a Onda Solidaria para o gem@ento da cadeia produtiva nos
moldes do comércio justo, o contrato entre a Oral@&ia e o grupo de costura e o
contrato entre a Onda Solidaria e a cooperatiyaraducao do algodao Coagel.
Realizacdo de uma pesquisa sobre a queda do &etibem Petropolis, a histéria do

bairro do Cascatinha e as mulheres do grupo praduti



Capitulo 1

Uma Reflexdo Sobre as Dinamicas do Comércio Justo

1.1 - Movimentos Sociais e o0 Comércio Justo

Surgem, na segunda metade do século XX, movimesdomis empenhados em
enfrentar as desigualdades entre os paises doféemisorte e do sul geradas no processo de
globalizagdo das economias. Entretanto, € no irdeste novo século que o crescimento
destes movimentos se intensifica. Nos anos 70iaxigbouco menos de 200 movimentos
sociais internacionalizados, 30 anos depois ja a@abilizam aproximadamente 1.000
movimentos (Wilkinson, 2006:6; Smith, 2005). O ciegento do nimero de ONGs também é
significativo. Em meados da década de 90 existigmenas 6.000 ONGs atuando
internacionalmente, no ano 2000 estas ja chegavaé0®0, com a midia divulgando cada
vez mais suas acBe&Edelman, 2000). Ao que se deve este forte cresto? As ONGs
perceberam que um meio eficaz que possuem pavemafar mudanga nas relagcbes humanas
€ informar diretamente aquele que deve, no finalqdalquer cadeia produtiva, tomar a
decisdo de compra, seja de um servico, de uma a@eéide um produto: o consumidor.
Informando-o e alertando-o, as ONGs vém fortaleceeste ator no mercado. Logo, na
tomada de decisdo, aos poucos, as corporacfegoy@s0s precisam levar mais em conta o
consumidor, agora mais ativo na sociedade. E @ fdecmercado do consumidor que pode
possibilitar aos pequenos produtores um melhorsacas mercado, estando este cada vez
mais sensivel as questdes éticas e ambientaisl@pdaoeas suas escolhas de compra. (Jaffee,

Monroy & Kloppenburg, 2004)

Uma pesquish realizada com lideres de opinido dos Estados Wnidwanca,
Alemanha, Reino Unido, China e Brasil, com a infenge avaliar o nivel de confianca destes
em relacdo as principais marcas hoje conhecidagnacado internacional, apontou a

participacdo de 4 ONGs entre as 22 organiza¢fes owgifiaveis no mundo, a Amnesty

’Edelman, Richard. 2000. Abertura da Conferéncidisiman PR Worldwide sobre Organizacdes N&o
Governamentais em 2006tip://www.edelman.com/events/iab/webcast/transcriptml).

% Rural Sociology 69 (2), 2004, pp. 169-196: Bringthe “Moral Charge” Home: Fair Trade within therito
and within the South.

“Edelman PR Worldwide, 2003. Road Map to Buildingskr Bridging Cultural Gaps.
(http://www.edelman.com/image/insights/content/bridicultural_gaps_final.ppt




Internacional, a World Wildlife Fund, o Greenpeaca Oxfam. Inclusive, na Europa, estas 4
organizacgdes surgiram na pesquisa de 2003 comopasnédiras da lista das organizacdes
mais confiaveis. Nos Estados Unidos a influence@BGs ainda € menor do que na Europa
entretanto as pesquisas também apontam as 4 @IBWdPNGSs citadas acima entre as
organizacfes mais confiaveis. O mais interessajigeéa pesquisa demonstra um aumento
gradativo de confianca da sociedade nas ONGs, guesuperando a confianga das pessoas
nos governos e nas corporacdes. Em sua conclusflafpesquisa da Edelman revela: “As
ONGs converteram-se em super marcas. Elas estdmmgdm porque jogam no ataque o
tempo todo, levam sua mensagem ao consumidor, sgenleosas para criar coalizoes,
sempre tém uma agenda clara, movem-se a velocttadeternet e falam com o tom dos
meios de comunicagao”. Outras pesquisas realizz@&3sanca e na Bélgica apontam para a
mesmo resultado sobre uma maior confianca dos podstes nas ONGs (Renard, 2005;
Carimentrand & Ballet, 2004).

Além dos consumidores, e com a forca e 0 apoicends destes a suas causas, as
ONGs também estédo se fazendo ouvir na esferagaotits Estados. Antes, atuavam apenas
através de “lobbying”, mas agora ja assumem posigle destaque junto a importantes
organizacfes inter-governamentais. Através destganizacdes ocorre formalmente o
dialogo e o trabalho em parceria dos governos co@NGs. Alguns exemplos dos principais
orgaos que vem atuando diretamente com ONGs s@am@oRle Desenvolvimento Asiatico, a
Unido Européia, o Banco Interamericano de Deseimehto, o0 Banco Mundial, a
Organizagéo Internacional do Trabalho, as Nac¢degladn a Organizagcdo Mundial do
Comércio e a Organizacdo Mundial da Saldeamanha participacdo e atuacdo vém
consolidando o papel de destaque deste novo atsodadade civil nas relacdes sociais,
ambientais e até mesmo econdmicas. Muitos moviraesbaiais evoluiram do papel de
apenas informar e alertar o consumidor para efetwvae apresentar solugcdes e propostas
diferenciadas.

O ativismo é a marca registrada dos movimentogsodituando politicamente, tanto
sobre temas ambientais como sociais, esta casdtariios movimentos sociais € mais nitida
devido ao impacto visual que normalmente exerceseas acdes, como, por exemplo, as

acOes de protesto e conscientizacdo do Greenpd®\WF, do movimento dos sem terras

® Duke University, Public Documents & Maps Departingitip://docs.lib.duke.edu/igo/guides/nyo/




no Brasil — MST, entre outros, sobre temas espesifiEntretanto, no campo econdémico, o
movimento € mais estruturado em constantes momerdgées. O objetivo é de longo prazo,
voltado para criar, mais do que uma conscientizag@a nova cultura de consumo que vem
lentamente modificando os padrées de comportantas@onsumidores. O mercado se torna
o principal foco de atuacdo dos movimentos so@aB3NGs assumem a posicdo de atores
economicos atuando no desenvolvimento de cade@dufpras e na comercializagdo. Em
lugar de destaque, vem se desenvolvendo nas ultiéeesdas o movimento dos alimentos
organicos, o “Slow Food”, o comércio justo, a ecui@solidaria, a seguranca alimentar, a
moda ética, as certificacbes ambientais, como o &8€ produtos de indicacdo geografica.
Sao movimentos que se enraizam na sociedade, dguiegeam ao dia a dia dos seus adeptos
e buscam principalmente influenciar e sensibil@aiconsumidores para as consequéncias do

consumo como estimulado no modelo atual vigente.

Cada movimento possui suas caracteristicas e pidsddasicos. Entretanto, todos sdo
constituidos e conduzidos por intelectuais e d#sis onde um movimento tende a
complementar o outro, ndo sem eventuais conflitodiferencas de prioridades. Esta
complementacgdo possibilita agregar ainda mais yadoa as estratégias comerciais, como
produtos orgénicos com indicacdo geogréfica ou néita com comércio justo e matéria
prima organica, comércio justo com economia sdbdéarseguranca alimentar, e assim por
diante. Com a crescente expansdo destes movimentosua atuacdo em campo, muitos
trabalham com os mesmos grupos de produtores levaaodmplementariedade em produtos,
como descrita logo acima. Por outro lado existebtama concorréncia entre movimentos,
com o risco de que a demanda produtiva de um maonorEanibalize a de outro devido as
dificuldades de adaptacdo, custos e as restritpacicktades de producdo dos pequenos
produtores (Wilkinson, 2006).

No Comeércio Justo, por exemplo, o principio do e#spao meio ambiente gera a sua
aproximacdo com o movimento dos organicos (Jafiéenroy & Kloppenburg, 2004).
Mesmo tendo este como principal apelo a saudelacitamo motivo de compra por 80% dos
consumidores de organicos dos Estados Unidos,ipainmercado mundial deste nicho, 67%
destes também mencionaram preocupacdes com avagBerdo meio ambiente (OTA,
2001; Raynolds, 2004). Por sua vez, 0 movimentordénicos tem afinidades com o “Slow
Food”, uma expressao contextualizada do “fast fpfdénraizado na cultura globalizada. O

“Slow Food” € um movimento que se desenvolve airpaleé uma visdo original do
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movimento de indicagdo geografica, onde o foco éuldura culinaria de cada regiao,
atrelando a cozinha valores relacionados a bicsi@de, de fundo cultural ou ambiental,

valorizando os povos e preservacao das tradicéasslo

J4, a indicacdo geogréfica (IG) € o termo utilizatl@lmente para designar a origem
de alimentos tipicos de uma regido, versdo modetaizla expresséo “apelacdo de origem”.
Os principais objetivos da estratégia de indicaggagrafica sdo proteger os direitos coletivos
da regido de origem de um produto, promover o te@tmento da localidade, melhorar e
manter a qualidade e construir confianca e fiddedaom o consumidor. Para um grupo
produtivo se qualificar para uma indicacao geogaafile precisa ndo apenas estar localizado
na regido determinada, como também alcancar padigesios de qualidade e métodos de
processamento da producédo (Ponte, 2002). Alimemtg&nicos, produzidos por pequenos
agricultores familiares, também sado incorporadosamércio justo, entretanto 0 movimento
das certificagbes ambientais ndo é direcionadocd&@enente para pequenos produtores.
Somente no México em 2000, 3.400 produtores fonarorporados a exportacdo para o
comércio justo e um nuamero ainda mais expressivd@0®, converteram sua cultura para

producao organica (Wilkinson, 2003; Wilkinson, 206

Logo, um movimento termina por agregar valor euificiar o outro, ajudando a
expandir ainda mais o0 seu conhecimento entre acsuoudores e formando novos adeptos. A
venda de produtos organicos € superior a de predig@omeércio justo, alcancando em 2003
um faturamento global aproximado de 23 a 25 billdesldlares no ano, com uma taxa de
crescimento de 20% ao ano na Europa e na Améridsadie, caracterizando-se como o
segmento da industria de alimentos em maior creston(FAO, 1999a e 1999b e Yussefi &
Willer, 2003 e Kortbech-Olesen, 2003 apud RaynoRf¥)4). Entretanto, este movimento
representa ainda menos de 1% do mercado alimemtavackjo dos Estados Unidos.
Atualmente, o mercado de organicos pode ser comgide através da distingdo de duas
categorias, a primeira atrelada a certificacOesiamdis, normalmente associada a grande
producdo, e a segunda ao comercio justo, aindaiadsoa pequena producdo. Produtos
organicos se tornaram um importante caminho desacasmercado para os produtos de
comeércio justo, onde a integracdo dos principiosamércio justo com a cultura organica
viabilizou um crescimento mais acelerado da nadede do conceito do comeércio justo. Na
maioria dos casos aqueles que procuram benefiarasgomeio ambiente e para a saude nos

organicos descobrem o comércio justo e aquelesbgseam um consumo responsavel no
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comeércio justo percebem que podem também benefmigr salude através de uma
alimentacdo organica mais saudavel. Além de suakdgdes nutricionais sdo produtos que
assumem o papel de ferramenta para o desenvolvinmeimhano e ecolégico (Goodman &
Goodman, 2001).

Além da sinergia apresentada entre os dois movosgot processo de organizagado
comercial e politico vém apresentando um caminheel&nte, entretanto o comércio justo
mantém uma relacdo mais ambivalente com o sistama@ndnte que o movimento dos
organicos (Goodman & Goodman, 2001). Enquanto ommwo dos organicos se organizou
em torno da IFOAM - Ihternational Federation of Organic Agriculture Mewents - uma
rede de atores com 0 objetivo de consolidar asmddisas e seu conceito, fundada em 1972,
0 comeércio justo também seguiu estratégia proximaen processo de institucionalizacdo. A
IFAT - Rede Mundial de Comércio Justo, consolidedesmalmente em 1989, com o intuito
de estabelecer uma visdo mais unificada do coneeitas praticas do comércio justo através
da formac&o de um ambiente de confianca, impulegmas atores que atuavam no tema. Da
mesma forma, hoje IFAT conta com 300 membros seledtes 2/3 sediados no hemisfério
sul, ou seja, existe uma maior representatividadegiupos de producédo, ja a IFOAM esta
presente em 100 paises onde 75% dos seus 750 nsaiatmizeém sdo provenientes dos paises
do sul global. Os dois movimentos enfrentam os megifilemas no processo de crescimento
e transformac&o de uma pratica comercial alteragi@ra uma estratégia de nicho de mercado
incorporada pelas grandes redes de distribuicAarea® transnacionais (Raynolds, 2004;
FAO, 19992 apud Raynolds, 2004). Baseiam-se eratégias de certificagdo compostas por
padrbes e indicadores bem definidos, sistemas d@tormmento e selos para produtos.
Buscam desenvolver regulamentacbes publicas qusamogpreservar seus principios e
praticas fundamentais, atuando ndo apenas conmeecitd, mas também politicamente em
ambito internacional. Desta forma, os movimentosnfmvem uma inter-relagdo entre
governos / entidades publicas, organizacbes dememiods sociais e empresas comerciais
privadas. A sinergia entre estes dois movimentt&oeéexpressiva que a IFOAM se tornou
membro da Rede Mundial de Comércio Justo — IFATjuanto esta também se constitui
entre os membros da IFOAM (Goodman & Goodman, 20Biddutos como o café e a
banana ja representam um importante exemplo ddrpeée de mercado em conjunto destes
movimentos (Raynolds & Murray, 1998 apud Raynaki)4; Raynolds, 2004).
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Por sua vez, o movimento de comércio ético, contadas para as iniciativas de
responsabilidade social da Inglaterra (BTlentendidas como as praticas comerciais
responsaveis economicamente, ambientalmente, alrsecite, através da melhoria das
condicOes de trabalho e dos direitos humanos, eeocossolidando como acéo estratégica de
empresas privadas que criam muitas vezes seusigeduidigos de conduta (Tallontire &
Vorley, 2005). Ao mesmo tempo, considerando airglproblemas de reputacédo gerados em
diversas empresas por praticas empresariais reigvdela sociedade, vém-se provocando a
consolidacédo da pratica do consumo ético (Pont@2)2@Este processo também se estrutura
no mercado da moda. O movimento da moda éticayrant&s preocupacgdes por justica social
do comércio justo, devido a forte exploragdo da méoobra neste setor, e as questes
ambientais, na producédo da matéria prima sustdrpgave a confec¢ao das roupas. O algodao
esta entre as culturas mais poluentes para o melideate e a producdo deste em forma
organica passa a ser uma tendéncia expressivan Assimovimentos vao se encontrando e
convergindo. Normalmente, s&o os estratos maisambds da sociedade que se sensibilizam e
passam a adotar no seu dia a dia algumas das fas@EEesentadas por estes movimentos
sociais. Se pensarmos nestes movimentos no sdnsifwico veremos que estamos falando
de pelo menos 50 anos de trabalho para levar adsmi# propostas alternativas frente ao
crescente desequilibrio social e ambiental do pdane

1.2 - Cultura como Agente para Mudanca

E importante frisar que qualquer modificacdo caltwue se queira promover exige
acOes no longo prazo para poder efetivamente saaisnalizar. Antonio Gramsci, em sua
analise da sociedade italiana no inicio do sécabksgdo, observava que a Unica revolucéo
que poderia levar a inclusdo social dos estratgailpoionais em desvantagem se daria
através da cultufa O autor explicava, de acordo com o seu momergtrito, que a
hegemonia da burguesia continuaria mesmo com asfagcno poder, ou qualquer outra
proposta politica, pois ndo € o poder politico gqonantinha o modelo econémico de
acumulacao do capital vivo, mas sim o seu enraigtor®iltural. A hegemonia da burguesia
devia-se ao seu modelo de atuacao estar consolitadoente da sociedade moderna, que

consequentemente levava ao seu poder econdmicamn€urnismo no modelo capitalista

® ETI —“Ethical Trading Initiatives”
! Gramscj Antonio. 1937. A questdo Meridional. Editora Paz e Terra S@lecdo Pensamento Critico Vol. 72.
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justificava a acumulacéo de capital na mao de poji&cgue a maior parte da populagédo que
consumia era a mesma que produzia e, sendo asshm, @ sucesso do seu trabalho e
seguranca da sua renda atrelada a existéncia ddst@s e do consumo cada vez maior e
mais acelerado. Uma relacéo que era vista comtéiy@opara ambas as partes e se estruturou
no modelo fordista de producdo em massa. Entretasagundo Antonio Gramsci, ficava fora
desta equacédo benéfica todo o sul da Italia fornpeiccamponeses e, em um paralelo aos
dias de hoje, fica de fora desta equacdo a maide pa populacdo mundial. Em forma
complementar Karl Polanyi, em meados da décadaOdapbntava que os mercados séo
enraizados nas relacfes sociais, e ndo apenasna@casdAssim, observava também a forte

ligacdo existente entre mercados e culturas |¢Paisnyi, 1944).

Mesmo apontando o alto nivel de injustica no mercatiernacional os atores de
comeércio justo ndo se posicionam contrariamentena sociedade baseada nas relacdes de
mercado. E um modelo comercial alternativo que wisalificar a cultura do consumo, as
estruturas e praticas dos mercados para provoca distribuicdo dos ganhos mais
equilibrada, gerando um mercado onde exista egpagotodos, especialmente para aqueles
gue estdo em maior desvantagem no processo comeeciauas cadeias produtivas: 0s
pequenos produtores. (Jaffe, Monroy & Kloppenb®@04). Assim, o comércio justo é
entendido como uma ferramenta desenvolvida paraficarda l6gica capitalista atual dos
mercados, capaz de influenciar a dinamica de comslansociedade (Goodman & Goodman,

2001), e ndo uma proposta contraria aos mercadas. em

1.3 - O Consumidor como Ator do Processo

Através da visdo da hegemonia cultural pode-setifieem um provavel motivo da
perpetuacdo do sistema capitalista de acumulac&mm depois de tantas crises. Os
movimentos que vém lentamente se inserindo nadzmbéecivil, gerando pequenas mudancas
culturais em ambito individual, sensibilizando @acle cada individuo, como consumidor, e
como ator, para a justica e preservacao do meideateh buscam exatamente interferir na
l6gica cultural predominante. Nasce 0 conceito dasomo responsavel ou consumo
consciente, ou ainda, consumidor cidaddo e “Consuifiaonde cada individuo ao comprar

um produto também exerce um papel politico, umrigm em consequéncias, que ao ser

8 Termo criado na Europa e utilizado entre os atdessomércio justo para designar o ato de consamm ¢
uma ato politico, incorporando o consumidor conoow db movimento social.
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conscientizado pode levar a reflexdo e a acbes andisas frente aos velhos habitos de
consumo (Zufferey, 1998). Este movimento envolvensumidor no discurso dos selos de
garantia dos produtos certificados, caracterizasgloecomo agentes de mudanca e de
desenvolvimento social e ambiental. No comérciotojusconsumidores e produtores
dependem uns dos outros para consolidar seu posimoento. Os produtos ligados a
movimentos sociais possuem uma série de informagi@p®niveis sobre seus produtores,
suas regides, e suas qualidades, permitindo meetaess ao consumidor avaliar os impactos
do seu ato de compra e estabelecendo um cenaaictexdado por Michael Goodman como
o “imaginario politico ecolégico” do comércio just& este imaginario que pretende
influenciar e sensibilizar a reflexdo sobre seu @docompra, atribuindo ao consumidor
responsabilidades morais e politicas. Mais a déreste conceito é abordado sobre o aspecto
do marketing da tradicdo (Gosseries, 2002; Goodgn@wodman, 2001; DuPuis, 2000 apud
Goodman & Goodman, 2001, Goodman, 2004; Guthm&8 apud Goodman, 2004).

O trabalho de conscientizacdo do consumidor vemocseralizado lentamente, pois 0s
proprios movimentos sociais também precisam sén&gi na sociedade civil e se consolidar
financeiramente. Os movimentos de prote¢cdo do coigkw também vém exercendo um
papel fundamental na regularizacdo dos mercada@ssl@& regionais. Debates em torno da
seguranca alimentar do consumidor, devido a babadidpde nutricional e a doengas que
podem ser transmitidas através dos alimentos, cancase gerada pela doenca da vaca
loucd, a febre aftosa ou a gripe aviaria, além da inttéd da técnica de modificacéo
genética de organismos, sdo alguns dos exempldsvpram a busca de sistemas de controle
de qualidade e origem mais rigorosos. O consunpdssou a participar e se preocupar mais
com as questdes relacionadas a sua segurancanswrgg exercendo influencia ndo apenas
comercial, mas também nas esferas sociais e pslititonsumidores e ONGs passaram a
influenciar politicas publicas, e em paises da triropéia existem regulamentacdes
relacionadas a producdo organica, organismos ganeite modificados, denominacdo de
origem (IG), entre outros. Este processo levouesemvolvimento de novas demandas para

produtos com valores sociais e ambientais agreg@desard, 2005; Wilkinson, 2002).

Com o deslocamento da regulagdo do mercado dosngavpara a esfera privada, no

processo de desenvolvimento das praticas do lmmgeccio, organizacdes privadas e de fim

° Encefalopatia Espongiforme Bovina (BSE).
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publico vém assumindo o papel regulatério dos nterealobais através da introducdo de
sistemas de certificacdo. Exemplos seriam os sistepioneiros 1S®, HACCP! e
EUROPGAP? que definem os padrdes a serem adotados intenaéciente através do
conceito de tracabilidade da cadeia produtiva, @ aj@enas da avaliacdo do resultado no
produto final (Wilkinson, 2006, Wilkinson, 2003).eble sentido, novos sistemas de
certificacdo destinados a temas como segurancaratm saude, eficiéncia produtiva, meio
ambiente, responsabilidade social, entre outrosn \@éstabelecendo didlogo com os
consumidores. Os selos representados nas embaldgensrodutos sdo um indicador de
confianga para o consumidor, que nao possui tempaaaesso a informagdo para se
aprofundar e entender o que permeia cada produtoexisténcia destes sistemas
especializados passou a depender mais do interelspereferéncia do consumidor do que do

poder e da intervencao dos Estados.

Neste novo cenario, 0s selos e suas propostasameser ainda mais transparentes,
precisos e representar um diferencial especifisigeificativo (Renard, 2005). Entretanto,
baseando-se no caso do movimento dos organicoga LRaynolds observa um novo
importante ator regulador, o proprio movimento gbalternativo. Enquanto as organizacdes
certificadoras de orgénicos para o mercado congeatiapdiam suas convencdes em
eficiéncia, padronizagdo e preco competitivo, osvimentos alternativos desenvolvem
processos de certificacdo participativos, baseadosonfianca, diversidade ecologica e
justica social (Raynolds, 2004). Um direcionamerg®melhante na valorizacdo dos
movimentos alternativos no processo de regularzacéertificacdo pode ser observado no
comércio justo. Estes movimentos tendem a interagis intensamente com o poder publico
aproximando em alguns paises o Estado como Orgigador destes nichos de mercados

especializados.
1.4 - O Comeércio Justo
Hoje, apds meio século de mobilizacdo, ja se ohs@nv ambiente de consolidacao e

institucionalizacdo de muitos movimentos e de degades ao seu redor, como é o caso do
comeércio justo e suas organizacdes, como, por drempede mundial IFAT e a FLO, que

191S0: “International Standards Organizatibn
X HACCP: ‘Hazards and Critical Control Points
12 EUROPGAP: Europe Good Agricultural Practicés

16



estdo capilarizadas nos diferentes continentesE&W® o EFTA, a Oxfam, a Artisans du
Monde, a Traid Craft, a CTM Altromercato, entretéanoutras organizacdes de comércio
justo. Na sua proposta original o comércio justentendido como um sistema de mercado
alternativo que se constroi entre grupos de prodstem desvantagem econdmica de paises
do hemisfério sul e consumidores do hemisférioend@om a globalizacdo dos mercados,
questdes locais e regionais passaram a ser infagascpor diferentes forgas internacionais,
transformando-as em questdes de responsabilidattelde. Neste sentido, 0 comércio justo
busca solucbes em um nivel global e ndo apenas lmeaegionalizadas. A dificuldade em se
trabalhar em uma perspectiva global € por estaata® tde um ambiente abstrato, onde néo
existe um responsavel, um espaco bem definido oa igentidade cultural especifica
(Zufferey, 1998). O comércio justo apresentou urteforescimento a partir da década de 90,
guando as constantes baixas de precos de “comasjditternacionais levaram a uma grande
procura deste nicho de mercado, despertando iuelasinteresse da grande distribuicdo de
varejo (Wilkinson, 2003).

Visando combater as desigualdades histéricas qigedi o planeta, 0 movimento de
comércio justo é baseado na expectativa de queuwnagres irdo adquirir um produto
devido as suas caracteristicas éticas. Neste gentdhtores desta relacdo comercial estariam
ligados por um sentimento de solidariedade e mstgcima dos valores convencionais de
mercado. Entretanto, sentimentos de caridade rmiinsérporados as praticas de comeércio
justo. Produtores e importadores de comércio jsstbem que conquistar mercados e
consumidores fiéis exige qualidade e diferenciaigproduto. Por isso 0 comércio justo ndo

se identifica com acgdes assistencialistas (Jafteyrdy & Kloppenburg, 2004).

1.5 - Dilemas do Crescimento

No sentido do amadurecimento das propostas aliemsae da estruturagcdo dos
movimentos, o trabalho individualizado e constastxsibilizando aos poucos as praticas
cotidianas, vai se tornando mais expressivo e fgigtivo. Hoje, o crescimento encontrado
nas vendas de produtos de comércio justo no memapeu € na média de 20% ao ano.
Alguns produtos como o café e a banana, chegameseaptar um crescimento de mais de

40% ao ano em algumas determinadas rebiges&O, 2004). Tamanho é 0 sucesso com 0

13 Fairtrade Labelling Organizations Internationahndial Report 2004/2005: Delivering Opportunities.
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publico consumidor europeu que algumas grandeses@apie transnacionais ja se interessam
em comercializar produtos de comércio justo. Ese &so das cafeterias Starbulks
Folgers Coffee (Renard, 2005), da Procter and Ganalshbém com café de comércio justo
(Tallontire & Vorley, 2005), da cadeia de supermduas inglesa Testbque produz seus
préprios produtos de comércio justo, como banamassde fruta, café, chocolate e chas, das
empresas de cosméticos Bodyshop também de origgesine Aveda dos Estados Unidos,
da cadeia de distribuicdo de varejo Wal-Mart, esmmacentemente da Nestlé que langou no
mercado Europeu o seu café de comércio JBistima das maiores redes de comercializacdo
européia de roupas com uma tiragem de cataloganaie de 13 milhdes de copias por
estacdo, a La Redoute, também incorporou prodet@ochércio Justd. O cantor Bono Vox

na campanha do Jubileu em 2000 falando pela reddadodividas do terceiro mundo
colocou: “A ndo ser que estes assuntos se torneda,n@es ndo se tornaram politicds”
(Goodman, 2004). E finalmente, o Prémio Nobel dmemia Joseph Stiglitz, intitulou seu
livro mais recente em 2006 de “Fair Trade for Aihde aponta para a crescente presenca do

comércio justo no mercado convencional. (Wilkins2003; Wilkinson, 2006; Jones, 2004)

Em outro sentido, este crescimento exponencialmoesie referente a um valor de
mercado relativamente insignificante frente aortahento do mercado convencional, e a
entrada das transnacionais no comercio justo, poatficar significativamente a nogéo de
escala em que o movimento e os grupos de prodho@oatrelados a ele, estdo organizados.
Alguns sinais ja vém apontando para questdes @daegae podem vir a prejudicar o formato
atual do comércio justo voltado para a pequenaugdml Face a esta nova situagdo o
movimento de comércio justo se pergunta se pretandater-se como um mercado
alternativo ou tornar-se um novo modelo comer¢iffe, Monroy & Kloppenburg, 2004).
Responder a esta pergunta é um dos grandes depadi@smovimento impde aos seus atores

atualmente.

14 Starbucks, Fair Trade and Coffee Social RespditgiReport, 2006.
(www.starbucks.com/aboutus/StarbucksAndFairTradg.pdf

15 Jones, Lucy 2004. BBC News Business Repasinvg.news.bbc.co.uk/1/hi/business/3522059)riTesco
Corporate Responsibility Review 2008Bvjw.tesco.com/csr/p/p2.htinl

16 (www.nestle.co.uk/OurResponsibility/DevelopingWdsslies/NestleAndCoffee.hjm

" Prémio Empreendendo a Moda Etica do Ethical FasBimw de Paris de Outubro de 2006, garantindo &
marca de roupas de comércio justo “Tudo Bom?” ymags no catalogo da colecéo inverno 2007 da La Redo
(www.tudobom.fr/article.php?id_article=59

8 “Unless these types of issues become pop, they decome political”.
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Originalmente, em meados da década de 70 e 80,vaneato de comércio justo
trabalhava na expectativa de que o consumidoriatpaliticamente, exercendo pressao sobre
as transnacionais dominantes obrigando-as a apfidacipios éticos em suas relacdes
comerciais e produtivas, e ndo ainda com a peilsped¢ formar um nicho de mercado em
torno do comércio justo. As lojas especializadas cameércio justo eram espacos mais
preparados para atuar na conscientizacdo politicaothisumidor do que para a pratica
comercial (Durwael, 2004 No final da década de 80 e nos anos 90, com radenna
grande superficie o tema do comeércio justo comegouhamar mais a atencdo dos
consumidores, e consequentemente, mais recentend@stempresas convencionais. Neste
processo 0s sistemas de controle de qualidadenspaeéncia do comércio justo foram se
desenvolvendo para um sistema baseado na ceddificd€sta ferramenta vem abrindo
margem para que as empresas atuantes na granddicsipgesenvolvam sua propria
estratégia de operagcdo dentro do comércio jussbitinionalizando-o como um nicho de
mercado dentro de suas praticas convencionaisetBnto, do ponto de vista da FLO,
certificadora internacional de comeércio justo, espectiva € que em 25 anos o conceito do
comércio justo deixe de ser uma pratica alternatevaicho de mercado, passando a ser um
conceito praticado globalmente, onde a aplicacds sleus principios pelas empresas
convencionais modifique toda a esfera produtivaomescial internacional (FLO, 2003.
Renard, 2005).

No debate sobre o dilema atual de expansédo do cmnjésto observa-se que, se o
principio fundamental do movimento é diminuir a & no mundo através do comércio,
promovendo a redistribuicdo de riquezas dos pdiséemisfério norte para os do hemisfério
sul, € necessario manter o compromisso de se hebakioritariamente com pequenos
produtores e artesaos, que sado tradicionalmentinoigal publico-alvo do movimento e a
razdo pela qual ele foi originalmente constituifera este modelo de expansédo do comércio
justo benéfico para os pequenos produtores, paia,cem quais regides e em que medida?
Sendo assim, 0 que se coloca em jogo neste dilem@@pria definicdo original do comércio
justo (Renard, 2005). Posicionar a expanséo deasere o ganho de escala frente aos ideais

em que o movimento foi fundado, vem gerando digecsiticas que apontam para a diluicao

19 Apresentacéo realizada pelo diretor executivo eldeRnternacional de Comércio Justo IFAT, Stefan
Durwael, na Conferéncia Latino Americana da IFAT ¥nde dezembro de 2004 no Rio de Janeiro. Titlo d
apresentacao: “LicBes aprendidas pelas lojas dérmimjusto na Europa (Holanda)”.
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da mensagem do comércio justo e para a apropridgamonceito e da sua pratica pelas

empresas convencionais.

O mesmo movimento e dilemas do crescimento vémosesrgcteristicos da expanséo
do movimento de organicos. O comprometimento hgidleste movimento com a pequena
producdo, com a diversidade ecoldgica, com relac@mtos baseados na confianca e na
justica social abre espaco para um cenario cadmgezorganizado em torno da eficiéncia da
média e grande producdo, na competitividade deopregos ganhos de escala e na
certificacdo e padronizacdo. A expansdo ameaca raiteregdo da posicdo favoravel da
pequena producao no nicho de mercado. Transnasiooaio Heinz, Gerber e General Mills
estdo se tornando os principais atores impulsiaeaddos organicos (Rowan 2000 apud
Raynolds, 2004). Assim, como comeca a se obsearabdm no comeércio justo. Sendo
administrados por grandes corporacdes e estandoadddo com produtos similares nas
prateleiras do mercado convencional, tanto org&nicomo comércio justo, acabam
incorporados a mesma logica comercial do mercadalicional, distanciando-se da
perspectiva original atrelada a légica do mercatterrativo. Atualmente, tradicionais
importadores de comércio justo vém apresentandmtiiades em suportar as novas relacoes
de preco e escala dado a entrada de atores dodoergavencional neste nicho (Raynolds,
2004; Goodman & Goodman, 2001).

Entretanto, grandes cooperativas de produtoresginiocos e/ou de comeércio justo
nao conseguem mercado suficiente para sua prodagénas com os importadores e
distribuidores especializados em comércio justorgricos, vendendo o restante da sua
producdo nos mercados locais a precos inferiores atmavessadores (Voituriez, Flores,
Eberhart & Chauveau, 2002; Jaffe, Monroy, Kloppegh2004). Com a entrada de atores
com maior potencial de distribuicdo e compra dendga volumes formando este nicho de
mercado, encoraja-se a producdo das grandes cbepgranas também de fazendas de
médio e grande porte, formando barreiras a pequertucédo, muitas vezes incapaz de arcar
com os custos da certificacdo e novos padrOes didgde exigidos, assim como com a
eficiéncia de preco atrelada ao ganho de escalaceNa dicotomia do movimento,
organizacdes de produtores versus fazendeiros opraeessos versus padrdes, como
abordado por Melanie Du Puis em 2000 no caso dans&y dos organicos (Goodman &
Goodman, 2001).
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Com uma necessidade cada vez maior de ganho de,gxgacipalmente no ramo
alimentar e téxtil, para suprir as demandas créssetias empresas convencionais que se
incorporam ao comércio justo, e gerar a tio alnaeado-sustentabilidade dos seus af8res
esta se exigindo dos produtores que entrem em tumo & padrdo produtivo diferente do
habitual, modificando assim seu fluxo produtivalicgonal e cultural. Como exemplo, pode-
se citar na América Latina, o caso dos grupos deygéo de café da Bolivia para o comércio
justo ou dos produtores de quinua do mesmo paisducao de café no México, a banana na
Costa-Rica e tantas outras. Este processo podeeporrisco a sustentabilidade de
ecossistemas, dos sistemas tradicionais de prodeicda cultura dos povos produtivos
(Wilkinson, 2003; Voituriez, Flores, Eberhart & Gha&au, 2002; Céaceres, 2006; Jaffe,
Monroy, Kloppenburg, 2004).

1.6 - A Busca pelo Ganho de Escala

A tensdo que existe entre o mercado convencionareo no comércio justo e o mercado de
comeércio justo ja institucionalizado, vem geranderdntes opinides e posi¢cdes estratégicas
entre os principais atores internacionais do coimgusto (Renard, 2005). A demanda que
surge das empresas do mercado convencional pitagfb da certificacdo de comércio justo
gera uma grande negociagdo em torno de escalage, ppwvocando um movimento de
modificacdo das atuais caracteristicas das pratieasomercio justo para alcancar esta nova

demanda.

A FLO?, 6rgdo internacional responsavel pela certificagée principais produtos
alimentares de comércio justo, buscou no inicidaddécada expandir a certificacdo para
médias e grandes fazendas na América Latina qieasgtm o0s principios do comércio justo
com seus funcionarios (Renard, 2005). Este procgesou uma importante reacdo do
movimento dos produtores de comércio justo na Agaéliatina que jA possuiam a
certificacdo FLO do comércio justo, atualmente emito como CLAC - Coordenadora
Latino Americana e do Caribe de Pequenos Produtterédomércio Justd Este movimento
de produtores de comércio justo é formado por gmmnohédias e pequenas cooperativas de
pequenos produtores familiares. Se o comércio pestiificado abrir mao de comprar apenas

20 produtores, importadores, marcas e lojas espesils.
2L www.fairtrade.net
22 \www.clac-pequenosproductores.org
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de pequenos produtores estes ndo conseguiriam toro@® OS precos que poderiam ser
estabelecidos pelos novos entrantes, ja que eatedhtariam em maior escala. Alegam que a
FLO estaria optando pelo mercado em detrimentopaogsienos produtores. Este processo
certamente iria acarretar na desorganizacdo deosnpibdutores criando dentro do proprio
movimento um ambiente de concorréncia desigualteNsesntido, poderia acontecer com 0
comércio justo 0 mesmo movimento que ocorreu comrgadnicos, que teve suas origens na
pequena producédo e que hoje é totalmente focaqwaoesso produtivo e ndo mais na sua
origem (Wilkinson, 2006).

Outra tentativa da FLO de viabilizar o comérciagugara acessar uma fatia maior do
mercado foi quando buscou diminuir os precos misjrbase de seguranca dos produtores,
na América Latina em 2003. Preco minimo é aquelegasado pelo comprador de comércio
justo ao produtor caso o pre¢o de mercado do poaghieja inferior ao pre¢co minimo. Alguns
importadores tradicionais e especializados em améusto também se colocam em
divergéncia com a FLO quando alegam que a dimiou@ds precos minimos poderia
prejudicar a reputacdo do comércio justo, poisassiranho explicar aos consumidores que o
preco justo pode diminuir. Estes importadores tendeproteger as cooperativas e pequenos
grupos com quem trabalham tradicionalmente atralésonsolidacdo de uma relacdo de
longo prazo consistente (Renard, 2005; Voituriéards, Eberhart & Chauveau, 2002).

Em meio as diferentes tentativas de adaptacao rtiicegdo de comeércio justo aos
compradores do mercado convencional foi travadantemso debate politico entre a FLO e
seus produtores ja certificados na América LatiRen@ard, 2005). O movimento dos
produtores se posicionou de forma incisiva frerstdeatativas da FLO. De forma positiva
todo este processo favoreceu ao fortalecimentoaomento dos produtores que, ainda mais
articulados, formaram a CLAC. Hoje, a CLAC ¢ legdada em toda a América Latina,
abrange também grupos de pequenos produtores queia&ertificados pela FLO e é parte
fundamental do processo internacional de articolagiicomércio justo. Seu maior peso esta
em ser uma rede de cooperativas em toda a AméataalLque congrega, literalmente,
milhares de pequenos produtores. O mesmo processnvblvido pela FLO na América
Latina, na tentativa de expandir a producdo do comégusto com base na diminui¢cdo do
preco minimo, para alcancar um ponto de equililbn@is favoravel a um mercado em
expansao, é realizado em diferentes escalas dntes ale comeércio justo das mais variadas
regides.
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Atualmente, o preco justo é uma das maiores fagediscussdo entre produtores e
importadores. A logica de buscar o aumento de &spafa gerar diminuicdo do custo
unitario, € replicada muitas vezes as relacdegaeiot comércio justo, ndo so entre a FLO e
seus produtores certificados, mas também em unt miais particular, entre parceiros, ou
seja, produtores e importadores. Mesmo que o aondnproducdo gere uma diminui¢cdo dos
custos fixos unitarios, muitos investimentos aiséa necessarios para que a nova realidade
produtiva seja auto-sustentavel, especialmentespotratar de pequenos produtores com
pouca capacidade instalada e técnica. Este liditeet entre 0 que sdo praticas de comércio
justo e o0 que sdo praticas de comércio convencastalficando cada vez mais incerto devido
a busca dos atores de comeércio justo pela suasastentabilidade, tentando adaptar-se ao
mercado convencional e as expectativas do consurfildal (Renard, 2005; Wilkinson,
2006).

A questdo assim se pde: seria possivel ganharaescalanter o foco do comércio
justo na pequena propriedade? Se a logica do neemmat/encional entra no comeércio justo
com a adesdo das transnacionais ao movimentofisiggnonsequentemente que o0 comeércio
justo também se insere no mercado convencionag pretisara estar pronto para o desafio
de atender as suas demandas sem perder o sew seigidal (Zufferey, 1998). A pressao
entre preco e qualidade que ja era real entresagecializados em comércio justo, agora
ficara ainda mais acirrada. O aumento do volumedesequilibrio nas relacées de poder
dentro desta nova relacdo entre produtores de cmjésto e distribuidores convencionais
também eleva a perspectiva de pressdo para didouwdgs precos e das margens dos
produtores. O foco no produtor passa a ser modicam funcdo de estratégias mais

orientadas para o mercado (Renard, 2005).

1.7 - Relagbes de Parceria

Logo, os atores de comeércio justo precisam esti ¢az mais preparados para lidar
com o seu processo de expansdo. As questdes sosiis desafios devem estar claros para
se poder elevar com qualidade grupos de producadeswrantagem econdémica e social para
posicdes de auto-sustentabilidade econdmica. ldadeldireta entre produtor e importador o
ganho de escala vem se tornando uma busca con@®aertard, 2005; Wilkinson, 2006). A

producdo pode ser expandida tanto no aumento d@molde novos grupos beneficiados
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como no aumento de capacidade dos grupos existeft@sos 0s processos estdo sendo
realizados, entretanto o Ultimo ocorre com maislifiacle e freqliéncia jA que para os
importadores é mais dificil comecar da estaca aexdaptacdo de um grupo produtivo as suas
praticas do que investir no aumento de capacidaderdgrupo ja organizado e adaptado aos
importadores de comércio justo. O aumento da estalaroducdo de um grupo requer
investimento em maquinario, capacidade técnicaagesprodutivo, aumento do nimero de
produtores beneficiados, melhoria da infra-esteytaicesso a crédito, entre outros fatores.
Reside na parceria entre importador e produtor iocipal caminho para se alcancar a
estrutura necessaria para o aumento de escala.rfamste que nado prejudique a qualidade
de trabalho dos produtores e a qualidade finalrddyto. Se nem o produtor ou o importador
podem investir suficientemente na melhoria necegsastes podem trabalhar juntos em um
processo de captacdo de recursos com agenciasmaémtfo e apoio financeiro, ou buscar
empreéstimo diretamente em instituicdes financesam na localidade do produtor ou na do
importador. Este trabalho em conjunto é a verdad@rca diferencial que mantém a
estabilidade da cadeia produtiva de comércio j(tituriez, Flores, Eberhart & Chauveau,
2002).

A parceria pode se dar também entre os outrodelesdeia produtiva, quanto maior
for a cadeia produtiva mais necessario sera imaesto de tempo na articulagédo entre os seus
atores. No inicio do processo de formacdo de cageidutivas, muitas vezes, estas ainda
nao sdo auto-sustentaveis, e alguns elos acabamasdg mais suas necessidades para que
um outro elo mais fraco possa funcionar. Por exemplcaso dos produtores de algodao da
Cooperativa Coagel, que produz o fio para a martHYO BOM?”, a pequena quantidade de
fio produzida ainda é insustentavel para justifiparar a planta industrial de fiagdo para
produzir o algodéo organico e justo da marca. Earite, para a cooperativa vem sendo
interessante como investimento. Esta pode estaanthd de ganhar nestes primeiros anos de
projeto, mas ela tem a expectativa que no futynmposta da producao justa e organica possa
criar uma linha produtiva alternativa para seusupaqs cooperados. Sendo assim, ela acaba
favorecendo a construcdo de uma rede de pequeodstgres locais de algodao organico e
justo, vislumbrando um crescimento futuro para wmantidade minima capaz de viabilizar
economicamente o tempo de fiacdo, mudando asseanlidade da producao de algodao na

localidade.
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Sozinhos, muitos produtores ndo estdo preparados gste novo momento de
expansdo do comércio justo. Por isso, 0 produtaod®rcio justo deve ser mais do que um
fornecedor, mas sim um parceiro na sua cadeia pvadel principalmente do seu importador,
ja que este forma a ponte entre os produtores ercaaho. Muitos importadores investem na
qualificagdo, em crédito e na melhoria da qualiddde produtos (Ponte, 2002; Voituriez,
Flores, Eberhart & Chauveau, 2002). Se tivermos occaremplo o caso de produtos
artesanais, ou dos téxteis, jA se observa no pra@meércio justo a necessidade de
investimento em design e padronizacdo. Enquantodaraxige produtos diferenciados e de
alta rotatividade, o artesanato exige produtos rafiisarios e menos decorativos. Nestas
duas categorias de produtos, principalmente dewitdluéncia dos paises do sul da Asia, os
atores de comeércio justo se vém obrigados a agcagarvez mais conhecimento de mercado
a suas organizacdes e a exigir um nivel de quaid@ae possa concorrer em igualdade no
mercado convencional. Logo, o desenvolvimento gsadhal, o fortalecimento politico e
econdmico e a valorizacdo cultural gerados ao pooghela parceria com importadores, redes
ou organizacbes de apoio e fomento é um grandeeddmal do comércio justo no

desenvolvimento de grupos em efetiva desvantagenbetca (Goodman, 2004).

O produto asiatico chega ao mercado europeu cogopri@feriores ao das outras
nacdes fornecedoras, principalmente devido a argaeéo interna da méo-de-obra no pais.
Além, do baixo custo da m&o-de-obra, a Asia venestindo em novas tecnologias e seus
produtos estdo cada vez mais elaborados. Se esfespo provoca uma grave pressao sobre
empresas exportadoras de todo o mundo, o mesma agoverifica no caso do comeércio
justo que aos poucos se incorpora ao mercado coiovah Até mesmo os produtos asiaticos
de organiza¢cbGes de comércio justo chegam a terrego édio trés vezes menor do que um
artesanato de comércio justo semelhante da Améatiaz’. Assim, nesta luta para se
manter no mercado, cadeias produtivas de comérsio precisam sofisticar a0 maximo o
seu produto e diminuir 0 niumero de intermediariasagtindo uma margem mais justa ao
produtor e uma relacdo custo/beneficio competitev@rateleira do consumidor. No processo
de desintermediacdo da cadeia produtiva, imporéadprecisam adquirir novas habilidades,

principalmente no que compete o relacionamentaadaem o produtor (Renard, 2005).

%3 Tema abordado na reuni&o da diretoria da IFAThatinérica em Quito, no Equador, em Janeiro de 2007.
www.ifat-la.org
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Neste contexto, vem sendo observado que apenasstiquda justica social ndo é um
diferencial capaz de levar o consumidor a abdieareticdo de custo e beneficio nas suas
compras. O produto precisa apresentar outras esistatas que levem o consumidor a sua
escolha de compra, independente de ser ou ndoadntprde comércio justo, ou atrelado a
gualquer outro movimento de responsabilidade sasfali ambiental. Em uma pesquisa
realizada na Europa para avaliar quais seriam iasieis necessidades do consumidor no
seu momento de compra de produtores alimentares gue areas se deveria investir para
inovar produtos alimentares, a questdo da éticaagmdiferencial que influencia a tomada
de decisdo do consumidor final foi pormenoriZAdA pesquisa foi realizada tomando por
base as quatro necessidades centrais do consuqudosao: prazer, englobando aspectos
como variedade, exotismo, diversao e sofisticafgima fisica e bem estar, alimentos que se
apoiem na dieta, na energia e na saude da peleeréncia, alimentos funcionais, faceis de
manejar e que ajudem a economizar tempo; e sasulgtentabilidade, onde se enquadram as

questdes éticas, alimentos naturais, organicogetaganos.

Com base nestas necessidades foram pesquisadosnabm®es em diferentes paises
da Europa. Os resultados apontam a pouca impaat§ne questdes éticas ainda representam
na decisdo de compra do consumidor. Para os fresmosspontos mais importantes para uma
decisdo de compra sdo a sofisticacdo, a variedatéeiledlade de manusear, a dieta e
alimentos naturais e organicos. A questao éticglaala aos alimentos ficou em penultimo
lugar, dentre uma lista de 14 categorias de ditéaene inovacfes no campo alimentar. Na
Italia o resultado foi o mesmo. J& na Alemanha élolanda a questéo da ética foi a menos
escolhida, ficando em Ultima posicdo. Nestes oupaises as questdes mais importantes
ligadas a inovacéo alimentar foram muito parecatasesultado na Franca e na Italia. Em
todos os casos a sofisticacdo foi 0 ponto mais fitapte para o consumidor. Este € um
resultado que demonstra a exigéncia crescente dmadwepor produtos mais elaborados com

um ritmo inovador acelerado.

1.8 - Estratégia da Qualidade

7

Se para muitas empresas é complicado manter-seetitimgp no mercado, para

pequenos produtores 0 acesso e a sua manutencdoemado ficam cada vez mais

4 Innovation: Strategy Marketing Innovation. Worlthbvation Panorama 2082
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ameacados. A necessidade que o comércio justoaese ddaptar com rapidez e inovacao a
esta caracteristica do mercado, gera, sem dulvidasantimento comum de instabilidade
permanente aos pequenos produtores e aos impasaddmproprio estudo de caso que sera
apresentado nesta dissertacdo exemplifica a diidel de adaptacdo dos produtos da marca
“Tudo Bom?” ao estilo esperado pelo consumidor,gao do mercado de moda, e ao
conhecimento, cultura e ritmo de producdo das omisas. Este sentimento de pressa e
necessidade de inovacdo permanente exige altostimeatos em pesquisa de mercado e em
profissionais experientes e mais qualificados, e ¥yem sendo a escolha da grande maioria
dos importadores de comércio justo, que expandentadeia de distribuicdo também para
lojas convencionais. Muitas vezes o alto nivel dalidade e pré-requisitos dos importadores
de comércio justo funciona como um filtro que ekdao processo pequenos produtores que

sao novos a esta proposta (Jaffe, Monroy & Kloppem2004).

Assim, tanto para produtos artesanais e téxteisogoana produtos alimentares, as
importadoras e lojas especializadas vém na ultiecadh trabalhando para que seus produtos
estejam de acordo com as expectativas dos conswwjdaté mesmo para que sejam
competitivos ao ponto de serem escolhidos na predgbor consumidores convencionais que
ainda nao estejam sensibilizados. Para que estdsitps estejam adaptados é fundamental
investir em qualidade e design. As importadordsalteam com designers e estilistas para que
seus produtores possam apresentar 0 que 0s colsemitBo querer comprar na proxima
estacdo. Sejam novas padronagens, formatos, estdes, sabores, misturas, imagens, tudo
aquilo que a industria assinala que sera a gramtncia. Muitas ja possuem areas internas
as suas organizacdes destinadas a pesquisa delmerdasenvolvimento de prodtRoEste
nivel de especializacdo e sofisticacdo da demastdalevando principalmente os artesdos a
mudar seu ritmo de criacdo e a desenvolver pegts \e&z mais trabalhosas, para assim se
adaptar a um comércio justo em evolugdo, que parved, esta se ajustando ao mercado
convencional. Isto se vé claramente no mundo daanmmebndo pequenos grupos de
costureiras ligadas a projetos de comeércio justrigam cada vez mais produzir pecas
complicadas para ter no design um diferencial &eabs produtos convencionais,
principalmente os asiaticos, que chegam aos pe@sesimidores com pre¢cos muito baixos.
Esta forte demanda por diferentes aspectos dadqdalivem constituindo-se também como

% Visitas & importadoras Traidcraft em Newcasti@partunidade da Conferéncia Internacional da IFAT e
Junho de 2003nww.traidcraft.co.uk a Oxfam Magasins du Monde na Bélgieaviv.madeindignity.bge
Solidar'Monde na Francavivw.solidarmonde.};, ambas em Julho de 2005.
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uma barreira de entrada no comércio justo paragmeguprodutores (Goodman & Goodman,
2001; Goodman, 2004).

Entretanto, no mundo competitivo globalizado, oadeferta de um mesmo tipo de
produto é cada vez maior e mais variada e o ritawidovacdes € acelerado, os produtos
precisam ser mais diferenciados. Agregar pequeifieenciais e caracteristicas inovadoras
pode fazer a diferenca em um mercado saturadoccddimecimento das caracteristicas éticas e
ambientais como diferenciais qualitativos vem sesobdando através da formacéo de nichos
de mercados como o proprio comércio justo, alingentganicos, entre outros. Um forte sinal
€ a prépria entrada das grandes empresas e traraiagestes nichos. Neste sentido, assim
como o fator salde nos alimentos organicos € umaveh que transmite qualidade a um
produto, as caracteristicas éticas também o saalid@des criadas por movimentos sociais
tendem a influenciar ndo apenas o mercado, masétans sociedade (Jaffe, Monroy &
Kloppenburg, 2004; Wilkinson, 2006). A qualidadeond vista apenas nas caracteristicas
intrinsecas dos produtos, como o0 sabor, 0 aroma&a@oaacdo, mas também como fatores
intangiveis, capazes de suprir necessidades ddgiglmsopela demanda, como a ética nas

relagbes com o produtor ou o plantio ecologicameaiteeto (Renard, 2005).

Anne Tallontire e Bill Vorley, no trabalho intituda “Alcancando justica no comércio
entre supermercados e suas cadeias produtivadiagna@res”, apresentam o comércio justo
como um nicho de mercado de alto valor agregadmtapdo que este fator qualitativo é
utilizado nas empresas como uma estratégia decaeeasn mercado que garante maiores
margens, e ndo uma acdo efetiva de mudanca nasaprébmerciais das empresas. Os
autores comentam ainda que o fato dos produtosrdércio justo representarem uma parcela
insignificante do total comercializado pelas emasede grande porte, apdia a idéia que a
intencdo frente a proposta € mais correlacionanieagem do que a um movimento interno de
mudanca conceitual do negdcio. Entretanto, alguemascdes neste sentido ja comecam a
surgir, como o Cooperative Group, uma rede de swgreados Inglesa que comprou toda a
sua marca de chocolates em 2002 e de café em 20f@8netcedores do comércio justo. Ao
invés de optar pela estratégia de pequeno voluati&a enargem, a Co-op, como é conhecida,
optou por abrir mao de parte de sua margem e caapao volume, um resultado que vem
sendo positivo para a empresa. Da mesma forma,uf@,Sa Coop and Migros, desde

fevereiro de 2004 transformou toda a sua comezeaigdio de bananas em comércio justo com
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a certificacdo FLO / Max Havelaar, contribuindo gp@ue a banana se tornasse um dos
produtos de maior crescimento no comércio justriacional (Tallontire & Vorley, 2005).

O diferencial de um produto pelo beneficio que miegporciona a saude, ao meio
ambiente ou a ética nas relacdes humanas é ertecaiido uma caracteristica qualitativa
diferenciada. O mesmo é apresentado por John Wdkinem “Mesclando mercados,
movimentos e menu%” onde ainda é adicionada a idéia de que o proass$ormacéo de
nichos de mercados baseados em diferenciais divalgavem sendo uma caracteristica
dominante nas estratégias adotadas nos mercadoBaseapara 0 crescente processo de
inovacdo no mercado alimentar. Por exemplo, o téispecialty utilizado na designacéo de
cafés de qualidade superior, se tornou também isnedde cafés com valores atrelados a
sustentabilidade do meio ambiente e de grupos éspscde produtores (Ponte, 2002). O
diferencial por critérios qualitativos se tornohase da conquista de prémios sobre os precos,
ou seja, melhores margens. Os autores David Goodmitchael Goodman, em 2001,
colocam que o consumo responsavel vem sendo dblizamo uma estratégia concorrencial,
atribuindo ao capitalismo um verniz de justicajn@ido suas dinamicas e tendéncias. Para
produtos com especificidades sustentadas por motimesociais, este género de qualidade
se torna imaterial, com alto valor simboéfiGoseja ele a ética nas relacdes comerciais, 0
processo produtivo organico, a preservacdo do raeibiente ou a identificacdo regional
(Wilkinson, 2006). Neste ultimo seus produtos gerammaginario do consumidor regides
que sao construidas simbolicamente, através degewmgrafia imaginaria (Cook e Crang,
1996 apud Goodman, 2004). A construgdo de sigdidigano consumo de produtos de
comeércio justo torna-se fruto da interacdo de evagbes concretas e imaginarias (Goodman,
2004).

Entretanto, no que se refere ao consumidor issbaapum aumento consideravel de
informagcdo em um mesmo produto, que precisa sarid@ para entender os diferentes
aspectos qualitativos dos produtos. Enquanto os imem¥os sociais mobilizam o
consumidor, o mercado convencional se baseia mdiziddo por marcas. Neste sentido,
Stefano Ponte, em 2002, aponta para a necessidacigadéao de marcas consistentes nestes
nichos de mercado, diminuindo a presséo do grdage €le informag&o ao consumidor.

%6 Wilkinson J., 2006. “The Mingling of Markets, Mawents and Menus: the renegotiation of rural spgce b
NGOs, social movements and traditional actors”.
2" Termo utilizado por Brunori em 1999: “high symisodiensity”.
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1.9 - Tradigao e Cultura como Fator de Qualidade

Em um processo de inter-relacdo destas qualidadeseriais, a valorizacdo da
tradicdo e da origem de um povo surge como um itapta expoente aglutinador, reforgcando
o conceito de “apelacéo de orighiniciado com o vinho na Franca, na década de6tje
institucionalizado como indicacdo geografica (Widan, 2006; Wilkinson, 2003). Sdo as
caracteristicas tradicionais e culturais de cada ppe definem melhor o diferencial de um
produto de comeércio justo. Toda a preocupacao csafisticacao através do design moderno
é atrelada a manutencéo das raizes tradicionajgegas e no conceito dos produtos, porque é
a tradicao cultural que traz autenticidade ao pdiaffe, Monroy & Kloppenburg, 2004).
Aproxima-se quem produz com quem consome, pogaitildo aos consumidores o encontro
imaginario com os produtores, diminuindo por unoladassimetria de informacado entre as
partes e por outro gerando uma relagdo emotivae ergratores, onde se apresentam em
testemunhos de produtores e suas familias, com nensmbrenomes, seus habitos e seus
modos de producdo. E a tradicio da producio familéapelo ao natural e ao autentico, a
distancia da vida no campo e a nostalgia que ep@acao gera na sociedade urbana, que
provoca uma relacédo de proximidade entre os ateskeptos do comércio justo, diminuindo
as distancias reais da cadeia produtiva através;@la de conectar pessoas e lugares. Para
atingir o consumidor final, as organizacfes e esgwecomerciais de comeércio justo, nos
paises do norte, investem em assessoria de imprensalando estas informacgcdes na midia
constantemente, espontanea ou por meio de pulleidda, as ONGs e redes atuam
tradicionalmente ha mais de 50 anos através dagpardras de ativismo do movimento,
constituindo um forte arcabouco conceitual, queargar legitimidade ao comeércio justo e
reforca todo o esforco comercial de divulgacdo dapgsta. (Wilkinson 2003; Goodman,
2004).

A valorizacdo da tradicdo vem se tornando uma tégiem comercial voltada a
promocdo da producdo sustentavel, também conhedda marketing de tradicdo. A
sustentabilidade aqui ndo é vista apenas no aspaatopreservacdo ambiental, de
biodiversidades e de ecossistemas, mas tambémesaryacdo das tradicdes e culturas dos

povos. Em um programa desenvolvido pelo BID no Hqua “Transformando o

2 u«pppéllation d’origine”
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Conhecimento Tradicional erirade Secrets foi constituido um banco de dados de
conhecimentos tradicionais do pais. No Peru foicagb entre uma representante da
Monsanto, a Universidade de Washington e grupgzragutores Aguarunas uma licenca de
conheciment® onde estes sdo remunerados de acordo com agédizeor outros dos seus

conhecimentos tradicionais da biodiversidade |@géalkinson 2003).

Produtos de indicacdo geografica, sdo comercia&a&in supermercados com base
no marketing de tradicdo onde a origem se torngetoajue transmite qualidade superior ao
produto. Logo, atrelar caracteristicas como tragigéentificacdo geogréfica, producéo
organica e ecolbgica e valores sociais, proversetieagricultura familiar e/ou do comércio
justo, segue uma tendéncia de aglutinacdo de qdatdmais imateriais que vem sendo
construida através de movimentos sociais formag@sta da segunda metade do século XX
(Wilkinson, 2006; Wilkinson, 2003). No caso dosrantos, ja que ndo transmitem com a
mesma facilidade visual que o artesanato a tradecéoltura de um povo, os produtos de
comeércio justo possuem selos e embalagens sempegadas de imagens e textos sobre as
localidades, os produtores e suas culturas, visaas$dm tangibilizar suas qualidades
imateriais aos consumidores (Goodman & Goodman,120Mistura de sabores
caracteristicos de determinadas regibes em chassbde cereais, chocolates, refrescos,
geléias, doces, molhos e especiarias também é wanaina de concretizar as caracteristicas
particulares de cada povo ao consumidor final. Bfaaste caminho é atuar diretamente na
manutencdo do publico-alvo principal do comércistqu o pequeno produtor. Cada
localidade e regido tém a sua caracteristica @ petuliaridade, a tradi¢céo local € sempre um
diferencial Unico e o proprio movimento gerado pglebalizacdo faz com que o publico
consumidor fique mais atento e interessado nasdauils, imagens, sabores e culturas de

cada povo.

1.10 - O Mercado da Certificacéo

Neste contexto a estratégia da qualidade passeaalga novo mercado, o mercado
da regulamentacédo privada, baseado em sistemasrtdfeeacdo que definem as regras e 0s
pré-requisitos da qualidade. Cria-se uma novadaelde poder politico no nicho de mercado,

e na cadeia produtiva, com a insercao do oOrgadficedor, que passa a exercer forte

# Licencas deknow-how”
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influencia no processo comercial, oferecendo meabor agregado através da legitimidade
gue o selo confere ao produto. Segundo Sachs, #3883 modelo vem representando o que
chamou de eco-colonialismo, onde estas instituighiesertificacdo atreladas a ONGs na
Europa, consumidores e empresas comerciais, exaupradutor do processo de definicdo

das regras e de influenciar as praticas de meil¢@oloadman & Goodman, 2001). Os sistemas
de certificacdo sado formados a partir de padro¢sndidos como regras de medidas que
podem ser estabelecidas de trés formas, por regatagéo ou autoridade, formando padrées
mandatarios, através de processos coordenados lrioenta entre atores de um mesmo
mercado ou setor, caracterizando-se como padrdest&nos, ou ainda, estabelecidos por
empresas privadas, padrdoes privados. Estes padsdessua vez, comunicam sobre 0s
atributos do produto, desde atributos que podenvisealizados diretamente no produto no
momento da compra como design, cor, aroma, contmtds relacionados a experiéncia apos
a compra, 0 gosto de um alimento, ou ainda outnos ©&o podem ser verificados

objetivamente e que se baseiam na confianca, &nteelacdo ao proprio produto como ao
seu processo produtivo, como no caso do comérsio,jdo cultivo organico, da identificacao

geogréfica e da seguranca alimentar (Ponte, 2002).

Entretanto, segundo alerta Joseph E. Stiglitz, tpuamais dificil for medir um
atributo, maior serd a propensado de problemas ssimatria de informagéo entre os atores
comerciais (Stiglitz apud Ponte, 2002). Isso padard um ator comercial a atuar de forma
oportunista sobre o outro, manipulando informacéeatributos, minando a confianca e
desestruturando o préprio sentido da certificagiigpropria acdo de definir os padrbes
confere poder aqueles que os controlam, definemdmeingstram. O poder é conferido
principalmente porque, buscando resolver os proddede assimetria de informacéo, as
certificacbes acabam gerando problemas de assana#riacesso, excluindo atores menos
preparados do processo. Forma-se assim uma feti@ngden cunho politico, podendo
beneficiar um processo ou grupo, frente a outnoifianciando a agregacao de valor na
cadeia produtiva, excluindo e incluindo atores. eBdida como um instrumento de
diminuicdo de custos de transacdo através da digAmuwla assimetria de informacdo, a
certificacdo possui outra funcdo mais estratégicale coordenacdo do valor das cadeias
produtivas (Ponte, 2002).
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Além das certificagBes convencionais como a ISCHAGCP, algumas certificagfes
hoje mais reconhecidas no mercado europeu s&o eordércio justo da FL® e a de
organicos da IFOAM, baseadas em padrées volunt&@i®SG* relacionado a preservacao
das florestas, a WWF do “World Wide Fund” para preacdo da natureza, a M3C
relacionado a protecdo do meio ambiente marinh® &> (Wilkinson, 2006). Através da
certificacdo confere-se o valor da qualidade aaytm Logo, novos valores passam a ser
regularizados e certificados, como a origem, oidradal, a responsabilidade ambiental, o
organico ou a ética na producao, levando as engpr@sdesenvolver suas estratégias de
diferenciacdo também nestas bases. O desenvolunuad praticas de certificagdo vem
moldando o mercado internacional e modificando adrgees de consumo. Em um mercado
até entdo baseado no consumo em grande escaladigtqsr padronizados, os diferentes
atributos certificaveis tém levado a proliferacauwltiplicacéo e diferenciacdo de produtos.
Este processo caracteriza 0 que a teoria das ogieerclassifica como coordenacao de
mercado, ou rharket coordinatiohy onde ndo é mais o pre¢o o Unico fator de avadiaga
qualidade, sédo estabelecidas convencdes de quedidqde levam a outras formas de

coordenacéao (Ponte, 2002).

Entretanto, no outro extremo da cadeia produtivegréificacdo leva a excluséo dos
atores que nao preenchem todos 0s pré-requisSitEs$Eios ou que nao possuem recursos
financeiros suficientes para incorporar-se ao msigteertificador. Em muitos casos algumas
organizacdes de produtores alcancam a certificagaoées do apoio financeiro de ONGs e
agencias de fomento (Ponte, 2002). Neste cenas®aolo na busca do aumento de volume
pelos produtores e importadores e na certifica¢donodificada a caracteristica de um
movimento alternativo para a formacdo de um modelmicho de mercado certificado que
tende a estar cada vez mais inserido nas prat@sdrdnsnacionais. As certificacbes de
comércio justo com o selo FLO e dos organicos &AM se aproximam e se tornam o
foco da demanda dos chamados consumidores cormsci@Milkinson, 2003; Roozen &
Vanderhoff, 2002; Renard, 2005).

1.11 - O Grande Varejo e as Transnacionais

%0 FLO: “Fairtrade Labelling Organizations Internatiorfal

31 FSC: ‘Forestry Stewardship Countil

%2 MSC: “Marine Stewardship Countil

¥ |G: Indicagéo geogréfica: Apelacdo de origeAppellation d’origing
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Inicialmente, a estratégia baseada na qualidadsibiideu a diferenciacdo de
pequenos produtores e cooperativas que atuam cogsnidle alimentos organicos, indicagao
geografica, comércio justo, entre outros. Eramagsgias ligadas a redes alternativas de
pequenos produtores. Hoje, supermercados na Eur@pas6 comercializam produtos de
comércio justo, como também ja produzem suas @®pimhas de café, cha, chocolates e
outros, enquanto empresas transnacionais oferecgusaclientes opc¢des de produtos para
este nicho. Com o crescente interesse de empresagncionais em desenvolver linhas
proprias de produtos destinadas a estes nichogi(dbh, 2006), tendo estes valores como
diferenciais em suas estratégias, a entrada desmmauenos produtores nestes mercados foi
prejudicada. A crescente demanda das cadeiastdeuio de varejo, como supermercados
e lojas de departamento, por estas linhas de mroteride a consolida-las como uma forca
dominante, ja que seu poder de negociacao é superidos atores tradicionais do comeércio

justo, podendo impor suas condi¢gdes de compraaf@eR005; Tallontire & Vorley, 2005).

Em uma pesquiSarealizada na Inglaterra nas redes de distribuigdsupermercados
foi identificada uma proporc¢ao direta entre o tahwade mercado de uma rede e seu poder de
negociacéo. Por exemplo, a rede de supermercade®,T@eom 29% do mercado Inglés em
2005, pode obter 4% em melhores condi¢cdes de seuscedores nas suas principais linhas
de produtos. O fato da concentracéo da distribussliar cada vez mais consolidada em um
namero pequeno empresas faz com que os outros a@areadeia, incluindo os produtores e
importadores, fiqguem cada vez mais em desvantage&mue ressalta ainda mais a questao da
ética e da justica comercial. Quando as redessaEndem também para paises do hemisfério
sul, como o caso do Carrefour, do Wal-Mart, e @testa se torna uma questdao mundial e
nao apenas a tradicional l6gica do comércio justicionando exportadores do hemisfério sul

com compradores do hemisfério norte. (Tallontirg@&ley, 2005).

A certificacdo com selos que transmitem qualidadecansumidor tende a ser
interessante e pratica para as transnacionaisaeogagrandes atores do varejo, pois garante
cadeias produtivas ja estabelecidas, onde podeor isgas normas e procedimentos, além de
assegurar a imagem de responsabilidade social pieesa Entretanto, pode também ser cara,
levando as empresas convencionais a buscar ougnasinas de explorar os nichos. Em um

estudo de caso apresentado por Marie-Christine rResabre a cadeia de supermercados

% Informagéo apresentada por Anne Tallontire e\Biitley no trabalho “Achieving fairness in tradingttveen
supermarkets and their agrifood supply chains” eler@bro de 2005.
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Carrefour e a cooperativa de produtores de cafécamex UCIRI, é apresentada a marca de
café organico e justo Bio-Mexique, onde o0s prodigonegociam diretamente com o
Carrefour, sem a intermediacdo de um importadorcal®@ércio justo. Estes produtores
acertaram com o Carrefour um preco superior aacpdai pela FLO e estabeleceram um
contrato de longo prazo de 10 anos. Com isto, cefoarr lancou sua propria marca e selo de
comeércio justo e producdo organica, atuando no adercfrancés sem a certificacao

tradicional do comércio justo.

Algumas cooperativas no México apontam para a lpidigside de estarem entrando
em uma terceira fase do comércio justo, onde stganizacdes de pequenos produtores
negociardo diretamente com as transnacionais sémteanediacdo dos importadores de
comércio justo (VanderHoff, 2002). Nesta mesmackdgurgiu em 2001 o programa piloto da
Starbucks, empresa que, além de ja comercialiZér aan certificacdo FLO de comércio
justo e Eco-OK, vem estabelecendo um programamiéicaesédo interna, ou seja, um sistema
proprio de controle de seus fornecedores, chamadgisiema de Fornecimento Preferencial
(PSS, onde se exigem padrdes de sustentabilidade mmbisocial e econdmica e se
executam inspecdes no processo produtivo de senecémlores. Inclusive, de acordo com o
nivel de desenvolvimento do fornecedor em relag@opadroes estabelecidos no PSS, este
pode ter como incentivo, nos dois primeiros anc&mpos sobre o preco final de venda para a
Starbucks e o estabelecimento de contratos de lorago. Entretanto, o sistema n&o aplica o
conceito do preco minimo ou possui metas de quididie vida, sendo mais especifico em

relacdo as questdes ambientais (Ponte, 2002; Tiedld@Vorley, 2005).

A industria de cafés de qualidade superior apoata p constituicdo e um “super
seld®™, que combine critérios da cultura organica, caneéjusto e producdo de sombra. A
certificacdo Eco-OK, aplicada pela Rainforest Altia, que focaliza as questbes ambientais
atreladas as condi¢des dos trabalhadores, e oocddigonduta da Utz Kapeh, organizagéo
sediada na Guatemala e Holanda que se baseiadrd@epalo EUROPGAP, sdo exemplos de
iniciativas que ja conciliam estas distintas proa®s Todas estas iniciativas incorporam
alguns dos principios do comércio justo, como aimkesmediacdo e contratos de longo

prazo, e deixam de aplicar outras praticas comgopreinimo e acesso a mercado para

% pss“preferred Supplier System”
% Expressdo apresentada no trabalho de Stefano @®2@02: “Standarts, Trade and Equity: Lessons fie
Specialty Coffee Industry”.
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produtores em desvantagem econdmica. Nestes caspgrigo para o0 movimento do
comércio justo é que seus atores tradicionais sejatuidos gradativamente do processo e
que a certificacdo do comércio justo perca sua itapoia e significado para o consumidor.
Assim, como o selo é fundamental para que o comkungompreenda de forma clara a
proposta comercial, um processo de multiplicacédeelies de comércio justo poderia levar a
confusdo do consumidor em relacdo a transparéasigyrincipios e ao entendimento do
conceito de comércio justo, questdes que o moviriamcou preservar com a unificacdo das
certificacdes tradicionais de comércio justo emaate um Unico selo, o selo FEQRenard,
2005; Ponte 2002). Outro ponto fundamental a setadado € o fato de que esta privatizacao
da justica e da ética no mercado pode distrair elzessidade de institucionalizarem-se
agendas de reformas e politicas publicas que gamampiraticas comerciais eficientes e
responsaveis. E o fortalecimento politico dos fpies e do conceito do comércio justo que
fortalece 0 movimento frente as diversas propoptasentes no mercado afifal0 tema
relacionado as ac¢bes politicas do movimento de womndusto serd abordado mais

profundamente nos préoximos dois capitulos (Talter& Vorley, 2005).

Em outros exemplos como a rede de supermercades, Te@safé de comércio justo
Nestlé ou a propria Starbucks, as empresas veninddea certificacdo tradicional de
comeércio justo (Goodman, 2004). Em compensacaddaeo volume que estas exercem nos
orcamentos das certificadoras ou dos produtoressapam a possuir muito poder em suas
negociacdes, prejudicando os importadores tradiode comércio justo que passam a ter
dificuldade de competir com as marcas transnagondilguns destes tradicionais
importadores de comércio justo que trabalham cor@ ¢ga assinalam um possivel
rompimento com o selo de comércio justo, ja queesgem prejudicados pela entrada das
grandes empresas no processo e acreditam que e@itoow® comeércio justo como é
conhecido originalmente esta sendo posto em jogmdRl, 2005). Na busca pela auto-
sustentabilidade, e pela preservagdo dos princgmosomeércio justo, alguns importadores
estdo atuando em parceria direta com a distribuilthoarejo. Um exemplo € o caso do
Carrefour na Bélgica, onde, a importadora Oxfamt@m®ou fornecedora de produtos
certificados de comércio justo para o Carrefousstbleaso o Carrefour ndo precisa lidar com
as questdes logisticas, financeiras e sociais queh@&m a relacdo direta com as cadeias

3" FLO: “Fairtrade Labelling Organizations Internatiorfal
% Entrevista realizada com Arturo Palma y Torresisaitor francés em comércio justo e economia Stgida
ex-Diretor da Federacéo Francesa de Lojas de Cam#rsto, Artisans du Monde.
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produtivas. A Oxfam adquire maior volume de vengasendo aumentar o numero de
produtores beneficiados, mas passa a sofrer adpreg® representa uma relagdo comercial
com um grande ator da distribuicdo de varejo, oeste adquire poder de mercado no

comércio justo passando a impor com mais facilidade condi¢cdes (Renard, 2005).

Na busca pela auto-sustentabilidade, as organigai®eomeércio justo tendem a se
aproximar do modelo convencional de mercado, talo&m® um dos segmentos de mercado
mais dinamicos da industria de alimentos, com ugsaimento anual de 20% a 3%%
(Wilkinson, 2006). Logo, uma das perguntas que hagstiona 0 movimento € até que ponto
as diferentes estratégias de lidar com a sua efipgedem garantir a sua consolidacdo ou

levar ao seu enfraguecimento e possivel dissolucao.
1.12 - Lojas Especializadas

Nas lojas especializadas em comeércio justo umaxepagdo para modelos mais
adaptados ao mercado convencional também vem sasdpoucos considerada e testada. A
grande maioria das lojas especializadas em comi@stio na Europa ndo é auto-sustentavel.
Muitas vivem do trabalho voluntario de ativistadesfinanciamento das importadoras e das
grandes ONGs européias de comércio justo, comofan@®k As lojas especializadas foram
no decorrer dos ultimos 40 anos o principal mei@a®unicacdo e divulgacdo do comércio
justo ao consumidor final na Europa. Hoje, orgatiisaem uma rede de mais de 3.500 fjas
estas ainda encontram dificuldades em se estabedetgontos comerciais privilegiados,
mantendo-se vulneraveis aos movimentos dos mercagiogue estdo localizadas. Como
grande parte é fundamentada em trabalho voluntariopmprometimento diario de uma
equipe de voluntarios que gerencie uma loja é foneedal para que esta possa permanecer
aberta. As lojas sao importantes ferramentas nailskEracdo do consumidor, pois,
diferentemente de uma prateleira de supermercaétgs nos clientes podem entrar
efetivamente no mundo do comércio justo. Os ven@sdsao capacitados para debater com
os clientes o conceito do comércio justo e a eapkobre os projetos e 0s grupos produtivos

por tras dos produtos. As lojas também promovempeahms e eventos nos bairros, de

% Fairtrade Labelling Organizations Internationahn®ial Report 2004/2005: Delivering Opportunities.

O Visita de membros da Plataforma Brasileira de Goiméusto a Oxfam Magasin du Monde na Bélgica e
Artisans du Monde na Franca em junho de 2005.

“! Numero de lojas especializadas em comércio justutopa apresentado por Stefan Durwal, secretario
executivo da IFAT, no Seminério Brasileiro de Cosigédusto em S&o Paulo, Abril de 2007.
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acordo com as diferentes datas festivas, como yem@o, o café da manha de comércio
justo, oferecido simultaneamente pelas lojas as somunidades na semana mundial do
comércio justo em maio. Elas sdo a principal feeraa do movimento de comércio justo

para o contato direto com o consumidor final, atieadiretamente na sua sensibilizacao.

Entretanto, devido as dificuldades de se manterlojaale comércio justo no modelo
tradicional, muitos atores estdo buscando se adaptealidade de consumidores mais
exigentes onde as lojas precisam ser mais voligaaso mercado e o consumo do que para
as campanhas politicas. Logo, o discurso politcte £ada vez mais espaco para um enfoque
de vendas mais sofisticado. Neste direcionamentoca@mércio justo, surgem jovens
empreendedores que iniciam suas proprias empresasgy@ios de comércio justo com
praticas mais modernas e adaptadas ao mercadonctova. Exemplos disto podem ser
vistos em Paris, a marca de ténis de comércio V&dA*, a loja de dois andares de
comércio justo ALTERMUNDY, o proprio estudo de caso que serd apresentada nes
dissertacdo, a marca de vestuario “TUDO BOWN|2 tantas outras marcas e novos negécios
de comeércio justo especializados que vém surgindalitimos cinco anos em toda a Europa

e nos Estados Unidos.

1.13 - Desenvolvimento Diferenciado: Alimentos e A&sanato

A expansdo apontada no comércio justo ndo € igaw ppdas as suas areas de
atuacdo. Observa-se um crescimento significativoramo alimentar, moda e da grande
distribuicdo de varejo, enquanto na Europa, o ndergaara produtos artesanais e lojas
especializadas ndo vem apresentando 0 mesmo mivakdcimento, muitas vezes podendo

estar em ritmo de retracdo devido a saturacaotdsaaato no mercado Europeu.
1.13.1 - Cenério de Crescimento
E o exemplo da entrada de um produto de comérsio juo mercado convencional

provocando a formacdo de um nicho de mercado baseadjualidade da ética promovida
pelo conceito do comércio justo. Neste cenarioeggrde um produto de comércio justo é

42 www.veja.fr
43 www.altermundi.com

44 \www.tudobom.fre www.tudobom-shop.com
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maior do que o de um mesmo produto convencionasma assim sua demanda aumenta. A
l6gica de mercado da oferta e da demanda apordagarmacdo de um nicho de mercado. O
consumidor percebe o diferencial atrelado ao ctmogd comércio justo no produto e
adquire-o mesmo este estando com um preco suariale um produto convencional de
mesma linha. Este € aparentemente o0 modelo de shpatual realizado pelos atores de
comércio justo, e novos entrantes do mercado coivead, para produtos alimentares e
vestuario. As proprias taxas medias de crescimg@tdemanda por produtos alimentares de

comércio justo de 20% a 33%ao ano na Europa refletem esta expansao.

Com as taxas de crescimento de mercado apresepldasomércio justo, surge o interesse
de cada vez mais empresas em atuar neste nichar(R&®05). Sendo assim, o mercado
apresenta um aumento da quantidade ofertada qeeatt®ancar um novo ponto de equilibrio
entre oferta e demanda. Neste contexto, fica datesafio da escala para o comércio justo. A
partir do momento que as empresas do mercado coowehse interessam por oferecer ao
mercado produtos de comércio justo com precos aeteigdos, onde se embute um prémio,
devido ao diferencial ético do produto, mais emgsese interessam por este diferencial, ou as
mesmas produzem mais, e a oferta do produto aumantseedida em que ndo se chega a um
nivel de saturacédo. Neste cenério, para se aunenaume neste nicho, € necessério que a
demanda acompanhe o aumento da oferta, por igemsefundamental para o comeércio justo
investir na sofisticacdo de seus produtos e em saaspanhas de sensibilizacdo do
consumidor. Consequentemente, ocorre um segundom@oi de expansdo na relacdo de
oferta e demanda que reflete o0 aumento da ofegalsmonado pelo aumento da demanda, ou
seja, a entrada das transnacionais consolidanolor@¢ao deste nicho de mercado.

1.13.2 - Cenério de Saturacao

Neste cenéario pode ocorrer uma retracdo de merddoha primeira possibilidade
seria quando o consumidor ndo é sensibilizadogitdeencial do comércio justo e 0 aumento
do preco nao se justifica comercialmente. A quadiddemandada, e por consequéncia a
ofertada, diminui com o aumento do preco. No coinéjasto internacional, o que
efetivamente se observa, € uma saturacdo no medsagwodutos artesanais. No caso do

artesanato esta retracdo poderia ser entendidamde segunda forma. Hoje, 0os novos

> Fairtrade Labelling Organizations Internationahn®al Report 2004/2005: Delivering Opportunities.
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produtores de artesanato encontram dificuldade enestabelecer em um mercado de
comércio justo ja saturado por produtos da mesnegeoaa da Asia. Logo, enquanto o
mercado consumidor Europeu estad alcancando o seip iz equilibrio entre oferta e
demanda no artesanato de comércio justo, hovosijored ingressam no comercio justo com
a expectativa de acessar a este mercado. A oferpaodlutos artesanais por produtores no
hemisfério sul é superior a capacidade de disg@midos importadores no hemisfério norte e
a demanda dos clientes das lojas especializadasomércio justd’. O artesanato n&do
apresenta o mesmo nivel de crescimento do meradbndentos, ainda ndo possui acesso a
grandes redes de distribuicdo e sua comercializeg@mncentra nas lojas de comércio justo
especializadas. A busca por tornar produtos arésamais funcionais e utilitarios € um dos
caminhos que os importadores de comeércio justm dstdcando para provocar um aumento

das suas vend¥s possivel abertura para uma distribuicdo em réelesrejo convencionais.

A saturacdo do mercado acirra ainda mais o movimdatconcorréncia dentro do
préprio movimento, entre os diferentes produtoresgegdes do hemisfério sul. Por exemplo,
se os produtos artesanais latino americanos chegamercado europeu mais caros que 0s
das outras duas regibes, Africa e Asia, 0 mercaghral do proprio comércio justo se retrai
em relacdo ao artesanato latino americano. Estelééim um exemplo real deste movimento
dentro do comércio justo. Quando o mercado paraeterminado produto esta saturado ou
em retracdo, como o caso do artesanato na Eurdapagd@ncia € que os produtos com precos
elevados sejam excluidos ou nem sejam incorporaolasercado, principalmente quando o

fator comparativo de qualidade néo apresente geattjterencial.

E importante salientar que no caso dos produtosealiares também existe uma
capacidade produtiva no hemisfério sul supericeraahdada pelos importadores de comércio
justo. No caso da América Latina, uma parcela Baaiva da producdo realizada por
produtores certificados pelo comércio justo acatals destinada ao mercado local ou a
exportacdo convencional (Voituriez, Florés, EbdrBaChauveau, 2002). O estoque gerado
na producéo € incapaz de ser absorvido pelos na#osercado, que ndo crescem na mesma
rapidez que a producdo de, principalmente, detehais cooperativas de café na América
Latina (Tallontire & Vorley, 2005; Oxfam, 2004). &etanto, como observado anteriormente,

“% Entrevista realizada com Arturo Palma y Torresisadtor francés em comércio justo e economia Sodid#
ex-Diretor da Federacgdo Francesa de Lojas de Camirsto, Artisans du Monde.
“" Entrevista realizada com Arturo Palma y Torresisattor francés em comeércio justo e economia Sodid#
ex-Diretor da Federacéo Francesa de Lojas de Cam#rsto, Artisans du Monde.

40



o mercado consumidor para produtos alimentaresod®éicio justo esta se expandindo e
consequentemente aos poucos cresce a demanda ppacaotores.

1.14 - Dilemas da Regionalizacdo do Comércio Justo

E interessante se observar que as disputas inteonaevimento sdo muitas, inclusive
regionais. A medida que os blocos regionais foraroomisolidando: o bloco asiatico, o bloco
europeu, o0 bloco africano, o bloco norte americanpacifico norte e o bloco latino
americano, muitas disputas passaram a ficar mamisgarentes. A Asia historicamente se
caracteriza como a principal regido, com um madoofno sul asiatico e na exportagdo de
produtos artesanais. A América Latina é a principgadido exportadora de produtos
alimentares, que vem apresentando um grande cessttirda sua producdo a medida que a
venda de produtos alimentares certificados se tidosono mercado convencional da grande
distribuicdo de varejo. Hoje, a Africa se posiciema terceiro lugar na producgéo e exportacio
de produtos de comércio justo. O crescimento da dedproducédo do comércio justo nos
diferentes continentes vem levando, por um ladofoa@lecimento do movimento, e por
outro ao crescimento da competitividade entre payda, onde compradores buscam dentro
do préprio comeércio justo os menores precos (Tat®& Vorley, 2005).

1.14.1 - Asia

O bloco asiatico buscou sua independéncia do béagopeu desenvolvendo suas
estratégias de atuacdo no comércio justo de aamnpas suas necessidades e de forma
autbnoma. A india, por exemplo, compreende a nmmiucédo artesanal de comércio justo.
Suas organizacdes possuem uma estrutura vertaalezpaternalista, onde o trabalho social €
de responsabilidade das elites baseadas no sistentastas. O apoio social na india ja
remonta 60 a 70 anos, promovendo a producdo detpsodtilitdrios basicos para o mercado
local, como vassouras, espanadores, cestos, etos.oCom o0 surgimento das importadoras
de comércio justo na Europa, nas décadas de 60as tdganizacdes indianas se adaptaram a
proposta do comércio justo, ja possuindo estrutmcalutiva para exportar seus produtos.
Bangladesh e outras antigas coldnias inglesas tand@éincorporaram ao comeércio justo
desde seu principio. A principal vantagem dos gsujgproducao asiaticos de comeércio justo
frente as outras regides € 0 numero expressivotelsdas e produtores, onde um Unico grupo

possui em média 2.000 pessoas, garantindo escajarodeicdo. A tradicdo cultural de
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organizacdo centralizadora baseada na eficiéncaabediéncia, com um sistema produtivo
verticalizado, e trabalhadores pouco politizadesage um ritmo produtivo mais consistente
e eficiente. Os produtores asiaticos fazem disbineaitre suas producdes de cunho
tradicionalista e as demandadas por seus cliestgeprtanto, sdo mais procurados por
designers europeus do comércio justo para proquattutos completamente adaptados ao
gosto europeu. J& na América Latina e na Africaomércio justo € mais baseado nas
tradicoes, religibes e etnias. Finalmente, os eéambém sdo mais competitivos, dado o
nivel de vida e remuneracdo ser mais baixo. Nor $éidil estas caracteristicas sdo mais
fortes ainda, gerando produtos muito competitivmsnercado internacional. Por sua vez, as
importadoras de comeércio justo tendem a investigaemos de producado e produtos africanos
e latino americanos com o0s recursos financeircadgsrpelas margens que conseguem ter na

venda dos produtos asiati¢ds

A Asia hoje se tornou também o maior foco das @temgnternacionais devido ao
crescimento econdémico da China, o seu ingressohi@ &m 2001 e a influencia que este
processo pode ter no mercado globalizado (Mede2@@5; UNCTAD, 2002). Com todas as
atencdes voltadas para a Asia, o bloco asiaticoodgrcio justo acaba se beneficiando de
significativos apoios, principalmente financeirosoenerciai&’. Entender o processo que leva
hoje 0 mundo a olhar para Asia com insegurancaeheer de certa forma também o mesmo
processo dentro do movimento internacional de comgusto. O bloco asiatico de comércio
justo vem se expandindo com muita rapidez e grgpaite de sua estrutura esta sendo
financiada por agencias européias de fomento aendelvimento. Um dos principais
investimentos realizados no comércio justo asiatitavés do AFTF - Forum Asiatico de
Comércio Justo e com o apoio internacional, fobastrucédo de um centro de excelérfia
onde os produtores tém acesso a informacéo de degerdasign, melhores praticas e muitos
outros beneficios. Tanto devido ao contexto tradii da Asia pelo seu baixo custo de mao
de obra e consequentemente de producgédo, quantoapalio crescimento e melhoramento da
estrutura de suporte aos produtores de comérdio assaticos, o bloco se consolida como o
maior fornecedor de produtos artesanais e téxts @ mercado internacional de comeércio

justo. Como apontado anteriormente, o preco doypooassiatico pode chegar a ser trés vezes

“8 Este paragrafo se baseia na entrevista realizadaicturo Palma y Torres, consultor francés em goiné
justo e economia solidaria e ex-Diretor da Feder&géncesa de Lojas de Comércio Justo, Artisaidahde.
“9 Tema abordado na reunido da diretoria da IFAThbatinérica em Quito, no Equador, em Janeiro de 2007.

www.ifat-la.org
°0 http://catgen.com/aftf/EN/100000338.htm
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inferior ao pre¢co de um produto latino americanotaedo proprio comércio justo. Ainda,
com o investimento em informacdo de mercado e desig produtos além de mais baratos
também estdo cada vez mais adaptados ao propreadeeconsumidor e com alto nivel de
qualidade. Os produtos asiaticos fazem sucessomércio justo e os importadores e as lojas
especializadas encontram melhores oportunidadeggtecio neste bloco. No campo téxtil o
desenvolvimento de projetos em Bangladesh e na,itrdidicionais no comércio justo, forma
um dos maiores nucleos de exportacdo de produtst dwtureza. Hoje, os principais

produtos téxteis de comércio justo sao de origeatice.

Este processo gera dentro do préprio movimentocegpara se questionar se a mesma
relacdo de desigualdade no mercado internaciomddéan ndo esta sendo reproduzida dentro
do comércio justo. As condicdes econdmicas e sydigicas de cada regido do planeta,
também afetam a producdo dentro do comércio jesteendo assim, de certa forma, os
mesmos fatores que privilegiam ou prejudicam umagresa no mercado convencional
acabam também afetando as organizacfes de coneéstiy jA que estas também estdo
inseridas nas regides, vivem as mesmas condich@e®macas, sociais e seguem as mesmas
leis. Assim, mais do que nunca, percebe-se quergmieacdes de comércio justo estdo
completamente inseridas no sistema atual capéatisjue precisam encontrar um equilibrio
entre a mdo do mercado e a mao da producdo para iIl@cao seja mais justa e igualitaria
para todos. Entretanto, os desequilibrios entregides dificilmente poderéo ser suplantados
dentro do comércio justo, e seus reflexos sempard@io esta nova alternativa de se fazer
comércio. As diferencas regionais sdo claras eifsigtivas, somente na esfera politica e
econbmica internacional, que sera possivel dimasiiEntretanto, apenas relembrando o
tema das tradicbes locais abordado anteriormesteegides possuem singularidades e a
busca e a reproducdo destas caracteristicas pamEuem produtos, pode se tornar uma

estratégia para contrapor as dificuldades de cofrtia intrinsecas as diferentes localidades.

Por outro lado, o crescente investimento das imporas e lojas especializadas de
comércio justo em adaptar o artesanato a produtos utilitarios, ou seja, artesanatos que
nao sejam apenas objetos de decoracdo, mas que mgdutos com utilidade para serem
usados no dia a dia das pessoas, acaba de cema fimmogeneizando o artesanato, ou o
vestuario, e acirrando ainda mais a competica® @stprodutores das diferentes regides. Por
exemplo, no caso de uma simples colher de paypdgla ter o cabo talhado com motivos de

deuses incas, ou com escrituras em mandarim, da amm motivos de animais das savanas
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africanas. Mesmo assim, seriam colheres de papreco se torna ainda mais um importante
diferencial na escolha do importador de qual cotteepau comercializar, porque nao seria
usual ter trés tipos de colheres de pau a dispogigd clientes. No caso de produtos de
decoracao esta relacdo entre objeto e preco naot8ersignificativa, pois cada artesanato
tem seu valor particular, dificil de ser comparaztomo o € um objeto utilitario. Neste ponto
reside mais um desafio de crescimento ou expansammhércio justo. Se o mercado para
produtos artesanais decorativos de comeércio juestensontra saturado, sera a adaptacdo do
artesanato para objetos utilitarios a melhor spata continuar o processo de expanséao do
comércio justo? Seria uma boa estratégia para edufmres, ou se formariam ilhas de
producdo mais beneficiadas que outras, reforcadéss aracteristicas regionais? Como
garantir que o comercio justo seja justo para tedgsre as mesmas oportunidades, seja para

0s asiaticos, para os latinos ou para os africanos?

1.14.2 - Africa

A Africa por sua vez, também organizada em um bd&a@omércio justo, possui 0
beneficio de estar proxima do imaginario do condomieuropeu. Foi alvo de uma
colonizagdo competitiva e descontrolada por mytises da Europa como a Espanha, Itélia,
Franca, Inglaterra, Alemanha e Holanda, e palcezalestantes massacres e guerras Civis,
trazendo ao comeércio justo europeu a lembrancan@dedivida moral com o seu povo. Este
fator, atrelado ao fato de se tratar de um conttneam uma populacédo com fortes caréncias
basicas para sobrevivéncia, leva muitos projetdetogsi de comércio justo a serem
desenvolvidos na Africa, estando |4 o berco deaosuiisos e produtos importantes para o
desenvolvimento do comércio justo internacionata®o mais recente foi o da certificacéo do
algodao de comércio justo em 2005, que provocou grarade reviravolta no mercado téxtil
de comércio justo. Até entdo o grande desafio @enquabalhava com confec¢do de roupas
no comercio justo era conseguir atrelar a prodjiggta na costura e na producédo do algodéao
ao respeito ao meio ambiente através da produggmioa do algodao, ou seja, sem agredir a
terra e a dgua com toxinas. Entretanto, ja com grstede desafio em maos, o sistema de
comeércio justo lancou um novo desafio, o da cesiféio do cultivo do algoddo em comeércio
justo, ndo sendo necessariamente organico. Imewata ao lancamento do selo de comércio
justo para o algoddo vindo da Africa, os importadore principalmente as lojas

especializadas, queriam comprar apenas roupast&do justo que tivessem o selo.
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Isto gerou para diversos produtores e fornecedieeoupas de comércio justo em
outras regides do planeta uma armadilha. O sekwvastdaptado apenas para a Africa e em
outras regides e paises, teriam que ser definidiasKFLO outros padrdes de certificacdo, ja
que as caracteristicas produtivas, as necessigaaeslemandas de produtores na Africa n&o
sdo as mesmas que de produtores na india, em Basblano Brasil ou no Peru. Foi
necessario um trabalho de conscientizacao por gaegt@tores envolvidos em cadeias téxteis
de comércio justo para explicar a seus clientesoquecesso de certificacdo de algodao justo
ainda esta limitado a Africa e que esta sendo ltnada para futuramente ser implantado nas
outras regides. Este tipo de acdo que pode mudar o direcionangmtmercado, ja que o
comércio justo mostra-se tdo globalizado quantmmércio convencional, pode provocar
perdas significativas para produtores sem que ewss sequer tomem conhecimento da
virada no mercado. Por isso, a parceria entre g®riadores e os produtores, onde um
preserva e cuida dos interesses do outro, e odwida implantacdo de projetos, avaliando
todos os pontos positivos e negativos ao sistem@dupivo global, e ndo somente ao mercado

consumidor, deve ser parte fundamental da éticadercio justo.

Entretanto, mesmo estando préxima da Europa, daeclegjisticos internos na Africa
sao altos, a pouca infra-estrutura, as baixas coeslidas estradas e dos meios de transporte e
a corrupgao e subornos nas fronteiras afetam emoemte os custos finais dos produtos
africanos. A producdo africana constitui-se priatiente de produtos como café, frutas
secas, flores no Quénia, artesanato no Senegakr@ara Nigéria e algoddo em Mali. Ja na
Namibia e no sul da Africa o algoddo é transformano camisetas. Diferente da Asia, a
Africa ndo possui uma forte organizacdo para prédug seus produtores nio apresentam
cultura direcionada ao associativismo e ao coop&aio, como na América Latina, em
parte, devido ao movimento dos governos de criar@operativas, ficando estas associadas
mentalmente a administragdo publica. Com os plastruturais de fortalecimento dos
Estados das Ultimas décadas, realizados com amoiorghnismos inter-governamentais,
focando acdes como abertura de mercados, mininoziggicustos do Estado e exportacao, a
nova geracao que perdeu acesso a futuros empragadnmnistracdo governamental, agora
mais enxuta, formaram ONGs, que hoje assumem d gapetermediar captacao de recursos
e acdes no territorio, muitas vezes até formandweipas no contato direto entre os

compradores de comércio justo da Europa e produtée ONGs africanas passaram a atuar

*1 Experiéncia vivida pela marca de comércio justvektuario “Tudo Bom?” com a distribuicio de suasas
para lojas especializadas em comércio justo nackran
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mais no comercio justo nos trés ultimos anos, a#adrabalho era focado em capacitacdo e
qualificacéo das pessoas e da producdo. Como eaeurpa das ONGs africanas mais ativas
no comércio justo é a Entfa Sendo assim, a Africa veio recebendo ao longo afms
importantes aportes financeiros e cooperacao #@cladmportadores e outros atores de apoio
ao comércio justo na Europa. A tendéncia geralsgugercebe nos paises produtores é que se
formem, a partir do controle das ONGs, comercidtizas privadas. Como o caso brasileiro
da Etica, ligada a ONG Visdo Mundfal

1.14.3 - América Latina

No caso da América Latina sdo poucas as opc¢degaile ffnanceiro internacional, ja
que o grande foco destes Ultimos anos vem sendsiaeaeda Africa. A maior parcela dos
investimentos realizados na regido esta atreladmelagdes comerciais entre produtores e
importadores. O movimento de comércio justo lain@ericano se encontra fragmentado em
diversos movimentos em diferentes paises, sao snagaredes de comeércio justo que se
constituem a todo tempo. O tema ja alcanca moviosesbciais em todos os paises,
principalmente pela proximidade entre estes pral@geela realizagdo das primeiras edicbes
do F6érum Social Mundial — FSM em Porto Alegre naddr Um importante ponto de
encontro para os movimentos Latino Americanos. iRetantos movimentos de comércio
justo e economia solidaria, na Ameérica Latina, osiginda em fase de articulagéo, surgem
algumas plataformas regionais que parecem intaciorlar as diferentes redes naciotfais
(Mascarenhas, 2007). Podendo-se mencionar comopiogna Mesa Coordenadora Latino
Americana que integra redes de economia solidadangércio justo de diversos paises, a
CLAC, ja abordada anteriormente, com certa de 200familias e mais de 1 milhdo de
pessoas envolvidas, em 19 paises, através de ativpserde pequenos produtores; a
RELACC - Rede Latino Americana de Comercializac@on@nitaria presente em 16 paises

da América Latina; e a IFAT Latinoamérica.

Esta dltima atua como um braco da rede internakcid@acomércio justo com seus
membros na América Latina. Diferente dos repres¢egado bloco asiatico e do bloco
africano, ligados a Rede Internacional e Coméragtal— IFAT, onde estdo reunidas as

%2 \www.enda.org

*3 Este paragrafo se baseia na entrevista realizadaicturo Palma y Torres, consultor francés em goiné
justo e economia solidaria e ex-Diretor da Feder&géncesa de Lojas de Comércio Justo, Artisaidande.
>4 Para maiores informacées sobre o tema ver a eedeutorado de Gilberto Mascarenhas, 2007.
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principais organizacdes de comeércio justo, os sgmtantes da rede latino americana
decidiram manter o nome e a ligagédo institucioniaétal com a sede do movimento
internacional em Culembor na Holanda. Mesmo comsttucionalizacdo da pessoa juridica
IFAT Latinoamerica, consolidada em janeiro de 2@0@roposta é manter uma conformidade
com 0 movimento internacional, buscando conciliateresses e manter 0 mesmo
direcionamento estratégico. O movimento latino &aao vem se refletindo muito mais em
um olhar interno para desenvolver o comércio justdAmeérica Latina do que em um olhar
externo visando apenas o mercado internacionabdestas redes alcangcam organizar grupos
de produtores de comércio justo em praticamentastod paises da América Latina. Em um
processo de buscar desenvolver e fortalecer o lddicm americano, a CLAC e a RELACC
possuem assento na diretoria da IFAT Latinoametindicando o dialogo do bloco latino

americano com o bloco europeu.

Na América Latina estd havendo aproximacdo de ig®rtantes movimentos, a
Economia Solidaria e o Comércio Justo. Muitas retgsonais de economia solidaria ja
estdo frequentando e debatendo o tema do coméstim ¢ muitos produtores de economia
solidaria buscam implementar os principios de comédusto. Sdo dois movimentos que
partiilham os mesmos principios éticos e motivadompe até o inicio deste século se
mantinham afastados. Com o desenvolvimento dosnBéBociais Mundiais — FSM —, no
Brasil, o0s movimentos, sendo o da economia soéidaaior e mais forte, se encontraram e a
troca de experiéncias foi se dando naturalmentg éloomeércio justo e a economia solidaria
se fortalecem mutuamente através de diversas rademnais e regionais que vém

movimentando as ONGs e 0s grupos de produtoresiaegis na América Latina.

O Brasil é um importante exemplo de como os moviogese interligaram para atuar
de forma concreta e influenciar a politica do p&fs. formada no inicio do século XXI a
Plataforma Brasileira de Comércio Justo — FACESBdasil. A FACES do Brasil foi
primeiramente formada apenas por ONGs e gruposathigio ligados ao comeércio justo,
mas fundamentalmente era um movimento formado pE<) que trazia do exterior o debate
do tema do comércio justo. A relacdo com o goven@gpoca do Presidente Fernando
Henrigue Cardoso, se dava diretamente com o Miostlb Desenvolvimento Agricola —
MDA. Com as primeiras edicbes do FSM e com ini@ondvo Governo do presidente Luis
Inacio Lula da Silva, o dialogo entre a platafordi@acomércio justo e as redes brasileiras de

economia solidaria, se intensificou. Era instityiden uma das edigbes do Forum Social
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Mundial em Porto Alegre, a Secretaria Nacional denemia Solidaria - SENAES, atrelada
ao Ministério do Trabalho, sob o comando do PrafilSinger. Neste sentido criou-se uma
abertura no Governo Federal para se fortaleceatafptma de comércio justo brasileira e o
movimento de economia solidaria através da pogtaié de se influenciar as politicas
publicas no pais. A partir deste movimento a Redsiira de S6cio Economia Solidaria —
RBSES — com representantes ligados diretamenteNABSE, entre outros representantes de
redes estaduais de economia solidaria, passaraantieigar diretamente nos seminarios e
eventos de comeércio justo, agora ndo mais comatasyimas como parte da construcdo de
um sistema nacional, apoiando no desenvolvimenforalgostas para aplicacdo do comércio

justo no pais.

Apé6s 5 anos de consulta publica a grupos de prodec@d ONGs de apoio a
produtores foi instituida a carta de principiosrigédos do comércio justo no Brasil. Este
documento possui a finalidade de ser um marco ldgatomércio justo, base para uma
provavel regulamentacédo governamental. Foi entréguealmente a SENAES em nome dos
dois movimentos e, em 2007, espera-se a sua apgmeamo instrumento de regulamentacéo
publico do comércio justo brasileiro. Todas as pizaEgdes que venham a praticar o comércio
justo no Brasil, seja no campo da certificacdo aucdmercializacdo, deverdo seguir este
marco legal. Assim, ambos 0s movimentos no Brasikeditam estar garantido um comércio
justo regulamentado para pequenos produtores, devem consideracdo suas principais
dificuldades e preservando a estes este espagcerssima das principais preocupacdes dos

dois movimentos frente a popularizagao do conceito.

Processos semelhantes envolvendo politicas puldicas dois movimentos vém se
desenvolvendo em outros paises da América Latotapamo Peru, na Bolivia e no Equador.
Em comum, estes movimentos, mais do que focar oaderexterno de comércio justo, estao
se organizando para agir e pensar prioritariamant®ercado interno e regional, o que é uma
caracteristica forte do movimento de economia &olg¢ ao contrario do comércio justo que
tradicionalmente se desenvolveu na relacdo doggais hemisfério sul com os paises do
norte, ou seja, produtor e comprador, respectivéanegh abertura de mercado interno nos
paises latino americanos poderia se tornar umarimme saida para o escoamento da
producdo dos produtores que encontram na Europas eestados Unidos um mercado ja
desfavoravel ao artesanato, devido a grande ofdeaprodutos a precos menores

provenientes, fundamentalmente, da Asia que p@ssuiior fatia do mercado tradicional de
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comeércio justo neste setor. Em contrapartida, arfmé atina possui sua grande forca no
mercado internacional de comércio justo na produlg@oprodutos alimentares, sendo neste

setor a principal regido exportadora.

1.14.4 - Comércio Sul-Sul

A parte do artesanato, os produtos alimentareséamamcontram dificuldades mesmo
com o mercado estando favoravel. A capacidade pwaddos produtores mexicanos de cafe,
por exemplo, € maior do que a demanda do comérsto.jApenas um percentual menor da
producdo dos produtores com certificacdo do coméjesto € encaminhado para este
mercado. A maior parte € exportada e vendida nccader interno pelo preco do café
convencional (Voituriez, Florés, Eberhart & Chauye2002). Estes fatores levaram ao
surgimento de iniciativas locais voltadas para sedeolvimento de mercados de comércio
justo nos mesmos paises em gue estes sdo produxigasacipal experiéncia de sucesso € o
selo de comércio justo mexicaiajue lancou a marca Café Fértil, vendida em cadster
restaurantes, supermercados e lojas de conveniBadZzidade do México. (Jaffe, Monroy,
Kloppenburg, 2004). Conhecido no movimento como é@mwio justo sul-sul, outras
iniciativas sdo desenvolvidas em diferentes paise&mérica Latina, na Africa e na Asia. E
uma forma de criar novos mercados para os produjarmseridos no comércio justo, gerar
oportunidades para produtores que ainda nédo seteeicopreparados para atuar no mercado
internacional e expandir o conhecimento e a prepdstcomércio justo para os consumidores
destes paises. Nao apenas internamente aos peddasopes, mas também entre paises do
hemisfério sul, fortalece-se a tendéncia do comd§u@to sul-sul, ou seja, comercializacdo

entre paises de uma mesma regido e entre paisdstio®s continentes do sul global.

Com a proposta de desenvolvimento do comeércio jssiesul, surgiram novas
questdes particulares dos paises com a econonda am desenvolvimento, a seguranca
alimentar e o acesso aos produtos, pela populag@&opobre, sdo algumas delas. Os produtos
hoje produzidos no comércio justo para a Europdambo e os Estados Unidos, ndo séo
produtos da cesta basica de um cidaddo. Chocdt®, Café, Banana, entre outros, sédo
produtos mais supérfulos, que se adaptam ao gosfmiblico dos paises do norte, ja que

estes ndo enfrentam tantas dificuldades em rekagéanvel e a qualidade da sua alimentacao.

55 (www.comerciojusto.com.m¥/
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Na perspectiva dos paises do Sul o foco nested8pgarodutos poderia restringir o0 acesso de
grande parte da populacdo ao comércio justo. Rempto, o caso do Café no México. Café
ndo € uma bebida tipica do mexicano, ficando est&ito a0 consumo nas classes mais
altas®. Mais recentemente, esta sendo desenvolvida Hiceedio para o cacao, o mel, o
artesanato e gréos basicos da dieta do mexicatebabsrtura para produtos que sejam tipicos
do pais, e de grande capilaridade na populacam, gritneiro passo para a regionaliza¢do do
comércio justo e para a garantia da seguranca rglmeguando se oferece um produto de
qualidade que ao invés de ser exportado € diresdoaa mercado interno. A organizacao
mexicana de comércio justo, Comércio Justo Méx@u, parceria com atores locais, ira
estimular a producao de tortilhas com o milho deé@wio justo que serdo comercializadas
primeiramente nos bairros operarios, caracterizaedam primeiro teste da unido da
proposta do comeércio justo com a da seguranca r@iameLevando o produtor a ter acesso
direto ao consumidor, ou tendo menos intermedidrisadeia produtiva, acredita-se que o
preco do produto final de comércio justo se margetdmpetitivo. Este processo garantira
aos produtores uma margem justa e mais constaadecensumidor local a possibilidade de
aderir a proposta do comeércio justo e ao consumairdeproduto com qualidade de

exportacao (Jaffe, Monroy, Kloppenburg, 2004).

Seguindo ponto de vista semelhante, mas direcioaadprocesso de expansao do
comércio justo de um modelo alternativo para undéiqgae mercadoldgica, David Goodman e
Michael Goodman, em 2001, abordam a necessidadaragp®rcionar a consumidores de
baixa renda o acesso a produtos de comércio just@anicos, sem gue 0s principios de
contratos de longo prazo ou prémios sobre o preeoeem de ser aplicados na cadeia
produtiva. Segundo os autores é também importanée eptas propostas comercializem
produtos de consumo prioritario através de grandees de varejo, em larga escala,
favorecendo assim a aproximacgdo para alcance detvob politicos dos movimentos de
modificacdo das praticas internacionais de coméea@o. A justica na rede de comércio
justo ndo vem atingindo os consumidores e nem peWdD UM consumo sustentavel. Este
pode se caracterizar como um dos principais desaficonsolidacdo do comércio justo e

organico e seus principios como pratica prepontieramo mercado internacional,

%6 Questdo observada na misséo do FACES do Brasiltaférma Brasileira de Comércio Justo — ao Mégicp
2003, para conhecer o sistema privado mexican@mércio justo.
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principalmente devido a forte sensibilidade do comsglor a precos de produtos de consumo
béasico e diario, caracterizados por sua demandaetésiticd’.

1.14.5 - Comércio Norte-Norte

O mesmo debate e movimento de internalizacéo ties de comércio justo ocorre
entre nos paises do hemisfério norte. E o comgusito norte-norte. Entretanto, por se
tratarem de contextos diferenciados, no hemisféite a comunicacdo com o consumidor é
mais relacionada ao retorno as raizes, ao traliaitwoa mao, a pequena agricultura familiar,
do que o combate as injusticas e desequilibriosndccado internacional. Por exemplo,
cooperativas e projetos de comeércio justo nos Bstathidos seguem 0s seus principios
éticos do comércio justo, mas nao divulgam aos seusumidores. Primeiro porque, segundo
eles, o mercado Norte Americano entende melhorraBlgmaticas ligadas a agricultura
familiar, que é mais proximo a sua realidade calfulo que ao comércio justo em si. E
segundo, porque as realidades de produtores emardagem econdmica dos paises
desenvolvidos certamente s&o diferentes dos pnatuton desvantagem na Africa ou outros
paises do hemisfério sul. Entretanto, ambos acalidimando o conceito do comércio justo
nas suas préaticas produtivas e comerciais. Suitg® @m tema cujo debate se estende além
desta dissertacdo. O comércio justo deve ser edtewdmo o0 conceito que deve reger as

futuras relacbes comerciais ou € em si uma prétingercial distinta das demais, um nicho?

Com um crescimento médio de 20% ao ano na Eumpamércio justo ultrapassa a
marca de 1 bilhdo de ddllares em faturamento, atuadiéerentes areas e segmentos do
mercado, beneficia mais de 1 milhdo de pequenasupmees da América Latina, Africa e
Asia e ja desperta o interesse de grandes redeap@emercados, lojas de departamento e
transnacionais na Europa, nos Estados Unidos eaisss do Pacifico Norte (FLO, 2005;
Krier, 2005). O lado comercial vem acompanhado mefarte posicionamento politico que
busca influenciar as instituicdes que regem as a®wo mercado internacional, sensibilizar o
consumidor e o0 poder publico. Nas paginas seguisggd apresentada a trajetéria do
comércio justo, seu conceito e posicionamento dedtr sistema econdmico vigente. O
processo sera exemplificado através do caso dodadgamue serd analisado tanto na

perspectiva do sistema internacional como do mavilmee comeércio justo. Finalmente, o

> Este ponto foi observado pela professora e edist@iam consumo Fatima Portilho na banca da defesase
de Gilberto Mascarenhas no doutorado de ciénci@aisama UFRRJ / CPDA em Marco de 2007.
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estudo de caso da cadeia produtiva téxtili da médiealo Bom?” ir4 apresentar a
operacionalizacdo de um projeto nos moldes da ptapdo comércio justo, aliando o

posicionamento politico as praticas comerciais.
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Capitulo 2
Institucionalizando o Comércio Justo.

Em reagdo ao modelo econ6mico internacional wge&em institucionalizando-se
diversos movimentos sociais com o objetivo de pr@nam desenvolvimento sustentavel
ambiental, social e econémico no planeta. Dentes, & comeércio justo, age diretamente
sobre as operacdes de mercado, propondo uma nowa te se fazer negocios baseada no
combate a pobreza e na busca de equilibrio entrag@®s. O movimento tem na sua origem
0 posicionamento politico contra as injusticas dmeércio internacional, onde, a partir do
século XXI, comeca a gerar também um fluxo econémignificativo. Este capitulo tem por
objetivo contextualizar o comércio justo, as raz8ebre as quais este movimento se
estabeleceu e exatamente como se desenvolveu at@égle hoje. A compreensédo do
movimento, sua organizagao e propostas sao fundaimgrara, a partir do capitulo seguinte,
abordar o tema especifico desta dissertacdo, @adgoo comeércio justo, que por sua vez
assumira o papel de concretizar as questdes alasrdabire o comércio justo apontadas neste
capitulo e no anterior. Vale ratificar que a prapakeste trabalho néo é posicionar o comércio
justo como a solucéo para os problemas de dedmipidintre as nagbes, mas sim de aponta-

lo como uma reacao a estes desequilibrios.

O Comeércio Justo nasce nas décadas de 50 e &@nuguorcionar, principalmente a
produtores marginalizados do mercado convenciom@drtunidades de desenvolvimento
econdmico, social e politico. Como conceitua Mitlaeodman em sua publicagdo sobre o
tema em 2004, o comércio justo tende a re-coneptadutores e consumidores
economicamente, politicamente e psicologicamentavéd da criacdo de uma economia
moral transnacional. A partir da década de 70rrerte do desenvolvimento deixa de ser o do
mercado nacional e sim a abertura de mercadosepp@tacoes. Acirra-se o discurso da
globalizacdo onde o desenvolvimento das nacOes gade sucesso competitivo das suas
exportacdes. A Asia se transforma em um importantelelo deste novo conceito de
crescimento competitivo. O comércio internacionakga a ser 0 eixo das estratégias de
desenvolvimento. Tal perspectiva ja se tornaveadigsde 1968, quando na Conferéncia da

UNCTAD®, foi lancada a famosa fras@rade Not Aid”, ou seja, “Comercialize, N&o

%8 hitp://www.eftafairtrade.org/Document.asp? Docl D=6d&=369
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Ajude”, onde o desenvolvimento dos paises do teramiundo deveria se dar a partir do
processo de comercializacdo e ndo através de ajtetaacional. Entretanto, desde aquela
época, 0 comércio como estratégia de desenvolvimreéid vem apresentando resultados para
o crescimento equilibrado das na¢des, mas sim stamdiamento cada vez maior entre as
nacdes mais ricas e mais pobres. O movimento de@mdmnjusto nasce como uma reacao
politica, com o objetivo de influenciar as poliicanternacionais por um comércio
internacional com justica, “make trade ¥ir Na década de 90, com a OMC e os acordos de
propriedade intelectual (TRIPs), e a Rodada Doha a desenvolvimento, na década
seguinte, o mercado internacional consolida-se caf®ramenta para reducao da pobreza e
promocdo do desenvolvimento. Entretanto, movimestodais e governos de diferentes
paises em desenvolvimento contestam as pratickgreleomércio e pleiteiam praticas para
um comeércio justo. A inconstancia dos precos igonais e 0 excesso de mecanismos de
protecdo interna dos paises desenvolvidos vém dogae muitas vezes minando, o
desenvolvimento de paises com forte dependénciaxgestacdes. Muitas vezes tais pregos
nem garantem a propria subsisténcia dos produtcoesy foi o caso da queda do preco do

café para o México ou atualmente o algod&o na &fjgilkinson, 2006).

Percebe-se entdo a importancia de duas acOesnfiemtkis de articulagcdo politica do
comeércio justo. A sensibilizacdo politica de orgagbes governamentais e inter-
governamentais, pratica também conhecida no movonexomo “advocacy”, e a
sensibilizacdo do consumidor. No campo da sermdgdio politica as quatro principais
organizacbes do comércio justo internacional, gberdarei com maiores detalhes em
seguida, se reuniram sob um guarda chuva institatidenominado FINE, juntas formaram
um escritdrio comum em Bruxelas para trabalharid#tles e propostas para governos e
organizacdes inter-governamentais. Nesta Ultimadico comércio justo alcancou alguns
resultados concretos como, a adocdo de resolugesoeércio justo pelo Parlamento
Europeu em 1994 e 1998, a Comunicacdo do Coméusio pela Comissdo Européia em

1999 e uma mencao ao comércio justo no Acordo dor®a em 2008 (Wilkinson, 2006).

Por sua vez, as lojas especializadas na Eurapase@do as grandes precursoras de
atividades para a sensibilizacdo do consumidognaltn diretamente nos bairros através de

%9 Campanha Oxfam UK.

% Estas informagées podem ser encontradas na sEiffioY'ears of Fair Trade” no site da IFATwww.ifat.org
; e Cotonou: acordo de desenvolvimento estabelexitte a Unido Européia com a Africa, o Caribeisgsado
Pacifico. Maiores informacdes no sitevw.europa.eu.int/comm/development/body/cotono@ingn.htm

54




campanhas e atividades como o dia mundial do camjrsto (Wilkinson, 2006). Hoje, o
comércio justo ja desenvolve campanhas naciornaié mundiais. Em 2005, a Rede Mundial
de Comércio Justo — IFAT - realizou pela primeiea ima campanha de sensibilizacdo

global, abrangendo diferentes paises de todosios continentes, a chamada Marcha Global.

Logo, o movimento do comércio justo se direciapajuestdes globais do sistema de
comércio internacional. Sistema este carregadssienatria de informacgao e oportunismo ja
enraizado nas relacdes comerciais. O atual sistiEm@meércio justo veio entdo para apoiar
pequenos produtores a superar as dificuldades mfuentavam. Através da acdo de grupos
europeus e norte-americanos - ONGs, agéncias deei@gdo, instituicdes filantropicas,
grupos de consumidores - vende-se, em mercadosmigf@rio norte, produtos dos pequenos
produtores, vitimas do isolamento comercial ou diargza. E baseado em principios como:
erradicacao do trabalho infantil e escravo; elim@imadas discriminacbes de raca, género e
religido; preservacdo da saude e do meio ambiefiteinacdo dos niveis de intermediacdo
comercial especulativa; garantia do pagamento deoprjustos aos pequenos produtores e
relacdes de longo prazo; respeito aos direitoslingias; respeito as identidades historicas e
culturais, locais e regionais; fortalecimento dapacidades de escolha e planejamento dos
individuos; estimulo para a criagdo de associag@@®perativas; apoio ao desenvolvimento;
oferta de ferramentas de conhecimento e de tomadaledisdo; garantia dos fluxos
multidirecionais de informacdes entre os atoreokmos; estabelecimento de demandas de
longo prazo e politicas de relacdes éticas trapspes e co-responsaveis entre os diversos

atores da cadeia produtiva.

O comércio justo pode ser compreendido atravéeds trés principais componentes.
Os dois primeiros componentes sao 0s sistemasgamipacao das relacdes institucionais e
comerciais do movimento. O primeiro, formado pode® sociais de Organizagcbes de
Comércio Justo (OCJ), baseia-se na constituicigadantias participativas e em redes de
lojas especializadas. Este processo deu origemreant& O desenvolvida pela rede de
comércio justo IFAT, que fundamenta-se na confisggrada na rede entre seus membros e
utiliza o processo de auditoria externa por amgstracomo Ultimo passo em um processo de
monitoramento. J4, o segundo componente é baseackrtificacdo de produtos alimentares

direcionados aos mercados de grande distribuigie,j@ baseado no processo de auditorias

1 FTO:“Fair Trade Organization”. Termo em Inglés para Organizacéo de Comércio JastJ).
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externas constantes, tornando-se mais caro esgoy éxclusivo para um nimero menor de
produtores. Esta é a estratégia adotada pelo k€pdue licencia a utilizacdo do seu selo de

comeércio justo aos distribuidores nos paises coitkues.

Visando visualizar com maior transparéncia osgypais pontos de diferenciagéo dos
dois sistemas de comércio justo segue abaixo d@idrgs explicativos. Estes quadros foram
apresentados pelo diretor executivo da IFAT, St&anwval, em ocasido de sua visita ao

Brasil e participacdo no Encontro de Comércio Jasolidario em Séo Paulo, abril de 2007:

Sistema IFAT Sistema FLO

O comércio just@ uma relagdo de troca, baseada no dialog
|[Definicdo comum ddtransparéncia e naespeito, que busca maior igualdade
Comeércio justo. comeércio internacional. Contribui ao desenvolvimesuistentav
[FINE oferecendo melhores condicdes comerciais, e assedjr
direito dos pequenos produtores e trabalhadoregimadizadog

especialmente do Sul.

Padrdes para organizacdes|Padrdes especificos para
[Respectivos padrdegcomeércio justo (OCJ). produtos de produtores de
de comércio justo. |Indicadores comuns e regiorjcomeércio justo FLO e a relacap
para organizacbes de coméjcomercial que inclui precos
justo (OCJ) minimos para produtos
especificos e prémio social.
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Sistema IFAT Sistema FLO

Sistema de [Estratégia de monitoramento |Certificacdo baseada em terc

Monitoramento. participativo para garantira |parte, verificacdo externa.
qualidade.

Fluxo de produtos [N&o aplicave |Coberto

auditados.

IRegistro das  organizag{Certificacdo do produto.
Escopo do registro [aplicavel a todos os memb|Restrito a prdutos especificg
ou certificacao. IFAT independente de on(principalmente alimentos) (

estdo localizados (sul ou nortg)a possuam padrdes definid

-'z Marca da

Selo / Marca FA"; Organizacgao de certificacdo do

Prwemee | COMErcio Justo  [IEMREANE produto.

FAIR TRADE ASEOCIATION

Finalmente, o terceiro e Ultimo componente maysificativo do comércio justo é a
acao politica do movimento. Esta acéo € incorpopattzs dois componentes anteriores, neste
ponto as duas estratégias diferenciadas de acesswcado convergem. As acdes politicas
influenciam o crescimento do mercado através décpgade sensibilizacdo do consumidor
como, por exemplo, as cidades de comércio justinglaterrd?, o consumo de café de
comeércio justo nas instituicbes publicas e unidades, e a semana do comércio justo que
mobiliza em maio simultaneamente todos os atoresod®rcio justo nos diversos paises,
principalmente através da rede de lojas espedi@#zaPor outro lado, através de técnicas de
“lobbing” politico, ou“advocacy”, o movimento de comércio justo influencia diretateeas
organizagcdes governamentais e inter-governamegi@sdefinem as regras dos mercados e
passam a estimular e favorecer as préticas do cam@rsto dentro das suas acdes
(Wilkinson, 2006). A estrutura institucionalizadeampanhas e sensibilizacdo politica; o
consumidor consciente; a distribuicdo eficient@seprodutores engajados, organizados em

um sistema integrado, vém paulatinamente consuwenekpandindo este movimento.

As organizacfes de comércio justo, cada qualsigam peculiaridades, se organizam e

atuam nas duas dire¢cdes, comercial e politica, amda estratégia fortalece a outra, o

2«Fair Trade Towns”
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comércio exemplificando na pratica a aplicacdo gdacipios do comércio justo, e a
sensibilizacado politica, influenciando consumidaress principais instituicdes e organizagdes
que regulam o comércio internacional. A proprianpgdo do comeércio justo, € um dos
principios do movimento, assim como as praticasecomais sustentaveis. Em seguida serao
abordadas estas duas estratégias de atuagédo dmentwivisando exemplificar como este se

institucionaliza em ambas vertentes de atuacéo.

2.1 - O Comércio Justo e suas Praticas Comerciais

O comeércio justo afeta o funcionamento diario aganizacdo que o adota, e a
responsabilidade social € intrinseca as suas poptividades. Todo o projeto precisa contar
com as duas pontas da cadeia produtiva: o pequedoitpr e o consumidor. Os parceiros
envolvidos devem acordar os principios e procediosebasicos para a obtencdo de uma
relacdo comercial mais justa, que normalmente gewul pregcos minimos e justos; prémio
social; demandas de longo prazo para reduzir ides “des-intermediacdo” da cadeia
produtiva; transparéncia nas relacdes comerciaié:fipanciamento da producdo para
providenciar acesso ao capital; preservacdo do areliente e gestdo democrética por parte
dos produtores. Para se compreender 0s principm$egaram a ado¢do destas préticas pelo
comeércio justo é importante observa-las em relagpraticas convencionais de mercado
(Wilkinson, 2006; Tallontire & Vorley, 2005; Goodma2004; Goodman & Goodman, 2001;
Renard, 2005; Gosseries, 2002; Jaffe, Monroy & Kéburg, 2004).

Analisando o desenvolvimento dos mercados, caavento industrial, a utilizacdo de
maquinas na producédo de mercadorias e bens agr®abestituiu paulatinamente o trabalho
artesanal e do pequeno produtor. Agora 0 mercamorgomerciante, passa a comprar a
matéria prima e a mao de obra de produtores parmetmo produzir o produto final a ser
comercializado. Uma mesma quantidade que antessdvartesdos e pequenos produtores
vendiam, passou a ser comercializada por um sdé. rBstlanca intensificou o processo de
acumulacdo de capital, gerando significativas ayinsecias para a ordem social. Para
justificar economicamente o emprego do maquinaaonecessario produzir em larga escala,
com abastecimento constante de matéria prima e &te da obra. Este processo muda
definitivamente a organizacédo da sociedade queafmsge aglomerar ao redor de industrias.
Estas, ao contrario dos artesdos e do pequenotprpthm mais informacéo, maior alcance e

melhores precos. Uma vez estabelecida a producagramie escala € necessario que seja
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garantido o consumo na mesma propor¢ao. Esta agloaeeleva a populagéo a depender da
prépria indastria para gerar sua renda. K. Polaeyi sua obra de 1944 “A Grande
Transformacéo”, identifica: “A transformacéo implicma mudanca na motivacdo da acao
por parte dos membros da sociedade: a motivacdiocdm passa a substituir a motivacéo da
subsisténcia. Todas as transac¢fes se transformatraesacdes monetarias e estas, por sua
vez, exigem que seja introduzido um meio de intals& em cada articulacdo da vida
industrial. Todas as rendas devem derivar da veledalguma coisa e, qualquer que seja a
verdadeira fonte de renda de uma pessoa, ela dewesta como resultante de uma venda”.
K. Polanyi também conclui que a exploracdo do theb&aumano possui limites impostos
pelo préprio homem, que a légica de um mercade levida maximizagdo do lucro no seu
conceito mais puro desconhece. E neste aspectseca@dia 0 movimento do comércio justo,
atuando no combate a exploracdo do trabalhador grattutor, e na preservacdo do meio

ambiente.

Logo, neste contexto podem-se observar diferer@iescteristicas do comércio justo.
Este vai atuar sobre os produtores e trabalha@onedesvantagem econémica, terd como um
dos seus principios a preservacdo do meio ambiettando em parceria com movimentos
ambientalistas e de producdo de alimentos orgdnéceplicard o principio do preco justo,
adicionado praticas como o prémio social, o préraiamento e a definicdo de precgos
minimos (Tallontire & Vorley, 2005; Goodman, 20®Renard, 2005; Gosseries, 2002; Jaffe,
Monroy & Kloppenburg, 2004).

Ainda, segundo aborda Fernand Braudel, em sum ‘@bdinamica do Capitalismo”
de 1985, estd na raiz do proprio capitalismo alguias caracteristicas que levaram ao
desequilibrio cada vez mais significativo entreegaomerciais. No principio, as trocas entre
pessoas ocorriam em mercados locais e ndo apresentgandes surpresas, nestes mercados
todos tinham conhecimento dos atores envolvidoscomercializacdo, seus produtos,
qualidade e principalmente seus precos. F. Bradadihiu este processo como o de trocas
transparentes, ja que suas conseqUéncias eramcath@or todos os envolvidos e suas
margens de lucros podiam ser facilmente calculadasgociadas. Entretanto, quando nestes
mercados surgiam mercadores de outras regidestrasparéncia era prejudicada. Estes
agiam como intermediarios entre o artesdo ou oc@pr e um consumidor de outra
localidade. A partir deste momento nao se tinha manhecimento das margens auferidas na

transacdo final ou das préticas envolvidas. O rdercpassa a ser o Unico a dominar o
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conhecimento do custo e do preco da venda, maxiohizaua margem até o valor que o
consumidor final esta disposto a pagar. Detém,mass controle daquele mercado,
influenciando seus precos e a concorréncia. Redad@eomercializacéo coletivizadas foram
substituidas por transac¢fes individuais, em quarsparéncia € minimizada e os termos da
transacdo séo definidos de acordo com os interessegoucos atores envolvidos e dos que
detém mais informacdo. A concorréncia local passa am papel mais coadjuvante, perde
sua significancia na equalizacéo das relac6esoda tjue se tornam por fim desiguais, ja que
o intermediario domina o conhecimento das duasagsond produtor e o consumidor,
manipulando suas condi¢des, acumulando capitalfleeitiando politicas comerciais e

institucionais.

Se ampliarmos o exemplo do mercador para o camérternacional tal qual se
organiza nos tempos atuais é possivel ver tal ghoemto em escalas maiores atingindo
produtos chaves de nacfes inteiras, expandinda amals as cadeias produtivas, muitas
internacionalizadas, tornando cada vez mais coagdicompreender suas estruturas, praticas
e termos de negociacao. Isto dificulta processdssdalizacéo e aplicacao de regras, dando,
consequentemente, mais forca a expansao destesgoocapitalista. Este exemplo resume
diferentes principios base do conceito de coméusio e foco de sua luta politica, sendo um

deles, sendo 0 mais expressivo, a transparéncia.

2.1.1- Transparéncia

Hoje, os consumidores conhecem bem marcas, mas gabem sobre o processo
produtivo por tras de cada uma. Nao conhecem vendaxente quem esta por tras de cada
barra de chocolate ou cada grao de café que sermen®u ainda em que condi¢cfes estes
produtos sdo comercializados para os grandes ietéanns. Esta questdo fundamental é
foco de toda a estratégia de sensibilizacdo doucaidsr pelo comércio justo. Produtos e
propagandas de comeércio justo buscam sempre estampauas embalagens, ou materiais de
divulgacado, as pessoas por tras de cada produds,isiagens, seus estilos de vida, e suas
apreciacbes pelo que produzem. Por sua vez, gr@osonsumidores ja participam das
iniciativas nacionais de certificacdo, assumindopamel fundamental no desenvolvimento do
consumo ético e responsavel (Wilkinson, 2006). Bndo diminuir as distancias entre
produtores e consumidores e gerar confianca no adeycinstituiram-se sistemas de

monitoramento e certificacdo através de mecanistaa®rtificacdo participativa e auditorias
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externas que visam garantir ao consumidor a tra@spia, a legitimidade e a confianca no

produto e em suas marcas. O acompanhamento dasscpdmlutivas através de processos de
monitoramentos e auditorias aborda aspectos namsgEondmicos, mas também sociais e
ambientais. Deve-se ter transparéncia e segurangpea as regras do comeércio justo, seus
principios, sejam respeitadas, para que ndo semecondicbes que possam feri-las. Com

base nas informagfes das auditorias ou processamst@@valiagdes definem-se as condigdes
basicas para uma qualidade de vida minima dos fm@&d e sdo sobre estas necessidades

que se determinam os pre¢cos minimos.

Além da relagdo transparente com o consumiddsteexambém um processo de
transparéncia nos elos intermediarios da cadedupw@. A transparéncia entre produtores e
importadores. Como a abertura de precos, técnicassws de producdo e produtores
beneficiados séo exigéncias de uma producédo dercionpdgsto, a transparéncia gera mais do
que relacdes comerciais na cadeia produtiva, agea@ncia forma parceiros. Atores de redes
de comércio justo possuem como uma de suas mogisaghtrais a melhoria da qualidade de
vida de seus parceiros produtores, por isso pracgssdender claramente e tecnicamente quais
sao as dificuldades e as atitudes que podem sadasrpara que todos cres¢cam juntos. Por
sua vez, os produtores precisam se adequar assieckss criadas pelo mercado para seus
importadores, estes devem expressar também sudig@esn comerciais e dificuldades para
que a comunicacao seja uma via de mao dupla, pedmitima transparéncia maxima que

diminuira a assimetria de informacao entre as parte

A democracia na gestdo interna dos grupos pramitambém € uma exigéncia dos
importadores e atores do comeércio justo. Neste adsansparéncia é aplicada internamente
no grupo de producdo, entre seus membros. Umaogdstéiocratica e compartilhada é o
caminho associativo que melhor promove a transpeébuscando favorecer com igualdade
todos os produtores e possibilitando que todosateninoz na tomada de decisdes de suas
organizacdes. Com esta pratica o movimento espatar ecdes oportunistas dentro das
proprias organizagOes produtivas. Entretanto, mwatores no movimento argumentam que
enquanto existe todo um sistema organizado pagi ésansparéncia do produtor, por outro
lado n&o existe nenhuma ferramenta formal nestedseam relagéo a distribuicdo, ndo existe
controle de precos ou exigéncias especificas esgaela transparéncia dos distribuidores e

importadores, principalmente no caso da certificag@ produtos alimentares. Ao sair dos
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pontos tradicionais de comercializagcdo, como aasl@specializadas, e entrar na grande

distribuicdo, a transparéncia torna-se uma quesiéla mais significativa (Gosseries, 2002).

Outro debate que surge a respeito da transpar@a@té que ponto o produtor
individualizado estd realmente informado sobre todo processo que engloba a
comercializagdo do seu produto e sobre as expextatio seu consumidor. Sera que este
produtor sabe mais sobre 0s questionamentos domdh® que NAo apenas suas exigéncias
de qualidade sobre o produto que ele produz? Narrparte dos casos sdo alguns membros
da diretoria das cooperativas, ou ONGs, que detgnnfarmacdes mais significativas e
compreendem de forma clara as demandas do coméstm formando entre estes e o
produtor uma barreira de conhecimento, mesmo (f@s efam em geral para o crescimento
do grupo produtivo. Ainda resta a muitos produtoesgjuanto individuos, um papel de
espectador dentro desta proposta. Em alguns casles ger por consequéncia da falta de
interesse do produtor em entender melhor o selegsoccomercial, pela cultura local, ou da
incapacidade da propria organizacdo em comunicaose seus produtores e impulsionar

internamente o principio da transparéncia (Good2@0¢4).

Muitas vezes o proprio conceito de transparé@ciabuloso entre os diferentes atores
gue compde a sociedade. Em uma conferencia sobrércio justo em 2007 na cidade de
Sado Paulo, Brasil, foi questionada a uma mesa @presentantes do governo federal, da
sociedade civil, de produtores e de uma empresadaienvolvida com responsabilidade
social e produtos de comércio justo, sobre coma ead conceituaria a transparéncia. O
interessante € que as respostas de cada ator thfamnciadas. Enquanto a resposta do
governo foi mais pontual focando a transparéncialertura de precos, comprovando o
pagamento de uma margem mais justa aos produtm@sputro foco o posicionamento do
produtor foi através do compartilhamento de infayées para viabilizar a todos os
produtores a participacdo na construcdo de novosnbas mais favoraveis, mesmo que
muitas vezes ocorram rusgas, todos os interessesmdser explicitados. Segundo o
representante da APACO — Associacado dos PequeadatBres do Oeste Catarinense, “para
haver participacdo tem que ter parte e fazer paesociedade civil, representada pela
Plataforma Brasileira de Comércio Justo, FACES disiB colocou sobre a necessidade de se
ter clareza nos dialogos e acordos, abordou tantbtema da formacédo de preco, que para

ser consolidado necessita de transparéncia no gs@qeodutivo e consequentemente nas
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negociagdes entre os atores comerciais. J4 o espaese do setor privado focou mais seu
discurso de transparéncia no ambito da respongadbdisocial.

2.1.2—- "Des-intermediacao”

A tentativa de aproximar o consumidor do produtosca influenciar esta segunda
pratica do comércio justo, a diminuicdo da intenagdb na cadeia produtiva. Esta proposta
de atuacdo tras consigo o conceito de cadeiastpraslgurtas (Gosseries, 2002). Tratando-se
de mercados internacionais o fim de toda e qualquermediacdo se coloca improvavel.
Entretanto, hoje vivemos um periodo em que a irgdracdo € um forte componente do
sistema comercial internacional. Algumas cadeiasdyiivas contam com diversos
intermediarios para um mesmo produto, cada quabérgua margem sobre 0s precos e
quando o produto chega finalmente ao consumidterjade margem de intermediacdo um
valor bem superior ao pago pela matéria prima nmgiwo elo da cadeia produtiva. A
diminuicdo dos intermediarios também tende a pihisaibque a cadeia produtiva se torne
mais eficiente, menos atores para se relacionandira chance de assimetria de informacéo
na cadeia produtiva e consequentemente dos custtgargsacdo. Desta foram aproxima-se
ainda mais o produtor do consumidor (Carimentrari®diet, 2004 apud Renard, 2005).

No comércio justo os lucros devem ser distribsiida cadeia produtiva, onde, em um
esforco conjunto, produtor e importador se alianschndo desenvolver produtos que
cheguem ao consumidor refletindo uma unido de emsms equilibrada e atrativa
economicamente. No modelo convencional o lucro é@mabmente acumulado na
intermediacado, ja que esta possui o conhecimergoddas principais pontas da cadeia, 0
produtor e o consumidor, sabendo com que margdrallrar e até que nivel de acumulo pode

alcancar.

2.1.3-Relacdes de Longo Prazo

Neste contexto, outra importante pratica do coméusto é a das relagbes de longo
prazo. No comércio convencional as grandes empragdam de fornecedores e paises de
acordo com as facilidades e melhores custos be&gefido comércio justo a importancia de
relacbes e contratos de longo prazo entre produteranportadores é fundamental para

garantir ao produtor uma estabilidade em que possxer com seguranca, se desenvolver,
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investir na estrutura e em novas tecnologias, lasive, investir na relacdo com o importador,
desenvolvendo produtos e processos mais adaptadogate. Por sua vez, o importador,
gera um relacionamento mais durador que se reftetiesenvolvimento de melhores praticas
e conhecimentos. Através do tempo esse procesacaleym maior conhecimento entre as
partes, melhorando os fluxos de informacdo, dimidoi os custos de transacdo, e
aprimorando os prazos de organizacdo e respostdidog (Tallontire & Vorley, 2005;
Renard, 2005).

2.1.4- Preco Minimo

A pratica do preco minimo remete as politicaslipad de governo no sentido de
preservar valores minimos de mercado para prodgtvatégicos. Com o crescimento das
praticas de livre comércio, os Estados passaramr anenos forca nos seus mercados,
deixando de influencia-los desta maneira. Este nigwe de protecdo interna foi ajustado
para as praticas de comércio justo, no que dizer®spos produtos,commoditiey que
possuem seu preco definido pelo mercado. E no pagardo preco justo, onde se define um
preco minimo que garante ao produtor que, se gepe mercado forem inferiores ao preco
minimo, o importador ou comprador de comércio jusio segue o preco de mercado, mas
sim este minimo. Entretanto, se o preco no mercagladial de tal produto for superior ao
preco minimo, aplica-se o preco de mercado. O pmgicimo funciona como uma rede de
seguranca para garantir a sobrevivéncia dos profutam desvantagem econdmica caso 0
mercado naturalmente ndo o permita. Se o precoefoacho internacional cair abaixo deste
minimo o importador de comércio justo garante oimmne o produtor ndo sofre com o
desequilibrio excessivo dos precos flutuantes decade. Com esta pratica, recai sobre o
consumidor o prémio relativo a aplicacdo do pre@amo, nos casos em que for necessario,
nado mais acarretando em enormes prejuizos aostpreduFica a cargo do consumidor
também assumir as inconsisténcias dos mercadose€d [usto consolida-se como um
instrumento capaz de transferir renda de consuesdde paises ricos para produtores de
paises em desenvolvimento (Voituriez, Flores, B Chauveau, 2002; Goodman, 2004;
Gosseries, 2002).

A prética do preco minimo € largamente utilizadacomércio justo principalmente
em relacdo a producédo agricola. Por se tratarerhcalmmoditie§ a maior parte destes

produtos possui precos definidos no mercado inténal, que muitas vezes nao é suficiente
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para manter a qualidade de vida dos produtoresaésapobres, desprovidos de subsidios. A
l6gica que fundamenta a estratégia de precificai@vés de um preco minimo foi abordada
na década de 80 por Keynes sobre a necessidageegos de mercado em prover produtores
com “niveis decentes de nutricdo e outros fatoeegssarios para a sua condicdo de vida... €
do interesse de todos os produtores que os pratammodities ndo sejam deprimidos
abaixo deste nivel, e consumidores ndo sao irdibglaa esperar que devam cair” (Keynes,
1980 apud Oxfam, 2000)

O preco minimo €, portanto, o0 menor pre¢o possjvelos importadores de comeércio
justo podem pagar. Abaixo dele a relacdo comeécistrutiva para o produtor, ja que ndo
estara sendo praticado o preco justo, e as corgllg@sicas de sobrevivéncia dos pequenos
produtores ndo estardo sendo atendidas. Logo, quamideco de mercado cai a patamares
inferiores ao preco minimo a sua pratica é acion@dano exemplos, podem-se citar a crise
do algoddo na Africa, que devido a queda dos pragesnacionais seus produtores est&o
vendendo algodao a precos inferiores a sua neaégsidinima de sobrevivéncia. Ou a crise
do café no mercado internacional no inicio da déa 90, quando a constante queda do
preco internacional provocou a dissolu¢do de indmgrupos de produgdo no México e em
outros paises tradicionais da América Latina (M@t Flores, Eberhart & Chauveau, 2002;
Goodman, 2004). Foi com esta preocupacdo que seuiinsgdentro do comércio justo o
conceito de preco minimo. Para que os produtorgstes as intempéries do mercado
internacional pudessem ter uma garantia minimaugeegtariam sempre recebendo o preco
justo pelo seu trabalho. Neste segundo caso andigténtre o preco pago pelo mercado e o
preco minimo pago pelos importadores de comérsito j@ representada por um prémio pago
aos produtores que fazem parte do movimento dercomjésto, que nada mais € do que um

valor adicional para preservar a sustentabilidageama e ambiental.

2.1.5 - Prémio Social

O prémio social, também conhecido como prémio @gemelvimento, € uma pratica
comum no comércio justo, seja no campo dos prodalioentares, artesanais ou téxteis. E
um prémio adicional ao valor final do preco justgp pelos importadores para ser investido
na comunidade ou no grupo. Nao € um valor que sengede ser revertido individualmente
aos produtores, mas sim investido em beneficioekanas para todo o grupo ou para a

comunidade em que o grupo esta inserido. O investiona ser realizado com este prémio
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deve ser definido por todos os membros do grupdupinad em assembléia geral. Entretanto,
em alguns casos o grupo decide por dividir entas damilias o prémio, o que ndo € a
utilidade original do prémio, mas alguns importagoaceitam. A FLO posiciona-se contraria
a esta utilizacdo do prémio social, acredita que,osintuito do prémio € levar ao
desenvolvimento local, este deve ser usado nodgedg fortalecer projetos e organizacdes
sociais nas comunidades de produtores, possiloibtguie estas conquistem sua estabilidade
financeira e possam desenvolver servicos sociaia palos constantemente (Voituriez,
Flores, Eberhart & Chauveau, 2002; Renard, 2005s&tes, 2002).

No caso da sua distribuicdo como remuneracgao, mipréocial pode ser calculado
pela diferenca entre o preco justo ja pré-defiredo preco final pago pelo importador de
comércio justo. Outra maneira é direciona-lo pdnteate, de acordo com os pedidos, para
investimento na comunidade, sempre refletindo umervealculado sobre as vendas do
produtor ao importador. Nem todos os importadofesgam a praticar o prémio social,
entretanto a sua aplicacéo faz parte das pratacasmércio justo e deve ser perseguida tanto
pelos produtores quanto pelos importadores. O presocial € uma reacdo do movimento
frente a necessidade de investimento social junfpopulacdes em desvantagem econémica,
como por exemplo, escolas, clinicas de salude,aeotmunitarios, entre outras benfeitorias.
Outrora responsabilidades Unicas do Estado, queod@segue mais assumir todas as acdes
necessarias, se tornaram também responsabilidadescotdade, seja através das praticas de
responsabilidade social das empresas convencialempvimentos sociais cComo 0 COmercio
justo, ou até mesmo com o apoio individual de @adaddo com seu trabalho voluntario ou
ajuda financeira a projetos sociais. Cada vez am®essoas e as organizacoes privadas estao

conscientes do seu papel como agentes de mudasoaiadade.

2.1.6- Pré-financiamento

O pré-financiamento € uma pratica do comércio jupie visa apoiar 0 pequeno
produtor com seus custos iniciais de producdogementando seu capital de giro, seja para
compra de insumos e sementes, no caso dos proslatgrieolas ou para compra de matéria
prima no caso dos artesaos. A FLO, por exempldifun®naliza como critério sobre o café
de comércio justo que produtores possam demanel&0&b de pré-financiamento (Tallontire
& Vorley, 2005; Renard, 2005; Gosseries, 2002).mmmente, estes pequenos produtores

tém um dificil acesso a crédito em seus paisegu@s nos paises em desenvolvimento,
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especialmente no Brasil, onde sera abordado o @steiccaso, sdo altos e normalmente se
transformam em armadilhas que mantém os produtpresos a dividas infindaveis.
Entretanto, pequenos artesdos e produtores infeyrgae hoje compde a maior parte da
populacdo economicamente ativa no Brasil, muitassy@do buscam o sistema bancario para
realizar empréstimos por falta de garantias e/otiddea complexidade, burocratizagdo e
excessivas exigéncias do processo. Normalmenteprodutores acabam conseguindo
empréstimos atraves de agiotas da propria comumidad vivem dos juros altissimos que
cobram dos produtores. Um exemplo é o caso de reasisl informais de Petropolis que
chegam a pagar 20% de juros por més por empréatimgiotas da regido. Estes juros tendem
a multiplicar a divida destas mulheres e elas ana®mdesfazendo de ativos fixos para paga-

los. Entraremos mais a fundo neste exemplo no estedaso.

Programas de micro-crédito direcionados a pesssiaafie pequenos negocios
informais se tornam boas opg¢des. Entretanto, aexgde uma oferta muito pequena destes
servicos nos paises em desenvolvimento. Nestedeensurgiram algumas iniciativas
internacionais visando a constituicdo de ferrangep#aa o pré-financiamento da producéo no
comércio justo. E interessante que sejam citadds elwemplos: a Oikocredit é uma
organizacdo de apoio ao comércio justo holandesaciasla a Associacdo Internacional de
Comeércio Justo — IFAT. Tem como caracteristicagial o financiamento de pequenos
produtores através de micro-crédito, apoiando taatobtencdo de capital de giro como no
investimento em infra-estrutura e equipamentos.e@uisdo exemplo € baseado em um
sistema de camara de compensacéo, onde forma-seelagao entre os atores comercias,
produtor e importador, no processo de financiamelstoproducdo através da camara de
compensacdo, gerenciada pela organizacdo inglessedShntere§f. Esta pré-financia o
capital de giro para o produtor, como parte inid@alpagamento do importador, e cobra o seu
pagamento diretamente ao importador. Quando estébeea mercadoria do produtor, paga o
que foi adiantado ao produtor a camara de comp&osaco restante do valor acordado
encaminha ao produtor. O financiamento maximo adyior pode chegar a 80%. A garantia
que a organizacdo cobra é a existéncia de um aawdoompra e venda firmado entre
produtor e importador e que estes sejam assoc@dBAT. Neste sentido, a organizacao
também financia o importador, tanto em relacao réefipanciamento ao produtor como em

relacédo ao proprio pagamento a Shared Interespape ser realizado a prazo.

% para maiores informagdes o site da organizac@aér.oikocredit.org
% para maiores informacées o site da organizacdvé.shared-interest.com
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2.1.7— Preco Justo

O preco justo visa garantir as necessidades dedgdel de vida dos produtores,
garantido aos mesmos acesso a alimentacdo sauddbi#gcao, salude, educacgéo e lazer. A
diferenca entre o preco de mercado e o0 prec¢o fisstom produto € compreendida como o
prémio pela qualidade de comércio justo do prodattcando como um mecanismo de justica
social e ambiental. Aplicado sobre os precos decawler geram um sobre custo frente aos
produtos convencionais, que no caso do café dercmrjésto pode atingir um preco final
15% a 20% superior ao de mercado (Voituriez, Flofserhart & Chauveau, 2002;
Goodman, 2004; Gosseries, 2002).

O preco justo deve viabilizar a redistribuicdo dsElov nas cadeias produtivas,
envolvendo acordos sobre os critérios para a fakmée precos. Como definido em 1947, no
GATT, o equilibrio de mercado reside no respeitotrds critérios fundamentais: a nao
discriminacéo, critério fortemente relacionado amceito de justica; a transparéncia; e a
reciprocidade. Entretanto, a idéia do preco eficamo aquele que corresponde ao equilibrio
entre demanda e oferta, ndo leva em consideragéfic&cia do mercado em relacdo a
distribuicdo de recursos, interesses individuara sempre coincidem com o interesse geral
do coletivo (Stiglitz, 2000 apud Voituriez, FloréEperhart & Chauveau, 2002). Neste
sentido, 0 preco justo praticado no ambito do coméusto, ndo é fruto de um célculo
mecanico de custo e pre¢o, mas sim dos interesdesduais e coletivos, ou seja, 0 prego
leva em consideracdo ndo apenas 0s aspectos ecos@ias trocas, mas também os morais.
Devido a estes aspectos, 0 preco justo ndo € detelmnecessariamente pelas forcas de
mercado, e sim pela avaliacdo das necessidadesatidagle de vida dos produtores que se
encaixam no perfil exigido pelos principios do corie justo. Por isso, esta estratégia de
precificacdo possui um carater mais distributive gancentrador (Voituriez, Flores, Eberhart
& Chauveau, 2002).

Os objetivos de implantacdo de um preco justo séociados a reducdo de incertezas;
dos riscos; dos custos de financiamento; da ingégrde custos sustentaveis relacionados ao
meio ambiente e aos custos sociais; do financiarsbens coletivos e da redistribuicdo de
capital dos elos mais fortes da cadeia produtivanaais fracos. Logo, o preco justo tende a

ser mais elevado que o convencional, pois neleesshiutida esta légica da redistribui¢cdo de
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valor para 0os pequenos produtores, que no aspestsalls nhegocios leva a diminuicdo dos
seus riscos e incertezas, viabilizando maiores adsande adquirir financiamentos,
consequentemente aumentar sua capacidade tecmaoléggua produtividade (Voituriez,
Flores, Eberhart & Chauveau, 2002). Entretantaqjranta-se que os paises produtores ainda
se concentram mais na exportacdo de matéria puiuadg a industrializacdo dos produtos &
realizada na Europa, favorecendo nestes Uultimos @ cadeia a acumulagdo de valor
agregado (Wilkinson, 2006).

Com base em todas estas breves analises é passis@hstruir uma visdo mais clara
de como é economicamente praticado o comércio. jEstmportante entender que ndo existe
uma formula capaz de responder a todas as castic@siparticulares dos diversos produtores
enraizados em regides e culturas diferenciadasu® sg pode € buscar construir uma
metodologia de andlise de preco que seja aberitapes o suficiente para que grupos de
producdo e importadores possam aplicid-la no seuadiia, adaptando-a as diferentes
realidades locais. O preco justo deve ser resuliadsoma do preco eficaz com o prémio do
comércio justo, estando a este prémio ainda son@ad®ao, o prémio social (Voituriez,
Florés, Eberhart & Chauveau, 2002). Observando-c&@aulo convencional de formacao de
preco pode-se inferir como seria definido o prega:

Preco ($) = Custo Fixo (CH Custo Variavel (CV) + Margem (M)
Quantidade (Q)

O custo fixo, o custo variavel e a quantidade méuduzida sdo naturalmente
conhecidos. Entretanto, muitas vezes os gruposupvod tém dificuldade de calcula-las, ou
por falta de capacitacdo ou por sempre terem trablalno preco dado pelo mercado e nunca
terem efetivamente formado seu preco através doloalos seus custos. Isto acontece muito
guando se lida com produtores que estdo em degeamtano mercado. Estes acabam
aceitando qualquer proposta do mercado local, pacaficar sem producédo, no caso de
artesdos, ou com estoque sobrando, no caso detgeglagricolas, e muitas vezes vendem
sua mao-de-obra ou producéo a precos abaixo dénkaade custos. E comum também que
este produtor acabe aumentando sua jornada déhtvgtra 12 a 15 horas diarias, buscando
ganhar em escala e compensar no final do més a bemxuneracdo por unidade produzida.
Mas, muitas vezes, termina 0 més sem sobra no,halgoe teve que arcar com custos fixos

sem que o seu trabalho tivesse sido o suficienta paga-los. Esse € o caso de diversas
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costureiras da regido de Petropolis no Rio de danbbje foco de agdo do projeto de
comércio justo da marca “Tudo Bom?”. No inicio dojeto as mulheres nédo eram capazes de
dizer a que custo estavam trabalhando. Apenasearitos precos impostos pelos clientes. A
reclamacao da lideranca de um grupo era constaéii@ca sobra dinheiro no final do més
para que possamos ajudar nas nossas despesadamitfiza sAo sempre nossos maridos que
levam renda para a casa. Parece que estamos aljaihtmdo de graca, € desesperador.
Nossas despesas acabam sendo muito altas e seenpoe problemas com maquinas
quebradas, os custos de concerto sdo imprevistésafaposentadoria de uma de nos é
utilizada para pagar as contas de luz no final és.rRrecisamos também pagar um salario
fixo as demais costureiras do grupo, pois senaoupogndo se mantém e ndo poderemos
suprir a demanda os cliente®"Clientes estes que por sua vez pagavam um pbaixoados
seus custos, criando assim um processo destrutigofajalmente levaria a dissolucao do
grupo. Foi feito todo um trabalho de abertura degpre ficou claro que em alguns casos nem
0 custo da linha de costura era bancado pelo grago no mercado local. Para o comércio
justo foi entdo calculado todos os custos fixosluindo despesas desde a manutencédo das
maquinas até o lanche das mulheres e o papel twgiéRoram recalculados os custos
variaveis de acordo com o consumo de linha, Olée @ora/mulher em cada maquina por
peca produzida. E desta variavel que vem a remgi@rdas mulheres do grupo. Com este
valor real dos custos foi negociada a margem. Eangsma variavel que entra a formacéao do

preco justo.
Margem (M) = \conomica, p Social

A margem econdmica preza pela auto-sustentabilidadeegécio, podendo o seu
ganho ser investido em aumento de capital de giowas tecnologias e equipamentos,
capacitacdes técnicas e gerenciais entre outr@stimentos que venham a ser necessarios
para o crescimento e o desenvolvimento do grugwrai#ucéo / negdcio. Até entdo este é um
modelo base utilizado convencionalmente na formaedprecos. Entretanto, no caso de uma
relacdo entre comprador e produtor de comércim jegtge uma nova variavel, a variavel
social (M®®. Ou seja, a variavel responsavel pela auto-statiitidade do individuo. Nela
esta compreendido o prémio que torna o preco caivesd em um precgo justo. Na maioria

dos paises onde estao localizados os grupos degdmde comércio justo, o salario minimo

% Reunido com costureiras do Espaco Tudo Bom, ON@a@olidaria e Importador de Comércio Justo Fair
Planet em 2005.
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ndo é condizente com as necessidades de vida d&apép. Precisa-se de dois a trés salarios
minimos para alcancar uma qualidade de vida sésteintentretanto grande parte dos

produtores publico-alvo do comércio justo muitagegendo chega a se remunerar nem com
um salario minimo. Utilizando o salario minimo, mesaqueles estipulados por sindicatos,

como base de calculo para a variavel do valor Hwalem que compde o custo variavel do

produto, ou seja, o custo da mao-de-obra, o saitade na maioria dos casos nao sera
suficiente para alcancar um nivel de qualidadeida& seguro ao produtor. O comércio justo

atesta que o investimento em educacao, praticageatais saudaveis, igualdade de género,
democracia, qualidade de vida a criancas e umaareridima sdo necessidades humanas
universais no que diz respeito a seus espaco®djsalturais e econémicos (Goodman,

2004).

Logo, esta variavel social busca atrelar a margenprduto custos referentes a
realidade dos produtores, para que estes possamnibaoncom a melhoria da qualidade de
vida da sua familia e a sua sustentabilidade.5&'¥pode ser calculada através dos custos de
vida de uma familia padréo na localidade onde vigsmrodutores, levando em consideracao
fatores como educacdo, saude, moradia e outro®scuE necessidade basica. Para a
formacgéo do prego, neste valor particular de cadalidade deve ser subtraido o valor ja
definido anteriormente como remunera¢do minimaustocde mao de obra, e esta diferenca
multiplicada pelo niumero de produtores. Este vatdéo, assim como o custo fixo, deve ser
dividido pela producéo média do grupo, chegandinaas valor unitario desta variavel. Este
valor somado ao valor unitario estipulado para egara econémica, vai gerar a margem total

para um preco justo.

MS°®' = Custo médio de vida de uma familia loeAtDO no CV x Nf Produtores

N’ médio de pessoas ativas por familia

Quantidade média produzida (Q)

Ou seja, nada mais é que uma renda complemengaodotor tendo como base a sua
realidade familiar. Outra possibilidade seria j&iathar este complemento de renda no preco
da mao de obra (MDO) diretamente no custo varidueiretanto ficaria menos transparente
exatamente o que seria o diferencial do preco ,juatdo para os produtores como para 0s
outros atores envolvidos na cadeia produtiva e ideillicdo. Através desta variavel é

possivel avaliar claramente que significado temreg@ justo na realidade daquele grupo de
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producdo e como esta realidade é reproduzida eonegalOutro ponto favoravel em se ter
uma variavel que seja formada Unica e exclusivaengsm a intencao de se qualificar o preco
justo € a facilidade em se comparar o custo delidaule de vida de produtores de regides
distintas dentro do comeércio justo e com produsmsethantes no mercado convencional, que
ndo possuem esta variavel. Por exemplo, ficarig transparente a diferenca existente entre a
aplicacdo do preco justo entre um artesanato laimericano e outro asiatico através da
analise da formacdo da margem social das duasesgKinda além, uma meédia destas
variaveis por regido pode levar a demonstracoegmaicas das diferencas sociais entre
produtores de variados paises e localidades. Nest&lo, agencias de financiamento e ONGs
de fomento estardo mais informadas, atentas ernadgmspara apoiar mais eficientemente nos

pontos fracos de cada regido/localidade.

A questdo da expansdo também tras a tona a vafawdh equacdo, ou seja, a
quantidade média produzida. Quanto maior esta mizal® menor serd o preco do produto ja
que esta influencia a custo fixo e &K podendo também afetar &' “dependendo de
como esta € calculada pelo grupo produtivo. Ngsiggostas de analise do preco justo entre
regibes e grupos produtivos ela deve ser neutdaipara garantir uma analise dos aspectos
sociais que nao seja influenciada pela questdosdalee Assim como pode também ser
utilizada com o objetivo de comparar escala e sflaeincia no desenvolvimento das regides
produtivas e ndo apenas no desenvolvimento dosad@scconsumidores, como € mais
utilizada, levando a um possivel ponto de equdibentre margem social e quantidade
produzida. Ainda, o préprio ganho de escala inftieea qualidade de vida dos produtores
que, por sua vez, vao exigir melhorias nas condigiie trabalho e na qualidade de vida,
necessitando recalcular o preco. Estes sdo meaasigue apoiardo o desenvolvimento do
comércio justo frente ao seu forte processo dersgma Entretanto, um aprofundamento

matematico, conceitual e pratico destas questdsrsressario.
2.2 - O Comércio Justo e a sua Sensibilizacdo Pmiét

Diferente das frentes politicas histéricas forasapor sindicatos e partidos politicos, o
COmeércio justo se caracteriza como um movimentoagueveés ter o Estado como foco de
atuacao, tem o mercado. Este movimento utilizanails#¢izacdo politica como um meio para
atingir mudancas na organizacao e nas regras gaknante regem o mercado internacional e

ndo como um fim em si, ou seja, seu objetivo namadlificar os atores ou estruturas
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governamentais estabelecidas. A sua influenciabstados varia de pais para pais, dentre
estes o0 setor publico na Europa vem sendo mobidliead relagcdo a suas compras publicas,
configurando-se como um importante mercado instinat para o comeércio justo. Existem
iniciativas concretas na Unido Européia que aborammobjetivos do comércio justo,
apoiando o consumo de seus produtos, acOes de ¢cdduado consumidor e de
desenvolvimento de politicas publicas. No propramldnento Europeu consome-se café de
comércio justo. Este, desde 1998, vem desenvolvemilomportante papel no apoio a
iniciativas de comeércio justo e na promocao do eace suas praticas para expandi-lo a
paises da Europa Central. Agencias ligadas aogmus/europeus, como o DFID no Reino
Unido, “Department for International Developmentad GTZ na Alemanha, a Solidariedad na
Holanda, a Cordenation Sud na Franca, entre outemgnvolvem programas de cooperacao
internacional com ONGs envolvidas com comeércioojusis paises produtores, seguindo os
objetivos de reducéo da pobreza do mil&hionde o comércio é categorizado como caminho
para 0 desenvolvimento dos paises mais pobres. @ercm justo foi oficialmente
reconhecido no Acordo de Cotonou e na Xl Confeeedei UNCTAD em Sé&o Paulo, 2004,
quando um férum organizado pela sociedade civdrou 0 comércio justo no programa
oficial do evento. (Wilkinson, 2006; Wilkinson, Z8)0

Na Bélgica e na Franga, assim como no Bras#éstabelece um processo interno para
regulamentacéo publica do comércio justo. No cesmacés, um acordo entre as organizacdes
da sociedade civil e o 6rgdo de governo francéd@R, publicou um texto de referencia em
janeiro de 2006 sobre o reconhecimento de trésipios basicos do comércio justo: relacdes
comerciais equilibradas entre parceiros e contregaratividades de acompanhamento no
apoio a produtores e suas organizacOes; e infoonaggeracdo de conhecimento sobre o
comércio justo para consumidores, clientes e paildio geral. As organizacdes francesas de
COmercio justo esperam que este seja um primeissoppara a regulacdo do mercado. A
busca por uma legitimacédo publica é consequéncipgensdo das organizagdes alternativas
de comércio justo que temem que 0 conceito se tom& estratégia de segmentacdo de
marketing. Esta seria uma possibilidade dado ogssminicial de multiplicacéo de selos de
comércio justo, com caso em que algumas empresas pagssam pelo processo de
licenciamento formal através das organizactes diicacao tradicionais do movimento de

comércio justo. Com base no movimento francés eressdes realizadas pelas organizacoes

% “|nternational Millennium Goals”
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de comércio justo, o Parlamento Europeu aprovoyuém de 2006 uma resolucdo de apoio
ao comércio justo, demandando a Comissdo Europ#égapgoduza uma recomendacdo
especifica sobre o tema. Por este caminho, idesdizama possivel regulamentacéo

abrangente de comércio justo para todos os paasesido Européia.

Todo este movimento internacional vem caractedasas organiza¢cdes de comeércio
justo, devido a sua acdo direta no mercado, compagiras mais interessantes para os
programas governamentais de cooperacao internhciOrfato da luta contra a pobreza ser
hoje foco dos Objetivos do Milénio coloca o movirntedo comércio justo no centro das
discussbes de reforma das regras de mercado,ral@é® os efeitos benéficos e negativos do
comeércio para a diminuicdo da pobreza no mundo.p@ahas contra a degradacao do meio
ambiente e a exploracéo do trabalho infantil, araa®, contestam diretamente as regras de
mercado, sendo normalmente, impulsionadas pelamase®NGs. O modelo do comércio
justo também se tornou uma importante bandeira @N&s que apdiam 0s objetivos de
reducdo das dividas do terceiro mundo, na campdohiubileu em 2000, e para todas as
outras organizacdes que buscam o desenvolvimentondeapitalismo e de uma economia
com principios morais, promovendo um desenvolvimaiternativo (Goodman, 2004). O
nivel de abrangéncia do comércio justo, desde amdpsesariais de responsabilidade social
até o movimento de economia solidaria permite doagos mais diferenciados programas
governamentais, sejam eles mais neo-liberais oualsbas. Logo, mesmo tendo uma
participacdo comercial irrelevante no mercado naeional, 0 comeércio justo encontra-se no
centro do debate politico dos governos nacionaigs organizacdes inter-governamentais
(Wilkinson, 2006). John Wilkinson, na publicacdo 2@06, ‘Fair Trade Moves Centre
Stagé, questiona que se sera realmente o comércimiaternal o caminho para a reducao da

pobreza no mundo, sob que regras e que condi¢Oedeigera ocorrer.

Visando se fortalecer neste contexto as pringipeganizagcdes européias de comércio
justo reuniram-se em torno de uma organizacdo af@rRéNE, que possui sua sede em
Bruxelas, com uma equipe especializada na sensifdlo politica das organizacoes
governamentais e inter-governamentais. Esta orggdg junto com outras ONGs influentes
como a Oxfam, a WWF e a Amnesty Internacional tippam de reunifes e conferencias de
organizacdes centrais e reguladoras do sisteman@cienal, como a OMC - Organizacao
Mundial do Comeércio, a ONU — Organizacdo das Na¢dfi@das, o Parlamento Europeu, a

Unido Européia, a UNCTAD - Conferencia das Nacoesdadles para o Comeércio e
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Desenvolvimento, o Banco Mundial, o BID - Bancoemimericano de Desenvolvimento,
governos nacionais, dentre outros, apresentandpossibilidades do comércio justo ou
reivindicando tomadas de decisdes e posicionameinerde as situacdes de injustica
internacional que se apresentam, como o caso detpsocomo o acucar, o café, o algodao e
tantos outros. A Oxfam, uma das organizacfes deémmjusto pioneiras em campanhas
tanto de sensibilizacdo dos consumidores comoigadjt apoiou, juntamente com outros
atores de comércio justo, movimentos internaciogaisio “Trade Justice Movemefit,
“Make Poverty History Movemeift e vem organizando a campanha internacikiake
Trade Faif®, que engloba todos os posicionamentos do movimémtoomércio justo na
OMC referentes a diferentes produtos e paises,nddsainfluenciar cada vez mais

representantes governamentais e empresas convaisqdrikinson, 2006).

Nas Américas, temas como o NAFTA e a incorporaig@acordos de livre comércio
na América Latina vem sendo também foco das quespiditicas apresentadas pelo
movimento, principalmente por organizacdes com foos direitos humanos. A Global
Exchange nos Estados Unidos € um exemplo de oeggitzjue atua neste contexto, além de
também agir no mercado através de lojas de vamejgothércio justo. JaA no México, a
organizacdo Comeércio Justo México, além de possuiforte posicionamento politico neste
sentido, criou seu proprio sistema de comeércioojusbm certificagdo propria, cadeias
produtivas organizadas e redes de distribuicamcipalmente na Cidade do Meéxico. O
processo mexicano influencia e fortalece o desemaehto do comércio justo na América do
Norte como um todo. No campo da sensibilizacdoatsumidor as Coalizdes de Comeércio
Justd® norte americanas desempenham um papel significatié grandes cidades, além de

atuar buscando influenciar as politicas publicaaik(Wilkinson, 2006).

As campanhas de sensibilizacdo de consumidordesssvolvem nas principais ruas
e pracas da Europa e em lojas especializadas,éatdw lema “levantando a voz pelo

comércio justé™. O movimento esta se expandindo de tal maneig spmente no Reino

® para maiores detalhes o site do movimentovéy.tjm.org.uk

% para maiores detalhes o site do movimentovér. makepovertyhistory.org

% para maiores detalhes o site da campaniavé. maketradefair.com

® As coalizbes sdo formadas nas principais cidadee americanas. Alguns sites para maiores infobemg
sdo:www.fairtradenyc.orgem Nova lorquewww.flfairtrade.orgna Flérida e em Minessota
www.citizenstrade.org/mnfairtrade.php

" A expressao tradicionalmente conhecida em ingt&péaking out for Fair Trade”
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Unido mais de 100 cidades se declararam cidadesmiércio justo“Fair Trade Town"’?.

Este titulo significa que o conselho municipal dapeovar uma resolucdo sobre o comeércio
justo e que em suas reunides e escritorios sejanidee cafés e chas de comércio justo. Um
percentual dos produtos vendidos na cidade develeseomércio justo, este percentual é
definido de acordo com o tamanho da populacdo. sBarvez, estes produtos também
precisam ser usados por um namero de espacos gaimerorganizacdes comunitarias como
escolas, igrejas, saldes de beleza, restaurargescias do Estado, entre outras. A cidade
deve atrair a midia e o apoio popular para camgadbéaomeércio justo, e o estabelecimento
de um conselho local para garantir a continuidade c@mprometimento com o status de

“Fair Trade Town".

Entretanto, ndo seria possivel realizar todo esieimento politico se por tras dele
nao houvesse concretamente um projeto com capacikaditingir um grande namero de
adeptos e crescer no mercado a proporcdes sidgivifisaA abertura do comércio justo aos
supermercados e a grande distribuicAo em geral, @orespaldo de um selo que visa
transmitir confianca ao consumidor, foi decisivagpalcancar a consciéncia das pessoas.
Antes dos supermercados, produtos de comércio pmiam ser encontrados apenas em
lojas de bairro especializadas, associagcbes e Ofjiestém menos capacidade de atingir um
namero expressivo de pessoas do que as grandes €ateo ponto foi o crescimento das
vendas dos produtos alimentares que, ao contragacdmpras mais esporadicas ligadas ao
artesanato, geram rotinas de consumo. A entradeanae distribuicdo levou a expansao que

0 movimento de comércio justo precisava para s&doce ouvido, inclusive politicamente.

Logo, atrelado a este movimento politico estacedss de produtores, importadores,
certificadores, ONGs, cooperativas, universidaddgpras, consultorias e outras instituicées
especializadas em comércio justo e solidario. Confaiuramento total em 2004 proximo de
1 bilhdo de ddélares em produtos certificados FL@neficiando mais de 1 milhdo de
pequenos produtores, significando um crescimen98e de faturamento na venda mundial
de produtos certificados FLO em comparacédo a 2papresentando um crescimento europeu
médio anual de 20% desde 2000; mais de 3.000 é&gpsecializadas de comércio justo e

79.000 pontos de venda na Europa; a banana do donpégsto atingindo 47% do mercado

2 Mais informacdes sobre o movimenioww.fairtrade.org.uk/get_involved_fairtrade_towrimh
8 FLO —*“Fairtrade Labelling Organizations International.mhual Report 2004/2005: Delivering
Opportunities”.
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suico de bananas e o cha 5% do mercado inglés,arnado com uma populacdo oito vezes
maior que a suiga; mais de 100.000 voluntériosurafa; uma rede mundial de mais de 300
organizacdes focadas no comércio j(fsen50 anos de histéria, o comércio justo ganhaaforg
e mais do que um movimento passageiro de consuesidesponsaveis, ele se desenvolve
como uma estratégia comercial no mercado internati® uma esperanc¢a a longo prazo de
melhor equilibrio econdbmico entre os atores da®iaadprodutivas globalizadas, gerando
relagcbes mais humanas na producédo e no consummeidfd, todo este movimento sé se
estabeleceu, porque se organizou internacionalmenteestruturas formais articuladas

baseando-se nos trés componentes estratégicos:amasp de sensibilizacdo politica,

formacao de cadeias alternativas e estratégiasrtiawna grande distribuicdo (FLO, 2005).

2.3 - Conceito e Principio®

“O Comércio Justo é uma relagcdo de troca, baseadalidogo, na
transparéncia e no respeito, que busca maior igdalcho comeércio
internacional. Contribui ao desenvolvimento sustesit oferecendo
melhores condigbes comerciais; assegurando o alireéds pequenos
produtores e trabalhadores marginalizados, espemmé do Sul.
Organizacdes de comércio justo estdo envolvidasraénte em apoiar
produtores, divulgar o comércio justo, e em campargara modificar as

regras e as praticas do mercado convencional ademal” (FINE).

Com base no conceito foram definidos os novecfpios que regem as atividades

realizadas em torno do comeércio justo mundial. £si®:

1. Criar oportunidades para produtores economicamenteem desvantagem:O
comeércio justo é uma estratégia para diminuicapateeza e para o desenvolvimento
sustentavel. Seu proposito € criar oportunidadea peodutores que vém sendo
marginalizados no sistema convencional

2. Transparéncia: O comércio justo envolve gerenciamento e relagf@mserciais

transparentes para lidar de forma justa e respett@$) parceiros comerciais.

" Krier, Jean-Marie, 2005Fair Trade in Europe 2005: Facts and Figures oniFarade in 25 European
countrie$. Publicado pela FINE.
5 Conceito e principios apresentados na s&gBat is fair trade” no site da IFAT -www.ifat.org

77



3. Desenvolvimento de CapacidadesO comércio justo significa desenvolver a
independéncia dos produtores. Rela¢bes de com@stio promovem continuidade,
durante a qual o produtor e suas organizacoesipaaelhoram suas habilidades
gerenciais e seu acesso a novos mercados.

4. Promover o Comércio Justo:Defender os principios da pratica do comércioojust
como uma forma e uma luta contra a pobreza, ingnasido o suporte politico e o
reconhecimento dos seus membros.

5. Pagamento do Preco Justoo preco justo nos contextos regionais e locaiquela
que foi definido através de didlogo e participagdém dos custos de producao ele
deve permitir uma producao socialmente justa e @mddimente correta. ISso promove
pagamento justo ao produtor levando em considerag¢doaldade entre o trabalho de
homens e mulheres. Importadores garantem pagarreatbato a seus parceiros e
sempre que possivel ajudam produtores a pré-fiamagiroducao.

6. lgualdade de Género:O comércio justo garante que o valor do trabakhondilher
seja propriamente valorado e remarcado. As mulhseespre Sdo pagas por sua
contribuicdo no processo produtivo e séao fortakecitentro de suas organizacoes.

7. Condicbes de Trabalho: O comércio justo garante um ambiente de producédo
saudavel e seguro.

8. Trabalho Infantil: E aceita a presenca de criangas desde que n&ocagstu bem
estar, seguranca, educacao, e divertimento, estdém@daordo com a Convencdo das
Nacdes Unidas para o Direito da Crianga, assim @smoormas locais.

9. Meio Ambiente: O comércio justo encoraja ativamente praticas ambis melhores

e a aplicacdo de métodos responsaveis de producao.

2.4 - Historia’®

Com 50 anos de historia o comércio justo veionsétucionalizando, inicialmente
como um movimento de combate as injusticas no comeérternacional através de praticas
mais vinculadas a acdes de caridade e solidariedagelsionadas por organizacdes
religiosas. Hoje, conta com instituicbes organizagia redes e seguindo um mesmo codigo
de ética e conduta, através de uma série de ostirndamentais que regem a sua pratica e

operacionalizacéo politica e comercial. Foi a paldi segunda metade do século XX, com o

" Baseada no histérico do comércio justo internaiapresentado no site da Rede Mundial de Coméusim
— IFAT. www.ifat.org
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desenvolvimento de algumas politicas produtivasptometidas com a re-insercédo de grupos
até entdo negligenciados pelo setor produtivo draial, que 0 comeércio justo comecgou a se
formar. Consta dessa época — meados da década -deo@fascimento do conceittair

trade’” .

Existem diferentes versdes sobre quando e ondecseui 0 comércio justo. Entre elas
esta a da primeira loja formal de comércio juste fiu aberta em 1958 nos Estados Unidos; a
da venda de artesanatos de refugiados chinesesraopaEem lojas da Oxfdfh também no
final da década de 50, levando a criagdo da prinweganizacdo de comércio justo em 1964;
e a organizacdo de atividades semelhantes na Hplafmmalizando em 1967 o
estabelecimento da empresa de importacdo de cameésto Fair Trade Organisatie. Em
1973, esta mesma organizacdo importou o primefedmcomeércio justo de cooperativas de
pequenos agricultores guatemaltecos. Hoje, o @f®dohércio justo se tornou um conceito do
proprio movimento e o principal produto de comdizigdo, tendo mais de milhares de
pequenos produtores beneficiados, e mais de 25%edesas das organizacbes de comercio

justo dos paises do norte sendo geradas atraviéspdeguto.

Em 1969, foi inaugurada a primeira loja especidiizde comércio justo na Holanda,
onde nado sO se vendiam artesanatos de pequens&oartto sul, mas também realizavam-se
campanhas de sensibilizacdo contra as regrasasjdetcomércio internacional. Sendo assim,
as lojas de comércio justo, chamadas na EuropsVdeld Shops’®, tiveram um papel crucial
no desenvolvimento do movimento e na sua expamsEm,sO pela comercializagdo, mas
também por terem dado inicio as campanhas de #aagi&o de consumidores. Ja, do ponto
de vista das familias de produtores do hemisféulp @ artesanato era um importante
complemento da renda familiar, produzido pelas sraé que tinham pouca oportunidade de
emprego. A abertura do mercado internacional pata eategoria de produtos marcou o
inicio do relacionamento do comercio justo norte-Eimtretanto, no decorrer das décadas
seguintes, o maior crescimento comercial ocorretanmm dos produtos alimentares, além do
café, passam a ser comercializados cha, cacawarasiicos de frutas, castanhas, temperos,

arroz, mel e até vinho. Estes produtos abrem uma perspectiva para o comércio justo que

" Termo em inglés para “Comércio Justo”.

"8 Importante organizag&o ndo governamental no desémento do comércio justo mundial.
www.oxfam.org.uk

" Tradugéo: Loja do Mundo. As lojas do mundo formama rede na Europa de aproximadamente 3.000
estabelecimentos. Sera abordada mais adiantetresitho www.worldshops.org
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passa a ser viabilizado também através de canaisrdia como supermercados, mercados
institucionais e lojas de produtos organicos.

Em paralelo, neste mesmo periodo, nas décadas de BD, organizacdes nao
governamentais e individuos sensibilizados solieena, em diversos paises da Asia, Africa e
América Latina, comecam a atuar no comércio jugtoiamdo grupos de producdo em
desvantagem através do desenvolvimento de suasidages em gestdo, comercializacéo,
controle e melhoria da qualidade, apoio a expootag#@rketing e outras atividades. Muitas
organizacdes de comércio justo foram se estabeleaass paises do &lie através destas se
desenvolveram relagbes com as novas organizacoesrtly em bases conceituais éticas,
através da parceria, do didlogo, da transparénaia eespeito, sempre com um mesmo

objetivo final: maior igualdade no comércio interioamal.

Enquanto o movimento da sociedade civil se organizpaises em desenvolvimento
apoiavam a mensagenirade not Aid®! na segunda conferéncia da UNCTADem Delhi,
1968. A demanda por um sistema comercial internatimais inclusivo e igualitario crescia
ndo sO na esfera civil organizada, mas também wargamental. A mensagem significava
mais claramente que os paises do sul ndo queriatimgar com a relagdo em que o norte se
apropria dos beneficios e retorna apenas uma pago@re destes sob forma de ajuda

internacional ao desenvolvimento das na¢des do sul.

Dos anos 70 aos 80 as organizagfes de comércm justEuropa e nos Estados
Unidos, seguiam reunindo-se regularmente paracemdviar idéias. Em meados da década de
80 os efeitos combinados das crises de dividarexteda queda dos precos derfimoditie’
estavam inviabilizando as comunidades das quai®rganizacdes de comeércio justo
compravam. Ficou clara entdo, a necessidade dddoetr a cooperagédo das organizagdes do
norte com as do sul, aumentar as campanhas déifeagéo do consumidor e de adquirir

mais influéncia no manejo do comércio internacional

Estruturar e organizar o movimento e as basesgararcado se tornava fundamental

para o seu fortalecimento e crescimento, no firml dédcada de 80 o movimento se

800 termo sul, assim como norte, se referem aosdfiérnais do planeta. Entendendo que os paises disféeim
norte sdo considerados na sua maioria paiseserioeslo sul considerados paises pobres.

8 Traducao: “comercialize, ndo ajude”.

82 United Nations Conference on Trade and Developruemtv.unctad.org
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institucionalizava. Em 1987 se estabeleceu a Asgaoi Européia de Comeércio Justo —
EFTA, formada pelas 11 maiores importadoras de otmgisto. A Associacdo Internacional
de Comeércio Justo — IFAT, composta atualmente pais e 300 organizacdes de todos os
continentes, importadores, produtores e organizdéeapoio, formou-se em 1989 visando
promover a melhoria da qualidade de vida atravéscolmércio para produtores em
desvantagem. Em 1984, ocorreu a primeira confeaéheilojas especializadas em comércio
justo e em 1994, as lojas especializadas se ogganizem uma associacao, hoje composta
por mais de 2.800, chamada Network of European d\&mbp — NEWS.

Entretanto, uma nova maneira de levar a proposteodwrcio justo ao publico em

geral foi desenvolvida na década de 80, pelo paolendés Franz Vanderhofi

Trabalhando com pequenos produtores de café rapduexico teve a idéia de
um selo de comércio justo. A Frente Solidaria deguenos Cafeicultores d
América Central e CariB& uma associacdo latino americana de coopera
de producdo de café, ja vinha discutindo com seupoitadores, e
consequentemente suas lojas especializadas, paidagiabilizar uma maior comercializacéo
de café de comércio justo (Zufferey, 1998). Assipnodutos comprados e vendidos
respeitando os principios do comércio justo estargualificados para receber em suas
embalagens um selo que os reconheceria entre qutydgtos convencionais nas prateleiras
de supermercados e permitiria outras empresaseav@verem com 0 comércio justo. Em
1988, o selo de comércio justo “Max Havelaar” fetabelecido na Holanda. O primeiro
produto certificado foi o café produzido na coofieeaUCIRI, no Estado de Oaxaca, sul do
México (Jaffe, Monroy & Kloppenburg, 2004). O rdadlo foi tdo positivo que no periodo de

um ano o café de comércio justo ja possuia ume datimercado de 3% na Holanda.

Durante os anos 90 outras organizagbes nao govemaisy de certificagcdo se
estabeleceram em diferentes paises da EuropadoEsfaidos. Em 1997, estas organizagdes
se unificaram em uma associacdo internacional oti@rfairtrade Labelling Organizations
International, a FLO. Esta associacdo € hoje resp@h pela definicho dos padrdes
internacionais do comeércio justo, certificagdo ditmuias para um grupo aproximado de dez
produtos alimentares, e ainda outros como, algditires e bolas de futebol. Atualmente,

8 Na lingua original: Frente Solidario de los Pequefios Cafetaleros derism€entral y del Caribe”
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dois tercos dos produtos de comércio justo sdo idesdpelo grande varejo, ou seja,
supermercados, lojas de departamentos e outros.

Em 1998 as quatro principais organizacdes europi@aomeércio justo, FLO, IFAT,
NEWS e EFAT comecam a trabalhar em conjunto, fodoarma organizacao guarda chuva,
denominada FINE, com o objetivo de favorecer a ewagio entre estas organizagdes em
diferentes frentes de trabalho como monitoramentizfenicdo de padrdes e principios do

comércio Justo, campanhas de consumo consciesgasidilizacdo politica.

Também nos anos 90 e no inicio do século XXI, e&abram-se organizagdes
regionais como: na Asia o AFTF - o Férum Asiatieo@bmércio Justo; a Cooperacgéo para o
Comércio Justo na Africa — COFTA; a IFAT Latinoaioar e a CLAC - Coordenadora
Latino-americana e Caribenha dos Pequenos ProdtitoRedes nacionais também foram
criadas como: o ECOTA Férum de Comércio Justo emgBdesh; O Grupo de Comércio
Justo do Nepal; Parceiros Associados para um Caonm@ais Justo nas Filipinas; o Férum de
Comércio Justo da India; a Federacdo do Quéniag&amércio Alternativo — KEFAT; o
Forum de Comeércio Justo Peruano; a Plataforma IBirasde Comeércio Justo — FACES do

Brasif®, entre outras.

O comércio justo tem inicio na América Latina no®osa 70 com o trabalho de
organizacdes européias da sociedade civil que uanmsiioria, estavam ligadas as igrejas na
organizacdo de grupos de trabalhadores rurais @averiormal de seu artesanato. Nestas
dltimas trés décadas o Brasil veio se desenvolvemdto lentamente. Paises vizinhos como
Peru, Equador, Chile e Bolivia possuem organizaty@egionais que por mais de 15 anos ja

exportam produtos de comércio justo para a Eurasksstados Unidos.

Como o estudo de caso apresentado nesta disseltagéia-se no Brasil, é valido
contextualizar o desenvolvimento do comércio jueste pais. Foram nos ultimos 5 anos que
um grupo de organizacdes da sociedade civil e mg@s publicos iniciaram um movimento
para reverter esta fraca participagcdo do Brasitenesovimento, o FACES do Brasil —
Plataforma Brasileira de Comércio Justo e Solidgrassui no seu conselho politico

organizacdes como: Fundacado Friedrich Ebert — ILD¥Sao Mundial, Onda Solidaria;

8 www.clac-pequenosproductores.org
8 www.facesdobrasil.org.br
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Imaflora; Sebrae Nacional; Ministério do Desenvmlento Agrario — MDA; Secretaria
Nacional de Economia Solidaria - SENAES do Ministé&o Trabalho e Emprego — TEM,;
Instituto Kairos; Ecovida; RBSES — Rede Brasileda Socio Economia Solidaria; dentre
outras, promovendo encontros e grupos de trabadima g@iscutir e mobilizar grupos de
produtores, setores econdmicos e publicos do paisvistas ao fortalecimento e a construgéo
de um sistema brasileiro de comércio justo e satidéEste novo processo esta trazendo um
salto qualitativo que vem provocando debates, dando e consolidando conceitos em torno
do tema. Hoje, efetivamente, o Brasil exporta artatb do nordeste através da Visao
Mundial para lojas de comércio justo na Europaeésfimente na Holanda. Produtos téxteis
sdo exportados para a Europa através da ONG Oridizirg no estabelecimento da cadeia
produtiva téxtil de comércio justo. E diversos piod alimentares como sucos de laranja e
tangerina, café, castanhas do Para, entre outiosocselo de comércio justo da FLO, para

importadores europeus e americanos.

No campo das tendéncias do segmento solidaricheanao, nos ultimos anos, uma
crescente sensibilidade do consumidor e do invastid sentido de demandar das empresas
que elas ajam de maneira social e ambientalmespgmmeavel. Hoje, diversas empresas se
associam ao Instituto EtH8s visando organizar e legitimar suas atividadestemo do
conceito de responsabilidade social. O atual govéwasileiro instalou a Secretaria da
Economia Solidaria no ambito do Ministério do TihAbae Emprego. Coordenada pelo
economista Paul Singer, tem o intuito de criar ooofespecifico para este setor da economia
gue vem crescendo dentro e fora do pais. Seu wbjétielaborar politicas de economia
solidaria que possam integrar programas de diversisstérios e gerar trabalho em
comunidades locais. Neste contexto foi formado BEAES um grupo de trabalho com os
diferentes atores brasileiros do comércio justojesiade civil e ministérios, que tem como
objetivo a constituicAo de uma normativa publica gegulamente o comércio justo no pais e

seja o ponto inicial para a construcao do sisterasilbiro de comércio justo.

A tendéncia de regionalizacdo do comeércio judtavas do estabelecimento das
organizacdes internacionais nos continentes comesea sentida no Brasil. A FLO anunciou a
contratacdo de uma consultoria para organizacaardmmento do selo de comércio justo

8 Maiores informacdes no sitevw.ethos.org.hr“O Instituto Ethos de Empresas e ResponsabiliGamgal é
uma organiza¢&do ndo-governamental criada com @miss mobilizar, sensibilizar e ajudar as empraggyir
seus negacios de forma socialmente responsavedndo-as parceiras na construgdo de uma sociedade
sustentavel e justa.”
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FLO no Brasil, programado para 2007. Uma das praisiimportadoras francesas de produtos
alimentares de comércio justo, a Altereco, plapaja 2007 o lancamento da sua marca com

produtos brasileiros de comércio justo nos superaders do nordeste do Brésil
2.5 - Principais Atores Internacionais

Existem hoje quatro grandes organizacfes guardaga que regem e protegem o
movimento internacional de comeércio justo e agrupaase todas as organizacdes que atuam
dentro deste sistema: IFAT, FLO, EFTA e NEWS (eguita serd apresentado um resumo
sobre cada uma delas). Buscando se articular|dogtao movimento e realizar atividades
mais estratégicas em conjunto, estas quatro olgies se organizaram um uma unica
instancia organizacional denominada FINE. FINE é@na coordenacdo destas quatro
organizacdes e funciona como um ponto de encootmoal para definir os caminhos e
estratégias do movimento. Em seu escritério sedi@a@idade de Bruxelas, na Bélgica,
trabalha uma equipe responsavel principalmentes @¢taidades de sensibilizacéo politica do
movimento, “advocacy”, onde estas quatro organizacdes sao conjuntanoentigas e

representadas.

Entretanto, outra articulacdo importante vem temndo entre os paises do pacifico
sendo eles, América do Norte, Australia, Japao waNelandia. Estes paises se uniram para
formar uma federacdo internacional composta pocadistas, varejistas e produtores de
comeércio justo, a Fair Trade Federation — FTF. Seembros devem estar comprometidos
em prover margens justas e oportunidades de t@ldimas a produtores rurais e artesdos
em desvantagem econdmica em todo o mundo. De aameh o resumo executivo do
documento ofici&’ referente ao comércio justo na América do NortaoePacifico, o
crescimento de 2002 para 2003 representou 52%, wroa estimativa de faturamento de
376.42 milhdes de dolares em 2004 e 499,36 em ZD@Bescimento deste mercado é mais
elevado que na Europa, mantendo-se acima dos 48%lthnos anos. Considera-se que com
a entrada da rede de distribuicdo Wal Mart no commgusto este nivel de crescimento deva
continuar. O grande impulso dado no mercado de gISto na regido ocorreu em 1998
com a criacdo da certificadora de comeércio juste Bgtados Unidos, Transfair USA,

8" para maiores detalhes visitar o sitew.brasil.altereco.com
8 Estas informaces podem ser encontradas em madietaes no siteww.fairtradefederation.orgtravés do
download do documento “2005 Report on Fair Tradmds”.
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apresentando um aumento de faturamento de 85,@enilde dolares em 2001 para 369
milhGes em 2004.

A Transfair USA é especializada na comercialinag® café, principal produto
vendido neste mercado, entretanto outros produto¥ecam a crescer N0 COMErcio justo
destas regibes como, por exemplo, cacao, acuaaz, drutas frescas, o especialmente
bananas, que representa o segundo maior mercamorecio justo, e 0 cha que apresentou
um crescimento significativo no Japao de 76% en820@8% em 2004. O café de comércio
justo integrou o mercado de cafés especiais e siei@aou como o produto neste setor de
maior crescimento, aumentando sua fatia neste oeiba 0,6% para 4,30%, e para 2,2% no
mercado total de cafés entre os anos de 2002 e EB@H evolucdo pode ser exemplificada
através do numero de licencas de utilizacdo do del@omércio justo para empresas da
regido, passando de 31 licencas em 1999 para 42D@m Entre estas empresas encontram-
se a Dunkin Donuts (a Newmans’s Own) que forne¢é para mais de 650 lojas do Mac
Donalds e a Starbuks, que representa 15% do medesadafé de comércio justo (Wilkinson,
2006).

Entretanto, voltando ao contexto Europeu ondé adtase do movimento, as quatro
organizag6es que formam a principal articulacdoaeércio justo, a FINE, sdo apresentadas
em seguida com o objetivo de demonstrar a abraray@npapel e representatividade de cada

uma na formacéo e institucionalizacdo do comérstnj

25.1 - FLO - Federacdo das Organizacdes de Certificdio de Comeércio Justo:

“Fairtrade Labelling Organizations International®®

A FLO é a organizacdo mundial de certificacdo dmé@wio justo. Ela
& acredita certificadoras nacionais, tanto nos paisasrte como do hemisfério sul.

ZIGENE Criada em 1997, surgiu com o objetivo de promoveo@denar a formacgéo de

diferentes iniciativas nacionais de certificacapusionadas pela Fundacdo Max Havelaar na
Holanda e TransFair na Alemanha. Hoje, 17 destemiivas utilizam o mesmo processo de
avaliagdo de critérios e indicadores através desistema comum de certificagdo. Na

Holanda, Franca, Bélgica e Suica utiliza-se o 8&dx Havelaar. Ja na Alemanha, Italia,

8 Estas informac6es podem ser encontradas na pagmda FLO -www.fairtrade.net
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Luxemburgo, Austria, Canada e Jap&o o selo é Taamd®a Irlanda e no Reino Unido a

certificacdo ocorre através do selo Fair Trade MAtkferey, 1998). Em todos os casos estas
iniciativas se agrupam abaixo do selo que as @ndi@as identifica em toda a Europa como
comércio justo, o selo FLO. Abaixo sdo apresentadoselos originais de cada iniciativa de

certificacdo e os atuais no ambito da FLO:

Atuais FLO: Originais:

FAIRTRADE

TRANSFAIR

As principais funcdes desta organizagdo sdo:ngara observancia dos critérios de
certificacdo de comércio justo por todos os atal@gede; administrar o fornecimento de
produtos de acordo com a demanda e aconselhar sgg@oproducdo em projetos de
desenvolvimento, para iSso a organizagdo contawueequipe de marketing; dar apoio as
aos produtores para que fortalecam suas organga&cpeducdo. Produtos certificados FLO
recebem um selo e podem ser encontrados em Igjasiaézadas ou supermercados em toda
a Europa. Atualmente, a FLO certifica na sua maiprodutos alimentares como café, cha,
arroz, frutas frescas e secas, mel, castanhasarag@acao, sucos de fruta, vinhos, flores,
plantas ornamentais, algodao, quinua e alguns fo®darocessados como suco de laranja,
chocolate e bolas de futebol, sendo este ultimgrojeto de certificacdo inovador dentro da
organizacado. O café é tradicionalmente o pringypadluto em matéria de volume de vendas e
foi o primeiro a ser certificado, a banana ja vesuaindo a segunda posi¢cado como produto
certificado mais vendido (FLO, 2003; Renard 2005).
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O processo de certificacdo dos produtos passaupar série de etapas incluindo
auditorias de campo e estabelecimento dos indieadt® impacto. Ele permite que hoje, mais
de 1 milhdo de produtores e trabalhadores e apemlamente 5 milhdes de pessoas
indiretamente, distribuidos por 50 paises, se @eerf do selo de comércio justo. Mesmo ja
sendo uma conquista significativa, € apenas emepeqgpoercentual da necessidade de atuacéo
do movimento para efetivamente modificar a reakdads produtores em desvantagem
econdmica, estima-se que existam mais de 400 rsiliég@equenas fazendas, com menos de
2 hectares, e pelo menos mais 100 milhdes de &mmila producdo agricola no mundo
(Nagayets, 2005 apud Wilkinson, 2006). A FLO garaab consumidor que o produto
encontrado em qualquer estabelecimento com o setomiércio justo esta de acordo com os
principios do comércio justo e contribui para o ete®lvimento de produtores e
trabalhadores em desvantagem e excluidos do meadencional. Sua logica estd em
estimular a demanda promovendo a confianca do oadsu (Goodman, 2004).

Em 2004 o numero de organizacdes de produtom$iozelos chegava a 390 e o
namero de licencas para a utilizacdo do selo efsb@e ou seja, organizacbes autorizadas a
usar o0 selo para a venda ao consumidor final, erpal€es da Europa, América do Norte,
México, Japao, Australia e Nova Zelandia. No sistdrhO as organizacdes de producao
concentram-se em produtos agricolas na Américand,atliferente da IFAT que tem uma

maior concentracdo de grupos produtores em artesara Asia. Em seu processo de
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organizacdo e crescimento a FLO se subdividiu eas duganizacbes, FLO International,
responsavel pelo desenvolvimento dos critériosotieéccio justo e a FLO-Cert, que opera o

processo de certificacdo e auditorias.

Entre 2002 e 2003 as vendas de produtos cedifscaumentaram em 42,3% e entre
2003 e 2004 49%, representando um crescimentofisggiio. Observando em valores
absolutos, em 2001 o mercado que era de 200 midéedslares aumentou para mais de um
bilhdo de dolares em 2005, no espaco de 4 anoskifdoh, 2004). Os mercados de
crescimento mais acelerado sdo Bélgica, Francha, & Estados Unidos com taxas de
crescimento variando de 80% a incriveis 700%. Ermde de volume, os mercados de
comércio justo mais importantes sdo o0 Suico e mdREinido, que juntos garantem um

volume de vendas superior a 50 toneladas de predattificado?’.

O conceito de selo de comércio justo elaborattm gedre holandés Franz Vanderhoff
foi decisivo para esta rapida expansdo do comgustm e a sua insercdo nas redes de
supermercados. As iniciativas nacionais de ceajhio promovem o0 comércio justo para
distribuidores e consumidores. No principio, seleavam, verificavam e monitoravam cada
grupo de producdo com quem trabalhavam, muitassveggicando o mesmo trabalho de
outras certificadoras de paises vizinhos (Pont@2R0Este processo individualizado das
iniciativas nacionais levava a uma multiplicacaadstos de certificacdo e marketing. A FLO
foi formada para tornar o processo mais eficiesit@ples e menos custoso, estabelecendo
uma sé imagem na Europa. A unido destas iniciathasonais possibilitou conciliar os
custos de certificacéo e divulgacéo do selo nagaurBnquanto, antes cada iniciativa tinha o
seu processo individual de certificacdo e auditesiéerna, agora um Unico processo de
certificacdo de um grupo produtor € incorporado bemeficio de todas as iniciativas
nacionais. Este movimento coordenado que confétglao papel de garantidor da qualidade
do comércio justo, provém a esta um forte podetrdedo contexto global do movimento,

tanto na sua atuacao comercial quanto na suarmafu@olitica (Renard, 2005).

O crescimento experimentado neste inicio de eééMll pela demanda de produtos
certificados na grande distribuicdo aponta ao dedemento de um nicho de mercado

alternativo que aos poucos se incorpora ao mercadeencional. Este processo gera um

% Estas informacées podem ser encontradas no site@a-www.fairtrade.net
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significativo contraponto politico dentro do pr@pmovimento do comércio justo. Diferente
do IFAT, a FLO ndo possui o mesmo carater estriudeanocratico, sua diretoria toma
decisbes que afetam o destino do movimento, dewdocipalmente a sua forca e
significancia de distribuicdo e com o mercado comdar. A partir do momento em que a
FLO licencia o selo de comércio justo para muliina&is e empresas convencionais, inicia-
se uma nova fase na histéria do movimento do cdaméusto. Segunda coloca Franz
Vanderhoff, 2002, em geral o sistema ndo tem setratms muito democratico (Renard,
2005).

? Em 2006 foi langado o café de comércio justo datld com selo
-
NESCAFE FLO, a rede de supermercados inglesa Tesco possisi [Sroprios

“FFEETHMHEIPS produtos de comércio justo certificados, a cadeiaaleterias Starbuks e

FARMERS, THEIR i 4
| COMMUNITIES a rede de lojas Marks & Spencer também atrelanas siarcas produtos

lﬂl! Elﬂll Rlllll!EllT

de comércio justo. Parte do movimento contesta agpte processo de
abertura ira desvirtuar o conceito de comércioojirstnsformando-o em

uma ferramenta de marketing das grandes corporagt&eacionais, e

prejudicar os importadores e as lojas especializgda nasceram dentro do movimento para
atuar com foco no comeércio justo. A outra posicéatid do movimento, nesta esté incluida a
propria FLO, contesta que se o principal objetivontbvimento é acabar com a injustica no

s

comércio exterior € importante incorporar as padticdlo comércio justo as praticas das
empresas que realmente possuem um peso significadiste comeércio, deixando que este
nicho de mercado com patrticipacéo insignificantenescado internacional passe a ser parte
cada vez mais significativa deste proprio mercddecordancias a parte, a FLO segue no
caminho de abertura das licencas para as empresasrdado convencional, que nao fazem
parte do movimento alternativo. Mesmo com as diec@s este processo vem promovendo

a profissionalizacao de todos os atores envolwidas o comeércio justo (Wilkinson, 2006).

Outros pontos que vem gerando tensfes no sigte@asdo os custos de certificacao
para pequenos produtores e o processo de abeducartificacdo para médias e grandes
fazendas, focando os beneficiarios do comércim jnst trabalhadores rurais e ndo apenas
nos grupos de pequenos produtores independentepritNdpio, 0os custos de certificacéo,
incluindo as auditorias externas a produtores, d¢mmados pelos importadores e iniciativas
nacionais de certificacdo. Entretanto, o crescimatd numero de grupos de producéo

interessados em certificar-se FLO e a necessidadeodciliar ao seu sistema critérios e
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indicadores I1SO, devido a sua busca por legitimedadsto a multiplicagéo de iniciativas de
certificacdo semelhantes, vem levando a aplicagdaxhs cada vez mais significativas aos
grupos de producédo. Neste aspecto a maior cobtiszprodutores ndo esta na necessidade
de pagamento dos custos de uma auditoria exteasmsim da falta de claridade da FLO ao

definir suas taxas.

No aspecto referente a viabilizacdo da certiicagara médias e grandes fazendas,
abordado no primeiro capitulo, os beneficiarioccdmércio justo seriam os empregados das
fazendas, e ndo mais os pequenos produtores, degeiitérios como pagamento de uma
remuneracao que garanta qualidade de vida, cordd@drabalho adequadas e respeito ao
direito de formacao sindical. Produtores tradicisrt®e comércio justo certificados FLO, na
América Latina, estdo organizando-se e posiciongedmntrariamente a este processo. Estas
tensbes tém levado ao surgimento de iniciativasedficacdo nos paises produtores, como
por exemplo, 0 caso de construcdo do sistema drasitle comércio justo, através de
regulamentacao publica, ou do primeiro selo de coimgusto no hemisfério sul, o Comércio

Justo México, uma iniciativa privada (Renard, 2Q@8fe, Monroy & Kloppenburg, 2004).

2.5.2 - IFAT - Associagdo Internacional de Comércidusto: “International Fair Trade

Association™*

O desenvolvimento de cadeias alternativas, teesiedprojeto de dissertacdo em
relacdo ao algoddo, coloca em prética os princidmscomércio justo, comprovando a
efetividade do sistema, a origem dos produtos, possibilidade real de se produzir de
maneira mais justa, equilibrando as margens elizabdo a melhoria da qualidade de vida
de produtores marginalizados. O desenvolvimento chaieias alternativas viabilizou-se
principalmente através da organizacdo das estsuintarnacionais de comércio justo. Era
necessario que as organizacdes se identificasseino @2 um mesmo sistema, foi formada a
Associacao Internacional de Comeércio Justo — IFAIE®ro desta rede desenvolveram-se as
cadeias alternativas, desde a producdo até a dalimacdo: produtores; exportadores;
importadores; lojas; certificadoras; organizagdesadoio; e micro-crédito. As cadeias séo
regidas pelos principios do comércio justo ond#exrinediacdo é minimizada e as relagfes se

% Informac6es provenientes do site da instituicaTFvww.ifat.org
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pautam na transparéncia. O préprio sistema intdeanonitoramento da rede e dos seus

atores se encarrega de garantir e exigir a tra@spiarentre seus membros e associados.

Na IFAT estdo mais de 300 organizacbes em 7@Ppasentre

elas, estdo ainda as outras organizacdes guarda dbucomércio justo:

FLO, EFTA e NEWS. A organizagdo possui como miss@bhorar a

I ATIONAL FEDERATION
FOR ALTERNATIVE TRADE

qualidade de vida e o bem estar dos pequenos predutio Sul,
promovendo e inter-relacionando as organizacdenercio justo e levantando a voz para
que exista maior justica no comércio mundial. Seambros por sua vez se reinem para:
v' Abrir mercados para o comércio justo: expandir pertonidades para 0os pequenos
produtores do hemisfério sul. ®
v' Gerar confianga no comércio justo: foi desenvolvido sistema a
participativo de monitoramento que lhe permite lescer a F\ﬂ R

seus membros a marca da Organizacdo de Comérdio éuq-RADE
FTO, apresenta ao lado. ORGANIZATION

IFAT » THE INTERNATIONAL
FAIR TRADE ASSOCIATION

v" Promover o comércio justo: defendendo os princigmgratica
do comércio justo como uma forma e uma luta coatobreza, impulsionando o
suporte politico e o reconhecimento dos seus mesnbro

v Fortalecimento das regi®és Com a formacdo das redes regionais dos membros
IFAT, na Asia, Africa, América Latina e Europa, antércio justo aumenta seu raio de

acao, fortalecendo-se também politicamente e coaherente nas diferentes regides

do sul.

Sediada em Culemborg, na Holanda, a
organizacdo foi criada em 1989 por
organizagcfes de comeércio justo dos paises do
norte. Em 1991, foi aberta a membros
produtores, e com menos de 15 anos ja conta

./ CULEMBORG ,
el com mais de 2/3 de seus membros

™ ol | }  provenientes do hemisféerio sul. Esta rede
mundial possui um importante papel de garantir enateacia dentro do movimento

%2 Nova diretriz da IFAT apresentada por Stefan Dirsecretario executivo da IFAT, no Seminério de
Comeércio Justo e Solidéario realizado em S&o Paulal®il de 2007 pela Visdo Mundial, Ministério do
Desenvolvimento Agrario e FACES do Brasil.

91



internacional do comércio justo. E uma estruturdeotodos os membros comerciais tém o
mesmo peso, sejam eles produtores, importadofjetasoou certificadoras. As decisdes sao
tomadas por todos em assembléia geral realizadadlrmente, cada membro comercial tem
direito a um voto, elegendo o comite executivo,respntantes regionais, aprovando

orgamentos e as diretrizes estratégicas do moviment

Este processo garante ao movimento uma
legitimidade e seriedade que € incorporada
tanto pelos préprios membros da rede como
pelos atores que se interagem politicamente
com ela, sendo eles governos, organizacoes
inter-governamentais e de fomento, entre

outras. Isto tanto do ponto de vista das

organizagdes do hemisfério norte como do sul.

O comércio justo é uma instituicho que esta emnglmovimentacdo e em
desenvolvimento. Hoje, seus membros estdo distidisuhos cinco continentes sendo mais
representativo na Asia, onde encontram-se 31% dwsbmos da rede. A Europa segue em
segundo lugar, representando 27% da rede, a Afdo@sponde a 20% e a América Latina
14%. Finalmente, a area da América do Norte e sepalo Pacifico representam apenas 8%
dos membros IFAT. Nos ultimos anos a IFAT vem vivendo um processoegjionalizac&o,
onde foram se estabelecendo suas diferentes regidgaum Asiatico de Comércio Justo -
AFTF, a Cooperacgéo para 0 Comércio Justo na Afri€DFTA e a IFAT Latinoamerica. As
regionais se reunem também bianualmente, intealas anos com os das conferencias
internacionais. Este processo garante ainda maisatacia no movimento e fortalece a sua

organizacao e estrutura tanto para acdes politaras para praticas comerciais.

O processo de fortalecimento das regides € dsiilmpela IFAT e algumas acdes ja
estdo sendo organizadas para serem assumidasgmgtasis, como o caso do processo de
associacdo de novos membros e o monitoramento.iftarahoje a IFAT conta com um

funcionario especifico para lidar diretamente camembros, e um comité internacional de

% Informagéo apresentada por Stefan Durwal, se@et#ecutivo da IFAT, no Seminario de Comércio dist
Solidario realizado em Sao Paulo em abril de 2@ Wisao Mundial, Ministério do DesenvolvimentorAgo
e FACES do Brasil.
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monitoramento. Além deste comité, a IFAT ainda sgamiza em comités de acesso a
mercado, registro e sensibilizacdo politicad{focacy) como apoio a FINE, e comités ainda

mais especificos, como o do algodédo, tema do peaapitulo. Todo este processo de
regionalizacdo e formacédo de comités de trabalhm levando a IFAT a repensar sua
estrutura. O modelo estrutural para qual a rederganiza colocaria a responsabilidade de
organizacdo e comunicagdo dos membros sobre a&tassex3 regionais, € ndo mais o contato
direto com a sede geral da IFAT em Culemborg. Qonwocrescimento em volume de

membros da rede requer uma nova distribuicdo deomsabilidades capaz de suprir a
demanda crescente dos novos membros. Esta novaspaggstrutural pode ser demonstrada

preliminarmente como:

Memb Memb Memb Memb
A Pais Pais
G Regido Regido Regido Regido Regido
M

. 5 representantes
3 + Presidente

Diretoria Geral

o
>

Eleicato ——

Em 2004 foi lancada na india, no Férum Social Mahde Mumbai, a marca das

organizacdes de comeércio justo membros da rede HATO (Fair Trade Organization”).

Foi um importante passo na construcdo da identidadmovimento, interligando todos os
seus membros através de um mesmo simbolo. As pagéieis que possuem a permissao de
utilizar a marca passaram pelo processo de momrd que garante o cumprimento dos
principios do comeércio justo em suas praticas coiaier Uma transnacional que ndo possui o
comércio justo como seu foco de atuacdo ndo seeitaana rede e nao teria acesso a esta
marca de comércio justo. Diferente da certificag@® que foca o monitoramento dos

principios do comércio justo apenas na producald;Ad envolve todos os atores, sejam

93



distribuidores no seu processo de monitoramentogitadores ou produtores, jA que a marca
FTO reconhece as organizagBes de comércio jusém es produtos (Tallontire & Vorley,

2005). Esta marca tornou-se a ferramenta e o sinthu@ visa garantir a confianca na rede.

O sistema de monitoramento consiste de trés etapas
Puilding Trust £,nqamentais, a primeira ocorre bianualmente quaada membro
in Fair Trade

precisa enviar ao comité de registro uma auto-ayati das suas

A resource for

frrsmees - gtividades em relagdo aos principios do comércitojuEm

“? seguida, ocorre 0 processo participativo, a reviséitua, quando

um membro avalia e troca informacgdes e idéias coim® atraves

ORGANIZATION

FAT o THE INTERNATIONAL

da leitura das auto-avaliacdes. O terceiro e Ulfmoeesso € 0 que
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encarece 0 sistema, por isso € realizado por sodei quando

ocorre um pedido especifico, é a verificagdo eatevn auditoria. Passando por este processo,
e sendo aprovado, o membro pode requisitar o usona@axa FTO. Um processo de
certificacdo mais participativo, tendéncia tambémnmmovimento dos organicos na Ameérica
Latina, diminui as barreias geradas pelos altososude certificacdo e fortalece pequenos
produtores locais que assumem tarefas no monitotameO desenvolvimento e
reconhecimento destes sistemas de monitoramentadomes e participativos é hoje debate

em diversos foruns internacionais (Wilkinson, 20R8ynolds, 2004).

Através deste processo a marca FTO néo é reddahsmmmo um selo de certificagéo,
ndo podendo ser utilizada impressa em embalagensrotwios de produtos, e
consequentemente, ndo € percebida diretamente@esomidor. Ela funciona melhor como
um marca entre as organizacdes do movimento, andocaté o elo da distribuicdo, mas nao
chega ao conhecimento do consumidor final. Esperpie este seja o primeiro passo para um
processo de certificacdo dos produtos dos memiarosde IFAT.

Ao contrario do processo de certificacdo da FATGFAT é constituida na sua grande
maioria por produtores de artesanatos que trabatitamdiferentes matérias primas, meio
ambientes, formas, praticas de producdo, empacotame outros processos que
transformariam uma certificacdo do produto em uabdlho extremamente detalhado,
individualizado, especifico e exclusivo para cada dos seus membros produtores, e

consequentemente, extremamente caro. Vencer dstaldiide é um dos maiores desafios
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que enfrentard a IFAT nos préximos anos. Uma ptapseria fundir o processo de
monitoramento da marca IFAT com o sistema de @agfo da FLO, mas a viabilidade desta
possivel integracdo de sistemas ainda esta emoesHsia proposta baseia-se em trés
importantes pilares. O primeiro seria a constituiga padrdes genéricos para operacdes de
comércio justo, definindo requerimentos e critédesconformidade a serem integrados em
padrdes de comércio justo relevantes a FLO e a IFABegundo seria a formatacédo de
principios basicos de gerenciamento da qualidadestiema, descrevendo a estrutura minima
necessaria para integracdo em especificos maneaigudlidade da FLO e da IFAT.
Finalmente, o terceiro pilar seria um protocoloagjele acesso onde estariam definidos os

procedimentos a serem seguidos para garantir coitfade com os padrbes do comércio
justo™.

Enquanto este processo ndo se consolida, nodeaswior parcela dos produtores do
IFTA, 80% dos produtores sé&o especializados ersaarédo, sdo as lojas especializadas que,
diferente dos supermercados, comercializam estefifms e que garantem ao consumidor a
sua real origem, ja que estes possuem um elo diermpa com a loja. Uma pergunta que fica
é o fato de que se a loja € reconhecida como ug@nizacdo de comércio justo, seria
necessario que os produtos oferecidos internangifitessem um selo em suas embalagens?
Por outro lado, a consolidagcdo de um selo no poodutesanal poderia abrir novas
possibilidades de acesso a mercado, como no casatrdaa dos alimentos certificados FLO

na grande distribuicao.

2.5.3 - NEWS - Rede Européia de Lojas do Mundo‘The Network of European
Worldshops”

H_'WS' NEWS € a rede guarda chuva de 15 Associagbes
' : m Nacionais de Lojas do Mundo Worldshops), em 13 paises
diferentes da Europa. Através destas associagiBS\S representa lojas especializadas, que
oferecem produtos de comércio justo e fazem canggapor um sistema de comeércio

internacional mais inclusivo. A NEWS comp0e apradiamente 2.800 lojas especializadas e
100.000 voluntarios, estando concentrados 50.08&sl@ma Alemanha e 12.000 na Holanda.

% Informagdes apresentadas por Stefan Durwal, geiretxecutivo da IFAT, no Seminario de Comércistde
Solidario realizado em Sao Paulo em abril de 2@& Wisao Mundial, Ministério do DesenvolvimentorAgo
e FACES do Brasil.
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Uma pesquisa realizada em 2001 ja apontava unmafaanto de 41.600.000,00 de euros, em
1.050 lojas do mundo. Existe uma grande dificuldade se medir o tamanho total deste
mercado, pois muitas lojas ndo disponibilizam armfcéo. Entretanto, pode-se aproximar
um resultado geral baseado em um calculo de veédamor loja de 39.000 euros, diminuir
em 15 % este valor para ser conservador, e chagarrasultado de faturamento para toda a
rede de lojas do mundo superior a 92 milhdes desBuEm 2004, a NEWS foi financiada
pela Unido Européia para ter sua rede de lojasnege nos paises da Europa Central
(Wilkinson, 2006).

A NEWS facilita a cooperacao e articulagdo estnes membros através da troca de
informacéo, produtos, organizando eventos, e aetentia Bianual de Lojas do Mundo. Ela
desenvolve e coordena campanhas em toda a Euromaludacdo do consumidor, dias
comemorativos do comércio justo e exibicdes emotatm tema, com o apoio de sua forca
voluntaria, provendo a seus membros todo 0 matedeessario para participarem. E uma
organizacao que possui o importante papel de mantgalidade do movimento (Wilkinson,
2006). Sob a colaboracao da FINE, a NEWS cooperaaooutras redes do comeércio justo
(IFAT, FLO e EFTA) para definir politicas comunssan como também buscar atingir
estratégias no ambito da coordenagdo e definicAaridérios para o comércio justo,

monitoramento e campanhas de sensibilizacao.

Desde o inicio do movimento de comeércio justdHaéanda, as lojas especializadas
vém desempenhando um papel fundamental na sersg§ib do consumidor e no acesso a
mercado para produtores de artesanato, seu mamdéatuacdo. Com um nimero crescente
de lojas localizadas em diversas cidades eurogé@smpanhas cada vez mais organizadas
nas redes de lojas, 0 acesso direto ao consunedorrsa um dos pontos fortes da estratégia
de comercializacdo através de lojas especializa@aso o movimento foi iniciado por
ativistas politicos que buscavam através dos posdtangibilizar o tema das injusticas
comerciais a sociedade, as primeiras lojas paregiaisa com comités de campanhas do que
com lojas de venda de produtos. Eram gerenciadasapor voluntarios, e os produtos eram
vendidos através de discursos politicos sobreuacgib social e econdémica dos produtores.
Nesta época o consumidor comprava o produto pidasmdade, a questdo qualitativa do

% Estas informacées podem ser encontradas na pémiméernet da NEWS www.worldshops.or@ na
Apresentacao realizada por Stefan Durwal, Seceeaecutivo IFAT, na VI Conferencia Latino Ameriegan
IFAT no Rio de Janeiro em Dezembro de 2004.
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produto era secundaria. Apos a década de 80, painoénte com a entrada de produtos
estratégicos de comércio justo na grande distdayi@s lojas comecaram a mudar de
estratégia para atrair o consumidor, buscandoiditac seus produtos para um publico-alvo
mais abranente, passando a priorizar também adqdalido produto e sua apresentacao.
Inevitavelmente, nasce um concorrente para ascioadis lojas especializadas, o grande
varejo (Zufferey, 1998). Com o passar do tempoogss [foram se profissionalizado, e hoje

encontram-se lojas atraentes com perfil comengiaicipalmente na Italia e na Holanda.

=

Atualmente - Austria

.

Breukelen (Holanda) 1969

Contudo, as lojas sempre serdo uma espécie déécdencampanha politica, pois a
sensibilizacdo do consumidor € condicdo fundameuded a reacdo da sociedade se tornar
cada vez mais significativa. Muitas lojas, ligada®NGs e associacdes, como a Federacao
Artisans du Monde na Franca e a Oxfam na Bégica, pgssuem viabilidade financeira
positiva na sua rede de lojas, que sao mantidasipaimente pelos objetivos politicos de
suas organizacdes com o apoio de voluntarios euntdsres fiéi€’. Entretanto, o lado
comercial também se tornou fundamental, tanto EaiIstentar minimamente 0s custos
comerciais como também para atender as necessidadgsracdo de renda e trabalho nos
grupos de producdo. Na década de 90, viveu-se tmdeescimento do comércio justo nas
redes de supermercados, mas uma estagnacao nataaaenendas das lojas especializadas,
principalmente pelo processo de saturacdo destmadweronde asiaticos e africanos possuiam
melhor acesso que latino americanos, mas todoenrstufr a forte competitividade dos
produtos asiaticos, mesmo que no mercado conveaicibleste periodo, algumas lojas e
importadoras nao resistiram, um importante exerndpkte periodo de resultados ruins foi a

propria saida do mercado comercial de um dos nsioreortadores de comércio justo até a

% vista realizada em Junho de 2005 pela miss&oléirasiie comércio justo as duas instituicées.
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época, a Oxfam UK, que passou a atuar apenas nopocdansensibilizacdo politica. Assim,

iniciou-se um processo de profissionalizagdo dgsonadores e suas redes de lojas, que
deixariam de dar tanta intensidade as questdeticpslinas lojas, mas sim reforcariam o
campo comercial, através da adocdo de estratégiasacketing, gerenciamento de vendas,

reestruturacao das lojas, design de produto e {g@sde mercado (Wilkinson, 2006).

Vale ratificar que os importadores, além de apomlas campanhas definidas pela
NEWS na Europa também assumem praticas intensaseasrparceiros produtores, como o
pré-financiamento, a des-intermediacdo, buscandacioear-se diretamente com seus
produtores, investimento no desenvolvimento de adpees, assisténcia técnica e design de
produto, além de buscar atuar com transparéncracgiedo aos produtores informacdes de

mercado, de produtos, e do comércio justo e s@sgs. (Wilkinson, 2006).

2.5.4 - EFTA - Associacdo Européia de Comércio Just “European Fair Trade

Association®’

E n A EFTA é a principal associacédo de importadorespgus de

E L. ..\ COmércio justo que tem como objetivo fundamentatefaa
urop air TratlelAssocia

importacdo de produtos de comércio justo maisesfiei A rede possui 11 organizagbes em
nove paises europeus: Austria; Bélgica; Francanafha; Italia; Holanda; Espanha; Suica; e
Reino Unido, importando produtos de 400 gruposrddygdo em desvantagem econdmica e

social da Africa, Asia e América Latina. A EFTA fstabelecida oficialmente em 1990, apds

muitos anos de cooperacédo informal entre as orgedes que hoje a compoe.

Apoés 10 anos, EFTA se tornou um importante atoharmonizacdo do sistema e na
coordenacao das atividades de comeércio justo eerstis campos do contexto internacional
através do seu trabalho com as outras redes dercomésto e com as acdes de
sensibilizacdo politica junto a FINE. Algumas dasvidades principais tem sido o
compartilhamento de informacdo sobre produtos eyboves e a colaboracéo logistica
gerando maior eficiéncia no processo de importacamo por exemplo, a produgédo de
chocolate de comércio justo na Europa. Neste casmsamos de comércio justo, o cacao e o

acucar, sdo importados e a producdo do chocolatealzada na Europa. Outro papel

%" Estas informac6es podem ser encontradas na pagmda EFTA -www.eftafairtrade.org
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importante da instituicdo sdo suas a¢fes de skrmgdio politica junto a Unido Européia,
promovendo debates e campanhas contra as barrdmascomércio internacional,
especialmente para produtos agricolas, e o estiamloonsumo de produtos de comércio
justo em organizacdes inter-governamentais e escalie@avés de parcerias com empresas de
alimentacdo. Na Italia, a CTM Altromercato, um dosmbros da EFTA, através deste
sistema introduziu refeicdes de comércio justo esnolas para 400.000 criangas. A
instituicdo ainda apoia e promove o desenvolvimeamCidades de Comércio Ji&teomo

parte das campanhas de compras publicas de comé&tmdWilkinson, 2006).

Os seus membros juntos atingiram um faturameatapdoximadamente 150 milhdes
de euros em 2001, comparado com 127 milhdes em @026 milhdes em 1999, percebe-se
um crescimento progressivo e equilibrado. Sao G@6idnarios trabalhando nas organizacoes
membros da EFTA. Do seu total de vendas, artesaeptesenta 25,4 %, enquanto produtos
alimentares 69,4%. Os 5,2% restantes € composfuratkitos de economia solidaria dos
proprios paises do norte, como, por exemplo, livhodivisdo de produtos entre os paises de
produtores é 26% da Africa, 40% da Asia e 34% d#&raa Latind’.

2.6 - Alguns Numeros do Mercado de Comércio JustarEuropa'®

Em uma pesquisa realizada em 2005 pelo escrid@&fadvocacy” da FINE com 25
paises da Europa, foi medido o nivel de crescimdotanercado de comércio justo nos
primeiros 5 anos desta década. Em 2004 estimaese galor liquido de mercado para todos
0s produtos de comércio justo tenha alcancado al tte# 660 milhdes de euros, ou
aproximadamente, 900 milhdes de ddlares nestemid&gpeuropeus pesquisados. Este total
representa em relacdo ao ano de 1999 um crescimdert64%, ja que na época o0 mercado
total era de cerca de 260 milhGes de euros. Entoetaste crescimento de mercado se
processou de forma diferenciada no que diz respaitestratégias de acesso pelo grande
varejo ou através de lojas especializadas. Ostael®sl apontam para um crescimento de 32%
na quantidade de supermercados e lojas de depattamemercializando produtos de
comércio justo, de uma quantidade absoluta de @3dfdpresas para 56.700. J& o
crescimento referente ao nimero de lojas de comrsio nestes paises foi pequeno, apenas

% «Fair Trade Town”

% Estas informagées podem ser encontradas na pagmda EFTA -www.eftafairtrade.org

1%Eair Trade in Europe 2005 Baseada em pesquisa realizada por Jean-Marée KfPublicacdo elaborada
pelo escritério déAdvocacy” da FINE, com apoio das 4 organiza¢cdes associbtdas, IFAT, NEWS e EFTA.
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4%, demonstrando a expansdo da grande distribuigd@omércio justo, privilegiando
produtos alimentares, em contra ponto a um ritmoasi@celerado de crescimento das lojas
especializadas que englobam a grande maioria d&rc@lizacdo de produtos artesanais
(Krier, 2005).

Entretanto, outros dados demonstram que mesnuo tem fraco crescimento em
comparacao a grande distribuicdo, as lojas espamak tiveram um aumento de faturamento
significativo entre 1999 e 2004, de 148%, passataall,6 milhdes de euros para 103,1
milh6es de euros. O pequeno crescimento em nunieglado ao grande crescimento de
faturamento pode ser um indicativo da incorporatg@rodutos alimentares como barras de
chocolate, chas e o proprio café, e também primgrae da profissionalizacdo destas lojas
onde a mesma pesquisa demonstra um cresciment@4% 8o numero de funcionarios
remunerados. 2.740 lojas em 1999 possuiam apen&sn8®narios pagos, ou seja, uma
propor¢cdo de 0,01 funcionérios por loja. Em 200% e@sdicador aumentou para 0,04,
totalizando para 2.854 lojas um total de 107 fum&ims. Entretanto, este sistema ainda é
fortemente baseado em voluntariado. Adicionandsta ieformacédo, na ultima apresentacéo
realizada em Abril de 2007 no Brasil, pelo Secret&xecutivo da IFAT, Stefan Durwael, o
namero total de lojas de comércio justo existenfe ho mundo esta em torno de 3.500 lojas
(Krier, 2005).

O aumento de faturamento foi sentido também paltios atores da distribuicdo, os
importadores auferiram neste mesmo periodo um ioreato de 105%, enquanto as
certificadoras nacionais chegaram a marca de 1@é%indo em 1999 de um faturamento
liquido de 208,9 milhdes de euros para 597 milhdeseuros em 2004. Outro resultado
interessante que pode ser extraido da pesquisaignificativo papel das importadoras na
criacdo de mercado para o comeércio justo, estasrdanam em 104% seus investimentos em
educacdo do consumidor, relagbes publicas e magkeths lojas de comércio justo
investiram em 2004 nesta mesma categoria 70% a masem 1999, enquanto as
organizacdes de certificacdo investiram 46%. Egiegsso de investimento no mercado tem
despertado o interesse das transnacionais e damsate varejo no comércio justo (Krier,
2005).

A pesquisa também aponta as principais difereeg® os 25 paises, onde alguns

tém redes de lojas especializadas mais desenvslédautros se apdiam mais na grande
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distribuicdo. E interessante observar os casogplares do Reino Unido e da Suica. O café
de comércio justo j& representa 20% deste mercadBeino Unido e 6% na Suica que
também apresenta a banana como seu principal prd@éutomeércio justo, alcancando 47%
do mercado. Ambos os paises possuem as maioresdaxXaturamento na comercializacao
de produtos certificados comércio justo, 206,3 @ath de euros no Reino Unido e 136
milhées de euros na Suica, seguidos em terceiey pgja Franca com 69 milhdes de euros.
Estes também apresentam o maior consumo per captesdprodutos. Outra caracteristica
particular destes dois paises € que ambos sadicagimamente influenciados por redes de
cooperativas de distribuicdo que vém investindorjpariamente nestes produtos de comércio

justo e mais recentemente na sua diversificacaer(kr005; Wilkinson, 2006).

De forma diferenciada, os paises que apresentaior faturamento em relacédo as
vendas realizadas por lojas especializadas em canjésto sdo a Holanda com 30,3 milhdes
de euros e a Bélgica com 20 milhdes de euros, dagyela Espanha com 12,3 milhdes de
euros e o Reino Unido e a Franca com um faturamesgpectivo de 10,4 e 9,3 milhdes de
euros. Entretanto, os paises com maior numero jde &0 a Alemanha com 800 lojas, a
Italia com 500 lojas, a Holanda com 412 lojas eugg&e a Bélgica com 300 e 295 lojas
respectivamente. Destes paises apenas a Holandseaa um mercado de lojas
especializadas com a mesma forgca que o mercadaasaeg distribuicdo. Entretanto, a
pesquisa nao apresenta informacdes sobre o fatoraras redes de lojas de comércio justo
na ltalia. E possivel que esse mercado seja taifisaivo, ou mais, do que o da grande
distribuicdo de produtos certificados, ja que € mercado tradicional em redes de lojas
especializadas e que seu principal importador, CAMomercado, apresentou um
crescimento de faturamento de 369% no periodoat®$, passando de 9,3 milhdes de euros
para 34,3 milhdes. No restante dos paises pesgsisagrande distribuicdo vem liderando o

processo de crescimento do comércio justo (Krigd52

Em sua anadlise sobre esta pesquisa, John Witkiregmonta para as convergéncias
ideologicas entre os paises de origem latina: Hspaltalia; Franca; e América Latina;
fundamentados em movimentos da economia solidagstieos a estratégia da FLO de
abertura do comeércio justo para a grande dist@ouig transnacionais. Um exemplo foi a
decisdo da CTM Altromercado de desassociar-se wificaglora italiana FLO, a Transfair,
em reacdo ao licenciamento de café de comércio past a Nestlé. No caso da Espanha e da

Franca o movimento € baseado tradicionalmente edesrede lojas especializadas,
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fundamentadas principalmente na economia solidériao trabalho voluntario. J4, os
mercados com maiores taxas de crescimento na gdistlbuicdo sdo de origem anglo-
sax0nica, Reino Unido e Estados Unidos. Entretami@ analise geral destes ultimos 50 anos
de comércio justo aponta para uma convergéncia oainmento na esfera politica e no
crescimento do mercado através da grande distéibuids campanhas realizadas pelas
organizacfes de comércio justo de mercado altematireladas as manifestacfes a acbes de
voluntarios nas lojas especializadas terminam pmmpver o conceito e afetar positivamente
o mercado de comércio justo na grande distribui&@m este esfor¢co politico que visa
massificar o conceito e a marca do comércio juata p mercado consumidor este mercado
poderia ser incorporado pelas agdes independeatessgonsabilidade social e certificacéo
das empresas convencionais. As acOesadedtacy e sensibilizacdo politica também séo
fundamentais para legitimar o conceito, dificularglia incorporacdo como estratégias de
marketing pelas transnacionais. Por outro ladoispodibilizacdo de produtos de comércio
justo na grande distribuicdo leva a proposta achedmento de um numero maior de
consumidores, aumentando ainda mais a notoriedadertteito, que gera o crescimento do
publico para as redes alternativas de comerci@@accampanhas. Logo, pode-se entender o
comeércio justo como um movimento social hibridosdamo em pleitos fundamentais e
histéricos como a justica e a igualdade, e poroolailo em a¢gfes moderas através de atores
organizados em redes tendo o mercado como focoedizagdo dos seus objetivos
(Wilkinson, 2006).
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Capitulo 3

O Algodédo Como Novo Tema de Destaque no Comeérciosia

Nas ultimas décadas o mercado internacional vepergnentando um grande
crescimento no volume de bens exportados, tendoaeu quadruplicado entre os anos de
1983 a 2000. Este comércio vem representando upariamte fonte de renda para paises em
desenvolvimento, apresentando maior crescimentoogueercados internos e gerando 30
vezes mais renda per capta que o apoio financeaebrdo através da ajuda internacional
(Oxfam, 2002 apud Ponte, 2002). Neste cenarionatgonal o setor téxtil encontra um
ambiente favoravel, com a crescente abertura deawes aos paises do Hemisfério Sul.
Mesmo ainda no periodo em que vigoravam as cotastéeis na Europa, somente na
Franca ja se apresentava um aumento de 158% dagagifes de téxteis nos ultimos quinze
anos, enquanto suas exportacées aumentaram apandB8%. As roupas intimas vém da
Tunisia, calcas e casacos do Marrocos, roupasnda da Paquistdo e a China com destaque
para roupas de esporte e infantil, gerando um psoceée especializa¢do. Esta tendéncia tende
a prosseguir com a liberalizagdo das cotas solimgartacdo de produtos téxteis em 2005
(Perrin e Guinochet, 2004 apud Laville e Balmab0&).

No mercado Europeu 60% das fibras sao sintétBi#%, de algodao e 10% de |a. Se
em primeira instancia parece razoavel supor qiib@s sintéticas sejam menos favoraveis a
preservacdo do meio ambiente que o algodédo aadvasicesa “La Revue Durable” instiga
uma avaliacdo mais profunda neste sentido. Nocadign# 13 de Novembro e Dezembro de
2004, “Pour étre écolo, laver moins blan¢’a revista aponta que algumas fibras sintéticas
fabricadas a partir de derivados petroquimicosns@iaos poluentes que outras fibras naturais,
como o algoddo. O custo ecoldgico do algoddo vaewnder do material e método de
processamento utilizado em sua cadeia produtivayamsformacdo do algodéo colhido a
malha tingida.

Hoje, o algoddo é considerado a cultura mais gméu do planeta. Mesmo
representando uma superficie produzida de mends4dé do planeta, € responsavel pelo

consumo total de 24% de inseticidas agricolas e dd festicidas (WWF, 1999 apud Laville
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e Balmain, 2006; IDEO, 206%). O mesmo artigo descrito no paragrafo acima apqoe
para produzir um total de 1 kg de algoddo é nedessé minimo 7.000 litros de agua, 75
gramas de pesticida e 2 kg adubos quimicos. EnteesaWWF alerta que o consumo de agua
pode chegar a 29.000 litros de agua por quilo d@ddlo dependendo das condi¢cGes
climéticas e de solo do local do plantio. A gramtensidade de utilizacdo de dgua no plantio
do algodao resultou em um dos maiores desastrermaib jA provocados pelo homem, o
desaparecimento do Mar de Aral, um mar interioaliaado na Asia entre o Uzbequistio e o
Cazaquistédo, quando diversos rios que o abastdoi@m direcionados para a irrigacéo de
plantacdes de algodao na regido. Neste sentido & Vei{ou a iniciativa “Fresh-Water &
Cotton” com o objetivo de melhorar as condi¢cOesriigacdo em localidades onde a cultura
do algoddo coloca em risco 0 meio ambiente. Atualen&/3% do algodao produzido

mundialmente € proveniente de terras irrigadasijeay Balmain, 2006).

Entretanto, a primeira consequéncia desta pratiefietida nos proprios trabalhadores
que cultivam o algodéo, cuja grande maioria ndaymaeem condicdes minimas de trabalho.
Estas sdo caracterizadas por aspectos como jodedeabalho, remuneracdo, seguranca,
salubridade, entre outros. No Egito em 1990 maisb@% dos produtores de algodéao
apresentavam algum tipo de reacdo a utilizacdgumhitos quimicos, como deficiéncias no
sistema nervoso e na visdo. Na india reportamsesae morte ligados a intoxicacao através
de inseticidas proibidos na Europa, classificadels ©ONU na categoria n# 1 de perigo.
Percebe-se também ma formacdo em recém nascidaumento do indice de cancer no
campo. Ja na Australia a carne bovina consumida papulacdo foi diagnosticada como
contendo fortes doses de residuos de inseticidagmientes da cultura do algodao. A carne
identificada provinha de gado que havia sido alia#m com torta de algoddo. Esta
descoberta impactou significativamente as expoesmgib pais (Souza, 2000). Segundo a
Organizacdo Mundial da Saude a cultura do algodamamente responsavel por 220 mil
mortes e 25 milhdes de casos de envenenamentoaf®es o terceiro mundo (Laville e
Balmain, 2006; IDEO, 2007).

Outro foco de debate sobre a cultura do algo@&ale no caso dos organismos
geneticamente modificados, doravante descritos dofabl. Devido a forte dependéncia do

algoddo a tratamentos quimicos esta foi uma damepaAs espécies agricolas a serem

191 |nformac&o disponivel no siteavw.ideo-wear.com/04_engagements/index.html
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estudadas e modificadas geneticamente. Suas sema@ntepresentam 1,25 milhdes de
hectares de plantacbes de algodao, significandod#l$tiperficie total de algodao e 11% das
plantacbes baseadas em OGM. Hoje, duas variedadesc@nercializadas, a primeira
resistente ao ataque de insetos, chamada de algod@ge foi lancado no mercado em 1996,
e a segunda resistente a herbicidas. Enquantostadds Unidos 57% dos campos cultivados
ja utilizam algodao modificado geneticamente, nm&leste indice é de apenas 3%. Existem
diversas criticas a utilizacdo de OGM, entretarotie elas vale ressaltar a impossibilidade
de reproducdo das sementes fazendo com que ostgreximdo possam mais produzir da
forma tradicional suas proprias sementes, tornapdtes dependentes das empresas
transnacionais que vendem anualmente as sementegicgeente modificadas. Esta
dependéncia tende a gerar um ciclo de endividamjento aos produtores. Na india, por
exemplo, um saco de sementes tradicionais vari@0@00 a 400,00 rupias, enquanto a
mesma quantidade da semente modificada geneticanoaista 1.600,00 rupias, devido
fundamentalmente aogodyaltys’ pagos as empresas que dominam a tecnologia (gawil
Balmain, 2006).

Os argumentos de que as sementes geneticamedikcattas sdo mais eficientes,
necessitando de menos aplicacdo de pesticidas sequentemente de menos trabalho,
conquistaram muitos agricultores que agora se éraondependentes deste mercado de
fornecimento destas sementes. Alguns cientistalegistas também alertam sobre o perigo
de disseminacdo de genes modificados na natureaeéstdo processo de polinizagéo,
podendo contaminar outras plantas. O processo agudate, jA apresenta alguns resultados
preocupantes em funcdo da adaptacdo das pragawas sementes levando o produtor a
utilizar cada vez mais produtos quimicos, que par\&ez, sdo desenvolvidos especialmente
para as culturas modificadas geneticamente e caheados pelas mesmas empresas que
vendem as sementes. Um mercado de insumos restritmopolizado por transnacionais que
acaba sujeitando o produtor a um papel coadjuvemprocesso. (Castro, 2006 apud Laville e
Balmain, 2006; Laville e Balmain, 2006; IDEO, 2007)

O tingimento do tecido na cadeia produtiva téxépresenta um segundo elo
significativo de contaminagcdo do meio ambienteakadtvidade requer o uso de produtos
guimicos extremamente nocivos a natureza e um dorisumo de energia elétrica e de agua,
podendo chegar esta a um consumo de 5.6Q@bntonelada de tecido. Com a necessidade de

super aguecimento da agua a energia envolvidacuegso € tao significativa que representa
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65% de toda a energia consumida anualmente naaca@dil inteira. O tingimento é
responsavel ndo apenas pela coloracdo da peca,tamd®m pelo seu amaciamento,
impermeabilizacéo, resisténcia a encolhimento eotiteas importantes caracteristicas que

diferentes tecidos podem assumir (Laville e Balm20©6).

Ainda, desde o final dos anos 90, o setor t&etih sendo um dos mercados que mais
motivam debates a respeito das condi¢cdes de tmaleathfabricas de sub-contratacdo. Neste
contexto, a Nike se tornou a marca simbolo desta roonomia terceirizada e re-localizada
em busca de mé&o de obra com baixo custo, enquardedica a investimento em acgdes de
marketing, publicidade e design. Os produtos sliwd@dos por mais de 500.000 funcionarios
de 700 fabricas de sub-contratacdo em mais de S@gpacomo o México, a Indonésia e o
Camboja. Entretanto, a Nike € apenas um exempite entros como GAP, Levi's, Reebok e
Puma. Sobre a pressdo de campanhas e boicotesgdoggor organizagdes que mobilizam
consumidores, e principalmente da Organizacdo Milindo Trabalho, muitas destas
empresas lancaram publicamente programas de aaditdependentes nas fabricas de sub-

contratacao (Laville e Balmain, 2006).

Um exemplo de campanha dirigida ao publico eralgabre o tema foi a realizada na
ocasido dos Jogos Olimpicos de Atenas em 2004. & @ikernacional Oxfam, juntamente
com organizacdes sindicais internacionais e comase lola campanha internacion@li¢an
Clothe$ lancaram o lema “Jogue Justo nas OlimpiadaRlay Fair at the Olympit A
campanha tinha como objetivo sensibilizar o Com@&mpico Internacional e seus
fornecedores de equipamentos esportivos, como HAulma, Umbro, Asics, Mizuno, entre
outros, sobre sua responsabilidade quanto ao tespes diretos do homem no trabalho,
incluindo questbes especificas como liberdade slecas;do, dialogo social, credibilidade das
auditorias e tracabilidade dos produtos na cadedupiva sub-contratada, o impacto das
praticas e relagbes comerciais das empresas @éé@gsrde remuneracdo. Dois anos apds, em
2006, a Oxfam, envolveu-se com uma pesquisa conméagas de ténis e vestuario
produzidas na Asia, algumas das quais ja mencisnaga acima. O resultado da pesquisa
apontava para os poucos esforcos encontrados anadegrmarcas em melhorar as condi¢oes
de trabalho nas suas fabricas de sub-contratagdoindo casos de violéncia em tentativas de
organizacdo de trabalhadores para demandar melbal@&ss e condicbes de trabalho. Na
india, por exemplo, apenas 8% dos empregados datiial téxtil trabalham em fabricas que

respeitam as normas internacionais de trabalhall¢&@Balmain, 2006).
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3.1 - A Importancia do Algoddo para o Comércio Just

Para que os movimentos sociais alcancem seusvoBj& muito importante que suas
redes de organizacdes estejam sempre em comunieag@oha acesso a pesquisas e
informagdes de mercado constantemente. Neste gefuidealizada pela IFAT em 2005, em
parceria com a FLO e a EFTA, uma pesquisa sobmdaia produtiva do algoddo, e seus
produtos téxteis derivados, na perspectiva do ctim@ustd® Esta pesquisa apresenta que
nos ultimos anos o algoddo vem sendo observado eom@roduto a ser trabalhado em
relacdo aos principios do comércio justo. Primgietas questbes politicas envolvidas, a
industria téxtil mundial € regida por uma fortei@nacao politica e interesses econdémicos
distintos. O mercado mundial de produtos téxtetmraja um valor aproximado de 342
bilhdes de ddélares cobrindo cadeias produtivas spug@rolongam em diferentes paises e
continentes. Durante as Ultimas quatro décadasauos 60 até 2004, o MFA - Acordo de
Multifibras vinha protegendo industrias nacionais ®us paises. Com o fim deste acordo foi
gerado um crescimento exponencial das exporta¢bessas, como por exemplo, em apenas
uma categoria de produto um crescimento de 290%udse exportacées para os Estados
Unidos. Esta liberalizagdo do mercado vem atingindgativamente a comercializacéo de
inUmeras industrias de menor porte e todo o flurternacional de distribuicdo e

comercializacado vem sofrendo fortes mudancas (&@&raithwaite, 2005).

Outra questdo estratégica que vem mobilizando palticas internacionais,
apresentada pela pesquisa, sdo as praticas delisabgile tendem a distorcer o mercado,
levando a queda dos precos internacionais e desfaamlo economias mais pobres que
confiam a producdo e comercializacdo do algodaaiarnparte da sua energia e economia.
Deve ser ainda somado a este ponto o tema da a&mtaadfibras sintéticas no mercado, que
vem gradativamente substituindo o algoddo, cujscomento também é um dos fatores
responsaveis pela queda do preco do algoddo nadwencternacional. Em 1970, 55 % das
fibras eram feitas de algod&ao, caindo para 17%atenos depois (Gent & Braithwaite, 2005).
Trata-se de uma cultura intensiva em méao de ohoaptaco tende a estar sujeito a diferentes

interferéncias que vem afetando de forma negatifegdes de produtores de economias mais

192 Gent, Christine e Braithwaite, Peter. 2005. Cottnd Cotton Textiles Value Chain Analysis: Impraythe
Access of Low-Income, Disadvantaged Producers iioTFade Markets. Commissioned by IFAT, also ondieh
of FLO and EFTA.
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vulneraveis, como ainda sera exemplificado negpitida em relagdo aos paises Africanos.
Caracteriza-se assim, como um setor onde se paj#itar de forma construtiva as praticas
das relacdes comerciais do comércio justo, com@li@agdo de um preco minimo, de
contratos de longo prazo com produtores margirdizae da desintermediacdo das cadeias

produtivas, além da aplicag&o do principio do piesto.

Consequentemente, a segunda razéo pelo qualodaalgvem surgindo como um
produto de importante significado dentro do conméjusto € pelo fato de representar uma
cultura produtiva de extrema importancia para dieer paises em desenvolvimento,
envolvendo milhdes de pequenos produtores, espenité de paises da Africa do oeste e
central e do sul da Asia. O primeiro principio dmmércio justo é o combate a pobreza
através do apoio a produtores marginalizados daader convencional. Segundo dados
apresentados na pesquisa da IFAT o algodao possupasi¢cao importante na agricultura de
90 paises e a sua manufatura em pelo menos 16§k phkgitas culturas ainda trabalham o
algodéao tradicionalmente de forma artesanal, urdticar produtiva relativamente simples e
com grande intensidade de mao de obra, que repaesén sO6 uma significativa parcela
econbmica de muitos paises, mas que também possua @mportancia cultural e o seu
impacto social. Outro ponto importante para o camgusto € o impacto ambiental causado
pelo cultivo do algoddo, como discutido acima, duca no planeta que mais utiliza
agrotoxicos, praticamente uma quarta parte de togdasseticidas produzidos no mundo sao
destinados as plantacbes de algodédo (Gent & Braithw2005). Logo, esta-se realizando
uma forte correlacdo entre o comércio justo e #ficagdo organica para o algodao, ja que a
preservacdo do meio ambiente € um dos principiosnadaimento. No Brasil ja& existem
iniciativas onde o algodao organico esta comecander trabalhado também dentro dos

principios do comeércio justo.

Uma quarta razdo que justifica o interesse do inmevto de comércio justo
internacional pelo algodédo e seus produtos dertr@&dexatamente a enorme variedade de
produtos e complexidade das cadeias produtivas eqwelvem o seu processamento e
distribuicdo, podendo levar o comércio justo a wmonestagio de desenvolvimento e de
comunicacao com o mercado e com o consumidor f8&d.produtos que vao desde vestuario
até itens para a casa, alguns basicos e outrodastante valor agregado, comercializados
através de marcas reconhecidasdesign$ arrojados. Por tras destes produtos existem

diversas cadeias produtivas organizadas por tqdaneta que se especializam cada vez mais,
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empregando mais ou menos trabalhadores em diferexitpas da produgcédo e sempre

investindo em novas tecnologias para aumentargupwidade e diminuir 0s custos.

A complexidade do setor téxtil também pode secgi®da na enorme quantidade de
marcas, simbolos e certificacdes que regulam oaderdparte do comércio justo que é mais
recente, as etiquetas informam as caracteristcadgdao, qual a composicéo da fibra, qual
a origem da peca pronta e as instrucdes de lavaydatta de informacéo sobre a origem do
algoddo ou das condicbes sociais de manufaturaega podem criar um espaco de
obscuridade para se avaliar indicadores socidmnmar e sensibilizar o consumidor sobre a
sua compra. Diferente dos produtos alimentaresppnsumidores ndo se preocupam com sua
saude e seguranca quando adquirem uma peca de eoapaatéria prima neste caso, tem
menos impacto direto no consumidor e menos impodaelativa de compra do que no caso
de produtos alimentares. A cultura de aquisicidarmda peca é completamente distinta da
cultura hoje existente no comércio justo, que ventdasenvolvendo mais rapidamente em
escala no ramo alimentar, principalmente porquelenesso ela precisa se relacionar
diretamente a imagem do consumidor, a sua persadalj tornando a conquista de uma fatia
de mercado um desafio ainda mais complexo parasnemtrantes (Gent & Braithwaite,
2005).

Sendo uma das areas que mais concentram capitalno no mundo, tanto no cultivo
do algoddo com na confeccdo de pecas de vestedestando este capital concentrado em
paises africanos e asiticos em crescente deseanegpndmica, a atengdo dos movimentos
sociais, de organizacbes de comércio justo e emgeeeres sociais, nos mais variados
paises, ndo poderia deixar de se ater ao temadesgarodutiva téxtil. Algumas iniciativas
de estabelecimento de cadeias produtivas téxtpioaucado de algodao de comércio justo
vem se desenvolvendo em paises como Inda, Banpladiesbabue, llhas Mauricio, Benin,
Tanzéania, Uganda, Eritrea, Paraguai, Peru e Bideilcaso brasileiro o tema do comércio
justo na cadeia téxtil ndo estad concentrado nandiépeia da sua economia a cultura do
algodao, mas sim no forte desequilibrio de disitém de renda existente no pais, 32 pior do
mundo, ficando apenas a frente de Serra Leoa eadp €bm 10% da elite brasileira detendo
80% da renda gerada no pais. Existe uma signifacatncentragdo da populagdo mais pobre
em atividades como a confec¢céo de pecas e o pmtgodao, onde ainda resiste a pequena

propriedade.
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O algodéao representa um mercado que moviment®eside pequenos produtores e
trabalhadores, de significancia para inUmeras en@sem desvantagem, formado em torno
de complexas cadeias produtivas com forte infleerecirepresentatividade no comércio
internacional. Neste contexto surgem diversas adeasportunidade para se desenvolver
praticas de comércio justo: o surgimento de magaampresas de comércio justo no mercado
da moda e decoracao; o fortalecimento das cadediitpvas téxteis de comércio justo ja
existentes e o desenvolvimento de novas em locglaonde o setor téxtil esteja em
decadéncia; através da certificacdo do algodacodeércio justo influenciar cada vez mais
empresas convencionais a optarem pelo comércio juss suas estratégias de mercado;
encorajar produtores a se organizarem em gruposlufivos como cooperativas e
associacOes; formar parcerias técnicas para mellidas praticas de acesso a mercado e
distribuicdo entre organizacdes de comércio just® eonvencionais; e 0 desenvolvimento de
pesquisas e estudos para o estabelecimento dedoegara produtos de comércio justo com
significativo valor agregado; e para o posicionatmelo movimento politico internacional no
que tange a sensibilizacdo politica em o6rgéos natégonais como a OMC, UNCTAD,
Comisséo Européia, entre outras, com o objetivéodentar um maior equilibrio entre as
nacdes no mercado téxtil mundial promovendo umiilaliscdo de renda mais justa. Neste
cenario o comércio justo ainda conta com outrosimentos que tendem a levantar bandeiras
similares entorno das mesmas questdes. Os priggimalimentos sociais que também atuam

no setor téxtil sdo, 0 movimentariti-sweatshof) os organicos e a moda ética.
3.2 - O Comércio Justo no Movimento da Moda Etica

A moda ética € um movimento recente que desd2 26 crescendo na Franca e na
Inglaterra. Sua origem esta em Paris em um ShoMatta Etica anual, marca registrada da
Associacdo Universal Lov®. Comecou como um pequeno evento aberto ao pibligem
2006 contou com a participacdo de 60 marcas de étadade todo o mundo e um publico de
5.000 pessoas, dentre estes compradores varejitasadistas, lojas de departamentos,
empresas de catalogo pelo correio, escritoriood®ras, estilistas, federacdes e associacdes
de moda, casas de costura, empresas de distribuiglgners, designers de interior,
autoridades regionais e locais, organizacées n@ergamentais, sindicatos e federacoes,

organizacdes de certificacdo e promocéao, e a irspren

103 \www.ethicalfashionshow.com
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Mais do que um evento para comercializacido o Ste®Woda Etica busca promover
um espaco de encontro onde a industria da modadesso as novidades e as possibilidades
gue uma moda mais ética pode fornecer. Possubljésvos principais: promover designers
e estilistas da moda ética; estimular o dialogareea de informacdo entre empresas ligadas
ao comercio justo e ao desenvolvimento sustentd&ehdustria da moda; e se tornar uma
fonte de informacdo para todos os atores interessad tema. O projeto € baseado no
principio da solidariedade e no incentivo ao deskiwmento dos grupos de producéo,
promovendo um novo conceito de moda, respeitandpessoas € 0 meio ambiente.
Atualmente, atores desde a alta costura atgtreetweadlt ja se beneficiam da influencia da

moda ética.

Os critérios para a selecao dos grupos que ipamicdos eventos de moda ética séo:
moda que obedeca as regras da Organizacdo Intamahdo Trabalho — OIT relacionada ao
respeito dos direitos humanos; moda que recidiesme e trabalhe proximo a artesaos locais;
moda que reinvista parte dos seus lucros nas swasnidades, através de projetos de
educacéo, qualificacdo, habitacédo, saude entresyutroda que trabalhe com matérias primas
e tingimento que néo prejudigue o meio ambientedanque tenha como objetivo uma
relacédo equilibrada entre criatividade, qualidageego; moda que respeite o ser humano e o
meio ambiente; moda que “atue no presente e pdloofuseguindo os principios do
desenvolvimento sustentavel: alcancando as neeegsiddo presente sem comprometer a
habilidade das geracdes futuras em alcancar a&lds condicées sociais e ambientais nas
guais produtores trabalham sdo importantes pamsumidores sensibilizados pela moda

ética.

O aumento do mercado de comércio justo reflédm@éncia na mudanca do habito de
consumo de uma parte cada vez maior da populagiicesa. Em 2000 apenas 9% da
populacao francesa ja tinha ouvido falar em corod§usto, apos dois anos de campanha, em
2003, ja 45% da populacdo atestou conhecer o canjéstd®®. A relacdo entre empresas,
servicos publicos, comunidades locais e consumsgdoapresenta-se cada vez mais
influenciada pela ética. No setor téxtil, onde méccio justo inicia seus primeiros passos, 0

vestuario representa 70% do mercado para o algad@ moda se estabelece como um

104 \www.ethicalfashionshow.com
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importante direcionador para o estabelecimentaadjetps de comércio justo. Os designers se
tornam chaves no quebra cabeca que tenta estabeecentato entre o produtor e o
consumidor e € quem faz a leitura das tendénciasedeado e a viabiliza sobre forma de
modelos para os produtores. Entretanto, normalnentkesigners e estilistas ndo consideram
0S custos, as dificuldades e as peculiaridadessldoa produtores, especialmente por estarem
localizados nos paises consumidores com mercadasiamentos e insumos diferenciados.
Seu foco esta no trabalho do estilo e na formagaprdco para um mercado competitivo.
Caracteristicas ambientais e sociais atreladas produto podem representar um diferencial
significativo para um estilista, que por sua veanido de informacdo pode também
promover melhorias sobre o impacto ambiental easda moda (Souza, 2006).

Os estilistas assumem o papel de fazer umadedas caracteristicas culturais da
localidade dos grupos de producdo, integrando@r&Encias de mercado nas localidades
para as quais sera destinado o produto. Entretaotisto de um estilista, principalmente dos
paises consumidores, Europa e Estados Unidospngahoente proibitivo para os produtores,
dependendo estes da sua relacdo de parceria coanca,m importadora/ONG ou com o
proprio estilista. Este processo dificulta lancatoede uma marca prépria pelos produtores.
Alguns problemas classicos da producéo de pecasstigario, que afetam significativamente
0 comércio justo, ja que os atores precisam edjridoda cadeia produtiva sao: a falta de
padronizacdo das medidas dos tamanhos e as ddsrdecestilo e gosto entre 0s paises; a
necessidade de rapida renovacao das colecdesgdfazem que o comércio justo se foque em
produtos mais basicos como meias e camisetas;uepadferta do algoddo no mercado que
ndo permite as grandes marcas renovar suas colag8egrazos e volumes necessarios a
viabilidade da proposta; a importancia secundasgabpectos de comeércio justo e organico
do algodao frente a prioridade dada ao estilo ijdekas pecas. Sobre este Ultimo ponto vale
ressaltar que com o advento diHical Fashion Sholwm namero cada vez maior de jovens
estilistas estdo se envolvendo de forma mais ctaneralealista em relacéo as caracteristicas
éticas de suas criagfes. As dinamicas e tendédeaiasercado da moda devem fazer parte
deste processo de expansédo do algodao orgéanistoe\yis a vis a crise no algodao organico
da década de 90 quando as principais empresas adoeNorte Americano abandonaram
suas colecdes de algodao organico. Isso levou aetmcesso na producao mundial deste
algodéao, que apenas agora vem demonstrando tomaowmTblego de crescimento (Haynes,
2006).
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3.3 - O Comércio Justo e o Algodao Organico

Constam da década de 60 as primeiras inicialeasmovimentos ambientalistas em
incentivar a utilizacao de roupas a partir de texide algodéo cru ndo alvejados. Nos anos 70
iniciou-se o0 processo de classificacdo e certifioag algodao, ainda referente a questdes
técnicas como durabilidade, capacidade de absatedamidade, conforto, dentre outras
caracteristicas da matéria prima. Desde entdo oaaherveio sendo alterado, especialmente
com as mudancas promovidas através das barreioammi@rias da OMC e da implantacao
da ISO 14.000. Na década de 80 iniciou-se o proadsgormatacdo de propostas na Europa
para certificacdo ambiental dos produtos téxteaslodo impacto ambiental da producéo da
matéria prima téxtil e das primeiras iniciativaspiieducdo de algod&o organico. A partir da
década de 90 surgiram as primeiras roupas com itosi@cologicos, associando a matéria
prima e a produgdo organica ao processo, passcarherdal para institucionalizar a
certificacdo organica para produtos téxteis. Eattet foi apenas no final dos anos 90 e inicio
do novo século que se consolidou uma visdo maggriada da cadeia produtiva téxtil. As
primeiras iniciativas de plantio organico do algond# deram a partir de 1989 nos Estados
Unidos e na Turquia. Os principais paises consumédsdo o proprio Estados Unidos e os
paises da Unido Européia, que ndo produzem, maenfam a producdo através de
financiamentos e suporte técnico de ONGs e agegolarnamentais nos paises produtores

em desenvolvimento (Souza, 2000).

A producdo organica é realizada através da eulbimlogica, sem a utilizacdo de
substancias toxicas agressivas ao meio ambierttaséada na sustentabilidade do ambiente
natural em que € cultivada exigindo um manejo nrd@esnsivo do processo produtivo. O
manejo da producédo € realizado através de insuatasars, ndo prejudicando o solo, a agua,
a fauna e a saude das pessoas da localidade. Caenples de fertilizacdo do solo,
leguminosas sao utilizados visando provocar um atonga matéria organica e da retengéo
de nitrogénio, como também adubos de origem aremaé outros nutrientes aprovados pela
certificadora. O manejo torna-se mais complexoadaptacéo do produtor a nova tecnologia
produtiva exige investimentos em apoio técnicanarfceiro. Entretanto, por ser uma pratica
gue nao utiliza insumos modernos criou-se uma image ser antiquada e atrasada, embora
na realidade requeira técnicas mais inovadoraseasivas do que a producdo convencional
(Souza, 2000; ICAC, 1998 apud Souza, 2000).
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Para ser certificada, a produgéo organica prgmassar por uma etapa de transicao,
gue leva em média trés anos, onde o solo é gradativte liberado dos agrotéxicos dos
cultivos anteriores, e o produtor se adapta a mémaica. O mercado reconhece a producao
organica apenas a partir da certificacdo (The Boistp2006; Souza, 2000; Haynes, 2006).
Mesmo com esta restricdo, 0 movimento do cométstojtende a estimular o processo de
comercializagcdo ainda durante a etapa de transpgia, que mais produtores possam ser
incorporados a producdo organica e que se aumengscala. A viabilizacdo desta
comercializacdo € fruto do trabalho de sensibiivados importadores de comércio justo
junto as lojas especializadas, explicitando o aenm social e ambiental por tras da
necessidade de apoio ao algodao em conversaorgindzertificado.

A producdo do algodao organico € disseminadatpdo o globo, podendo ser
encontrada na Asia, na Africa, no Oriente Médi@e Américas. Para este nicho de mercado
o principal fornecedor de algod&o orgéanico é a diargMarquardt, 2001 e Walaga, 2003
apud Raynolds, 2004). A pequena producdo, carsiiteri de muitos paises em
desenvolvimento e foco do movimento de comeércidojus caracterizada por cultivo de
consorcio ou de rotacdo com outros plantios, visamtrolar a invasdo de pragas. O cultivo
também é realizado em menor adensamento em um nespago produtivo, visando prover
mais agua, luz e nutrientes por pé de algodéo. tBstdca gera um custo mais alto para o
produtor. O processo de cultivo e colheita € maeuaktremamente intensivo em méo de
obra, normalmente envolvendo toda a familia. A ptedlade tende a ser baixa devido a
presenca de outras culturas e ao limitado acesssumos modernos. Estas dificuldades
levam a ma organizacdo dos prazos de colheitardeendo a proliferacdo de pragas,
principal motivo pelo qual se executa a propriaagadb de plantios. Ja, a producao
mecanizada em larga escala, caracteristica dosldsstdnidos e até mesmo de algumas
regides do Brasil, tende a ser mais intensiva guitatee ndo tanto em méao de obra, com
insumos e produtos quimicos de controle de pragaatd tecnologia. A producdo orgéanica,
excluindo a utilizacdo de produtos quimicos preajiais ao meio ambiente, também se realiza
através destes dois modelos. Nos Estados Unidae ast grandes fazendas produtoras de
algodao organico, principalmente na regido da Qali&, onde as propriedades chegam a ter
1.000 hectares. Entretanto, com a rotacdo dasasita plantio do algodédo chega a um terco
do tamanho total da propriedade, 300 hectares monmgSouza, 2000).

114



No caso brasileiro, exemplo da producdo orgardca algoddao em pequenas
propriedades, prevalece a produgédo familiar intengm méo de obra, com pequenas
iniciativas nos Estados do Ceara, Alagoas e nonRara primeira iniciativa brasileira em
Taua no Ceara se baseou na producdo agroecolégitacultivo do algoddo consorciado
com milho, feijdo, gergelim e guandu. As iniciativarasileiras j& comercializam para
organizacfes de comércio justo francesas, comdeaehb, a Veja e a Fair Planet. A venda
do algodao orgéanico gera para o produtor um préum varia de 10% a 30% do preco
convencional, pouco se relativizado em relagcédoixabarodutividade. O algodéo organico
colorido naturalmente € mais valorizado por sertanascasso, apresentando um prémio de
50% a 100% em relagédo ao algodado convencional.idkdindo-se o valor do comércio justo
ao algodao organico a tendéncia é que o prémiggimizo dobre, alcancando 50% a 60%. A
variacdo do prémio pode ocorrer devido a diminuigdgrodutividade esperada decorrente,
por exemplo, de problemas climaticos ou de pragas,aumento com 0S custos para
implantacdo dos procedimentos de cultivo organiatog custos de fertilizagdo, do custo
gerado com a maior intensidade da mao de obradesganibilidade de técnicas para realizar

controles alternativos de pragas (Souza, 2000; ¢5y2006).

A comercializacdo do algoddo orgéanico, e do fteatilo comércio justo, requer uma
relacdo mais préxima e intensa entre produtordsjctntes e compradores, requisitando
maior organizacdo de negociacdo por parte dos fmeadu Isso leva por um lado a uma
diminuicdo dos intermediarios na cadeia produtivas por outro a um aumento dos custos de
transacado entre as partes, que necessitam seradeggaelacionar mais estreitamente, pelo
menos no inicio. Estando direcionado a um nichmercado, a comercializagdo no comércio
justo ndo se realiza nos mesmos moldes do mercadeercional. Os produtores séo
normalmente contatados diretamente pelas proprasas e distribuidoras, estabelecendo-se
em parceria 0os termos de contratacdo da produgacapeolheita do ano seguinte. Devido a
pouca oferta deste algoddo, os contratos tendemr anais flexiveis, pré-financiando a
producao, garantindo acesso a mercado e, ha mdmsiaasos, aplicando prémios de acordo
com as qualidades ambientais e sociais do algddédmo o bem comercializado € muito
especifico, a formalizacdo da compra e venda ardeécontratos e 0 monitoramento e a

certificacao se tornam caracteristicas tipicasedgsd de operacdo (Souza, 2006).

Entretanto, para que o tecido se mantenha cadidi como organico ele deve passar

por outros cuidados na cadeia produtiva, principab® no que diz respeito a etapa do
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tingimento, forte empregadora de substancias téxie&e ndo pode ser alvejado. Corantes
utilizados no seu tingimento devem ter baixo impaxat meio ambiente e deve ser utilizada
menor quantidade de agua e energia que nos preogmseencionais. O custo de adequacao
do processo de tingimento para a producdo orgé@ngléo, e esta etapa também precisa de
auditoria externa no processo de certificacdo acgaom que ainda nao ocorre em relacao ao
comércio justo. Uma alternativa ao algodéo tingiélam algodao colorido naturalmente. Os
historiadores ja identificam que o algoddo coloriekista a pelo menos 5.000 anos,
compreendendo principalmente as regides do EgiguiBtao, China e das Américas. Hoje, a
maior concentracdo da producdo do algodéo col@st® no Peru, realizada por cerca de 15
mil indios e pequenos produtores familiares. Aiti@al da producgéo do algodao colorido vem
sendo preservada ao longo de geracdes por estes.pbdtwalmente, a producdo peruana
chega a 3.000 hectares, gerando 3.500 toneladdgat#fio colorido, sendo toda destinada ao
mercado local. No México e na Guatemala tambémtexricomunidades tradicionais que
ainda cultivam o algodé&o colorido naturalmente.e@xistem duas tonalidades coloridas
encontradas na natureza, o verde e o marrom (S@008, Vreeland, 1993 apud Souza,
2000).

Entretanto, com o desenvolvimento de pesquisdasetécnicas de melhoramento e
modificacdo genética, jA existem sementes capazegetar algoddo colorido em cores
distintas das conhecidas na natureza, experimgatsdo realizados no Turkmenistdo, na
antiga Unido Soviética, e por empresas norte aar@ag visando desenvolver a coloracéo
azul do indigo (Bio-Pirataria, 1999 apud Souza,02008los Estados Unidos a producao do
algodao colorido é ainda muito pequena em relaggongeesmo a producdo organica,
alcancando em 1994 uma superficie de apenas 2.23@D@ hectares. Entretanto, na ultima
década o processo de aprimoramento e modificagéétige da fibra do algodédo se tornou
fonte de esfor¢cos de empresas norte-americanasbéita no Brasil, através das experiéncias
e estudos realizados pela Embrapa — Empresa Brasik Pesquisa Agropecuéria. Além da
producdo nas Ameéricas, existem iniciativas nestgidee impulsionadas por governos na
india, Israel e Australia. Mesmo com uma queda enddiprodutividade de 10%, o crescente
interesse na fibra colorida naturalmente esta Bmiar pago pelo mercado que pode chegar
até 100% do preco do algodao convencional. No dasalgodao geneticamente modificado,
€ importante ratificar que a modificacdo da suaregiéo natural, visando evitar o processo de

tingimento, é rejeitada pela certificacdo orgaig®euza, 2000).
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No caso do movimento organico o tema da sustéidide ambiental casa com a
sustentabilidade social. Tanto do ponto de vista alganicos como do comércio justo o
casamento dos conceitos ocorre naturalmente. Eah geronsumo de produtos organicos €
mais difundido que o de produtos de comércio jugtmcipalmente no caso brasileiro. A
tendéncia é que as pessoas se sensibilizam prirm@mnoos aspectos do produto que vao
afetar diretamente a sua individualidade. O beiweficsalde é naturalmente um processo
mais facil de ser incorporado do que o apoio atdaessociais ligadas ao processo de
producdo de um determinado produto. Uma pesquisiéizada na Europa pela empresa
Innovatiort® a pedido do movimento de comércio justo apontaegmenatéria de inovacdo
alimentar fatores como exotismo, sofisticacdo, rimento, diversidade, saude através de
produtos organicos, entre outros, possuem maioprit@pcia para o consumidor que a
questao ética envolvida na producéo do produtoHdlanda, por exemplo, enquanto 12,7%
do peso relacionado a inovacao alimentar pelo ecoigu final seja referente a produtos
produzidos de maneira natural e organica, ape8&s @e intencdo de compra é relacionada a
ética. Na Franca, Itdlia e Alemanha o mesmo paseiento foi percebido. Dado que a
preservacdo do meio ambiente € um dos principiogomeércio justo, muitos pequenos
produtores entraram no mercado do comeércio justtojpa uma certificacdo organica. Na
realidade o mercado de organicos acaba sendo umiegyienpulsionador ao mercado de
comeércio justo, j& que o consumidor se identifiggassa a conhecer o conceito do comércio

justo muitas vezes através da compra de produms&muantes de tudo organicos.

Hoje, no comércio justo se um produto puder setiificado como organico, € nédo o
for, ele encontra uma forte barreira de comer@ghp no mercado externo. Até mesmo no
caso do algodao na maior parte dos casos ele pregisorganico, e ndo apenas certificado
como justo, para ser aceito pelas lojas de comgrsio e mercado convencional. O estudo de
caso da marca “Tudo Bom?“ apresentado a seguia nigstertacdo encontrou na demanda
pela certificacdo organica do algodao uma bareedistribuicdo de seus produtos no mercado
francés. Muitos pontos de venda demonstraram sgerapenas se 0 algodao tivesse também
a certificacdo organica. Entretanto, este é umneaatesafio no Brasil, pois a producdo do
algodao organico € pouco significativa. Logo, ggtmde desenvolver uma filial de producao
de algodao justo também se tornou um projeto dmlalyorganico. Um estudo realizado pela

196 Apresentacéo realizada por Stefan Durwael, diestecutivo da IFAT, no Rio de Janeiro em ocasido do
Encontro Latino Americano de Comércio Justo da IEAT01 de dezembro de 2004.
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ONG norte americana Organic Exchange, demonstroaumento anual de 35% no mercado
de algodao organico nos ultimos 4 anos devido aaddm crescente das grandes marcas
como Nike, IKEA, Monoprix, Patagbnia, Marks & SpencTimberland, Nordstrom, Wal-
Mart, entre outras. Algumas destas marcas tambeépr@entam interesse no comercio justo
e alguns projetos pilotos estdo sendo desenvolvitmsque diz respeito ao algodao
certificado, como no caso da Marks & Spencer. Ségum Organic Exchange, o mercado
téxtil organico atingiu um faturamento global apnoado de 1,1 bilhdo de délares em 2006,
mais que o o dobro do ano passado. A instituicGeéum alcance de 2,6 bilhdes de ddlares

para o faturamento do mercado em 2008 (LavillelenBia, 2006; The Economist, 2006).

Entretanto, este mercado ainda € pouco repréisensge comparado a totalidade do
algodao convencional, representando menos de 0d%rabucdo global de algoddo. A
Turquia € responséavel por 29% da producdo munotakstados Unidos por 27% e a India
por 17%. Na Africa, o Senegal, Uganda, o EgitoTeuazania possuem uma producio média
de 200 toneladas cada um. O Benin iniciou uma pegpeoducdo de 30 toneladas e paises
como Mocambique e Zimbabue desistiram. A pequeedabcorre devido as incertezas
sobre este nicho de mercado e aos maiores custes@ produtividade do plantio organico.
A entrada deste algodao na grande distribuicdo pumtdificar este cenario no longo prazo.
Devido a pequena oferta, as distribuidoras limitsma lancar pequenas linhas de produtos
organicos, com um preco superior ao algodao comwesic O algoddo organico da Turquia
chega ao mercado com um prémio de 20% sobre o geegeercado convencional. Este valor
€ repassado para as distribuidoras que repassano pansumidor final. A Marks & Spencer
cobra cerca de 1 libra (1,95 délares) a mais pa& peta de algodéo organico. Esta diferenca
pode diminuir se a producdo organica aumentaraptiy a oferta, e se o preco do algodao
convencional, atualmente em 0,57 délares por liugpor 0,4536 quilos, aumentar para sua

média de longo prazo de 0,70 ddlares (The Econpgilé6; Haynes, 2006).

Seja organico ou de comércio justo, a realidagieeéestas novas especificidades estédo
alterando as preferéncias dos consumidores, geraretessidades que estes antes
desconheciam. Estas novas tendéncias de consunamn gerodificacdes nas relagoes
contratuais e nos préprios sistemas produtivos,seueorganizam para atendé-las. Por estas
qualidades serem intangiveis para o consumidor nmento da compra, 0s produtos
assumem a caracteristica de um bem de crenca,coooesumidor confia no conceito e na

histéria por tras do produto. Por isso o0 processoetitificacdo se torna essencial na busca por
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assegurar ao consumidor a conformidade com asifisidacies desejadas. Somente através
da compreensao do consumidor das diferencas epn@lacao convencional e 0s processos
produtivos especializados no comércio justo e riureuorganica, reforcado através das
garantias geradas pela certificacdo, sera posdifeslenciar produtos convencionais dos
ambientalmente e socialmente responsaveis. Sesoiwitor ndo perceber as diferencas entre
0S processos e as propostas de um e outro, meitas devido a prépria falta de informacéo,
0 produto se caracterizara como uma peca apenas aag em um mercado altamente
competitivo. O consumidor precisa perceber o difeisd intangivel do produto para aceitar

pagar um prémio pela iniciativa ética da emprestiduidora ou da marca.

O alto grau de especificidade do algodao orgamigsto e a falta de regulacéo nestes
nichos de mercado, também abre espaco para fraudedes oportunistas que visam 0s
prémios caracteristicos destes produtos. Estessriforcam ainda mais a necessidade de
monitoramento do processo produtivo e de fortalenbm dos sistemas de certificagéo. Logo,
nestes dois nichos de mercado a incerteza quamiatesticidade das especificidades do
produto atrelada a dificuldade de aumento de ess@ba dois fatores que dificultam o
crescimento do mercado, hoje mais impulsionado getaanda que pela oferta. Segundo
Maria Célia Souza, “O mercado de téxteis organima ainda permanecer como um nicho,
pela restricdo da oferta ainda reduzida, cuja esgmreé limitada pelas dificuldades da
producdo e pela especificidade locacional” (20@3fe € um mercado que se encontra em
desequilibrio entre oferta e demanda, ainda din@cio para um publico de classe alta. A sua
expansao deve enfrentar a dificuldade de penetemadasses sociais médias e baixas onde
0 menor poder aquisitivo do consumidor ir4 levalmdagar-se sobre o custo beneficio do
seu investimento ambiental na compra de um proahgi@nico ou social, no caso do comeércio
justo. Segundo a IX UNCTAD realizada em 1996 naicAfrdo Sul, ainda ndo existem
evidéncias concretas que possam determinar aididi@® econémica e as tendéncias de longo
prazo do cultivo organico do algoddo. E percebide gnquanto os custos da producio
organica sejam de 10% a 15% superiores aos dodgmhvencional, o seu rendimento € na
média 15% inferior (Souza, 2000).

3.4 - O Comeércio Justo e o MovimentoAnti-Sweatshop

O Movimento anti-sweatshopvem ha mais de dez anos concentrando seus esforco

e pressionado as marcas de grande distribuicdcsumasm responsabilidade frente as
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condicbes de trabalho e remuneracdo dos funcieméeim suas cadeias produtivas
globalizadas, principalmente no que diz respeitgraades fabricas de fac¢des e confecgoes.
No decorrer desta ultima década o movimento apr@sesuas conquistas alcancando a
sensibilizacdo do publico consumidor e consequestieardas marcas de grande distribuicao.
Como reflexo da pressédo gerada, algumas fabricasmédificando suas praticas frente a
seus trabalhadores, devido as exigéncias das maticggdas pelo movimento. Esta nova
pratica ficou conhecida como comeércio ético, Bthical Trade”. Por outro lado, a estratégia
do comércio justo, otFair Trade”, foi de abrir e criar mercados que paguem um presto
para pequenos produtores organizados em coop@&rateva associacbes, focando
prioritariamente fornecedores de matéria prima @ os elos de cadeias produtivas mais
complexas. Entretanto, em ambos os casos, o fégéesspromover melhorias a produtores
marginalizados. No momento em que 0 comércio jastmeca a entrar no setor téxtil, o

dialogo entre os dois movimentos se torna inevitdusN'’, 2006).

O primeiro ponto de convergéncia entre os doigimentos esta na expectativa do
consumidor que estes atingem. Tanto consumidomsibd&zados pelo movimentoahti-
sweatshopcomo pelo comércio justo buscam produtos altéragatas marcas convencionais
estabelecidas para realizar suas compras de manaisaresponsavel. No caso do comércio
justo, os produtos téxteis, principalmente de \&&iujA comecam a ser incorporados na
grande distribuicdo, sobretudo na Europa. Entrefanb caso do movimentoariti-
sweatshopndo existe uma alternativa direcionada ao condamjue quer comprar roupas
éticas. Este tende a interrogar a iniciativa sabmée podem comprar as chamatidkan
Clothes”, em uma traducdo para o portugués, roupas limpafalta de respostas ao
consumidor tende a pressionar o proprio moviment®endo assim, a aproximar o seu debate
ao do comercio justo (MSN, 2006).

O termo Clean Clothe’s é originario da campanhaCtean Clothes Campaigrmgue
tem como objetivo melhorar as condi¢des de trabalfartalecer trabalhadores da industria
de confeccdo téxtil para diminuir a opressdo, eqgko e abuso dos trabalhadores na
industria, cuja maioria € de mulheres. Para alcamste objetivo a campanha atua
pressionando as grandes marcas do mercado comwvahciapoiando sindicatos de

trabalhadores e ONGs nas suas localidades, sé&railgib e mobilizando os consumidores e

197 MSN é a sigla para Maquila Solidarity Network.
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influenciando politicas publicas que afetem targaralUstrias como as grandes marcas. A
campanha ¢é desenvolvida em nove paises da Euras#iad Bélgica, Franca, Alemanha,
Holanda, Espanha, Suica, Suécia e Reino Unidoakldias organizacdes que se envolvem na
campanha, também possuem acdes em relacdo ao wonusto, como por exemplo, a
Oxfam na Bélgica. A coordenadora da campanha dedgd® da década de 90, Ineke
Zeldenrust, coloca que organizagfes de comércto ges envolvem com a campanha pela
dificuldade que tém em acessar o tema das confecgesub-contratacdo no comercio justo,
cujo foco ainda esta muito concentrado na proddgdalgoddo. Segundo ela, como a grande
maioria dos trabalhadores em confec¢cdes no mundofwg&ionarios e ndo pequenos
produtores, o pagamento de um preco justo a umdcddhdo garantiria a melhoria nas
condicbes de trabalho. Assim, o foco da campank@a s relacdo entre empregador e
funcionario e ndo como no comeércio justo, entresuomdor e produtor. Ela acredita que
pressionar as grandes empresas através de cammnltasmsumidor proporciona melhor
custo-beneficio para o movimento, gerando maioraotyy que as estratégias de comércio
justo, muito caras e com pouca énfase no direitotdibalhadores e no restante da cadeia
produtiva téxtil. Concluindo, adiciona que a ca#itdo dos diferentes elos produtivos de
uma cadeia téxtil de acordo com as normas intesnais dos direitos trabalhistas é
dificilmente alcancada neste setor (MSN, 2006).

Outra iniciativa semelhante no Reino Unido,Ehical Trading Iniciativé (ETI),
também descarta a possibilidade de se certificead®ia produtiva téxtil em relacdo aos
direitos trabalhistas internacionais. As razdesntguas por esta iniciativa sdo: devido a
enorme quantidade de confeccdes e faccOes envelvidste setor e a complexidade das
cadeias produtivas, poucas empresas conseguemslaomgialmente como seus produtos séo
produzidos; a falta de influencia que as distribtag e marcas possuem sobre as politicas
governamentais e normas locais que permitem redagie trabalho desvaforaveis,
desconectadas das dificuldades sociais, politicacandmicas locais; a certificagdo na
industria pode inviabilizar a participacdo de akyaises no processo, proporcionando um
resultado ainda pior para fabricas que seriam desizs do mercado, fechando suas portas e
desempregando seus trabalhadores; a certificagbéta premiaria as empresas que
desenvolvessem solucdes a seus problemas no carm, prejudicando aquelas que possam
estar trabalhando em encontrar solucbes mais sagdeno longo prazo. Para esta iniciativa
0 sonho de que os produtos sejam certificados aéticos no Reino Unido ndo pode ser

realizado agora. O selo ndo seria seguro, podezrddesacreditado pelos consumidores. O
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primeiro passo deveria ser das grandes empresasabaihar melhorias nas condi¢cdes de
trabalho das fabricas que puderem influenciar (MENE6).

Outras organizacbes como a FLAFair Labor Association nos Estados Unidas
FWF — Fair Wear Foundationna Holanda e a SAIl Social Accountability International
também abandonaram ou rejeitam projetos no sedédgarantir e certificar fabricas de sub-
contratacdo comosWeatfreg& ou seja, boas praticas em relacdo as condi¢cOealumho. O
termo ‘sweatshopé usado para designar as fabricas de confecgdibdémo sinbnimo de
suas mas praticas junto a trabalhadores e as namt&rsacionais. A FLA, chegou a
implementar uma certificacdo de grandes marcasaguesentavam-se em acordo com suas
normas de conduta. Este processo era realizadeeatde um sorteio para auditoria externa
de fabricas que formavam os elos das cadeias jadutlas marcas. A organizacao
abandonou a idéia julgando-a inalcancével, peloos\@o curto prazo. Sé acredita empresas
como detentoras de programas de adequacdo dowgliteibalhistas. A FWF também so
consegue garantir que empresas implementam mehds® confirma a dificuldade de
certificar sobre os critérios da OIT - Organizadaternacional do Trabalho, dado as
caracteristicas intrinsecas de cada pais e quégemas localidades eles sao impossiveis de
serem alcancadas atualmente. Ja a SAI certificecédbde vestuério e sapatos/ténis de acordo
com as normas minimas da OMT através da SA800fktento, ndo garante que as fabricas
sejam totalmentestveatfre& (MSN, 2006).

Uma das principais preocupacdes do movimetati-sweatshop em relacdo ao
comeércio justo € de que as marcas de grande digii utilizem o comércio justo como uma
estratégia para a construcdo de uma imagem posiiaque nada facam a respeito das
condicOes de trabalho nos diferentes elos de sa@dsias produtivas. Um forte exemplo
apontado pelo movimento € o da rede de lojas iadglepshop. A empresa concedeu espagos
em suas lojas para algumas organizacfes de conigstdiocomo a People Tree e a Hug and
Gossypium, para vender produtos com algodado @adifi comércio justo. O resultado da
acao foi tdo positivo que a empresa considerairegpéticiativa. Segundo o movimento, o
problema esta em ser a Topshop uma das empresasieg®o com um codigo de conduta,
nao demonstra apoiar a formagcao de sindicatos miatimas de ONGs de direito dos
trabalhadores na sua cadeia produtiva global, com&so da tentativa de sindicalizacdo dos
trabalhadores de uma fabrica no Camboja que proolyzas para a Topshop. Através da

iniciativa com o comércio justo a Topshop vem recelo os méritos de ser uma empresa
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ética na venda de uma quantidade pequena de psof#ia 0 movimento o COmércio justo é
muito bom em despertar o interesse dos consumiddassempresas e da midia. Entretanto,
com o seu crescimento ele deixa de se tornar uninmeoto dos produtores para o mercado e
passa a ter um modelo de cima para baixo, ondeaEsas demandas das grandes empresas
tendem a distorcer a relacdo justa entre as pdttespode oferecer beneficios para uma
pequena parcela de produtores certificados, masp@senta solugcdo para a grande maioria
de trabalhadores explorados no decorrer das cageddsitivas téxteis. Ainda, segundo o
movimento, o consumidor de comércio justo é passogado apenas na compra do produto.
O que o movimento quer € exatamente que o consursga ativo em relacdo as grandes

empresas, apoiando campanhas e pressionando-as Q4GH.

As controvérsias em torno do comeércio justo @akssibilidade do movimentahti-
sweatshopfornecer produtos alternativos ao consumidor, indfmediu empreendedores de se
langcarem nos mercados integrando estes conceitas. @mpresas se destacam neste sentido,
a American Apparel e a No Sweat Apparel. A primeiranaior fabrica norte americana com
mais de 3.000 funcionarios sediada em Los Angelei®u pela estratégia de verticalizar sua
cadeia produtiva integrando producéo e distribugg@mre uma mesma plataforma, do corte e
da costura até as campanhas de marketing e puaoleidA empresa remunera seus
funcionarios com um valor hora superior da médiaator nos Estados Unidos e proporciona
beneficios como o0 seguro saude. Mais do que umaesmpsweatshop free” a American
Apparel se considera uma pioneira na industriail téet estabelecimento dos critérios de
responsabilidade social no local de producéo. Emtte, a empresa também vem recebendo
criticas para que evolua ainda mais em relacdocat&ios internacionais da OMT —
Organizacao Mundial do Trabalho (MSN, 2006).

A marca No Sweat Apparel, propriedade da emBésaestar International Inc., foi
criada por um grupo de ativistas de movimentosasoanos Estados Unidos com fins
lucrativos, visando posicionar-se como 100% sindiada e Sweatfre& vendendo produtos
de comércio justo a um preco justo. A empresa n@ooprietaria das fabricas com que
trabalha, seu diferencial esta em comprar apené&bdeas sindicalizadas ou cooperativas de
trabalhadores. Entretanto, seu planejamento egitatéompreende a construgdo ou aquisi¢do
e operacionalizacdo de fabricas modelo em zonadivde comércio em paises em
desenvolvimento, alcancando 50% a 70% da sua piodiNps Estados Unidos ainda deve

estar concentrada 30% da sua producdo. Das 18daliie a empresa trabalhava em 2006, 9
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estavam localizadas nos Estados Unidos, uma nod@adaas na América Central e uma na
Indonésia (MSN, 2006).

Uma das mais repercutidas iniciativas no moviméoita formacédo de um consércio
para os direitos dos trabalhadores, a WRC — Wdrkgints Consortium, que formatou um
programa de fornecedores designados onde preteadeima rede de fabricas sindicalizadas
disponibilizando seus servicos e produtos primedraie para o mercado das universidades
norte americanas, onde recebem pelos produtogiados pelas universidades ao consorcio.
De acordo com a WRC, para que uma fabrica sejaidmasia um fornecedor designado
dentro do programa € necessario que: demonstré d¢otdormidade com os padrbes
internacionais de direitos do trabalhador, comointd nos codigos de conduta das
universidades; os funcionarios devam ser repredestpor um sindicato ou outra forma de
representatividade legitimada; os trabalhadoresbao uma renda correspondente ao padréo
de vida da localidade assim que a fabrica estef@bendo precos justos; produza
prioritariamente para os produtos com logos dageusidades, ou para outros compradores
comprometidos com padrdes comerciais semelhantesteNcaso a proposta sé certifica
fabricas de faccdo e confeccdo de vestuério, seondab aspectos como as praticas
ambientais e sociais nos outros estagios da cpdmdativa téxtil (MSN, 2006).

Logo, por mais que haja criticas e incertezasresab aproximacao dos dois
movimentos, diferentes aspectos evoluem por integsapropostas, onde uma tende a
complementar e complexificar a outra. Uma das mpbe vem levando o movimentariti-
sweatshopa aderir ao modelo do comércio justo € a falteciglibilidade e seguranca nos
modelos voluntarios de codigos de conduta ou n@esagndividuais de empresas em
implementar estes codigos. O modelo tradicionataimércio justo exige auditoria externa
através de terceiros, empresas independentes. glmd®motivo para a aproximagao seria a
continua fragilidade das organizacbes de trabalesdmesmo com mais de 10 anos de
campanhas dnti-sweatshop da adocédo de préticas éticas de compra de omé®rpor
centenas de universidades norte americanas e onstésicoes publicas no pais, além de
investigagOes e implementacéo de melhorias emgadigdabricas. Apos anos de investimento,
articulacbes e reclamacdes formais a empresas,aposéo as vitdrias alcancadas pelo
movimento. Algumas das praticas do comércio juste @oderiam resultar em mais

seguranca aos trabalhadores, seriam o investimemorelagcbes mais préximas entre
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compradores e produtores/trabalhadores, o prectw, juss volumes significativos de
encomendas e as relagbes comerciais de longo paazadeia produtiva (MSN, 2006).

Logo, enquanto o comércio justo vem focando nmageista de precos justos para
pequenos produtores e na criacdo de um nicho deadtero movimentodnti-sweatshopse
concentrou em pressionar as marcas convencionaigrande distribuicdo em melhorar as
praticas trabalhistas nas suas cadeias produtvasy o movimento de certificacdo do
algodao no comércio justo inicia-se um processapiieximacao dos movimentos. Enquanto
as organizagbes norte americanas visualizam no rcam@sto uma oportunidade de
consolidacdo do movimentaatiti-sweatshop promovendo melhores alternativas para o0s
trabalhadores das fabricas de faccdo e confeccamesmo movimento na Europa,
principalmente através da Campanh@ean Clothe§ se coloca receoso em relacdo a
aplicacdo dos principios do comércio justo nasid¢abr principalmente devido a entrada de
grandes distribuidores e marcas no comércio justofeu. Se o movimento de comércio
justo seguir na direcdo de certificar os demais e@ cadeia produtiva téxtil ele tera que
responder a algumas preocupacdes do movimeandi-Sweatshop sobre escopo sera
necessario definir quantos passos na cadeia pvadsérdo certificados; sobre padrées e
critérios sera requisitado um posicionamento gdmalee as fabricas produzindo vestuario
certificado comércio justo precisardo remuneras smbalhadores com uma renda justa que
garanta sua qualidade de vida ou apenas o sal&rimamlocal; quanto ao fortalecimento dos
trabalhadores a formacéo de sindicatos e categseiaelhantes deverdo ser determinadas
como critério para a certificacdo; sobre o prestojeste sera formado para a fabrica levando
em consideracdo a remuneracao justa dos seushtdbeds; quanto a certificagcdo sera
necessario definir quem ira monitorar e avaliamafearmidade e como os trabalhadores e
ONGs locais serdo envolvidas no processo; a tra@isgia surge como uma questao central
onde deve ficar claro quanto da informagdo serpodibilizada a respeito das fabricas
auditadas e do processo de certificacdo; e solpnarketing que regras deverdo ser criadas
para prevenir distribuidores e marcas que naoagstsgriamente envolvidos na melhoria das
condicOes de trabalho nas suas cadeias produtitihsando o comeércio justo para fins de
imagem através de pequenas iniciativas e volumepoudiveis ao consumidor. Se 0
lancamento de uma certificacdo de comércio justa pa fabricas ocorresse sem levar em
consideracao estes pontos, poderia seriamentedjwagjo trabalho de mais de uma década
das organizacfes envolvidas no movimertotisweat-shogse também a prépria imagem e

reputacdo do movimento de comércio justo em g8elambos os movimentos aprenderem
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um com o outro e trabalharem sobre os mesmos madrGzitérios uma certificacdo de
comércio justo poderia se tornar um modelo e ummeke para as grandes marcas e
distribuidoras que continuardo a ser pressionadhs movimento anti-sweatshop(MSN,
2006).

Neste espirito novas marcas estdo se consolidaral@s de estratégias de respeito e
ética social e ambiental no campo da cadeia pnauéxtil. Marcas tradicionais também
lancam linhas de produtos para este novo nicho eleado e em alguns poucos casos ja
movimentam suas estruturas em prol de melhoriae sestido. Uma das primeiras marcas a
trabalhar com o algoddo organico, em 1996, foi acenaorte americana Patagdfifaque
desde entdo vem desenvolvendo matérias primagieagrarodutivas que sejam direcionadas
a preservacao do planeta, como a utilizacdo deriasggrimas recicladas, minimizacao das
embalagens, investimento em causas ambientaisugetnga ecoldgica nas suas instalacoes.
Outro exemplo bem sucedido é a distribuidora shMiigeos envolvida na sensibilizacdo para
0 consumo responsavel através de duas certificag@eas pela propria marca. A primeira
de 1996, o selo Migros Eco, sobre a ética socahbiental na producdo de suas linhas de
produtos téxteis e calgados, tornou-se possivavétrde uma parceria com um instituto de
ecologia aplicada que permite a Migros control@lacetapa da sua cadeia produtiva téxtil de
acordo com critérios sociais e ambientais. Apésrids, 70% dos produtos distribuidos pela
Migros ja se encontram certificados como Migros.H@mbém, em 2002 foi estabelecido o
selo Coton Bio, que rapidamente foi incorporaddirdsas da empresa (Laville e Balmain,
2006).

A propria Nike, foco de tantas controvérsias \aorganizando para modificar suas
praticas frente as novas tendéncias de mercadanmfipa acao consideravel foi ter definido
ndo mais consumir algoddo OGM e que até 2010, 3#giaido empregado na sua producao
sera de origem organica, buscando lancar linhgsatkitos 100% organicos. Outras marcas
tradicionais, como a Quiksilver, vém lancando Is\i@0% orgéanicas, com algumas vezes o
diferencial do tingimento natural, mas, ainda éocpdra afirmar se a tendéncia € que estas
praticas se restrinjam a linhas especificas deuppsbu se expandirdo para toda a produgéo
das marcas engajadas neste processo. Além do 10§&biap, outras marcas langcam

produtos combinados como éticos, ecologicos egust@mpresa norte americana, American

198 Maiores informagdes no site da empresaw.patagonia.com
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Apparel, foi uma das primeiras a se engajar nasteorde mercado, se tornando em 2003 a
principal produtora de camisetas nos Estados Unjdoabrindo algumas lojas na Europa.
Além de trabalhar com algodao organico e matérnimsgs recicladas, seu grande diferencial
esta na moda ética através do seu [&maeatshop free que significa “livre de fabricas que
nao respeitam os direitos do trabalhador’. Suadsedaas sao produzidas no préprio Estados
Unidos em bairros marginalizados onde seus fundmm&ecebem remuneracdo superior ao

minimo, além de terem acesso aos devidos benefictais (Laville e Balmain, 2006).

Sobre estas caracteristicas e qualidades muitogsscexemplos podem ser apontados
como a marca Eddff lancada por Bono Vox que aborda as empresas &aesilna Africa, na
América Latina e na india; a Enambfe desenvolvida pela estilista Holandesa Jenny
Mc.Pherson, apoiada na utilizacdo de matérias gresalogicas como o chanvre, o algodéo,
a seda e o bambu; a Mavi Love Soltfitrbaseada na producdo de jeans a partir da
reciclagem de roupas militares; a Twice Shgom producdo de camisetas organicas e com
tingimento natural; a IDE®®, marca francesa com foco em roupas de comércio pis
algodao organico para toda a familia; a S&Yeambém francesa com uma linha de casacos
ecoldgicos fabricados na prépria Franca; o Ténisaieércio justo Vejd>, com tecido de
algoddo organico; a Miseric6ridid, marca de vestuario fabricado no Peru por aluros d
costura de uma instituicao religiosa, cujos garg@msdirecionados para a construgdo de um
centro de acdo social na floresta amazénica peraadardin Bid'’, marca lancada em 2006
com a certificacdo de algoddo de comércio justo /Ma&@ Havelaar e de organicos; e
finalmente, o exemplo da marca de vestuario “TudmB’ que sera apresentado como estudo

de caso no proximo capitulo (Laville e Balmain, @00

199 Maiores informacdes no site da mansaw.edun.ie

110 Maiores informacdes no site da maneaw.enamore.co.uk

1 Maiores informacdes no site da maneaw.mavi.com

112 Maiores informacdes no site da mansaw. twice-sky.com

13 Maiores informacdes no site da mansaw.ideocollection.com

114 Maiores informagées no site da mansaw.seyes.fr

15 Maiores informacdes no site da mansaw.veja-fairtrade.com

116 Maiores informagdes no site da maneaw.misionmisericordia.com
117 Maiores informacdes no site da mansauw.jardinbio.fr
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3.5 - O Selo FLO de Comércio Justo para o AlgodadoaeCadeia Produtiva Téxtil

No processo de institucionalizacéo da culturaldodao dentro do comércio justo foi
lancado em 2005 pela iniciativa nacional francesaettificacdo FLO, a Max Havelaar, o
selo para o algoddo de comércio justo, seu prim@iooluto ndo alimentar certificado. A
escolha por iniciar o processo de certificacdo pelaeira etapa da cadeia produtiva téxtil &
um reflexo da maior experiéncia que 0 movimento te@marea agricola, mas também da
crenca da organizacdo no fato de que os produtmdsolas sdo os mais explorados no
mercado internacional. Segundo a FLO aborda enGsea de Certificagdo de Produtos de
Algodad'® para muitos paises o algoddo simboliza uma iraptEtfonte de renda. Mais de
100 milhdes de familias rurais dependem do algoddsste numero é formado em grande
parte por pequenos produtores a mercé da volaldidas precos internacionais e do excesso
de apoio governamental de alguns paises aos sedstqgnes deste setor, como o caso dos
Estados Unidos, com apoio estimado entre 3 e 40dslhde dolares, prejudicando a
competitividade dos paises mais pobres no mergachpazes de subsidiar seus produtores, e
influenciando a queda dos precos internacionaislalma notoriedade das suas implicacdes
para os produtores africanos, a Africa se tornsimagoco do projeto piloto de certificacdo
do algoddo para o comércio justo (MSN, 2006). Nem@iro momento, um total de 6.100
produtores africanos de algod&o foram certificaalocancando uma producéo total de 700
toneladas de algoddo. Em uma cadeia produtiva acuotta, a producdo visada era
direcionada a produtos mais simples como meiasnésetas. Hoje, apos dois anos, qualquer
tipo de produto téxtil pode ser produzido com afgode comércio justo, de malha a tecido,
de calgas jeans a guardanapo. A Max Havelaar gndiou vinte e trés marcas que
comercializam produtos téxteis de comércio jusenap na Franca, algumas delas séo Eider,
La Redoute, Armor Lux e Hacot & Colombier. Sdo nd@s28.000 produtores de algodao do
Mali, Senegal, Camardes e Burkina Faso que prodagpgoximadamente 4.000 toneladas de
algodao nas condi¢des do comércio justo (LaviBaknain, 2006; Haynes, 2006).

Dentro destas perspectivas os produtores téns@@sim preco justo e ao prémio
social, além de estarem se organizando em tormoagerativas. Por mais que o algodao de
comeércio justo ndo tenha a obrigagéo de ser prddwibre os principios da cultura organica,

ele precisa atender ao principio de preservacaunaio ambiente. Os critérios ambientais de

118 bisponivel no endereco eletronico:
www.fairtrade.org.uk/documents/cotton_products_gufdr_certification_001.doc
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comeércio justo que dizem respeito ao algoddo proideitilizacdo de sementes modificadas
geneticamente, ja que geram a dependéncia do prodotfornecedor, sendo incompativel
com a proposta do comércio justo, bem como pelailpbdade de contaminacdo do meio
ambiente. Também é interditada a utilizacdo de fii8s de pesticidas reconhecidos
internacionalmente como perigosos. Os produtorexapacitados no manuseio e aplicacéo
dos produtos quimicos permitidos visando presesmarsaide e o meio ambiente (Laville e

Balmain, 2006; Haynes, 2006).

De acordo com a prética do pré-financiamento, ateta-se que compradores do
algodao certificado de comércio justo pré-financaé 60% da colheita. Na Africa do oeste,
que compreende o0s paises de Burkina Faso, Camaviadise Senegal, 0o preco justo
estipulado pela FLO foi de 0,36 euros por quilatimdao colhido. A este valor € necessario
adicionar um prémio de 0,05 euros. Se o algodabéemnfor organico o preco justo do quilo
do algod&o sobe para 0,41 euros na Africa do @849 euros no Egito, em ambos 0s casos
adiciona-se o prémio de 0,05 euros. Entretantoaatedo com o comprador, o valor do
algodao organico pode variar. Aléem de sustentavddientalmente, o algoddao de comeércio
justo é considerado socialmente sustentavel, pisife a melhoria das condigfes de vida
dos produtores, incentiva a cooperagao entre ommoges respeita as regras de emprego do
trabalho agricola de acordo com as bases da ONnh@4a2006).

Uma critica forte a este sistema € a falta déralene certificacdo nos outros elos da
cadeia produtiva. Um par de meias ou uma camigetaohércio justo vendida na Franca por
20,00 euros tem menos de 0,50 euros referente ansracdo do produtor de algoddo de
comércio justo, gerando um questionamento sobreestamte do custo do produto e
consequentemente sobre a sua cadeia produtiva, ummcgndicdes os trabalhadores
produziram o produto, desde a fiacdo do algodaa &éricacdo da roupa. Outra questdo que
surge é até que ponto pode-se considerar um pragettas com algodao de comércio justo,
efetivamente um produto de comércio justo. Nestamgo, apenas 2,5% do valor de venda
do produto é destinado a um projeto de comércim.jus FLO alega que o selo deixa claro
que apenas o algodao € de comércio justo e quiifecagdo ndo diz respeito as outras etapas
de producdo. Entretanto, outra linha de pensamepitwa que o consumidor muitas vezes
nao esta inserido na dindmica do movimento ou n&wpoeeende os detalhes de fabricacdo do

produto e a complexidade das cadeias produtivdsi$éx ndo nota as questbes que podem
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envolver, por exemplo, a exploragéo do trabalhocenfecgbes e faccbes de costura, ou de

funcionarios em fiagcdes, malharias ou tinturarias.

Um exemplo claro deste debate foi 0o caso da @gmtda Marks & Spencer no
comeércio justo de vestuério, num primeiro momemm camisetas e meias. A distribuidora
comercializa produtos 100% algoddo de comércimjostn o Slogari “Olhe Por Tras do
Selo”, em inglés “Look Behind the Label’, em umang&o direta a campanh&léan
Clothes que focalizava a expressao “Trabalho Por TraSelo”, “Labour Behind the Label”.
Neste sentido o coordenador desta campanha, Mégtinson, escreveu uma cattaaberta
ao publico onde exigia que a Marks & Spencer caleeaexplicito para o consumidor as
limitacGes do selo de comércio justo para o algatéavés da seguinte frase: “O algodao de
comércio justo garante as condi¢cdes de trabalhwaspso estagio de producao do algodao, e
nao nas etapas subsequentes da cadeia produtiteeafson acredita que o selo para o
algodao de comércio justo € confuso ndo deixaralo elo consumidor que este ndo garante
as condicOes de trabalho nos diferentes espac@sodecao até a finalizacdo do produto.
Entretanto, devido a pressdo dos consumidoresoasolidacdo das diferentes iniciativas de
comercializacdo de produtos téxteis de comército jes‘sweatfreg, a campanha Clean
Clothes disponibilizou em seu site um guia de empresgsa®ie alternativas no setor (MSN,
2006; Hearson, 2006).

Em 2004, o mesmo movimento de disponibilizar nmfacdo aos consumidores ja
havia sido realizado por um grupo de organizac@ete ramericanasahti-sweatshopgs a
Sweatfree Communities, a ILRS, a Sweatshop WatddSAS - United Students Against
Sweatshops, a PICA — Peace through Interamericann@mity Action, com o objetivo de
fortalecer as organizacdes de trabalhadores orydaszem sindicatos ou cooperativas. Foi
divulgada no mercado uma lista de 8 empresas ctas earacteristicas, consideradas pelo
movimento como Sweatfree Para estas organizacdes o fortalecimento de rpdds
trabalhadores deveria ser o principal critério pdederminar um produto como sendo
“sweatfree A Campanha Clean Clothes concorda com a importancia do tema, mas
acredita que apenas o fortalecimento do movimeosatidbalhadores ndo garantird que uma
fabrica alcance as condi¢bes de trabalho determingblos direitos internacionais do

trabalho, através dos critérios definidos pela ©I0rganizacéo Internacional do Trabalho, e

119 A carta foi intitulada como:Fair Trade must not be a fig leaf: an open lettéviarks and Spencér
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que serdo imprescindiveis praticas consolidadasoleitoramento e auditoria dos atores
envolvidos nas cadeias produtivas (MSN, 2006). é&leshario a FLO se viu implicada em
dar respostas em relacdo aos demais elos da gaddigtiva, entrando em uma segunda fase

do seu processo de construcéo de garantias nagaddutiva téxtil do comeércio justo.

Diferentes de outros produtos agricolas, a cag@etutiva do setor téxtil se
desenvolve nos proprios paises do hemisfério stdgiando além dos pequenos produtores
de algoddo também trabalhadores em desvantagendreicane social. Devido as fortes
campanhas dnti-sweatshogs contra as mas praticas trabalhistas nas fabramssub-
contratacdo, e denuncias de trabalho infantil, ® Fstd em processo de investigacdo da
possibilidade de estabelecimento de critérios éficacdo para o nivel das fabricas de
confeccdo dos produtos finais, onde residem as regioontrovérsias sobre condi¢cdes
trabalhistas e remuneragéo justa. Em uma pesqgegd@ada em 2006 pela Transfair USA
com 61 sindicatos, ONGs, fabricantes, marcas, enwgcbes de campanhasnti-
sweatshopsobre fabricacéo de vestuario, financiada peladBgéo Levis, com o objetivo de
identificar as questdes centrais referentes aagaa do comeércio justo a fabricacdo téxtil. As
principais questfes levantadas pela pesquisa fo@amue significa para uma roupa ser
comeércio justo ousweatfre&? Quais sdo os elementos criticos disto? Poddieag@o dos
critérios de comércio justo fortalecer os esforgesmelhorar as condi¢gbes de trabalho nas
cadeias produtivas de vestuario? Se positivo, cdgu@Ed profundamente na cadeia produtiva
€ possivel aplicar os critérios do comércio juflo@eriam estes principios serem aplicados a
cooperativas, pequenos produtores e grandes falwticéaccédo e ou confecgbes? Quais séo as
oportunidades, desafios e limitagbes neste proeedlevido a discrepancia das respostas,
ficou claro para a Transfair USA o alto grau deenteza em relagdo a maneira de proceder na
certificacdo do comércio justo no restante da eageodutiva. A pesquisa confirma que
alcancar padrbes sustentaveis de condi¢coes déhiwateas fabricas € o maior desafio dentro
da cadeia produtiva, onde seria necessaria tataparéncia e liberdade de associacdo (MSN,
2006).

Entretanto, independente da viabilidade de untarducertificagdo no restante da
cadeia produtiva, especialmente referente as &bde faccdo e confeccédo, o licenciamento
do selo FLO de algoddo de comércio justo para raagcdistribuidoras s6 € aprovado se
alguns cuidados e pré-requisitos forem seguidosetagdo a toda a cadeia produtiva. A Max

Havellar francesa, publicou para a imprensa quermmeada as empresas comercializando
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algodao de comércio justo a aderirem ao codigmitativa inglesa ETI - Ethical Trading
Initiatives. Neste sentido foi estabelecido um niedke monitoramento da cadeia produtiva

(FLO, 2006).
la 24 34 42 5a
Organizacao Beneficiamento ou Fiacédo Malharia/Tecelagem/ Marca ou
de Produtores Exportacéo Tinturaria/Confeccéo Distribuidor
(Produtor FLO) (Processador FLO/ (Fabricante FLO) (Fabricante FLO)

Exportador) (Licenciado)

* Adaptado para o portugués do Guia de Certificad#®rodutos de Algodédo da FLO de junho de 2006.
www.fairtrade.org.uk/documents/cotton_products_gufdr_certification_001.doc

A primeira etapa correspondente a producdo do atg@da Unica certificada como
comércio justo através do processo convencional goolitoria externa. O preco justo é
definido levando-se em consideracdo um preco mipi@astabelecido somado a um prémio
de investimento em comércio justo. Através dogigos de progresso a FLO demanda que as
organizacdes de produtores invistam em desenvoittonecondmico, social e ambiental da
producao e da comunidade em que esteja inseridsediada etapa, exportadores do algodao
como mateéria prima séo registrados pela FLO pqreits os principios do comércio justo e
manter uma cadeia produtiva auditada. Quanto amssegistradas de descarogamento, no
caso de produtores que ndo executem esta tarefaegdéisitadas a garantir que o algodao
vendido como comércio justo seja comprado de povdsitcertificados. Para que o produto
final possa levar a marca do comércio justo é fonmegdal que tenha sido pago um preco justo
ao produtor certificado, ja que do contrario, mesmmprando de um produtor certificado, se
nao for pago a este o preco justo o produto ndergadtilizar-se do selo FLO. Por outro lado,
se 0 preco justo é pago a produtores nao-certdg;aal utilizacdo do selo também né&o pode
ser aplicada (FLO, 2006).

As empresas envolvidas na terceira e quarta eeardtambém ser registradas FLO
por respeitar os principios e critérios do coméjasho e manter a cadeia produtiva auditada.
Como sédo todos registrados na FLO devem comprgrecdgamente de comerciantes
também registrados ou produtores certificados. aaa organizacdes registradas podem
comprar de diferentes produtores certificados e@l@epara qualquer licenciado FLO. Estes
sao licenciados pelas iniciativas nacionais FLO slss paises de atuacdo, sendo também

responsabilizados por garantir os critérios do coimgusto e que o produto seja comprado
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de uma cadeia produtiva registrada. O licenciade der o ultimo ator na cadeia produtiva

ainda no atacado, seja um grande distribuidor oa mmarca propria. Os licenciados assinam
apenas um contrato com a iniciativa nacional da RbGeu pais para cobrir todos os seus
produtos de comeércio justo comercializados. Jacasm de empresas que verticalizam sua
cadeia produtiva, compreendendo mais de um el@ desleia produtiva, estas precisam ter
uma relagdo contratual com a iniciativa nacionanebém com a FLO (FLO, 2006).

Devido ao tamanho e a complexidade da cadeia pvaedapresentada logo acima e a
realidade conhecida principalmente a respeito gdoeacdo de méo de obra no setor, a FLO
exige de todos os seus membros registrados queereaésforcos para aderir as normas
internacionais do trabalho e as das legislacOefomais sobre o tema. Para demonstrar
concretamente seus esforcos a empresa registradn fdeer parte da IFAT ou outra
organizacdo de comércio justo reconhecida, e/oucsdificada SA8000 nos locais de
processamento do algodé&o certificado, e/ou possigiencia documentada de participagéo
ativa e associacao as iniciativas abordadas anteside, como FLA, FWF, ETI, nos locais
de processamento do algodao certificado, e/owzegadiuditorias de terceira parte através de
uma organizacao independente garantindo a confadaeidom o Codigo de Conduta da FLO,
e/ou possuir evidéncias dos trabalhadores sereiassfa producdo, no local em que esta
ocorre. Entretanto, a FLO ndo menciona o critégaoliderdade de associacdo. Segundo a
organizacdo, em relacdo as fabricas de transfoomagéhemisfério sul, principalmente na
Asia e na india, suas prioridades ainda estfo ¢ama®@ as questdes mais basicas como a
seguranca dos trabalhadores e remuneracao justa.afPaiar estas questbes a FLO criou
internamente o Comite de Avaliacdo Social do Algod&otton Social Assessment
Committee”(FLO, 2006; MSN, 2006).

Enquanto a transformacdo do algod&o orgéanico afritcende a ser realizadas em
indastrias na india, no caso do comércio justo dgaparte do algoddo certificado é
transformado na propria Europa, onde as regraslitas&» melhor aplicadas, visando neste
primeiro momento de incertezas diminuir os riscesntoeréncia das condi¢cdes de trabalho
em fabricas de confecgcdo e faccdo com os princiggosomeércio justo. Seja qual for a
solucdo estabelecida pelo comércio justo, o fundéahe® ser possivel estabelecer um
controle social e ambiental em qualquer parte d&iagprodutiva, influenciando assim uma
maior aproximacao e integracdo entre produtoresistormadores e certificadoras. Um

exemplo desta necessidade de integracdo maior@nhatres da cadeia produtiva, devido a
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alta especificidade do produto, é o elevado custadp na limpeza das industrias de fiagédo e
tecelagem quando passam de uma producdo do algod&encional para o algodédo de
comércio justo e/ou organico. Tamanha acdo geréousignificativos e mudancas no
planejamento automatico de producdo das industNasie sentido, somente através de
parcerias e relacbes de comprometimento mutuo givaebsniciar este processo. Todo o
esforco em consolidar cadeias produtivas com almu gde especificidades depende
finalmente da sustentacdo pelo consumo. Se o aaessercado consumidor nao estiver pre-
estabelecido, a tendéncia € que o produtor conligecgeu produto no mercado convencional
nao se beneficiando do prémio da qualidade deetifécao do produto e colocando em risco
a sustentabilidade de longo prazo da sua propbistste cenario as ONG, importadoras e
algumas tranformadoras assumem um papel crucialsestentar as cadeias produtivas
organizando a estratégia de acesso e criacao dmaosr Alguns exemplos sdo a Oxfam
Magasin du Monde na Bélgica e a Greenpeace qubetstam parcerias na india para a
producdo de camisetas de comércio justo e/ou amgmiom mercado ja com sua rede de
distribuicdo direcionada. Outro exemplo é a paaceritre a Dagris na Africa do oeste e a
Max Havelaar na Franca, que juntas estdo buscatutesapara consolidar uma cadeia
produtiva para vestuario organizada a partir daashela do consumidor Europeu. O proprio
caso da “Tudo Bom?”, apresentado no proximo capitdemonstra a sintonia entre a
producdo e a demanda, onde a distribuicdo na Eucopastroi as bases de sustentacdo da
cadeia produtiva. Devido a este movimento guiado yoma demanda estrategicamente
construida e sistemas de distribuicdo estruturddoppssivel para a Max Havelaar fechar o
ano de 2006 com 23 grupos de producgéo inseridograjeto de producédo de algodao de
comeércio justo (Haynes, 2006; Max Havelaar, 200&idpaynes, 2006).

Os novos distribuidores que incorporam nas suaglaties estes nichos de mercado
acabam se atrelando as cadeias produtivas ja lestalas por ONGs, cooperativas,
associagfes e importadores especializados. Osigaismgaises consumidores de algodao
organico, Alemanha e Suica, consumindo em 2006 xepaodlamente 3.000 toneladas,
possuem distribuidores se envolvendo em projetoalgieddo organico e justo na Africa,
india e América Latina. A contrapartida da estdaifie comercial, da relacdo de longo prazo,
€ 0 mais importante fator de encorajamento dosupooels na mudanca dos seus habitos de
producao convencional para os mais especializadesmo um grande pedido que implique
na conversao de diversos produtores, se ndo estalmelem bases que promovam uma

estabilidade comercial no longo prazo, tendem enseejeitados, ja que o custo beneficio da
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certificacdo e adaptacdo dos produtores na notagndrodutiva s6 é alcancado no longo
prazo. A perpetuacédo de relacdes no longo prazticempa manutencdo do interesse dos
consumidores, e o fracasso de uma iniciativa taréequéncias significativas para todos os
atores da cadeia produtiva, cadeia esta com &adio de especificidade, dependéncia entre

atores, e custos mais elevados de transacgéo (H2008).
3.6 - As Dinamicas do Algod&do no Comeércio Internacnal

O algod&o se tornou um simbolo de injustica nocau® internacional. E um caso
claro da desigualdade entre paises, devido princgrae as praticas de subsidios. Quanto
mais capacidade um pais tem de investir em sulsipggdpa a sua agricultura, mais
competitivas suas empresas ficam no mercado. G geanto mais rico um pais €, mais
capacidade ele tem de enriquecer, deixando poymacegara 0s paises em desvantagem
econbmica. Entretanto, paises sdo formados porogese estas possuem limites de
sobrevivéncia. Se o desequilibrio internacionalagarma ameaca a esta sobrevivéncia,
ocorrem reacfes em diferentes esferas, seja atdwégoder publico, dos organismos
internacionais ou dos movimentos sociais e da dade civil. Assim vem sendo o caso do

algodao.

Esta reacdo € clara no posicionamento dos paflseanos e, mais recentemente, do
Brasil na Organizacdo Mundial do Comércio - OMCtr&anto, 0 movimento de comeércio
justo também se envolve em campanhas e pesquisagigpm denunciar e influenciar as
politicas de comércio internacionais. Como partecdmpanha da Oxfam International,
“Make Trade Fait'®®, o tema do algoddo gerou diversas pesquisas, empaess em
documentos comdFinding the Moral Fiber” de outubro de 2004“€ultivating Poverty” e
“Rigged Rules and Double Standardaimbas de 2002, além de um posicionamento concreto
do movimento de comeércio justo na prépria OMC.

Tais estudos nos revelam que os subsidios a giodido algoddo na Europa e nos
Estados Unidos provocaram uma queda irreal dossul& produgcao que consequentemente
leva a uma baixa no prego internacional do algodaatretanto, os Estado Unidos

representaram com mais forca este movimento. Seganpesquisa realizada pela Oxfam

120 Estes documentos e outros podem ser encontradsiteria campanha internacional Make Trade Fair:
www.maketradefair.com
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Internacional?’, utilizando os resultados de pesquisas buefnational Cotton Advisory
Committe& - ICAC, na colheita de 2003, os Estados Unidosogtou 76% do seu algodao,
atingindo uma fatia de 41% do mercado internacidstd significou uma perda estimada de
70,6 milhdes de ddblares para os paises da Africaedte. Nos anos anteriores esta perda
estimada foi ainda mais significativa para os gatkeSub-Sahara, alcancando a cifra de 307
milh6es de dolares perdidos em 2001 e 94,6 milkde2002. Somente os subsidios norte
americanos levam a uma queda de 7% do preco iotenah do algoddo e em 2001 os
subsidios norte americanos corresponderam a 37%npacto no preco internacional do

algodao, enquanto em 2002 ja representou 50% dachmp

A queda do preco internacional do algodéo é umndaiores impactos da pratica de
subsidios, que mesmo com a ajuda internacionaltgol@saos paises africanos, afeta
significativamente a sobrevivéncia de milhdes dgqupaos produtores rurais. Em 2002, o
total da ajuda internacional americana aos paiseSub-Sahara africano alcancou 1,88
bilhdes de dolares. Este apoio € investido em ®jde suporte ao sistema publico de saude,
educacao, moradia, erradicacdo da pobreza, erntt@sotntretanto, o total de subsidios em
2002, investido nas plantacdes norte americana&staslos Unidos, atingiu praticamente o
dobro, 3,4 bilhdes de ddlares, que representa lon saperior ao produto interno bruto — PIB
— combinado de Benin, Burkina Faso e Chad. Somandstes paises, Mali e Tongo, o
algodao representa de 2% a 5% dos seus PIBs, @¢agunas Estados Unidos representa
apenas 0,0004% do PIB. Anualmente, o total de digssinvestidos globalmente alcanca 5,7
bilhdes de ddlares, onde, apenas os Estados Unigmesenta mais de 50% deste valor,
sendo o maior fornecedor de algodao para o munttoe Bs anos de 1998 e 2002, os Estados
Unidos investiram 14.8 bilhdes de dolares em sudxsiétNo mesmo periodo, o valor total de
algodao que produziu foi de 21.6 bilhdes de do)avesue revela que mais de 50% do valor
produzido foi subsidiado pelo governo norte amedceSe ndo fossem pelos subsidios, as
fazendas norte americanas perderiam 871 délarascpda acre plantado de algodao e, sendo
assim, muitas delas seriam simplesmente inviave@nanicamente. Entretanto, estas
fazendas sdo extensas e fortemente equipadas dgiwaohente, diferente da realidade
produtiva na Africa. Na pesquisa realizada pelaa@xfnternational, é possivel ter-se acesso
a uma lista das 10 principais fazendas norte aar@ag que sozinhas recebem 79% de todo o

subsidio destinado ao cultivo do algod&o no pasa também € motivo de conflitos internos

121 Oxfam Briefing Paper, 2004. Finding the Moral Fibe
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nos Estados Unidos com 0s movimentos sociais deepeg produtores familiares. Enquanto
nos Estados Unidos o tamanho médio de uma fazdimig £00 acres, na Africa o produtor
conta com uma parcela de terra que varia de 4 @e® ae algodado (Oxfam, 2004; Jaffe,

Kloppenburg & Monroy, 2004).

O reflexo dos subsidios mundiais nos paisesaaii fica claro quando observamos
alguns exemplos de 2002. Burkina Faso recebeu cajoma internacional dos Estados
Unidos 10 milhdes de dolares enquanto teve umaapemd ganhos de exportacdo de 13,7
milh6es de dodlares. O Chad recebeu 5,7 milhdesrdepeem exportacdes praticamente o
mesmo montante. Camardes recebeu de apoio 28000dreésle teve uma perda de 7 milhdes
de dolares. Finalmente, o Tongo obteve da ajudanational norte americana 4 milhdes de
dolares e perdeu 7,4 milhdes de dolares em exportdglicionando, a isto, o fato de que as
perdas nas exportacdes acabam por minar a halldttagagamento das dividas externas por
estes paises. Pesquisa realizada pelo Instituternbdional de Pesquisas e Politicas
Alimentares — IFPRI — em Benin indica que uma réduge 40% no preco pago pelo algodao
ao produtor primario leva a uma perda de 21% ddar@om o algodao resultando em um
aumento de 6% a 7% da pobreza rural. Mais de 1beslde pessoas dependem do algodéao

na Africa do oeste e central (Oxfam, 2004).

No final do século XX a ajuda internacional dioiin em aproximadamente um
quarto. Houve alguns casos de sucesso na Asia, @adeeram as exportacdes ndo sé de
produtos intensivos em mao de obra, mas tambémltentegnologia. A maior parte dos
paises em desvantagem econdmica, porém, com fecexportacdes de matéria prima e
“commodities perderam o compasso do crescimento do mercatinacional. Como
resultado os paises considerados menos desenwLBE&) assumem apenas 3% de toda a

renda gerada pelas exportagdes na economia myodiaiTAD, 2002 apud Ponte, 2002).

Estima-se que os subsidios norte americanosdtriela sua superproducéo levam a
uma queda média de 10% do preco internacionalghwat®>. Em 2004 o preco do algod&o
caiu de 0,68 dolares popdund para 0,45. A entrada de novos atores na prodagio
algoddo como o Brasil, a China, a Turquia e a padfirica do leste, flutuacdes de cambio e

a substituicdo por fibras sintéticas, também coué&in para a queda dos precos no longo
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prazo. Entretanto, os subsidios mundiais ainda auup papel de destague no
empobrecimento das zonas rurais algodoeiras afisc@nna economia de seus paises. A
exportacdo do algodao tem um peso significativonamtas balancas comerciais de paises
africanos, 95% do algod&o africano € exportadops gasos de Benin e Burkina Faso, o
algodao chega a representar 1/3 de suas exportag@egda nos precos gera a estes paises
perdas de milhdes de dolares em exportacdes levandona menor capacidade de
investimento em servigos sociais para a populagirapagamento de suas dividas externas,
como apontado anteriormente (Oxfam, 2004; Baff@84zapud Oxfam, 2004).

Vale ressaltar ainda que no caso do comércio,jasisim como no dos organicos, a
queda dos precos internacionais tende a aumeniataacia destes precos para os precos do
comércio justo e organicos, dificultando ainda maisonsolidacdo destes produtos no
mercado (Tallontire & Vorley, 2005). O quadro almabepresenta o preco do algodao em
pluma em doélar no mercado brasileiro (BM&F) e norcado internacional (Outlook),
durante o periodo de 1985 a 2005.
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3.7 - O Algodao e a Organizagdo Mundial do Comércio

Em base a este cenario quatro paises africarewsn,BBurkina Faso, Chad e Mali,
submeteram uma proposta a OMC para o estabelecrdenima iniciativa setorial focada no

algodao, como parte da Rodada de Doha. A propestasipaises consistia em dois pontos:

1. “Uma decisdo imediata de estabelecimento de uranséstde reducdo dos
subsidios para o algodao, como um passo paraeventual eliminacao.”
2. “Uma compensacao transacional para as exportagbaetgdddo dos paises

menos desenvolvidos.”

Esta iniciativa gerou um forte posicionamentos dpaises africanos na OMC,
refletindo uma cooperacao articulada entre govesafosanos, produtores, empresas, entre
outros atores regionais. Milhares de produtoremassn peticbes em apoio a iniciativa de
seus governos na OMC. Como resultado um grupo ie$gecformado para estudar uma
proposta de reforma no comeércio internacional @@dio. As negociacdes ocorreram na
reunidao ministerial da OMC em Cancun, em 2003, mocalesfecho os paises Africanos
tiveram o apoio verbal de diversas delegacbesysina a dos Estados Unidos. Entretanto,
concretamente, pouco foi realizado. Uma declardgé@mitida com nenhuma referencia
especifica a proposta dos paises africanos dededlos subsidios, apenas uma mencédo em
um dos paragrafos que visava encorajar o direcientonde recursos a diversificacao
econbmica de paises onde o algodao é responsdaehaier parte do PIB. Este resultado foi
entendido como uma demonstracao clara de umagdosiedo norte americana de nao intervir
nas suas praticas politicas em relacdo a sua grodig algoddo, sem reconhecer os danos
causados pelos subsidios as outras nacdes. Etdretdiniao Européia, através da Comissao
Européia, atendendo as pressbes africanas, apmewoyunho de 2004, uma reforma
diminuindo consideravelmente os subsidios pagosodupores europeus de algodao. As
consequéncias desta iniciativa ainda precisam\sdiadas, mas em um contexto global, a

Europa representa apenas 2,5% do algodao expdg@adamm, 2004).
O posicionamento do movimento de comércio jusitterado pela ONG Oxfam

International, foi direcionado a Rodada de Doh®WM&C e consistiu em pleitear uma reforma

segundo os pontos apresentados logo a seguir:
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3. “A partir do momento em que o estagio de apelagdivez concluido, o
governo dos Estados Unidos da América deve impleanes mudancas
rapidamente.”

4. "Negocia¢cOes devem complementar o processo jadoce ndo substitui-lo.
O sub-comite do algoddo nas negociacdes agricolse atingir um
resultado que va além da decisédo do painel de tdis@uresultado minimo
deve ser:

o Como demandado pelo painel de disputa da OMC, rdigdio dos
subsidios de exportacdo dos Estados Unidos pdgodéa até julho
de 2005, incluindo o uso das garantias de créditexgortacdo e o
programa “Step 2”.

o Comprometimento especifico, até dezembro de 208%lichinar o
uso de todos os subsidios agricolas do algodaodigtiercem o
mercado, incluindo programas de empréstimos pavadades de
marketing e pagamentos ciclicos constantes.

o Reforma ou eliminacdo dos pagamentos diretos pagaelps sejam
definitivamente desassociados das decisdes deg@oduque nao se
crie um encorajamento implicito para o cultivo dgoddo nos
Estados Unidos.”

3. “Apesar das discussdes e encorajamento para masisténcia de
organismos bilaterais e multilaterais, pouca a&stsh tem se concretizando
para os produtores de algod&o da Africa do oeste.tEma € urgente devido
a queda dos precos internacionais do algodéao, ausou diversos danos a
milhdes de produtores de algoddo na regido. Mesmao egta ajuda seja
mencionada ndJuly Framework Agreementda OMC, ela ndo deve ser
condicionada nas posi¢cdes de negociacao dos gavafmoanos, e nem ser
adicionada aos seus deébitos. Somando, para garamir beneficio
abrangente, esquemas de ajuda internacional, demeaiver a participacao
de todos os atores pobres. Recursos poderiam smsiodiados a criar
mecanismos que estabilizassem rendas e precosveis locais e nacionais,
melhorando a qualidade e classificagdo do algatsenvolvendo producao
organica e de comércio justo, e apoiando iniciatipara agregar valor as

fibras de algoddo e seus produtos nas sub-regidefrica do Oeste e
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Central. A experiéncia de liberalizagdo doméstmano promovida pelo
Banco Mundial, deveria ser analisada criticamente.”

4. "Embora a Unido Européia deva ser congratuladaguoar atitudes rapidas
frente aos seus subsidios, € também importante egtee reforma seja
avaliada pela sua efetividade, e que medidas ftsegam tomadas para
eliminar subsidios que destorcam o mercado inteynak”

5. “A saude do setor de algodao esta ligada diretaemeentendéncias do setor
téxtil e de aparelhamento. O protecionismo dosegai® hemisfério norte
prejudicou a habilidade dos paises em desenvoltgnéa expandir suas
industrias téxteis e de aparelhamento. Em 2005sistema global de cotas
téxtil e de aparelhamentos ira expirar. Novos pgiotesmos nao devem
substituir os antigos. Paises desenvolvidos devemmevimentar para
reduzir tarifas e outros obstaculos comerciais i@ggamenos favorecidos
economicamente.”

(Oxfam, 2004)

Finalmente, em 2004, outro importante passo €uistado na luta pela reforma do
comércio mundial de algoddo. Uma disputa trazida Beasil, em 2002, resultou em uma
primeira vitdria neste caminho. O Brasil alegava @s$ programas de apoio interno norte
americanos para o cultivo do algodao violavam asdas existentes na OMC, baixavam os
precos internacionais, e injustamente aumentavdatiaa de mercado global dos Estados
Unidos, provocando assim, prejuizos significatisos produtores brasileiros. Mesmo com as
complexidades que rodeavam o caso, a posi¢cao diragirevaleceu e como resultado foi
definido pela OMC que:

* “Os Estados Unidos aumentaram seus subsidios augé#odde algodéo,
violando a “Peace Clause” que protege subsidicsteskes das disputas na
omMmcC.”

e “Os Estados Unidos classificaram de maneira ersmles subsidios para
producdo de algoddo, alegando que n&o eram subsiidioexportacao,
guando na realidade eles eram. Tais programas ggj&itos a cortes sobre

as regras da OMC.”
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* “Outros subsidios dos Estados Unidos para o algedéavam distorcendo o
comércio internacional, em contradicdo direta cos apelos norte
americanos de que nao estariam.”

* “Os subsidios dos Estados Unidos tém o efeito dered&ar o preco
internacional, sub-valorizando o valor das expdesacde algoddo da sua

producao.”

O processo envolvendo governos africanos, a Uniffopgia, o Brasil, os Estados
Unidos, entre outros, no tema do algodao contieuaté o presente momento, henhuma
mudanca significativa no contexto dos subsidios Estsdos Unidos foi realizada. Para o
movimento do comércio justo esta colocada em chagquapacidade e o poder politico que a
OMC tem de regular o sistema internacional de coimdrente as nacdes mais ricas (Oxfam,
2004).

O relaxamento das regulamentacdes nacionais eralldacdo dos mercados, atraves
da queda das tarifas de importacdo, atreladas ikyerdes niveis de desenvolvimento dos
paises e da divisdo do mundo entre paises desaoglvem desenvolvimento e sub-
desenvolvidos, levou o comércio internacional a 380 sé a principal ferramenta de
crescimento como também de conflito. Pela sua ¢ésedireta neste contexto, 0 comércio
justo vem recebendo cada vez mais as atencdegidogpais atores da grande distribuicdo e
dos organismos de fomento aos paises mais pobré&stddo tem sido tradicionalmente o
principal interlocutor das demandas dos movimergosiais. Entretanto, o processo de
transnacionalizacdo das empresas e globalizacameaados, enfraqueceu o poder de acdo
dos governos nacionais. A governanca global tenger aealizada através de organizacdes
privadas que se baseiam em sistemas auto-regaa®roluntarios, determinando as regras
de acesso a mercados. Os Governos assumem umdpapahdjuvante neste novo cenario,
deixando a cargo de 6rgéaos inter-governamentaiselgios, como a Organizacdo Mundial
do Comércio — OMC, o Banco Mundial e o Fundo Monettnternacional — FMI, o processo
de regulamentacdo e monitoramento internacionalpohca forca que a OMC vem
apresentando na execu¢do de suas tomadas de demsdm no caso dos subsidios do
algodao nos Estados Unidos, demonstra a fragilidheste sistema. Movimentos sociais
promovem foruns globais com o objetivo de discatirpropor leis e regulamentacdes
internacionais, como o Protocolo de Kyoto e a Copéie em Biodiversidade. Estas leis e
regulamentac¢fes sdo debatidas internacionalmermeacoropria iniciativa privada, gerando
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acdes conjuntas, muitas vezes através de sistar@stdicacdo, como os desenvolvidos pela
IFOAM, FSC, WWF e FLO (Wilkinson, 2006). Entretantm movimento social em cada
localidade, mantém sua pratica debbing’ governamental, exigindo um papel mais ativo

dos governos nacionais.

No que compete as administracdes governamentaievimento do comeércio justo
demanda o estabelecimento de uma agenda de ljighlicas que possam levar as
empresas privadas a aderirem a um caminho maigieats em relacdo as suas praticas
produtivas. O primeiro ponto desta agenda seri@farma do sistema internacional de
comercializagdo. A busca por justica no comérderiracional vem sendo a bandeira politica
do movimento de comeércio justo desde sua instihativacdo na década de 80. Equidade e
justica exigem reformas no sistema internacionaia o fim das praticas deldmping, a
coercdo de praticas de subsidio que afetem o0s fpregernacionais e a volta a
regulamentacdo de mercados derfimoditie’s que estejam apresentando forte volatilidade
nos precos ou sobre oferta. Outro ponto € a difexlé que existe em se perceber os
problemas e os limites da auto-regulamentacédo ebieates com forcas de mercado em
desequilibrio. Entender os problemas é um prinfgasso para a adogao de politicas publicas
efetivas, regulando critérios que promovam um maémuilibrio de forcas e o
desenvolvimento de relagbes comerciais mais justaé® produtores e consumidores. Um
sistema produtivo sustentavel baseado apenas wareguiacdo, ou na regulamentacao
voluntéria, necessita inevitavelmente de supogisietivo ou regulatério através de politicas
publicas que promovam o equilibrio. Por exemplageitivar que organizagbes da grande
distribuicdo adotem praticas de desenvolvimenttestdvel implica na necessidade de uma

participacdo mais efetiva dos governos locais ¢héille & Vorley, 2005).

3.8 - O algodao no Contexto Brasileiro

Atuando incisivamente no sistema internacional reons excessos dos subsidios, 0
Brasil busca proteger a cultura de algoddo quemmesofrendo altos e baixos nos ultimos
séculos, representa um importante mercado parésapade a época em que ainda era uma
colénia portuguesa. Na segunda metade do séculd ¥\dlgodao substituiu 0 agucar como
principal produto da agricultura brasileira. Cordesenvolvimento técnico da inddstria téxtil
como motor da revolucdo industrial na Europa, ee@gpmente na Inglaterra, o algodéo

passou a ter um grande aproveitamento e suas agpest cresceram significativamente.

143



Além dos paises tradicionais do Oriente, a Amédoa) enorme disponibilidade de terras, se
tornou um importante fornecedor e o Brasil entrest& processo quando houve a guerra civil
nos EUA. Na obra Formacdo do Brasil Contempora@o Prado Junior destaca este
fendbmeno: “(...) Arkwright constréi o seu fuso ei#62, no mesmo ano em que Watt obtém
patente para a maquina a vapor que tornaria pbsséraprego desta energia em larga escala.
Em 1787, Cartwright inventa o tear mecanico. Sdasdpreciosas para o Brasil. O consumo
do algodédo na Inglaterra, o grande centro da indligixtil moderna, acompanha estas datas.
N&o ia, no quinquénio de 1771/5 além de 4,76 midhde libras (peso); no pendltimo do
século, logo depois da introdu¢do do tear mecardtiagira 26 milhées” (Prado Junior,
1942).

A cultura do algodao se estendeu por todo o pai$aira interior do litoral desde o

norte ao sul e se interiorizou até Goias em busaoan clima mais seco e menos suscetivel a
chuvas. Este processo foi fundamental para o imieiom povoamento mais significativo e
permanente no interior do pais, que até entdostengia as zonas litoraneas e a regiao de
Minas Gerais e proximidades em pequena escalajaevmineracédo. Entretanto, o surto do
algodao no Brasil ndo acompanhou a evolucdo téesrosamétodos de plantio e colheita,
ficando restrito as ferramentas mais rudimentare® @rocessamento manual baseado no
trabalho escravo. Isso porque envolvia uma soceedabbnial de nivel cultural e educacional
extremamente limitado, uma colonizacdo voltada paexploracdo da producdo em larga
escala, em grandes extensdes de terra, atendanuwdgalmente aos interesses comerciais e
fiscais da metropole. Com o aumento da producaaialjprincipalmente a norte americana
que aproveitou o desenvolvimento tecnologico daucallalgodoeira, o preco mundial do
algodao entra em declinio a partir do inicio doukgIX, e no Brasil, sem capacidade
produtiva e tecnolOgica para poder acompanhar oimemto do mercado, muitas zonas
algodoeiras se extinguiram, permanecendo apenasnas do Nordeste e do Maranhdo em
posicao fragil no @mbito internacional (Prado Jyri®42).

E apenas no século XX que o algodao ir4 conhecenawva periodo de crescimento
significativo na agricultura brasileira. A crise Halsa de valores de Nova lorque de 1929
leva também a crise do café, que sofre uma qugddisativa no preco internacional, caindo
pela metade em um periodo de apenas dois anosgindt a marca minima de 13 mil-réis
em 1933. Muitos cafeicultores endividados se desdin de suas fazendas, levando a uma

divisdo das propriedades, e provocando a diminuigiolatifindios que antes plantavam o
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café e agora subdivididos plantariam o algodadg@daio surgiu como um substituto ao café,
pois se apresentava como uma oportunidade de noeggamssuia uma maior estabilidade nos
precos internacionais que estavam aumentando. depes lotes de terra eram acessiveis até
por pequenos produtores, através do seu baixo greda facilidade de financiamento. As
empresas loteadoras ainda prestavam assisténgieat@ara que os agricultores tivessem um
estimulo a mais e migrassem para a regido merididmgpais (Wilkinson, Goncgalves &
Rocha, 2006).

O norte e o0 nordeste, responsaveis desde o séedilbpéla maior parte da producéo
brasileira, perdem o titulo para a regido centfo“giste processo de expansado do algodao
meridional brasileiro altera a hegemonia regioraprbducao. Isso ocorre na medida em que
o Brasil Setentrional (norte e nordeste), que e@01®avia produzido 87 mil toneladas de
pluma contra 8 mil toneladas no Brasil Meridior@rtro-sul), é suplantado em 1940, quando
sao colhidas no Brasil 142 mil toneladas de algositentrional e 327 mil toneladas de
algodao meridional — que desde entdo passa a eepaes forca hegemoénica da cotonicultura
nacional” (Wilkinson, Goncalves & Rocha, 2006). €esblume da producdo se manteve
préximo das 400 mil toneladas até meados da dém=éa e foi impulsionado e mantido por
um significativo investimento em pesquisas e méthdos processos técnicos realizados pelo
poder publico paulista. Politicas publicas do gowelle Sdo Paulo organizaram e regeram o
crescimento e o desenvolvimento técnico da culdiaralgoddo na regido durante décadas.
Foi desenvolvida uma estrutura publica de pesqprsglucéo e distribuicdo de sementes de
alta qualidade que controlava o fornecimento aosw@tpres. Estes ainda estavam sujeitos as
rigorosas regras fito-sanitérias e fiscalizacbegalerno, ao contrato de seguro obrigatorio
contra eventuais prejuizos criados por eventosatioms e a assisténcia técnica da CATI -
Coordenadoria de Assisténcia Técnica Integral, drgdblico também responsavel pela
producdo das sementes, monopolio do governo ddolaar diferentes decretos estaduais ao
longo das décadas de 1930 a 1980. Todo este corjerfiatores levou ao desenvolvimento
de uma cultura algodoeira no Brasil Meridional e qualidade com capacidade de competir

com as melhores fibras em ambito internacional KM&lon, Goncalves & Rocha, 2006).

A partir da década de 70, o Brasil se apresentawa wuma cultura de plantio do
algoddo bem evoluida tecnologicamente, capaz dear g@rovacbes rapidamente,
acompanhando o ritmo internacional, e de atendenaphente as demandas nhacionais.

Entretanto, devido a diversas restricdes comeréagxportacdo do algoddo em pluma na
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década de 70, a producado do algodéo brasileire sofia queda significativa, principalmente
em 1974 com a adocdo de medidas de protecdo dadigstia téxtil brasileira. O pais que
tinha entrado na década de 70 como um dos prisogpguortadores de fibras perde seu posto
no mercado internacional. Por outro lado, no meper@odo, apresenta um crescimento de
quase 1000% nas exportacdes de produtos téxteisfamarados. Estes cinco primeiros anos
da década de 70 que parecem marcar o inicio dectiseaalgodoeira no pais é revertido por
um consideravel incremento da demanda nacionaldaldundamentalmente ao periodo de
crescimento que a economia brasileira vinha viveBdwante toda a década de 80 a producao
do algodédo na zona meridional alcancou patamaésht@s, se mantendo superior a 600 mil

toneladas anualmente (Wilkinson, Gongalves & Ro2h&6).

Em 1990 a producéo nacional ja alcancava 1,89 eslli@ toneladas, sendo 70% nos
Estados do Paran& e S&o Paulo. Neste mesmo aigu@talde importacdo que ja havia sido
diminuida em 1988 é zerada, abrindo o mercado leirasdefinitivamente a um surto de
importacdo do algoddo. A producdo nacional ficojeitu aos efeitos cambiais e as
influencias dos subsidios internacionais sobreregsgs de venda dos novos concorrentes,
sem qualquer protecao interna que garantisse ugo prenimo e ainda arcando com impostos
sobre a exportacdo e sobre a compra de insumasam@ioga importacdo assim nao o exigia.
Além destes fatores os juros bancéarios cobradosBmasil para capital de giro eram
significativamente superiores aos realizados nagcas internacionais. Enquanto aplicavam-
se taxas de 25% a 31% nos bancos brasileiros adicoes de compra através das
importacdes tinham taxas de juros variando de 4% aom prazos de pagamento podendo
alcancar mais de 360 dias. As algodoeiras foramriageiras a sucumbir as novas praticas
comerciais deixando muitos produtores de algod@o @seu produto apodrecendo a espera
de beneficiamento. Iniciou-se também um processiongertacdo de sementes que atrelado
ao alto custo das sementes publicas, leva finabremfim do monopdlio do poder publico e
dos investimentos em politicas de melhoramentopersel técnico, desmontando assim as
instituicbes que regulavam o setor na zona meradigwilkinson, Goncgalves & Rocha,
2006).

Era decretada a crise do setor algodoeiro queterdesi por toda a década de 1990.
“Em termos nacionais, o surto de importacfes sanaseestrutura produtiva de algodao da
pequena propriedade, retirou a lideranca do algad@adional e abriu espaco para a

hegemonia do algod&o dos cerrados. A lavoura aig@meridional, apesar do dinamismo
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tecnologico impar, ja sem a sustentacdo das pditespecificas e a protegéo tarifaria,
enfrentou o declinio irreversivel do padréo estaltanterior com as importacdes do periodo
de 1993 a 2000, tendo a area plantada recuadamara&s histéricos verificados apenas no
final da década de 20 — ou seja, antes do inicicido de expansédo 1930-1990” (Wilkinson,
Gongalves & Rocha, 2006). Diferente do algodao dimmal, baseado em pequenas e médias
lavouras, o algoddo do Cerrado, do centro-oestsil&ira, se baseia na concentracao
produtiva através de lavouras de grande extensdtamente mecanizadas, exigindo pouca
mao de obra. O algod&o por sua vez ja é transfarnead pluma pelo préprio produtor,
eliminando a necessidade de algodoeiras que peuesdibra. Esta nova estrutura produtiva
se torna a nova tendéncia nacional na producadgddao brasileiro. De 1997 a 2005 ocorre
uma inversdo do processo de queda da producédnantdcancando 1,3 milhdes de toneladas
em 2005, um crescimento de 324% em relacdo a ¥®Tmportacdes caem de 440 mil
toneladas para apenas 40 mil e as exportacOes toroamnfblego crescendo em 400 mil
toneladas (Wilkinson, Gongalves & Rocha, 2006).

Este processo muda radicalmente o modo da cultuedgiddo no Brasil provocando
um forte impacto social. No capitulo seguinte sgyéesentado o estudo de caso da cadeia
produtiva téxtil que tem como elo de producéo do@éo o grupo de agricultores associados
a Coagel Cooperativa Agroindustrial na regido dmif@a Fundada em 1974 a cooperativa,
que possui uma estrutura industrial para o desaaregto e a fiacdo do algodao, acompanhou
todo o processo de gloria e fracasso da cultudakyra na regido. No Parana, na década de
90, dos 400 mil béias frias envolvidos no plantioatgodao 135 mil perderam seus empregos
e 200 mil familias de agricultores tornaram-se degadas. A nivel nacional, apenas 34% da
forca de trabalho da producéo do algoddo manteesrsexercicio, representando uma perda
de 560 mil empregos durante esta década. Dos 9dstaibelecimentos produtores de algodao
existentes em 1985, apenas 26 mil sobreviveram 386, uma reducdo de 70%. Estima-se
que parte dos produtores sem-terra, participardesyvimentos sociais rurais, facam parte
deste grupo dispensado da producéo algodoeiraifisfiik, Goncalves & Rocha, 2006).

A América Latina sofreu na década de 80 com o $swao modelo de substituicao
das importagcdes. Remodelou sua organizacéo intesaado acatar as pressdes externas
geradas pelos organismos internacionais, alinhaerdoOrganizacdo Mundial do Comeércio —
OMC, e adotando a exportacdo como principal vigrdecimento. Nos mercados nacionais

0s governos perderam espaco na regulamentacaeubosssprodutivos e politicas publicas
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ativas foram descontinuadas, como no caso clarindiastria téxtil brasileira. Barreiras
tarifarias foram cortadas, o mercado internaci@eahbriu, fragilizou-se a participacdo dos
pequenos produtores e de cooperativas, e muitaseseguebraram devido a surtos de
importacdo e a pratica de subsidios na producéicodmrde paises mais ricos como 0s
Estados Unidos e a Unido Européia. Na busca por melaor adaptacdo a esta maior
abertura dos mercados, consolidaram-se blocosna@gi@omo o Mercosul, o0 NAFTA, o
Pacto Andino e a propria Unido Européia. Com est® icenario institucionalizado, baseado
na distincdo entre o publico e o privado e em megrdernacionais estipuladas por
organizacfes inter-governamentais como a OMC, 80 da comércio internacional, ou o
Banco Mundial no caso de apoio a paises em criseyrdo direciona suas estratégias de
crescimento para o mercado externo, tanto atrav€smércio, como de investimentos, onde
0 capital também €& exportado para gerar ganhosodgaetitividade e modernizacdo. As
empresas se transnacionalizam, expandindo suasasgu®dutivas além do seu controle
direto, focando na grande distribuicdo e em novesis de qualidade, formando barreiras
para a entrada de novos atores. Gera-se um amipesttgivo e concentrado (Wilkinson,
2003).

Entretanto, neste cenario surgem novas iniciatgasalhadas e capilarizadas nos mais
diferentes paises do globo, e juntas elas cologanprética os principios e o conceito do
comércio justo, tendo em sua bandeira a ética caani@vel de qualidade do produto. O
capitulo seguinte apresenta a experiéncia da ndarcamércio justo “Tudo Bom?” no Brasil,
que vem buscando abrir seu espaco neste cenéeimanional cada vez mais restrito e
competitivo da moda. Um projeto ainda em formagéas que ja apresenta alguns bons

resultados e estratégias para se compreendertig@@mo é estabelecido o comércio justo.
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Capitulo 4

Estudo de Caso: A Marca “Tudo Bom?” e sua Cadeia Pdutiva Téxtil Brasileira de

Comeércio Justo.

O estudo de caso apresentado neste capituloaabatdsenvolvimento de uma cadeia
produtiva téxtil baseada nos principios do comépesto. Procura-se aplicar a cada elo da
cadeia produtiva estes principios e torna-la cadamais proxima de um modelo ideal de
relacdes justas de producédo. O foco da cadeiassgab@a faccdo das pecas e na producéo do
algodao, e nestes dois elos da cadeia produtie ext principais beneficiarios de uma
relacdo de comeércio justo. Entretanto torna-se dommhtal compreender a logistica que
envolve todo o processo produtivo e o papel de asmlapara exemplificar as dinamicas de

um projeto de comércio justo.

Este processo produtivo é gerenciado pela ONGilbira Onda Solidaria. A Onda
Solidaria nasceu com o objetivo de dar continuidaden trabalho ja realizado por uma de
suas fundadoras com fac¢des de comunidades derbacka no Rio de Janeiro. Em parceria
com a importadora de comércio justo francesa Hane®, foi criada a marca “Tudo Bom?”.
Para formalizar a proposta de gerenciamento daupémdda marca a Onda Solidaria langou o
projeto Onda Brasil que, visando financiar seusosy®ptou por formalizar um contratdde
prestacdo de servico com valor fixo anual de comsalcom a importadora Fair Planet, ao

invés de trabalhar com uma margem sobre o pregertia das pecas produzidas da marca.

O conceito da marca é apresentar ao consumidada positivo e alegre do povo
brasileiro, buscando cores fortes e um vestuaris aem e urbano. O diferencial deste
relacionamento baseado nos principios do coméusio jfoi o fato da producéo desde o seu
principio partir de uma demanda pré-definida nop@nproporcionando producdo constante
para os grupos produtivos, mantida através do ltralie abertura de mercado realizado na
Franca pela Fair Planet. Este ponto foi fundanhgrasa que a Onda Solidaria pudesse
realizar o desenvolvimento do projeto de forma icaa nos moldes do comércio justo,
trabalhando capacitagdo gerencial, precificacdoomrale de qualidade em funcdo das

necessidades que surgiam durante um processo ipmdutal e financeiramente

123 5egue em anexo uma cépia do referido contrato.
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recompensador aos produtores envolvidos. O coméusito s6 existe se a oferta e a
demanda estiverem envolvidas no seu desenvolvimeespeitando seus principios. Uma
oferta de comeércio justo sem uma demanda sensilldindo caracteriza uma relacdo de

comeércio justo, 0 mesmo serve ao inverso.

Durante o ano de 2004, o projeto apoiou um gprpdutivo formado por costureiras
localizado no bairro do Cascatinha na cidade deSp@is. Este grupo informal formado na
época por 8 mulheres com uma renda média de 408209 produziu 2.000 pecas. Hoje o
mesmo esta formalizado, conta com 15 mulheres esapta uma renda média de 500,00
reais. No ano de 2005 a producao foi de aproximad#srl5.000 pecas, 2006 um pouco mais
que 25.000 pecas e a expectativa para 2007 € guedacao alcance a marca de 40.000
pecas. Para tornar este crescimento na producaaeatidade, permitindo que o primeiro
grupo cresca de acordo com 0 Seu ritmo e que pmsespaco para manter outros clientes,
foram incorporados ao Projeto, no inicio de 20685 hovos nucleos de producao, e em 2007
mais um quinto grupo, beneficiando outras mulheeegermitindo que estas tenham a
possibilidade de, através de uma demanda contumagntar os seus grupos de producao e
prosperar enquanto negdécio. Na atualidade, o Browita com um total de 29 mulheres na

costura.

Em 2005, o tema da matéria prima téxtil comecaerasignificativo no comeércio
justo. Havia uma demanda crescente no mercado exurppra pecas de vestuario do
comeércio justo, principalmente apds o lancamentselo FLO de comércio justo para o
algodao africano. Depois de importar algodao ogam justo do Peru, o Projeto logrou
encontrar no Brasil um parceiro com quem pudessetadiente implementar o
desenvolvimento de um algodéo justo. Dentre asgsoalternativas de algodao orgéanico de
pequenos produtores brasileiros, um primeiro pedielcapenas 300 quilos foi realizado a
APROAP - Associacdo de Produtores Orgéanicos do ddt®arana. Apos algumas reunidoes
com produtores e visitas a suas plantacdes, persgbe potencial da regido para o
desenvolvimento da cultura do algoddo organico.e¥igtia todo um processo técnico
desenvolvido com apoio de organismos como SEBRABatér e Embrapa e pequenos
produtores familiares cada vez mais interessadosema. Infelizmente, por limitacdo de
oferta, a demanda por algodao organico no Brasilp@&rior a capacidade dos produtores em
ofertar, ndo foi possivel dar continuidade ao tlaaom a APROAP. Por mais que 0 grupo

considerasse interessante o conceito do coméstin, jle optou por vender seu algodédo a um
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preco menos favoravel para uma industria localagsegurava a compra de toda a colheita.
Entretanto, a proposta cresceu na regido e seetstab uma parceria entre a Onda Solidaria
e a Cooperativa Agroindustrial Coagel. A Coagelawuoperativa de produtores, percebeu
no tema do comércio justo e da producédo organicapossibilidade de proteger a cultura do
algodao que vinha diminuindo muito na regido e sesubstituida pela soja. Enquanto no
mercado convencional o fio do algodédo convencioaakh entre 8,00 e 9,00 reais o quilo,
com o ICMS embutido, o fio de algoddo em procesa@m @dequacdo a certificacdo de
comércio justo e cultivo organico € vendido a O/adidaria pela cooperativa por 11,35

reais, ainda sem o ICMS embutido.

Outro ponto comparativo de precos pode ser a amgfo entre 0s precos de venda
do algoddo convencional da Coagel desde o inicstad#écada e o preco pago pela Onda

Solidéria pelo algoddo em pluma medido por arr@a (

Preco da Pluma Vendida pela Coagel
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A meta para 2010 é alcancar uma producdo anusdspondente a 150.000 pecas e
200 pessoas beneficiadas diretamente pelo prdistia. meta € compartilhada entre Onda
Solidaria e Fair Planet. Seguindo adiante estéeseptada a cadeia produtiva atual, sua

organizacdo e encadeamento dos elos produtivadriais planos para seu desenvolvimento.
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4.1 - Fluxo Produtivo

Goioeré Petropolis Juiz de Fora Petropolis
Parana R. Minas Gerais Rin de .Janeirn

1
Cultivo do Beneficia-
Algodao mento e Tecelagemy ) Tingimentg Corte Estampa Costura
Fiacdo

Produtores Cooperativa Malharia Tinturaria Grupos de Estamparia Grupos de
Coopercoagel Coagel Quatro Jotas Aquarela Costureiras Mad Stamp Costureiras

@ ) ©) (4) ®) (6) )

4.1.1 - Cultivo do Algodéao, Beneficiamento e FiacadoProcessos (1) e (2)

Como introduzido acima o Projeto teve como pnin®ibeneficiarios as costureiras
das pecas “Tudo Bom?”. Entretanto, a questédo gemrida matéria prima dentro do contexto
do comércio justo sempre foi uma demanda grandeausumidores e lojistas Europeus. O
projeto encontrou dificuldades, devido principalteena escassez de oferta do algodao
organico no Brasil. No ano de 2004 e parte de 2@0Fealizou uma busca por producédo de
algodao organico que pudesse suprir uma demandaanngue ao mesmo tempo fosse fruto
do trabalho de pequenos produtores. Fazendo assien)igacao entre a cultura organica e o

comeércio justo.

Por falta de disponibilidade de algoddo no meydaghsileiro, uma primeira compra
experimental de 200 kg de fio de algodao organicadalizada no Peru. Este algodao faz
parte de um projeto financiado, em parte, pela &g@aol Solidaridad com sede na Holanda,
para a producdo das roupas da marca de comértioKugichi. No caso da prépria marca
Kuyichi, a producéo justa no Peru se concentralgmdao, e ndo nas outras etapas da cadeia
produtiva. O descarocamento, a fiacdo, a tecelag@rconfeccdo das pecas sdo realizados
por industrias nos arredores da cidade de Limaro®egso de importacdo deste algodao ao
Brasil foi cercado de procedimentos extremamentedoaticos e lentos atrelados a falta de
experiéncia da recém constituida Onda Solidariaugdo total do processo de importacdo (o
custo do algodao praticamente dobrou ao entrar rasilB foi também um fator que

desanimou a continuidade do projeto com o Peru.
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Outra dificuldade que existia neste ponto eraetnar uma tecelagem que aceitasse
esta pequena quantidade de fio para produzir aamd&htretanto, Petropolis, onde se
localizam os grupos de costureiras, era a cidad& gara se trabalhar com pequenas
malharias com espirito inovador. A cidade passautrés Ultimas décadas por um processo
de desestruturacdo da sua industria téxtil concbaf@ento de diversas empresas do ramo.
Entretanto, as malharias que continuam em plenocidnamento se mostram abertas para
inovacdes que possam gerar diferenciais no setonalkaria Zancanelli abriru suas portas
para a producdo da malha com o algodao organiaaper O resultado foi uma malha de
qualidade internacional, entretanto a largura déhanproduzida, devido ao maquinario da
Zancanelli, provocava uma perda grande no corte p®S, 0 que no longo prazo
inviabilizaria a producao, devido ao desperdicior@dha e consequentemente ao aumento do

custo da peca final.

Neste exato momento na Europa, primeiro semdst2005, era lancado pela FLO o
selo de comércio justo para o algoddo. Todas as lgjile ja exigiam o algoddo organico
passam a exigir também igualmente o justo, ceatific Este movimento na Europa,
desenvolvido pelo préprio movimento de comércidgusepresentava um grande risco para o
Projeto no Brasil. Era necessario encontrar umgasx efetivo e seguro para o fornecimento
de matéria prima dentro dos principios do coméusto e da cultura organica para assegurar
toda a continuidade com as costureiras e futuramelesenvolvimento da cadeia produtiva
téxtil justa brasileira. Nos meses seguintes a dysto algodéo brasileiro continuou. Foi
através da ONG ESPLAR, localizada no Ceara, queaizou 0 contato com um projeto em
fase inicial no Parana, desenvolvido pela Assooiadds Produtores Orgéanicos do Alto
Parand — APROAP — com o apoio técnico das orgaieza&mater PR, SEBRAE PR e

Embrapa.

Um dos pontos fortes da APROAP ¢é a possibilidd@erenda do fio. A associacao
estabeleceu uma parceria com uma cooperativa tpealpossui estrutura industrial para
fiacdo do algoddo. Com uma articulacdo que envallgamas prefeituras locais da regido, a
Coagel Cooperativa Agroindustrial, localizada emo8re, abriu espaco para uma pequena
producdo do fio de algoddo organico da APROAP. Hsimeira producdo era de
aproximadamente apenas 3 toneladas. Para uma riadiggie somente se viabiliza

financeiramente com uma quantidade superior a d@@ddas, o processo de dedicar todo o
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seu maquinario e estrutura a uma pequena gquantidadeterizava-se mais como um

investimento do que como uma atividade lucrativa pacooperativa.

Em Petropolis foi necessario buscar uma nova amallgue possuisse 0 maquinario
ideal para a produc¢ao do fio e que ao mesmo tengpormbilizasse sua estrutura para uma
producdo pequena. Mais uma vez, foi possivel eraoabertura a proposta do projeto em
Petropolis e foi estabelecida uma parceria com lharia Quatro Jotas. A Onda Solidaria
realizou um pedido teste de 300 quilos de fio guam da Coagel, com algodao da
APROAP, e o resultado foi uma malha de tdo altalidp@de que a prépria malharia
apresentou interesse em comprar o algodao orgdaca lancar a malha organica no
mercado. De qualquer maneira, estava comprovadaakdgde do fio produzido no Alto

Parand, abrindo caminho para o nivel de qualidaidgde pelos consumidores Europeus.

Entretanto, em 2006, ja ndo seria possivel datireddade ao trabalho com a
APROAP. Como abordado anteriormente, uma induskeiaSao Paulo havia garantido a
compra de toda a producédo de 2006 do algodao emédmur um preco inferior ao que o
projeto estava se comprometendo a pagar, jA que m@aso a industria ndo leva em
consideracdo a perspectiva do comércio justo. tamti® a seguranca de ter toda a producéo
de 2006 ja negociada em 2005, levou a APROAP asmrometer inteiramente com este
anico comprador. Por sua vez, a Coagel visualizalgaddo de comércio justo um potencial
para a protecdo da cultura da pequena producélgadéa no Parana e um reaquecimento da
sua producéo local. Os produtores da regido e tandoeMato Grosso do Sul vém na ultima
década substituindo a cultura do algodao pela dejado principalmente a queda dos precos

do algodao no mercado internacional.

O Parana se destacou na década de 80 como opradoitor de algodéo no pais. Sua
capacidade de producdo de algodéo era extremamlentala representando em média 35%
da producdao brasileira, entretanto apenas 10%al@rsducéo era industrializada no Estado.
Foi com base nesta realidade que passou a seiinvesiesenvolvimento de industrias de
beneficiamento do algoddo, com incentivos a formagé cooperativas agroindustriais,
principalmente no noroeste do Parana onde estatealizada a maior parcela da producéo

do Estado e onde nasceu a Coagel Cooperativa Algistimal.
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Com a crise do café algumas cooperativas da aggiécisaram diversificar seus
produtos e muitas investiram na producdo e beaefiento do algoddo, como € o caso das
maiores cooperativas agroindustriais da regido:a®ac — Cooperativa de Cafeicultores e
Agropecuaristas de Maringa e a Copagra — Coopardtgraria de Cafeicultores de Nova
Londrina. Apdés a Segunda Guerra Mundial o Parangssqua a ter a sua economia
impulsionada pela cultura do café, principalmerdenarte do Estado. Com a crise do café na
década de 60 a producéo no Estado sofreu um gdmadéscimo diminuindo 71% entre esta
década e a década de 80. Somente na regido degi&laonde se estabeleceu a cultura do
algodao na década de 80, a queda do cultivo docbafgou a 93% entre os anos 70 e 90. O
fim da cultura do café atrelado ao incentivo do egone brasileiro a mecanizagdo e a
industrializacdo agricola nas décadas de 60 e G\Wpou significativas transformacdes na
organizacdo do campo no Parana, afetando a estfututtiaria, 0 acesso a terra, a seguranca

alimentar e a disponibilidade de emprego (Wilkingéancgalves & Rocha, 2006).

A modernizacdo exigia que os produtores alcapgasama escala minima de
producdo, mas os pequenos e médios produtoresasdoipm recursos financeiros para a
modernizacao de suas lavouras. O programa de a@rédél implantado no Parana na década
de 70 exigia como garantia a terra, uma exigéng&a agabou gerando um movimento de
valorizagdo das mesmas. Assim, se tornou interesaglficar recursos financeiros em terras.
Os pequenos produtores que nao tinham a posserddaeam, logo de inicio, excluidos do
processo de modernizacdo. Em 1970 o numero deigdapges de até 50 hectares de
arrendatéarios e parceiros caiu em 37% e em 192&berai29,4%. O programa de crédito do
governo acabou por gerar a diminuicdo da pequemgdia propriedade e a incentivar as
culturas que exigiam um maior investimento em nm@@glie em insumos industriais, como a
soja e o trigo. Aproximadamente, 40% da utilizagaccrédito rural era destinada a compra
de maquinas e equipamentos na industria brasi@iédito destinado a cultura do algodao
caiu mais de 50% de 1970 a 1979, e o café que &1 tEpresentava 44,37% de todo o
crédito concedido no Parana, em 1979 tinha dimopiara 12,81%. Ja a soja, em 1979,
representava 24,28% dos créditos concedidos e go tli5,74%. Em 1970 juntas
representavam menos de 10% de todo o crédito mord&stado. Todo este processo fazia
parte do projeto de modernizacao da industria lefessidesenvolvido no periodo do governo
militar no Brasil. A agricultura, na sua transicfara a agroindustria, se tornava um
importante mercado consumidor para a industriailena@s e a soja pelo seu 6timo preco no

mercado internacional era o produto ideal paranedtr as exportacdes do pais. Como o
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Parand ja tinha se beneficiado desde a década de @tn projeto desenvolvimentista do
Governo Estadual, o casamento da industrializagd@agticultura, atrelado ao estimulo a
industria brasileira incentivado pelo governo railitsomado aos bons precos dos produtos
agricolas no mercado exterior levou o Governo Fgdeio Governo Estadual a investir na

modernizacao da agricultura no Parana (Bastos,; 200kinson, Goncalves & Rocha, 2006).

A década de 70, portanto, experimentou uma foddificacdo da estrutura fundiaria
e produtiva do Estado. A politica agricola adotadaartir da década de 60 foi orientada a
agroindustria com foco em produtos com potenciaxportacdo, ou ligados a industria
alimentar, como o trigo e a soja, em detrimentoalygos de comercializa¢do local como
arroz, feijdo, mandioca e milho. Na década de HQuanto o territdrio na regiao norte
destinado a cultura do feijdo diminuiu em 48%, doaem 70,3%, e do milho em 40,7%, o
territorio destinado a soja cresceu em 778% eigo &m 930% no mesmo periodo. Ainda, a
estrutura fundiaria deixou de ser focada na cangdid de lotes pequenos de até 20 hectares,
como era até a década de 70, para a formacdo deegrgropriedades em torno de
monoculturas. Para se proteger deste processo dkermmacdo, pequenos e médios
produtores passaram a se organizar em cooperé@ifessuda, 2005; Wilkinson, Gongalves
& Rocha, 2006).

Este foi o caso do algoddo. Na década de 60 efibemento do algodao era
realizado apenas por pequenas empresas privadag;omaa formacdo das cooperativas no
norte e oeste do Parana e com o incentivo ao loaregnto do algodao os atores desta
cultura foram sendo alterados. Enquanto em 1986ti@xi apenas 8 cooperativas e 45
algodoeiras atuando na producao do algodéo, em 19%nhos apds, estavam constituidas 58
cooperativas na producdo do algodao, respondendo7®% do total de algoddo em
contraposicdo a um total de 35 algodoeiras respolad@or 24%. Entretanto, a crise do
algodao nos anos 90 levou a uma queda significdBgta producdo, e em 1994 o nimero de
cooperativas produzindo algoddo caiu para 26. E&9 ¥xistiam apenas 12 cooperativas,
entre elas a Coagel Cooperativa Agroindustrialprmente 9 algodoeiras (Seab, 2000 apud
Wilkinson, Gongalves & Rocha, 2006).

Até 1985 a fiacdo local do algodao, executadas aplantio e o beneficiamento,
processo de descarocamento do algodéao, foi mdédanao seu total do algodéao produzido.
Em 1985 apenas 5,8% da producéao foi fiada no Estaddotal de 21.500 toneladas, e nos
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anos anteriores esse percentual nunca ultrapag€fsada producédo total do algoddao em
pluma. A falta de incentivo para a fiacdo do algodé Parana se devia ao foco do governo
brasileiro, através da SUDENE - Superintendénciddsenvolvimento do Nordeste e da

BEFIEX — Comissdo para a Concessao de BeneficissaiBi a Programas Especiais de
Exportacdo, na implantacdo de industrias de fiag@idNordeste com acesso a subsidios /
incentivos fiscais e a crédito / financiamentogyu®elo o Ipardes — Instituto Agronémico do

Parana - “...0 Parana surge com grande potendialidan nivel de entrada no setor téxtil,

uma vez que dispde de farta quantidade de maténepe um parque cooperativista com

grande numero de produtores rurais de fibras ®xteiVia-se necessario estabelecer uma
estratégia que gerasse valor ao algodao produzidéstado (Ipardes, 1984 e ABIT, 2000

apud Wilkinson, Goncalves & Rocha, 2006).

Seguindo esta linha, foi instituido em 1984 oglPama de Apoio ao Desenvolvimento
do Setor Téxtil Paranaense com o objetivo de dedemva industria téxtil de fiagdo no
Estado, principalmente na regidao noroeste. O pnogréoi constituido pela Secretaria de
Estado da Industria e Comércio e pelo BADEP - Bate®esenvolvimento do Parana S/A.
Em seguida se articulou uma operagao conjunta rtiEldoimento do setor cooperativista da
regido entre o proprio sistema cooperativista dmarfg 0 BNCC — Banco Nacional de
Crédito Cooperativo, 0 BNDES — Banco Nacional deddolvimento Econémico e Social,
0 BID — Banco Interamericano de Desenvolvimento $earetaria da Fazenda do Estado.
Através desta articulacdo foi aprovada a implamtag@ quatro unidades de fiacdo e a
ampliacdo de uma ja existente. As quatro novasadesl de fiacdo foram estabelecidas nas
cooperativas do COAMO - Cooperativa AgropecuariaCinpo Mourdo; COAGEL -
Cooperativa Agropecuaria de Goioeré, hoje chamad@ahgel Cooperativa Agroindustrial;
Cocari — Cooperativa de Cafeicultores de Mandaguara Cooperfios, localizada em
Maringa. Com o projeto a Cocamar — Cooperativa dfei€ultores de Maringé teve a sua
planta de fiacdo expandida. Juntas envolviam ual tte¢ 61.875 cooperados sendo destes
23.500 produtores de algodao (Massuda 2005; Wdkin&oncalves & Rocha, 2006).

A partir de 1987 ocorre um maior crescimento dangjdade do algoddo consumido
nas fiacdes frente & capacidade produtiva locake Esescimento também se torna mais
significativo devido a crise na producéo do algogée tem na década de 90 uma forte queda.
A partir de 1997 o consumo de algodao pelas inddstie fiacdo supera a quantidade de

algodao disponivel pela producéo local e o Parasaga se tornar um Estado importador de
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algoddo. Como exemplo, em 1999 o consumo de algpeém fiacdo foi 87% superior a
producdo. Mesmo atingindo o seu apice de produgad385 com o recorde de 1.035.661 de
toneladas, representando 36% da producao nacierafjddéo, ja na década de 90, o algodao
entra em crise e em 1999 sua producdo chega apet86.475 toneladas no Parana, o
equivalente a uma participagédo na producédo nacumapenas 7% (ABIT, 2000 e Claspar,
2000 apud Wilkinson, Gongalves & Rocha, 2006).

O deslocamento da producéo do algoddo segueopaatro-oeste brasileiro, onde a
producdo se caracteriza pela mecanizacéo e pedasley extensdes de terra. O modelo
baseado na pequena e média producgdo tipico dooEdtadParana perde o seu félego e
paulatinamente a cultura do algoddo é substituiela poja e pelo trigo, mesmo pelos
pequenos agricultores paranaenses. NO centro-gesteto maior for a porcdo de terra
cultivada menor é o custo por arroba de algodabidml devido ao investimento em
mecanizac¢ao. Enquanto o trabalho manual de collaégganldo rende por arroba um custo de
2,00 reais, na colheita mecanizada gera um cusapelegas 0,90 centavos de real por arroba.
A crise da pequena e média producédo intensiva emnd@dbra no noroeste do Parana abre
espaco para a retomada da producdo extensiva msirdeem capital do centro-oeste
brasileiro, que alcancava custos de producdo areocrer em certo grau com a entrada de
produtos téxteis importados no mercado brasilelesde a sua abertura as importacdes na
década de 90. Toda a estrutura estabelecida noéPqua se baseou na abundéancia da oferta
de matéria prima, como auferido no ano de 1985haca&endo revertida para atender o
mercado externo de producdo de algodado, passamdtegoria de Estado importador de
algodao (BNDES, 1997 apud Wilkinson, Goncalves &lirg 2006).

Hoje grande parte do algodéao fiado na Coagel @atipa Agroindustrial é de origem
do Mato Grosso do Sul. Localizada no municipio @&€ré&, maior produtor de algodao do
Brasil nos anos 80. Entretanto, visando fortalededustria téxtil local a Coagel desenvolveu
um programa para o estabelecimento de um podlol téegional, buscando incentivar
industrias relacionadas e complementares a fiagdoseguintes elos da cadeia produtiva
téxtil. Em 1992 estabeleceu um curso, em parceria & Universidade Estadual de Maringa,
para a formacdo de engenheiros téxteis em Goiamérdenado pela Faculdade de
Engenharia Industrial de S&o Bernardo do Campo givtis 2005; Wilkinson, Gongalves &
Rocha, 2006).
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Em 1997, através da lei 11.720 da Assembléiaslatia do Estado do Pardfia

criou-se formalmente o pélo téxtil em Maringa, phpal cidade da regido do noroeste do
Parana:

“Art. 1. Fica o Poder Executivo autorizado a cuan Poélo
da Industria Téxtil e da Confeccdo do Parana,dileipelo
municipio de Maringa, com o0 objetivo de implementar
profissionalizar e desenvolver a industria téxtil de

confeccgbes da regiao”.

“Art. 2. O Poder Executivo adotard mecanismos pasaa

criacdo através de programa de governo e regulament
proprio”.

O algodao foi a cultura que se manteve nas décdda70, 80 e meados de 90
contribuindo para a manutencdo da pequena e méalaigrade, principalmente na regido
noroeste através das cooperativas agroindustridis iavestimento em insumos modernos,
instalagbes e no apoio a pesquisa e desenvolvingentmvas tecnologias (Massuda, 2005).
Hoje, a pequena produgdo € pouco representativiaetamo toda uma estrutura de
beneficiamento, fiacdo e confeccdo do algodao moatmarcando as atividades econémicas

da regido do noroeste do Parana.

A barreira provocada pela compra integral da pgdd da APROAP levou a uma
nova negociacao da Onda Solidaria, com o apoimgaritadora Fair Planet, diretamente com
a Coagel para desenvolver mais produtores na regiduoltura organica e justa. Até entéo, a
Coagel vinha participando da cadeia produtiva apanamomento da fiagdo. Neste processo
a Coagel ja havia demonstrado seu interesse enarbnegas alternativas para o pequeno
produtor local de algoddo. Com a nova proposta ag€loassumiu o conceito do comércio
justo e da cultura organica como alternativa pacempver o resgate da producédo de seus

pequenos cooperados. Sado atualmente 30 pequenmsitages envolvidos na cadeia
produtiva téxtil de comércio justo.

124 Diario Oficial n. 5.003 de 15 de maio de 1997.
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Com esta nova perspectiva de inserir no procpsgaenos produtores associados a
Coagel foi realizada uma pesquisa interna na catipare definiu-se o preco deste algodéo,
seguindo os principios do comércio justo e em @RTElara sua conversao ao cultivo
organico. A conversao da cultura convencional pavaganica certificada dura de dois a trés
anos e a proposta é que a cada ano novos pequedosopes da Coagel se adicionem a este
grupo e que aos poucos seja possivel transformar paote da producdo do algodao
convencional e de outras culturas substitutas g@éiadeem organico. Além da preservacao
ambiental, a principal l6gica por tras do estimalw processo de conversdo esta em nao
permitir que a atividade se torne excludente, damam a todos os produtores locais a
possibilidade de se filiar ao projeto. Se o0 projgtasse restrito apenas aos produtores
certificados, iria-se criar uma zona de restrigdesmo com o decorrer dos anos e 0 aumento
do numero de produtores certificados o projeto tmmmo principal diretriz estimular e
trabalhar o processo de conversao. Esta propostaseado bem recebida pelas lojas de
comércio justo na Europa que compreendem que mmosriante que o selo do algodédo

organico em um produto € a inclusdo de novos pooesit

Neste sentido, foi lavrado um contr&toentre a Coagel e a Onda Solidaria onde se
registram os termos de compra e venda, dentreaglgsles ligados ao comércio justo e a
transi¢cdo para o organico. O primeiro contratadéé@érente a compra de 5 toneladas de fio de
algodao e 1 tonelada de algoddo em pluma. EntogtarProjeto da Onda Solidaria, ainda
nao possuia um demanda e nem estrutura para arcaesta quantidade, que foi dada pela
Coagel como condigdo minima para o fechamento gacregdo. Foi entdo que, com 0 apoio
da importadora Fair Planet, se organizou um grupoasnpra de trés organizacdes que iriam
repartir as 6 toneladas produzidas. O grupo fen&mto pela Onda Solidaria, pela Veja, marca
francesa do ténis de comércio justo, e por uma esapde confeccdo de pecas infantis

localizada no interior de Sdo Paulo chamada HippglC

O Contrato foi uma ferramenta fundamental nestegsso para o estabelecimento
formalizado da intencdo de compra, mas também gmrestabelecer a seguranca entre as
partes e institucionalizar a pratica do comércgiguEntre alguns dos pontos importantes do
contrato estd o precgo justo através do estabelatimi= um preco minimo, que pode ser

ultrapassado caso o0 preco de mercado seja supem@ste caso o contrato deixa claro que

125 5egue em anexo uma cépia do contrato original.
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sera cobrado o valor de mercado. O preco minimbl¢5 reais por quilo de fio de algodéo,
ainda sem o ICMS, foi definido pela prépria coofieeade acordo com o grupo de pequenos
produtores envolvidos na producéo. No primeiro graf@® do contrato fica estabelecido que a
Onda Solidaria pague um preco diferenciado pelaym@&o dentro do mercado justo. No
contrato os pequenos produtores sdo denominadGsug®s de Associados. Possuem como
responsabilidade produzir algoddo em caro¢o segugmbmendacdes técnicas de agrobnomos
contratados pela Coagel visando respeitar os proxide comeércio justo e da cultura
organica, como exigido pela Onda Solidaria. Competem-se ainda em seguir as
recomendagfes da Onda Solidaria, Coagel, FLO e NEQAra certificacdo do algoddo como
justo e organico. Ainda devem fornecer informacéebre custos de producgdo, técnicas

utilizadas e qualquer outra informac&o com o intdi& assegurar a transparéncia na relagao.

O contrato também define as responsabilidadeSadayel e da Onda Solidaria. Por
parte da Coagel, é necessério formar o Grupo deckstos de acordo com os principios do
comércio justo e cultura organica e acompanhaldaerente todo o processo de cultivo do
algodéao. Ainda, € responsavel pelo contato com@ &ILFOAM para estabelecer os vinculos
e dar inicio ao processo de certificacdo nas dategaerias. Outro ponto fundamental é a
obrigatoriedade que a Coagel possui em repassdiatamente ao Grupo de Associados 0s
valores pagos pela Onda Solidaria corresponderdeslgoddo em caroco. J4, a Onda
Solidaria, possui como responsabilidade adiant®s 86 valor de compra do algodao atraves
de dois adiantamentos. Precisa também acompanhaoagel repassando informacdes
necessdrias para o desenvolvimento da producde sshprincipios do comércio justo e da
cultura organica, e apoiar no processo para aficagdo via FLO e IFOAM. A Onda
Solidaria ainda possui liberdade para acompantdw to processo de producdo, desde o
cultivo de algoddo até a estocagem do fio, passaetio recebimento, beneficiamento e
industrializagdo do algod&do. Neste contrato tambéndefine uma relagdo de longo prazo,
mais precisamente de pelo menos mais dois anodo gaferéncia de venda de 20 toneladas
deste algodéo nestes proximos anos para a Ond#saliUma cépia do contrato pode ser

observada no anexo deste trabalho.

Em 2006 foi concluida a producdo desta primeafeasdo algoddo em processo de
transicdo para certificacdes. O processo de icagdo do algod&do para o comeércio justo
ocorre com o apoio da empresa francesa do témisrdércio justo Veja. A Veja faz o contato

na Franca com a Max Havellar, certificadora resgesispelo projeto piloto do algoddo de
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comércio justo na Africa. Uma importante questde swurgiu para a certificagdo foi o fato da
Coagel nédo representar apenas pequenos produtoees,também médios e grandes
produtores. Inclusive grandes produtores do Matis§&r do Sul sdo cooperados da Coagel. A
certificacdo conferida a Coagel se estenderia astod seus cooperados, descaracterizando
assim o comércio justo, cujo foco deve ser em pmapierodutores em desvantagem

econdmica.

A solucdo encontrada foi a formacdo de uma nov@perativa, agora apenas
constituida pelos pequenos produtores cooperad@odgel, que pudesse ser certificada. A
esta cooperativa se deu o nome de Coopercoagabopetcoagel passara a vender o algodao
certificado pela FLO, através da Max Havellar, par&oagel que fara a fiacdo dando
continuidade a cadeia produtiva téxtil. A repreagid abaixo apresenta uma comparacao
entre a antiga e a nova estrutura formada paraetenprocesso de certificacdo do comércio
justo. O tamanho de cada circulo corresponde aepesy médios e grandes produtores. E
interessante observar que mesmo com a constituigdG@oopercoagel existem ainda um
namero grande de pequenos produtores que nadoaadeximova estrutura ou que estdo em
processo de aproximacdo. A entrada dos pequenakitpres cooperados da Coagel na
Coopercoagel ndo € automatica, mas ocorre da wmaldntaria do pequeno produtor de
participar do sistema de comércio justo e certifisaa produgdo. Como o0 processo de
certificacdo ainda estéa sendo elaborado a maite gas pequenos produtores ndo esta filiada
a Coopercoagel. O sucesso ou fracasso do Projdto aertificacdo do comércio justo na
regido podera ter como um dos seus indicadoreesientbenho o aumento ou a queda do
namero de cooperados na Coopercoagel.

Antes da Certificacdo Comeércio Justo Com a Cesatifio do Comeércio Justo

Coonercoaai
ONONONONONONONONO)
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No que tange a certificacdo para a producdo arg@nCoagel vem enfrentando fortes
dificuldades para a implementagcédo das exigénciasghio certificador e para a manutengéo
do interesse dos pequenos produtores. A produgfmioca exige um alto investimento em
tempo por parte dos pequenos produtores. O prapgardo convencional ja é uma cultura
gue exige cuidados intensivos por parte dos proesitdEm visita a uma pequena familia
produtora de algoddo organico da regido, o agacutiformou que uma das razdes da
crescente mudanca da producao do algodao para @ sgpouca intensidade de méo de obra
que esta exige do produtor durante o periodo densielrimento do grdo. Se o algodéo
convencional ja é mais complexo no que tange déumdca de producdo e a sua intensidade
de méo de obra, o algodédo organico representa wafideainda maior para o pequeno
produtor. O algodao é também uma cultura que esit® suscetivel as intempéries do clima.
Quando as condicfes climaticas ndo sao favoraeedaatio, muitos produtores véem suas

expectativas de colheita limitadas, levando a uesantivacdo geral.

Em 2005 foi formalizado o contrato de compra tgdédo com a Coagel para a
primeira colheita em 2006. A producéo ultrapasso6 #oneladas esperadas alcangcando um
montante préximo a 8 toneladas e um numero apradnge 10 familias de pequenos
produtores envolvidos. Estas toneladas a mais fagualmente compradas pela Onda
Solidéria. O bom resultado de 2006 motivou novasiptores a se incorporarem a producéo
do algod&do de comércio justo e em transicdo payanao em 2007. O grupo de produtores
envolvidos chegou a quadruplicar, alcancando umendnproximo a 40. Entretanto, o
primeiro semestre de 2007 ndo apresentou boasodmsdclimaticas e muitos produtores
desanimaram e desistiram da sua producao. A expecte 25 toneladas néo foi alcancada e

foram produzidas apenas 18 toneladas com um g6 grodutores.

Em entrevista realizada com o responsavel pekerd®lvimento do projeto de
comércio justo na Coagel, Geronimo Benetore, fidato que o projeto ainda precisa vencer
diversas dificuldades para se consolidar efetivéaeneBeronimo colocou como principal
beneficio que a Coagel tem com o projeto de comgusto a manutencdo do pequeno
produtor na atividade, garantindo que permaneguaaropriedade. A Coagel oferece assim
uma alternativa aos pequenos produtores que t&uaneultura o costume de plantar algodao
e possuem dificuldade de se adaptar em outra atigidPor outro lado, as dificuldades
apresentadas correspondem ao excesso de burquasgia certificacdo; o dificil controle de

pragas no sistema organico levando a baixa pradatie e rentabilidade do produtor; a
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desmotivacdo devido a baixa rentabilidade tornamadis dificil a incorporacdo de novos
produtores ao Projeto; a pequena quantidade pmaluzinda fora de escala industrial,
gerando uma insignificante diluicdo dos custos dixie producdo e acarretando em altos
custos para a cooperativa e para o comprador @g,a@ftos custos de assisténcia técnica para

a cooperativa.

Mesmo com tantas dificuldades Geronimo apontoe guCoagel até o0 momento
considera valida a iniciativa, pois estdo adquoincha experiéncia com 0 comeércio justo que
pode ser também estendida para outras atividadas,goor exemplo, o café. Entretanto,
ratifica que do ponto de vista financeiro os reglds vem se mantendo negativos. Para 0s
produtores a possibilidade de receber prémios delutrsistema de comércio justo e cultura
organica € atrativo, e até o momento o projeto $&mho bem aceito. Entretanto, alguns
produtores ndo tiveram resultados positivos em 2@@&Kido a queda consideravel de
rentabilidade da safra. Se a safra de 2008 apegsamt mesmo resultado negativo seré dificil
para a Coagel manter o interesse dos produtor@gsodaicdo organica e de comércio justo,
colocando em jogo o a propria continuidade do Rwojéleste sentido para garantir o
crescimento do projeto, a Coagel espera que arpedgafra garanta aos produtores uma
produtividade minima de 150 arrobas por hectametral@lesta nova tecnologia de producao,
garantindo a rentabilidade necesséria para que sst@mantenham nesta atividade.

Visando diversificar a cadeia produtiva diminwnds riscos para 0s grupos de
costureiras e para a marca “Tudo Bom?”, a importadeair Planet e a Onda Solidaria
buscam outros atores especializados nos diferewssda cadeia produtiva. No que diz
respeito a producdo do algodéo organico certifidadestabelecido um primeiro teste com
uma empresa paraguaia chamada AfdsyEsta empresa preza pela sustentabilidade
ambiental e social, apoiando comunidades produtbeaslgoddo no Paraguai. O programa
téxtil formatou uma cadeia produtiva téxtil completom certificagdo organica. O algodéao é
produzido por centenas de pequenos produtores sociagdo com a Arasy. As fibras sao
colhidas manualmente e a fiacdo € realizada pélpriprempresa. As seguintes etapas da
cadeia produtiva sdo direcionadas a industriasdo&mtretanto, a confec¢do das pecas de
vestuario é destinada a producao familiar atraegsedjuenas unidades produtivas. A empresa

tem como lema o desenvolvimento de produtos étidesde a venda do algodéo, passando

126 para maiores informacdes acessar ovsitev.arasy.com.py
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pela do fio, da malha e das pecas de vestuariqppaesmpromove a comercializagdo em todas
as suas etapas intermediarias de produgéo.

A primeira compra de 1,5 toneladas de fio de d#go certificado organico foi
realizada diretamente pela importadora Fair Planserda importada pela malharia Fama
Téxtil e tingida pela tinturaria Sintex, ambas lazalas em Goioeré. Estas duas empresas
também serdo testadas atraves deste pedido pdrar avgossibilidade ainda maior de
diversificagcdo dos atores da cadeia produtiva. P@essim, ter estas atividades produtivas
realizadas no Parana, préximo a propria Coaged Ria de Janeiro, proximo aos grupos de
costureiras, através da Malharia Quatro Jotas Brdararia Aquarela apresentadas a seguir.
A opcao por realizar a importacdo atravées da Faéxdilvem da experiéncia que a malharia
ja possui neste tipo de operacéo, liberando a Gotidaria da realizacdo desta operacao onde
ndo possui pratica nem conhecimento sobre a atigiqeide experiéncia anterior com o
algodao organico peruano). Outro fator que tendkesestimular a participacdo da Onda
Solidaria diretamente das acdes de importacao@tagao € o fato do Brasil ser um pais cuja
cultura interna, incluindo dos sistemas bancéardss oOrgdos de fiscalizagcdo, cambio e

comerciais ndo enxergarem com bons olhos a pi@titercial dirigidas por ONGs.

Além das questdes de melhoria da operacionalidadadeia produtiva, esta a propria
l6gica do conceito de comércio justo que se expamdaima um Visdo mais integrada de
comercializacdo entre os proprios paises prodytasesomeércio sul-sul. A partir da
perspectiva da consolidagdo de cadeias produtivampletas nos paises do Sul é possivel
diversificar suas atividades, elos produtivos eesmt@ara paises vizinhos, internacionalizando
as cadeias produtivas de comércio justo. Este nentionde integracdo de cadeias produtivas
sul-sul s se torna possivel devido a expansa@agigsira a agregacédo de valor ao produto
antes da sua exportagcdo para os paises consumidorétemisfério Norte. A relagédo
tradicional sul-norte, antes focada apenas na taqiw de “comodities” e matérias primas,
como o café verde, o cacao, 0 aclcar, a erva pgaadeixando a industrializacdo dos
produtos e sua agregacdo de valor nas maos dassaspdo Hemisfério Norte, passa
paulatinamente a ser testada com industrias ngsips@aises do Hemisfério Sul por ONGs
e cooperativas de produtores envolvidos nas cageizdutivas do comércio justo. Este
estimulo ao comércio sul-sul e a agregacao de palos produtores € um dos objetivos da
Onda Solidaria.
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4.1.2 - Tecelagem e Tingimento — Processos (3) e (4

Como explorado nos paragrafos acima a tecelagemliegada na cidade de Petropolis
pela malharia Quatro Jotas. A malharia conta confub2ionarios, destes 2 trabalham na
venda, 3 no escritorio e o restante operando asiimag)de tecelagem. E uma pequena
industria localizada na prépria cidade que buscastamtemente diferenciacdo para se manter
no mercado enfrentando a concorréncia local, augém de outros estados ou municipios
proximos e a gerada pela entrada dos produtos fagms, com destaque para os téxteis
asiaticos. Com forte apoio da Quatro Jotas foi ipebproduzir pequenas quantidades de
malhas, avaliar a qualidade dos fios, adaptar ¢caomnte a malha e as maquinas para a
qualidade exigida na Europa. Finalmente, foram ymimths para a colecdo primavera verao

de 2006 as primeiras pecas com algodao organisdeira da marca “Tudo Bom?*.

Habituada a comercializar apenas a malha prents&o o servico de tecelagem, a
Quatro Jotas abriu suas portas consolidando-se comaoverdadeira parceira no projeto. O
fio comprado pela Onda Solidaria era diretamertiealhado pela Quatro Jotas sem que esta
cobrasse algo além do custo de tecer a malharopmstos referentes a comercializacdo. Esta
abertura foi ainda incorporada no processo de miegio. Tendo ainda uma producéo
pequena para os padrdes do mercado convencionaya “Tudo Bom?” precisava tingir
pequenas quantidades de malha em diferentes €we® uma palavra chave para a marca
“Tudo Bom?”, pois reflete o espirito positivo, calso e alegre do povo brasileiro,
sentimentos que a marca busca transmitir ao codsurfuropeu. Portanto, uma colegdo com
poucas opg¢des de cores nao estaria de acordo conteito da marca e nem com a demanda

na Europa.

Foi quando a Quatro Jotas apresentou a Ondaa8ali Tinturaria Aquarela em Juiz
de Fora, Minas Gerais. A malha produzida pela Quidtas é enviada a Tinturaria Aquarela
e apds o0 processo de tingimento retorna para a adssta tinturaria, também uma pequena
induUstria, possui como fonte elétrica um antigo nia@yio a vapor, localizado no proprio
espaco da tinturaria. O 6leo aquecido esquentaia ggrando vapor em alta presséo para o
funcionamento da industria. A 4gua que alimenta pstjuena usina de producéo de energia
elétrica tem a mesma origem da agua que € utilipada o tingimento. Todo o subsolo da
planta industrial € composto por uma enorme ciatelgn agua que alimenta os processos da

indUstria. Nos Ultimos anos a tinturaria Aquarat&estiu mais de 300.000,00 reais na
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instalacdo do sistema de limpeza da agua que évilkv@o meio ambiente dentro das
normas técnicas exigidas pelos 6rgdos ambientaipei@ntes e assim recebe um certificado
gque aponta toda a analise dos compostos quimiegsenies na agua limpa e aprovada. Este
processo ocorre anualmente e deve ser acompardratiérn pelo projeto da Onda Solidaria
para garantir o principio do respeito ao meio antbieApOs uma visita dos representantes da
Fair Planet e da Onda Solidaria foi possivel nesgazm a tinturaria uma producédo de malha
tingida por cor menor do que o convencional. Paltanb inicio do Projeto, era utilizada uma
maquina de tingimento de menor volume normalmeestimhda apenas para a confeccéao de
amostras e ndo tingimentos constantes. Assim,desipel diversificar a colecédo tornando-a

mais atraente as lojas e aos desfiles e shows da ética na Europa.

Evidentemente, trabalhar em uma inddstria conbéxél que possui no processo de
cultivo do algodéao e tingimento duas fontes de meopossibilidade de agressao ao meio
ambiente, transforma sua adequacdo ao comércio just processo longo, complexo e
desafiador. O fato da tinturaria estar ajustada@sas ambientais para a salvaguarda do
ambiente externo é um pré-requisito no contextoamoércio justo. Entretanto, este ainda nao
€ 0 ponto ideal do projeto. Espera-se poder nadutientificar formas efetivas de tingimento
natural que mantenham a qualidade das pecas tingidatempo através da fixagdo dos
pigmentos, e que ao mesmo tempo respeite 0 meieamkatravés da utilizacdo de cores e
pigmentos que ja facam parte do seu contexto naRigmentos naturais ja sdo largamente
utilizados na industria alimenticia e algumas c¢dgsodem ser destinadas a producéo téxtil.
Entretanto, o tingimento natural ainda n&o resolv@uoblema da fixagdo dos pigmentos nas
fibras do algodao. Os fixadores existentes saagi@ais ao meio ambiente e tdxicos. A sua

utilizacdo em meio ao tingimento natural descareetea a producao organica.

Ainda, nestas duas etapas da cadeia produtitZey esrgindo novas possibilidades de
incorporacdo e diversificacdo de atores. A primea da propria empresa paraguaia Arasy
que pode fornecer tecido e/ou malha de algoddonmmaingidos diretamente para a sua
confeccdo nos grupos produtivos de costureirasetndpdlis. Isto tras a Onda Solidaria uma
maior diversificacdo de produtos através da pdiiddie de desenvolver pecas de tecido. A
malharia Quatro Jotas ndo possui teares para @odle tecidos, seu foco estd na producgéo
de malha. Uma segunda possibilidade de diversdaips atores da cadeia produtiva esta
sendo realizada através de um teste, com o fio @@opno Paraguai, na malharia Fama

Téxtil e na Tinturaria Sintex em Goioeré. A mallesultante deste teste também sera
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direcionada para a producéo de pecas nos grupmsstiea em Petropolis. Neste caso a Fama
Téxtil estard responsavel pela importacdo do fio afigpddo organico certificado da
companhia paraguaia Arasy. Se o resultado foriposas duas empresas de Goioeré poderao
processar também o algodao fiado pela propria Coages empresas fazem parte do mesmo
Pélo da Indastria Téxtil e da Confeccdo do Parasétuido na lei 11.720 da Assembléia
Legislativa do Estado do Parana. Vale ainda apqudea o fato da Tinturaria Sintex ter
assinalado interesse em pesquisar a possibilidadéegsenvolver programas e tecnologias

para o tingimento natural. Entretanto, este pracasgla nao foi trabalhado.

4.1.3 - Corte, Estampa e Costura — Processos (%) € (7)

As Ultimas etapas da cadeia produtiva represetdamhém as primeiras etapas que
foram desenvolvidas pelo Projeto Onda Brasil dagCBalidaria, que teve como foco inicial o
desenvolvimento de grupos de costureiras margaddz no mercado convencional em
Petropolis, cidade conhecida pelo enorme numertacdges, formadas por mulheres, que
vivem informalmente da costura para as marcas @sinds de vestuario locais. Petropolis
esta localizada na regido serrana do Estado dal®itaneiro. De acordo com os dados de
2004 do IBGE a cidade possui 302 mil habitantegresgnta uma renda per capta de 400,00
reais. S&o 5 distritos que compde os 775 km2 dwenzam, sendo um deles o Cascatinha,
onde esta localizado o grupo de mulheres que deio ino projeto de comércio justo e

produziu as primeiras pecas exportadas a Europa.

Petrépolis € uma cidade que se orgulha de suahi#téria, foi uma importante sede do
império portugués no Brasil. E passagem do “Camiath@uro” que se estende entre Minas
Gerais e 0 porto do Rio de Janeiro, uma regidoddenpor fazendas, com clima ameno, mais
préximo do Europeu, encantou a familia real que cotempo ali se estabeleceu. Com o
Decreto Imperial nimero 155 que determinava o derrento de parte das terras da regido
ao engenheiro aleméo Julio Koeler teve-se iniggoooesso de povoamento através da doacao
de terras a colonos engajados no cultivo da t&raresenca de colonos italianos, suicos e
principalmente alemées fez da regido um local pro@Eo desenvolvimento da méo de obra
livre. Nas festas, arquitetura, culinaria e outfasmas de expressdo, percebem-se a
importante influencia das diferentes culturas manégdo da cidade e do povo petropolitano.
O pioneirismo dos colonos e a presenca da fangéihlevaram a uma rapida modernizacao

da cidade, foi a primeira cidade latino americartarauma estrada asfaltada, hoje principal
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via de acesso ao grupo de mulheres do bairro Qasaat Depois do Rio de Janeiro, foi a
segunda cidade a ter linha telefénica, foi cond&rwiom mao-de-obra livre e planejada na sua

distribuicdo e redes de acesso (Magalhaes, 2006).

O Bairro do Cascatinha, nasceu em torno do deseamento da primeira industria
téxtil da cidade, a Companhia Téxtil Petropolitalaa no inicio uma area em que as familias
faziam passeios e os viajantes do “Caminho do Odestansavam e se reabasteciam de
agua. Foi em um passeio que o cubano Sr. Bernaagm&i se encantou com o local e
desejou que aquela area acompanhasse o ritmo danizatéo e crescimento da cidade. No
principio pensou em explorar a terra para a agul entretanto como a geografia ndo era
favoravel, logo buscou uma outra atividade que gsglese enquadrar no perfil da época e
levar desenvolvimento a regido. Surgiria nos aneguigtes a primeira tecelagem de
Petropolis. Em 1872 Dom Pedro Il concedeu a Cayenatitorizagdo para construir a fabrica.
Em 1875 a primeira parte ja estava construida, egamdo 150 pessoas. Caymari, seguindo a
caracteristica da cidade, ndo empregou mao de edmrava em sua fabrica, e através de
contatos na Europa, especialmente Italia, passorecaber imigrantes em busca de
oportunidades em solo brasileiro. Os italianosrrieompor, em 1900, 40% do quadro de
funcionarios da fabrica. Assim, foi surgindo o baique hoje conhecemos como Cascatinha,
0s imigrantes que chegavam eram estabelecidoslasnna entorno da fabrica e ndo tardou a
chegada da estrada de ferro, acelerando aindaonpaigoamento da regido e o transporte de
matéria prima e produtos acabados. Parte do Rimf¥e foi doada a fabrica para que fosse
construida uma pequena hidroelétrica responsalelgiastecimento da energia elétrica da
fabrica (Magalhéaes, 2006).

A fabrica era um bom investimento atraindo diées grupos interessados em
compra-la. Sem recursos para continuar expandindGaymari percebeu uma boa
oportunidade de negdcio e vendeu a fabrica pargmupo de portugueses em 1887. Seus
projetos para a fabrica foram seguidos pelos ng@voprietarios e logo a fabrica passou a
possuir 300 funcionarios. Alguns fatos curiososédaca merecem ser destacados. Toda a
familia de imigrante ao chegar na regido deviaaltety na fabrica, inclusive as criancas com
altura superior 1,20 metros. Em 1888 acontecelaloiéch a primeira greve do setor téxtil na

América Latina por salarios mais justos (Magalh2eeg).

169



Entretanto, apds a Il Guerra Mundial a Petrogniitpassa a entrar em processo de
decadéncia. Primeiro, devido ao restabelecimemto léo mercado internacional, a industria
perde muitos clientes externos e ocorre uma quedsideravel nas exportacées. Segundo,
pelo desenvolvimento dos fios sintéticos, da malli® jeans, a fabrica perde cada vez mais
espaco no mercado com seu tecido de puro algod&dércia ocorre entre os anos de 1970 a
1975. Como resultado, alguns funcionarios forateimizados tomando a posse das casas em
que viviam e apos 3 décadas o Cascatinha se comstino um bairro de classe baixa com
espacos em processo de favelizacdo. Mesmo sendimle@do desde 1981, pelo Instituto do
Patrimbénio Historico Nacional (IPHAN) patriménio skbrico do pais a fabrica e
principalmente as antigas vilas dos funcionarias gefrendo ao longo destes anos inimeras

modificacdes (Magalhaes, 2006).

Em uma destas vilas, logo atras da fabrica,lficalizada a casa da costureira Maria
Aparecida Santos da Costa, ou simplesmente, Apiare€iomo as outras, foi modificada, e
em uma modesta casa com dois quartos, sala, cazinhmbanheiro, foi crescendo a familia
Santos da Costa e o grupo de costureiras do Qasaatjue hoje se denominam Espaco Tudo
Bom. Fugindo da violéncia da cidade do Rio de Jareeem busca de uma melhor qualidade
de vida, Aparecida e seu marido, encontraram nadlaba um bairro pacato com a
tranquilidade, o ar puro e o clima ameno que pageis para criar seus filhos. Atualmente,
trés familias vivem nesta antiga casa dos funcios@a Companhia Petropolitana. As filhas
de Aparecida, Erica e Hingryt, cresceram, casatamtam filhos, e dois andares foram
acrescentados a casa. Em 2005 e 2006 o grupo mm€lutcionava na prépria residéncia de
Aparecida. No primeiro andar mora Aparecida e Niltonde também instalava-se a fac¢ao,
no segundo andar mora Hingryt, seu marido Luciarsews dois filhos, David e Diogo.
Dividindo parte do segundo andar e o terceiro fiiaa, com seu marido Robson e seu filho

Samuel.

O Espaco Tudo Bom ocupava um dos quartos do paraedar com sete maquinas
de costura, a dispensa onde as roupas eram passadganizadas, um puxadinho atras da
cozinha onde ficava a mesa de corte e outras @@siimas utilizadas na fac¢do das pecas. A
sala de estar por diversas vezes se tornou a sakudidoes e empacotamento. Os rolos de
malha ficavam estocados embaixo da escada, nonkbantia cozinha ou até embaixo da
mesinha do telefone. A mée e as duas filhas seiveearn unidas empregando no decorrer

dos anos cada vez mais costureiras. Quando o rapetecou em 2004 eram 8 mulheres,

170



trabalhando e se sustentando em meio a inconstéacaferta de trabalho em Petropolis.
2007 foi 0 ano que o grupo produtivo se institualmou como micro empresa contando
agora com um total de 18 costureiras. Ainda, noden2004, quando foram realizadas as
primeiras producdes da marca “Tudo Bom?”, as cestis eram remuneradas de acordo com
o salario minimo pré-estabelecido pelo sindicato abstureiras de Petropolis, que
representava algo em torno de 400,00 reais. Aprefaizia questdo, mesmo estando em
condicéo de informalidade, de garantir as suastutgras contratadas na época, a seguranca
de um salario fixo. Existe uma forte rotatividade dostureiras na regido, devido
principalmente as contratacdes temporarias rea&zaelas maiores industrias nos periodos
de grande producdo, como o periodo anterior aol.nigtasmo tendo pedidos muito
inconstantes e alguns meses do ano quase sem @ooehacpreciso garantir 0 pagamento das
costureiras e a sua permanéncia no grupo de prodaparecida muitas vezes deixou de se
remunerar, ou as suas filhas, para permanecerrtis @ertas, com costureiras, a disposi¢éo
de pedidos que pudessem surgir até a volta da tadgale producdo. Esta gangorra no
mercado levava estas mulheres a aceitarem todaakjugun demanda que a elas se
apresentasse. N80 contestavam precos ou prazosieeeasario sobreviver e aproveitar

gualquer oportunidade.

Com o desenvolvimento do projeto de comércioojustrealidade do grupo foi
lentamente sendo modificada. O primeiro passo éfinot o preco justo para o servico de
costura das pecas da marca “Tudo Bom?”. Até eniadmdlefinia o preco eram os clientes,
em um movimento de imposicdo de valores. O mereadd’etropolis chegava a pagar pela
faccdo de uma camiseta 0,50 centavos. Na primeidupao realizada pela Onda Solidéaria o
grupo apontou como preco justo 1,00 real pela castntretanto, apés o pedido, o grupo
percebeu que ainda ndo sobrava dinheiro da prod@éseja, no final do més, depois de
todas as contas pagas, a aposentadoria de Apasagattiaera utilizada para pagar a conta de
luz e as trés gerentes do grupo produtivo ndo m@eelnm soldo por seu trabalho. Era
necessario calcular em detalhes o preco justo,upoagora a Onda Solidaria queria saber
delas qual era o preco correto para garantir um@enade lucro pagando todos 0s seus
custos e garantindo a qualidade de vida das mulhB&» se tinha conhecimento dos custos
que formavam este preco, portanto foi necess&ia-llos e s6 entdo valora-los. A linha, o
pagamento das costureiras, o pdo e a manteigandbelao papel higiénico, o servico de
manutencdo das maquinas, a luz elétrica e tanttvesooustos, antes ndo contabilizados,

foram postos na ponta do lapis e chegou-se a @hAwlgque elas estavam pagando para
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trabalhar para muitos dos seus clientes. O ponteqd@ibrio estaria em 1,10 reais por peca
bésica costurada. O apice da conscientizacdo &idpo grupo em 2005 negou um pedido
de casacos que ndo pagavam um valor acima do leiperda que elas passaram a conhecer.
O preco justo para a camiseta basica “Tudo Bontgufidefinido em 1,50 reais, este valor

hoje compde um total de 2,50 reais pagos por céasissomando 1,00 de corte.

Muito também se investiu na melhoria da qualiddaleervico para o padréo exigido
pelo consumidor europeu. As pecas piloto eram doskEmente medidas e seus padroes
enviados diretamente da Franca para a Onda Salidare junto ao grupo, fazia as tradugdes
ao portugués e acertava os detalhes para que aslageds estivessem perfeitamente
padronizadas e as pecas respeitassem, com um @mmanas medidas exigidas pela
importadora Fair Planet. Esta padronizacdo faailito distribuicdo das pecas nas lojas
européias, levando a novos pedidos, jA que as pgasaram a confiar no produto, na sua
consisténcia e qualidade. Por outro lado, a adapta; a construcdo do processos de
padronizacao e confeccdes de peca piloto se tonn@a@mentos de grande dificuldade para o
atendimento das expectativas de ambas as partdaltaAde padronizacdo das medidas
brasileiras levou o projeto a trabalhar desde @enho a padronizagdo da Franga, através da
reproducdo de pecas basicas francesas, masculif@mi@nas. Entretanto, as pecas se
tornavam cada vez mais complexas e era necesskriar produtos que poderiam ganhar
mais de 15 variaveis de medicdo por peca. Aléemadesiriaveis de medicdo estarem se
tornando mais complexas tomando mais o tempo duogsabre a atividade de pilotagem e
modelagem, na compreensao e reproducao das psgasjleeres ainda tinham a dificuldade
das medidas estarem dispostas em francés técnieomgitas vezes geravam duvidas que

percorriam dias de trabalho e geravam acfes datitene erro.

Esta complexidade atrelada ao fato da induséél tsempre trabalhar com prazos
reduzidos, o que também era a realidade das desaedpecas piloto da importadora que
buscava se ajustar ao calendario internacionalattanptevava a um periodo de muito estresse
e tensdo em torno das pecas piloto e padronizag&oas medidas. Em muitos casos as pecas
eram enviadas e retornadas ao grupo de produc8oveees, sendo remedidas pela
importadora na Franga, e re-encaminhada com apentamde erros nas medidas ou mesmo
modificacdes das mesmas. Este processo comecpuesentar uma forte atividade intensiva
em gastos financeiros e de tempo, principalmenteéldea necessidade de se trabalhar com

envios internacionais expressos. Para um grupo rgpeduzia pecgas por comparagao,
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trabalhar de forma cartesiana com iniUmeras vag&eimedidas e intensa em matemética,
sem pecas piloto iniciais para comparacéao, torrmapaocesso muito trabalhoso, custoso e
estressante. As pecas piloto atrasavam e por guasveolecdes tinham seus langcamentos no
mercado retardados. Representando um prejuizdqudaa as partes, nos dois primeiros anos
alguns modelos chegaram tao atrasados que a irdp@Atado encontrou abertura no mercado
e teve que estocar para 0 ano seguinte. Este éoodess regatas cor de rogank’ que

tiveram finalmente em 2007 seu estoque finalizagmdo recicladas e transformadas nas

primeiras bolsas “Tudo Bom?“.

Na busca por um sistema que funcionasse efetivame fosse mais barato, foi
definido que as pecas piloto seriam produzidasraaga. Uma estilista de origem argentina
foi incorporada a equipe da Fair Planet e passdasanhar as pecas e a reproduzi-las. Os
desenhos, as cores e as pecas piloto eram aprogadasunido com toda a equipe da
importadora e s6 entdo encaminhadas ao Brasil. Malgaltar que as cores eram em um
primeiro momento definidas em funcdo da dispordbdie da cartela de cores da Malharia
Quatro Jotas e em seguida, com a formalizacao darEdireta com a Tinturaria Aquarela,
passou-se também a trabalhar através do codigmaactonais Pantone da industria téxtil. As
pecas piloto eram enviadas ao Brasil, reproduzidasdiferentes tamanhos pelo grupo e re-
encaminhadas a Franca para a aprovacdo. Este nomeespo melhorou o processo,
principalmente no fator estresse para as costardiatretanto, ainda € uma atividade cara,
pois além das remessas internacionais expressis anvolvia a atividade de pilotagem na
Franca que possui um custo muito superior a noilBfastro problema agravado com esta
proposta de trabalho foi a falta de materiais araentos no mercado de Petrdpolis, e muitas
vezes brasileiro, compativeis com os utilizados pegas piloto vindas da Franca. Muitas
vezes as costureiras apelaram para a sua criatevibascando substituicbes que tinham

dificuldade de ser aprovadas pela importadora.

Em 2007 uma nova proposta foi iniciada. Uma istdilfrancesa foi convidada para
desenhar a nova colecao Primavera-Verdo 2008 “Bete?” no Brasil. Durante trés meses a
estilista tem vivido no Rio de Janeiro e trabalhattjuns dias por semana com o0s grupos de
costureiras em Petropolis. No préprio escritoriocQtala Solidaria a estilista conta com uma
maquina de costura e pode trabalhar os modelosasomatérias disponiveis em Petropolis
mesmo. As pecas piloto quando prontas sao debaidgsroduzidas diretamente nos grupos

resolvendo as questdes que possam surgir no prdmnoento e envolvendo muito menos
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mulheres. Desta forma o foco da pilotagem saiund@ss das costureiras, permitindo que
estas se concentrem na gestao da sua producaojezadeis complexa e intensa em pedidos
e recursos humanos, e na prépria administracaoseas negoécios. Entretanto, todo este
processo de adaptacdo e melhoria produtiva precsavconciliado com a implantacdo dos

principios do comércio justo.

Outro ponto forte que se consolidou na relacdo cdenércio justo foi o
estabelecimento de contratos anuais que garantenrelatdo mais segura e de longo prazo
com o0s grupos de costura. Assim, como no caso godab a compra antecipada foi
contratada por escrito, as costureiras também &te da sua oferta de servigos contratada e
garantida todo ano com a Onda Solidaria. Um doscagp mais interessantes do contrato € a
implementacdo de uma ferramenta de seguranca, am@smo propdsito do preco minimo
para os produtos alimentares de comércio just@fifida em valor monetario uma demanda
minima mensal que sera aplicada em um més em quéaja um pedido, ou um pedido
inferior ao definido pela demanda minima. A Ondhdaoda se compromete a pagar ao grupo
produtivo um valor minimo, este varia de contrato @ntrato, de acordo com o numero de
costureiras por grupo. Por exemplo, em um grupbOdeostureiras o valor minimo aplicado é
de 2.000,00 reais. O pagamento deste valor nonaés ¢ descontado em um més seguinte de
forte produgéo. Funciona como um adiantamento garantir a estabilidade constante dos

grupos.

O micro crédito também € fonte de mencédo no atmtiA dificuldade de acesso a
crédito, devido principalmente aos altos juros Baos e a informalidade dos grupos
produtivos, levava os grupos a se endividarem @srae agiotas locais. Em 2005 o primeiro
grupo, que futuramente se denominaria Espaco Tuwlm, Bitilizava constantemente os
servicos de crédito de um agiota que cobrava mmeesé 20% de juros. Como a relacao era
informal e o agiota conhecido no bairro, as costasegulgavam a facilidade de acesso ao
crédito e de pagamento mais importante do queros gobrados. Entretanto, o esforco que
era feito para o pagamento dos juros consumia gealgerspectiva de sobra financeira no
final do més. Quando em 2006 foram incorporado®s@rupos produtivos ao projeto, um
deles ja contava com uma divida superior a 10.00@&8is a um agiota local, referente a um
empréstimo realizado para a compra de uma maquenaodtura cujo valor de compra
representava menos de % do valor total devido resi@@. Ou seja, 0s juros haviam

ultrapassado significativamente o principal em@ast A costureira em questdo precisou
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inclusive vender a prépria maquina, razao do entiptés mas agora desvalorizada como

equipamento usado, para pagar parte de sua divida.

Sensibilizados pela situacdo de descontrole d¢eiam dos grupos a ONG francesa
Resonances, primeira impulsionadora do Projeto 6TBdm?” na Franca, concedeu a Onda
Solidaria um montante que deveria ser utilizad@ @aaplicacdo de créditos para 0s grupos
produtivos, principalmente no que era relativo engma de equipamentos de ponta. Neste
primeiro momento o Projeto ndo cobrava juros dopag de producao, ja que nao era uma
demanda da organizagéo francesa financiadora dinfda micro crédito. Sendo assim, as
costureiras definiam o valor mensal que poderiagappara abater o principal emprestado e
no final do periodo devolviam ao fundo o mesmo wgle haviam contratado. Com o passar
do tempo e o incremento de grupos de producéo ojetBra propria Fair Planet assumiu a
responsabilidade de aumentar o volume do fundo ideonarédito, agora assim com uma
cobranca mensal de juros correspondente aos jaogodpanca na Franca. Primeiro, a
cobranca dos juros €é importante para estabelecem uwslacdo profissional e néo
assistencialista, fazendo com que as costureit@nasm o valor do dinheiro adiantado e o
seu custo. Segundo, porque a propria sustentadglida importadora na Franca exigia que o
dinheiro ndo ficasse parado na sua conta corremie estivesse constantemente investido em
renda fixa. Seria entdo uma troca entre o investionéo dinheiro na renda fixa francesa para

o incremento do fundo de micro crédito no Brasil.

Como contra partida, por parte dos grupos predsti o contrato menciona a
necessidade de se promover um aumento de pelo hé#osda renda mensal das costureiras
no periodo de sua vigéncia. Para tal, os princigamos da transparéncia desejada na relacao
entre Onda Solidaria e o grupo produtivo compreendeestdes como a informacdo do
rendimento mensal do grupo produtivo e seu reflexpagamento de cada uma das mulheres
envolvidas. J&, por parte da Onda Solidaria € sadesinformar sobre o preco de venda
praticado pela Fair Planet na Europa, explicitamdda um dos seus componentes de
formacdo, além de envolvé-las com as questdesrtésr a organizacdo de toda a cadeia de
producdo e de distribuicdo. Ainda, para apoiarpnacesso de elevagdo da renda das
costureiras e também estimular a melhoria do atesrtio de questfes estratégicas como
prazo de entrega e qualidade dos produtos, fordinidies em contrato trés diferentes

prémios.
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O primeiro dos prémios, o prémio social, € pgatomum no comeércio justo como
apresentado no segundo capitulo. E revertido googpelo cliente através da venda de cada
peca, equivale aproximadamente a 6% do valor pagogostura de uma camiseta basica, ou
seja, 0,10 centavos. Este foi direcionado, porsdecdo proprio grupo, para investimento na
autonomia do INSS de cada costureira. O imposgedaranca social brasileiro € um imposto
obrigatdrio nas relacdes de contratacdes formaisiaria das costureiras nunca havia tido a
experiéncia de ter acesso ao INSS, que por semsoncaleveria alcancar todos os brasileiros
em atividade econdmica. Entre outros beneficidblS5 oferece um plano de aposentadoria,
auxilio financeiro em caso de auséncia do trabd#vwido a doencas ou até mesmo gravidez.
Este ultimo foi o caso de uma das costureiras,afdri que durante o final da gravidez e a
amamentacao do recém nascido, ja no seu quinty fikla primeira vez pode se beneficiar
de uma remuneracdo mensal durante o periodo dearatago das atividades laborais,

beneficios assegurados pela lei brasileira atrawdslSS.

O segundo prémio instituido foi o prémio de qgiledie, onde o cliente, Fair Planet,
avalia trimestralmente a qualidade das pecas, émnedies quesitos, que inclui ndo so a
qualidade da costura, mas também todo o processmbalagem, empacotamento e prazo de
entrega. Este prémio trimestral varia de 5% a 1%ethdimento mensal de cada mulher
dependendo da pontuacdo alcancada pelo grupo pmahat periodo. Logo, de trés em trés
meses, cada mulher possui um acréscimo na sua mettsal, de acordo com a qualidade do
trabalho do grupo. E interessante notar que esimipr assim como o prémio social é
relacionado ao grupo. Enquanto no primeiro casovestimento do prémio € destinado a
aplicacdo em beneficios para o grupo como um toeste caso € o trabalho de todo o grupo,
ou seja, o resultado da interacdo da acdo de catteemmo produto final, que garante um
percentual mais alto ou mais baixo para o prémiolepdo este percentual ser até mesmo

equivalente a zero.

Finalmente o ultimo prémio, com enorme dificuldate implantacdo, € o prémio de
produtividade, de responsabilidade do proprio grppmdutivo. A Onda Solidaria, ndo se
envolve operacionalmente neste processo espedifama mulher possui uma meta diaria de
producdo a seguir, se superarem a meta, no finah@&s deveriam receber um prémio
financeiro de acordo com seu desempenho produtassigluidade. Ao contrario dos outros
prémios, que sdo prémios baseados na coletivigatke se baseava no individuo. Representa

uma tentativa de estimular e motivar as costurgieaa que o grupo produtivo alcance um
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nivel de produtividade satisfatério. Entretantsua aplicacdo exige que a producdo aufira
lucros, ndo podendo ser aplicado em cenarios deizoefinanceiro. A razdo que levou a
Onda Solidaria a estimular a aplicacdo deste préonio fato de que, ja no primeiro grupo
beneficiado pelo Projeto, percebia-se que a pradatie estava muito aquém da realizavel de
acordo com a disponibilidade de maquinario. A ptivilade inicial era baixa, ndo sé pela
falta de pedidos e ociosidade da estrutura praguitvando a prejuizos, e consequentemente
a incapacidade de realizar o prémio, mas tambénupocerto clima de acomodacdo que
existia entre as costureiras, apontado por algueks mesmas nos momentos de pico de
producdo. A remuneracgédo fixa minima por costurneiedicada no primeiro grupo produtivo
nao gerava estimulo as mulheres a produzirem e ssgimento de pertencimento a um

mesmo negocio.

No final de 2005 decidiram, em uma reunido dopgrumodificar o sistema de
remuneracdo. Como, durante o ano, ja se tinha @danatravés da Onda Solidaria e de
outros dois clientes, uma certa seguranca de pedidostantes, as mulheres se sentiram
seguras para incorporar uma remuneracao por pegdszidas com sistema de metas. O
salario minimo estipulado pelo sindicato das ce#tas deixava de ser assegurado como uma
remuneracdo minima, e as costureiras estavam émtiasucom a possibilidade de poderem
elas mesmas gerar sua propria renda. A producéia @iér costureira praticamente dobrou
sem apresentar prejuizo a qualidade das pecasurB@acapacidade que estava ociosa,
esperando apenas por um estimulo. Entretanto, a Solidaria ndo gostava da proposta,
preferia que houvesse um equilibrio entre fixo eavel, expressando seu descontentamento
frente a possibilidade de alguma costureira recelba&ixo do piso. Mas as costureiras
estavam seguras que 0 processo por produtividadeas motivador e recompensador, e que
naturalmente iriam receber mais que 0 piso, serdomadesnecessario fixa-lo. Um dos
principios norteadores das acdes da Onda Solid&ido respeito aos grupos através da nao
intervencdo, deixando que 0s grupos encontrem pejmios caminhos e tomem suas
decisfes estratégicas, podendo atuar apenas comogém consultivo caso seja de interesse

do grupo.

Este processo levou do final de 2004 ao inici®0@6 a um acréscimo médio na
renda da costureira de 400,00 reais no inicio dgefra 500,00 reais hoje. Entretanto, foi em
fevereiro e marco de 2006 que houve a primeiraa@jued pedidos dos diferentes clientes e o

grupo de mulheres se viu sem trabalho. Mesmo saoimada a ferramenta de seguranca,
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através da demanda minima, a falta gerada tambkas @atros clientes levou a uma receita
mensal incapaz de garantir o minimo, gerando ocodésictamento geral e 0 medo das lideres
do grupo da sua desarticulacdo, levando o grup@t@mar em 2006 o processo de
remuneracao fixa. Atualmente, o prémio de prodddise vem tendo sua aplicacdo mantida
de forma inconstante pelos grupos, devido as mesiifiaaldades descritas acima vividas
pelo primeiro grupo na busca de uma metodologaniatde remuneragéao.

A proposta de adocdo por escrito destas pratitasés de contratos formais vem
sendo implementada lentamente. O primeiro grupau@wuase todo ano de 2005 para assinar
o primeiro contrato de trabalho com a Onda Sol&d&Ciomo os grupos informais de costura
nao possuem a cultura de contratar ou celebrarepanito suas relacées com clientes, a
desconfianca e a falta de conhecimento das conseigéé&le assinar um contrato fez com que
a implantacéo dos contratos com 0s grupos de eofstsse tardada e s6 ocorreu com o passar
do tempo devido ao desenvolvimento constante écpréas relacbes comerciais e pessoais
entre os atores. Como visto no segundo capituloelacionamento de longo prazo, a
constancia e o estabelecimento de ferramentasgieasga, o prémio social, a facilitacdo no
acesso ao crédito e a transparéncia sdo préatistitudgionalizadas nas relacdes ditas de

comeércio justo.

Finalmente em 2007 o primeiro grupo, o EspacooT@&bm, se sentiu seguro
financeiramente para legalizar-se. A opcéo pelmdtizacdo como micro empresa veio da
cultura local das costureiras de alcancar sua aegaratravés da carteira assinada, raridade
na cidade que vive da exploracdo do trabalho irdibri principal demanda em Petropolis é
a formalidade do trabalho de costureira atravesalteira assinada. No grupo nao seria
diferente. Quando surgiu a possibilidade da forragho do grupo as costureiras optaram pela
relacdo da carteira assinada e nao pela consttuigh uma cooperativa. Neste caso,
preferiram manter-se como funcionarias de uma esapgeie como socias de um mesmo
negocio. A busca por garantias trabalhistas fataas alto do que expectativa ou vontade de
ter seu préprio negécio. Neste sentido, seguindoganizacdo que ja existia, Aparecida e
suas filhas tornaram-se sécias da micro empresdratando formalmente as costureiras,
agora com a garantia do 13°, férias e INSS. Pos mae o projeto de comércio justo
incentive a formacgéo de cooperativas, a Onda Sd@iddo interfere nas decisdes estratégicas

dos grupos, sempre respeitando a vontade coletd&g giupos e o fato de que uma
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interferéncia neste caso poderia até levar a defgsicdo de uma organizagdo que vem

funcionando para todos.

E claro que muitas mudancas ocorreram neste gd@sde o inicio do Projeto,
mudancgas que geraram um aumento da auto-estinegoatianga e seguranca financeira,
mas partiu das proprias mulheres os importantesopague vém levando o grupo ao
crescimento. O grupo de 8 mulheres, hoje é fornpadd.8. No periodo da sua formalizacao
ja era necessario deixar a casa da Aparecida aralimg novo espaco que fosse duas vezes
maior permitindo que o grupo de 12 mulheres cragcpara as 18 mulheres atuais. A nova
sede do Espaco Tudo Bom fica localizada na meshaaoude mora Aparecida e parte da
malha ainda € estocada em sua casa. Nos Ultimas @ ese tem mais demanda do que se
pode ofertar de servico, clientes buscam pelosicesndo Espaco Tudo Bom, mas nao €&
possivel atendé-los. O grupo ja aponta para a sideg® de crescer novamente, e as
mulheres ja sentem necessidade de mudar para wrespaco onde possam incorporar mais
maquinas e pessoas a producédo, organizar seu esgquuocesso de expedicdo. A formacéo
de capital de giro também se torna mais viavebwos modelos de comercializagcdo podem
surgir, como a transformacéo da faccdo em uma cpéde onde ao invés de vender servigos
estas mulheres podem vender produtos prontosde sssim, desfrutar de uma margem mais
justa ainda. A primeira iniciativa neste sentidodariagcdo de uma colecao de pijamas para

oferecer ao mercado local no inverno de 2007.

A Onda Solidaria e a Fair Planet tem como prioci@ independéncia e auto
sustentabilidade do grupo. Portanto é extremaniemertante que ndo se gere uma relacao
de dependéncia entre o grupo e a marca “Tudo Bo@@ho proposta de trabalho a Onda
Solidaria s6 aceita representar no maximo 40% ddugéo mensal do Espaco Tudo Bom, o
restante deve ser preenchido por outros clientssinA fica garantida a seguranca de
continuidade do grupo independentemente do suesé@casso da marca “Tudo Bom?” e
do Projeto Onda Brasil. Foi neste espirito que earcmnde 2006 deu-se inicio a incorporacéo
de novos grupos produtivos ao Projeto, com a foéimage uma rede de costureiras
envolvidas na producdo da marca “Tudo Bom?”. Dadeescimento da marca na Europa, o
Espaco Tudo Bom ja ndo tinha capacidade de sugiardemanda respeitando a producéo de
seus outros clientes. Era chegada a hora de expaRdojeto para outras beneficiarias. Trés
novos pequenos grupos informais, de duas a trékemad, foram incorporados ao Projeto.

Em uma missdo da importadora francesa realizadBrasil foram visitados 5 grupos de
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costureiras e destes trés foram escolhidos conmgatgpara o comércio justo e para atender
com qualidade a demanda da marca.

O primeiro dos grupos era composto por apenas oudheres que trabalhavam em
uma espécie de pequeno pordo, de um metro ponuies e teto rebaixado, rodeadas por
malha, onde cabiam apenas duas maquinas. A suiffpiesgber que uma destas mulheres, a
dona do espaco, chamada Sueli, com uma historie pparecida com a da Aparecida, tinha
muita experiéncia com confeccdes e era eximia nadeluma habilidade técnica muito
valorizada no setor. Vinha aceitando pedidos coetqe de 0,50 centavos por peca e
acumulava com o agiota local uma divida que naacapaz de pagar, ja se desfazendo de
maquinario. Assim que Sueli e sua ajudante foracorporadas ao projeto em 2006, foi
realizado um primeiro investimento em micro crédamda sem juros, para a melhoria dos
seus equipamentos. Os primeiros pedidos da mangdo“Bom?” foram sendo realizados
durante 0o ano de 2006 e a qualidade das pecas detipidade superaram qualquer
expectativa. As pecas mais complexas foram sencem@nhadas para Sueli que no final do
ano ja propunha novos modelos e pecas piloto papadéximas colecdes da “Tudo Bom?”. O
pequeno espaco nao dava mais vazao para o creseidesueli, que em 2007 alugou uma
casa com trés comodos na mesma comunidade, coatmmitb 24 de Maio, e empregou 8
mulheres para trabalharem no maior pedido até eetébido pela “Tudo Bom?”, fruto de
uma demanda do catalogo francés de moda La Reddatelo o desenvolvimento do
trabalho, o proprio marido de Sueli passou a apmiarulher no corte e na organizagcéo da
producdo. O novo espago, novos maquinarios viaom@@edito e ainda uma equipe
trabalhando constantemente resgatou a auto-estimaa familia, gerou emprego e fez jus a
capacidade técnica desta costureira. Espera-seopapoximos anos que 0 grupo possa

seguir o mesmo passo do Espaco Tudo Bom e se fpemal

O segundo grupo localizado na casa da costusaingra era 0 mais endividado. No
dia em que foi realizada a misséo, Sandra se eawanabarrotada de producéo, entretanto a
surpresa foi tamanha quando se descobriu 0 pregoesiava sendo pago por peca, 0,30
centavos. Sandra explicou que trabalhava em jordaplia, as vezes entrando na madrugada,
para conseguir formar um valor fixo por més quenisse que ela pagasse as contas do
espaco e as duas costureiras que a acompanhavetakiat, as dividas com agiotas nao
conseguia pagar e foi deixando de lado até o mtntaal ultrapassar 10.000,00 reais.

Sandra também cresceu com o0 projeto, renegocicudiu@las e comprou Novo magquinario
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através do micro crédito. Hoje trabalha com ouBraisulheres em um espago na sua propria
casa localizada no bairro do Alto Petropolis. Atugthite 0 grupo vem se especializando no
corte das pecas “Tudo Bom?”, entretanto outrosagy@ assinalaram uma necessidade de
melhor divisdo desta atividade, ja que é de inseree todos, pois gera maior valor agregado

ao produto em menos tempo com menor esforgo esinite de recursos humanos.

O terceiro grupo a ser incorporado ao Projete &dos o mais carente. O grupo fica
localizado em uma comunidade no bairro do Carangalaasa da costureira Fatima. A casa
da familia de Fatima possui apenas um comodo oade pele fica sobre chdo de terra
batida, sem piso. Sdo aproximadamente 8 pessoasdavnesse mesmo comodo, na sua
maioria criangas da familia, um bebe ainda recésunida e um senhor de idade que nao pode
mais caminhar e fica restrito, junto com o recérscitl, a cama de casal. A casa tem as
paredes de madeira. Entretanto Fatima, junto caanasniga e sécia Maria, construiu um
puxadinho de alvenaria com piso, de 4 metros poetos, onde passam a maior parte do seu
tempo produzindo suas pecas. AssSim cOmoO 0S outupE®$; sempre prestaram servico para
atravessadores, dos quais ainda n&o se desvirmoul&r@ grupo que o Projeto tem maior
dificuldade de trabalhar, tanto pela qualidade elwigo em comparagdo aos outros grupos,
quanto pela capacidade de producédo e atendimerjcades, que sempre ficam sujeitos aos
pedidos urgentes de um atravessador local. O géug® beneficiou do micro crédito e parece
estar aos poucos se fortalecendo, sem apresent& grandes mudancas como 0S outros

grupos.

Um quinto grupo foi incorporado ao Projeto pa@@ducdo das pecgas “Tudo Bom?”
motivado pela demanda realizada pelo catalogo Esade moda La Redoute no primeiro
semestre de 2007. Somente o pedido teste destegcat@&presentou praticamente toda a
producéo realizada pelo projeto em 2006. Este gfopoado por 5 mulheres ainda esta em
processo de adaptacdo ao projeto. A costura, portoa producdo do algodao, € o foco do
projeto de comércio justo da Onda Solidaria. Eatret, no inicio do Projeto, se tentou
trabalhar o comércio justo também na perspectivastiamparia, com seus funcionarios. A
estamparia Mad Stamp foi responsével por apresenpaimeiro grupo de costura, Espaco
Tudo Bom, para a Onda Solidaria, foi o contatoi@iem Petrépolis. Nos primeiros meses de
projeto a Mad Stamp gerenciava a producéo e vendraduto pronto para a Onda Solidaria
exportar. O corte e a estamparia eram realizadpsamia estamparia, enquanto a costura era

direcionada ao grupo de costureiras de ApareciddreSo preco final do produto era
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incorporada uma margem de gestdo da producéo.t&rtve este preco final era muito alto
para viabilizar o projeto e sua maior parte erdingda para uma empresa que nao era o foco

do Projeto.

Localizada no bairro do Bingem, em Petrépolislaal Stamp € uma pequena industria
familiar com 10 funcionarios, todos trabalhandesahalmente no processo de estamparia. A
estamparia ja possuia uma organizacdo de microesapnstitucionalizada e com relacdes
hierarquicas bem definidas dos seus donos com peciohArios e entre 0s proprios
empregados. A importadora Fair Planet indicavanicid sua vontade de trabalhar também
na perspectiva do comércio justo com a estamppaoem, esforcos de incorporar o0s
principios do comércio justo no primeiro ano leapenas a uma acgao, cestas basicas no final
do ano. Neste cenario, a Onda Solidaria, juntameme a Fair Planet, percebeu que esta
organizacdo ndo tinha abertura suficiente paraeémehtar um projeto de comércio justo e
gue a Unica iniciativa que poderia ser realizadia $® que tange a responsabilidade social,
assim como é realizado com a malharia e a tinaur@iProjeto possui como meta no longo
prazo apoiar a estamparia no processo de produed®o limpa, projeto desenvolvido pelo
SEBRAE, baseado na ecoeficiéncia, para garantirmethor aproveitamento no uso de

matérias primas, agua e energia, respeitando oandiiente e gerando ganhos econémicos.

Nesta perspectiva algumas alteracdes foram feita®nda Solidaria assumiu o
gerenciamento da producdo destinando em 2005 ufisgpomal para atuar uma vez por
semana junto aos grupos de producao. Neste paiedde do Projeto era no Rio de Janeiro,
e ndo em Petropolis como atualmente. Visando agmegés valor as costureiras o corte
passou a ser incorporado as suas atividades @rapesia passou a desempenhar somente 0
seu papel chave. Logo, apos o tingimento da ma&ia, € entregue pela malharia Quatro
Jotas, aos grupos de costureiras de acordo coedidog encaminhados pela Onda Solidaria.
Os pedidos sdo enviados a Onda Solidaria pela Faimet e redistribuidos aos grupos
produtivos. A partir de meados de 2006, a Ondad&cé contratou os servicos de uma
gerente de producédo em Petrépolis, Schirlei Contagerealiza a organizacao da producéo e
da exportagdo. ApGs o corte, as pecas sdo encatasl@aestamparia Mad Stamp onde é
Impressa a serigrafia da marca “Tudo Bom?”. Em islegas pegas retornam aos grupos de
producao correspondentes onde passardo pela @tapa da cadeia produtiva, a costura e o

acabamento final.
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A costura de uma Unica peca € realizada em difssanaquinas e passa pela méo de
qguase todas as costureiras do grupo até estaremlagtab. Pelo menos trés maquinas de
costura sao utilizadas no processo, colarete,myazle reta. A etapa do acabamento refere-se
a limpeza das pecas, controle de qualidade e aagfb da etiqueta de papel reciclado
explicativa do projeto, também conhecida como “ta8 pecas estdo prontas e uma nova
producdo j& comeca a se organizar. Normalmentejudiseres tendem a se especializar em
um ou dois processos aprimorando a qualidade edufiwidade de sua responsabilidade na
producao. Os precos das pecas cobrados pelasai@gia Onda Solidaria sdo definidos em
funcdo do tempo investido por cada mulher em cadaas processos produtivos. Com base
no tempo médio estipula-se um valor fixo por catagsso que somados aos demais custos e
margem formam o preco final unitario. Entretan®ailheres ainda possuem dificuldade de
estabelecer os precos de forma matematica e tetasrebem a utilizar a técnica comparativa
da dificuldade, comparando os precos da peca<iwadis, ja conhecidas e seus niveis de
dificuldade com a dificuldade dos novos modelos quecisam ser precificados. Neste
sentido, a Fair Planet encaminhou no primeiro semele 2007 para a Onda Solidaria um
voluntério especializado em formacéo de precosvgue trabalhando com as costureiras a
formatacdo de uma metodologia consistente de mag#o, com foco no principio do preco
justo, levando em consideracao a qualidade dedadajada pelas mulheres.

4.2 - Expedicao

Empacota- . Transporte
>mba'age>> mento>>EXp8d'9>>xporta9;

Grupos de Onda Solidaria Etica
Costureiras 9) (20)

®

Todo o processo de embalagem e empacotamentiesenvolvido entre a ONG, o
Espaco Tudo Bom e a importadora Fair Planet. Ecags@rio garantir um empacotamento
forte e seguro para que as caixas ndo se extramaa® sua chegada a Franca, como havia
acontecido algumas vezes. No principio, como arxp@o era pequena, se trabalhava com o
Exporta Facil, servico da Companhia Brasileira derr€ios no incentivo a pequena
exportacdo. A Onda Solidaria aos poucos capacgouwheres para que pudessem por conta

propria realizar as exportagdes. Hyngrit, do Esgaginp Bom, se especializou no processo de
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expedicao, trabalhando desde a documentacdo neaessxportacdo até o envio das caixas
via exporta facil, na pequena agencia dos Corredsairro do Cascatinha. Como na época se
tratava de um grupo informal, a exportacdo erdzedd atraves da pessoa juridica da Onda
Solidaria, e o cambio efetivado junto ao sistemacéso tradicional. A Onda Solidaria, por
sua vez, atuava ndo apenas como organizadora dacfm mas também como agente
comercial, mesmo ndo possuindo margem sobre a \@glprodutos, ja que a exportacao

precisava ser efetivada formalmente.

Com o aumento da demanda, o sistema do Expocih deatornava excessivamente
caro, e a quantidade produzida j& justificava unvimento de exportacdo convencional.
Entretanto, dentro de uma perspectiva de comérsto,j sempre se busca ir além do
convencional. Ao mesmo tempo em que o Projeto dia(Bolidaria ia se consolidando, era
constituida uma comercializadora de comércio just®rasil pela ONG internacional Visédo
Mundial. A Etica, fruto de um projeto desenvolvigela Visdo Mundial e financiada pelo
BID, localizada em Recife, tem como associadosoara Visdo Mundial e outros 3 grupos
de produtores que ja exportam para o comeércio ustdolanda. Aléem de atender a demanda
dos seus produtores associados, a Etica passoerecef o servico detrader’ para
exportacdo. Sendo assim, a partir de marco de 20@Xportacdo passou a ser realizada
através da Etica, que se responsabiliza por basgarcadoria na sede da Onda Solidaria e a
entregar no escritorio da Fair Planet em Saint gmdximo a Paris. Por esse processo cobra
0s custos referentes a frete, documentacdo, desgach um valor de 6% sobre o total da
exportacao referente aos custos do servico prestzkia forma dois projetos de comércio
justo se fortalecem mutuamente, viabilizando assigrescimento da produ¢do da marca

“Tudo Bom?”.

Atualmente, cada grupo organiza as pecas naascde&papeldo e a Onda Solidaria as
recolhe em cada local, centralizando a expedi¢c@uaaede. Quando as pecas chegam a sede
a gerente de producéo, juntamente com o ajudaaliguenas costureiras voluntarias revisam
0 conteudo das caixas por amostragem. Entretantoaso do cliente exigir codigos de barra
nas pecgas, como vem sendo o caso do pedido dadaufRetodas as caixas sao revisadas e
em cada peca é adicionado o codigo de barras.pEstesso vem gerando um emprego de
tempo maior do que o imaginado e novas formas dedo mais eficiente estdo sendo

testadas pelos atores envolvidos.
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4.3 - Distribuicao

A distribuicdo da marca “Tudo Bom?” na Europaealizada através da Fair Planet,
uma empresa comercial com fins lucrativos que apdRrojeto tanto na comercializacao,
agindo como agente comercial na Europa, como raméiamento da cadeia produtiva. Esta
compde uma nova geracdo de empresas de comeérdm que desenvolvem cadeias
produtivas atreladas a marcas proprias, levandovastimento na diferenciacdo do produto
pela marca. Desta forma a cadeia produtiva criadla produzir a marca “Tudo Bom?” se
torna um ativo da empresa, formando uma relagc@&xdesividade dentro do comércio justo.
Neste sentido, a Fair Planet vem encontrando thcles para atuar como agente comercial
europeu, ja que os importadores interpretam a fEEcgD como de um intermediario
desnecessario, e preferem dialogar direto com a Gotildaria no Brasil, esta sim podendo
representar o Projeto e os produtores. Entretantonda Solidaria ndo é a proprietaria da
marca e ainda € parte do investimento realizada pelr Planet para construir a cadeia
produtiva. Este processo de exclusividade da cagedautiva modifica a légica de
cooperacao dos importadores tradicionais de comgusto, que compartilham produtos e

produtores.

A Fair Planet nasceu da iniciativa de um grupocdehecidos que compunham a
direcdo da ONG francesa Resonances, dentre elaptate Jerome Schatzman, atual diretor
geral da Fair Planet. Em 2004 a Resonances assumdsponsabilidade de testar a marca
“Tudo Bom?” no mercado francés, através da propaydioca a boca e da promocao de
eventos entre amigos para apresentar as pecas. éegido, por seguranca, a ONG registrou
a marca na Franca. Com a boa resposta a diretaril@asonances optou por lancar
formalmente a marca “Tudo Bom?” no mercado franeds 2005. Entretanto, esta ndo
possuia a intencdo de assumir comercialmente etpropdicando assim que fosse formada
uma empresa comercial privada que assumisse osgmeke importagdo e distribuicdo da

marca.

A Fair Planet foi a solugdo comercial para queaeto de comeércio justo da marca
“Tudo Bom?” pudesse se desenvolver profissionalenaatEuropa. Era necessario encontrar
parceiros interessados em financiar a iniciatiwome Schatzman, membro do conselho
diretivo da Resonances, e idealizador do Projetocameércio justo e da marca, assumiu a

responsabilidade de viabilizar financeiramente anégdo da Fair Planet. Na busca por
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recursos encontrou a disponibilidade e o desejdideent Fauvet em investir na iniciativa.

Logo, a empresa foi formada por trés sécios. O girbm a propria Resonances, que entrou
com a marca e com uma participacao de 5% do capital da empresa. O segundo, Jerome
Schatzman, que integralizou 47,5% do capital sa@aFair Planet, e finalmente, o terceiro,

Vincent Fauvet, que integralizou os 47,5% restadi@m®me Schatzman assumiu a posicao de
sécio administrador atuando desde entdo na dirge@mncial da empresa e dispensando nos
primeiros dois anos sua remuneracao. Este integuali4.250,00 euros no capital inicial da

empresa. Por outro lado, Vincent Fauvet caractersocomo socio capitalista, ndo atuando
diretamente nas operacOes da Fair Planet, integnalo ao capital a mesma quantia de
14.250,00 euros. De um capital social inicial deDB0,00 euros, os faltantes 1.500,00 euros
foram referentes a integralizacdo do capital patepda Resonances que assumiu 5% da

sociedade.

Entretanto, este valor inicial ndo era suficiepéga garantir o desenvolvimento da
cadeia produtiva, ja incluindo a producdo do algodédanico e justo. Via-se a necessidade
de aumentar significativamente o capital da emprésecent Fauvet foi acionado e retirou
um empréstimo de 30.000,00 euros, dobrando o tagitBair Planet e permitindo financiar a
criacdo formal da cadeia produtiva, as primeirasdpgdes e a primeira comunicagao,
investindo na construcéo do site e do catélogordéupos “Tudo Bom?”. A proposta inicial
era validar os testes realizados em 2004 atravBes@nances no mercado real, apresentando
a marca a lojas brasileiras, multimarcas e as legpecializadas em comércio justo. Estas
dltimas foram as que apresentaram maior aceitagdpr@uto e se estabeleceram como

principal canal de distribuicdo da “Tudo Bom?”.

Neste principio, em 2005, o esfor¢co foi de aprsea colecdo de loja em loja,
fazendo um trabalho de porta-a-porta. O grandeaetit@al percebido pelos clientes foi a
brasilidade que o produto transmitia através descfortes e alegres. A Fair Planet encerrou o
ano com um total de 40 lojas comercializando “T8don?” e um faturamento aproximado
de 100.000,00 euros. E importante salientar qudenpsriodo surgiu uma proposta
complementar de distribuicdo que foram as camigetatuzidas sobre demandas de atacado
de outras empresas, especialmente demandadas pasesfrancesas de comércio justo ou
de conhecidos dos préprios socios da Fair Plangte Bovo produto comercial ficou
conhecido como “Ethishirt”, a camiseta ética, e fesponsavel por um faturamento de
28.000,00 euros em 2005, dentro dos 100.000,06s tadcancar a marca dos 100.000,00

186



euros era a meta estipulada pelos socios da indloostae distribuidora para garantir a
viabilidade financeira do projeto e a sua contindel para 2006.

Em 2006 seguiram seu plano de negdcios, masaoptaor modificar sua estratégia
comercial que precisava ser mais agressiva. Atégiaade buscar loja por loja se mostrava
lenta e com pouca efetividade em matéria de esfergesposta. 2006 foi entdo o ano do
investimento em comunicacao, através da relacdo iogprensa, participagdo em eventos,
desfiles organizados enéwsletters Outra linha de investimento importante em 2006d
desenvolvimento do estilo das pecas, diversificasglmodelos e adequando a marca mais a
um mercado de moda diferenciado. Investindo nodytos e em meios de comunicagao na
midia a Fair Planet esperava inverter a posicaestiar buscando clientes para ter estes
batendo a sua porta, despertando assim o intedesséjas pelo valor que o produto e a
marca vinham apresentando no mercado. Ao invésajetp de comércio justo ser o apelo de
venda, o produto passou a ser o foco das atenz@eande motivador das vendas, enquanto a
historia por tras de cada peca se tornou apenaslif@nencial, e ndo mais o motivo de
compra. Como ratificou Jerome Schatzman, a FairePlaprendeu que um bom produto nao
precisa de insisténcia para ser vendido, o clidate ser seduzido e nao viver a experiéncia

de uma venda empurrada, como vinham fazendo cdofaasno primeiro ano.

A empresa entdo buscou néo ligar mais para as ®jsim a expor os produtos nas
boas vitrines. Para tal, passaram a participaeidasfde moda como a Prét-a-Porter, Bruxelas
Fashion Fair, Equitexpo, Ethical Fashion Show, Ki@shion, entre outras. Neste mesmo
periodo a Fair Planet contratou uma funcionaria spréa responsavel pela relacdo com a
imprensa e comunicacdo. Com esta estratégia a sangeehou o ano com 80 lojas
comercializando a marca “Tudo Bom?”. Em 2006 tambréaiaram as vendas via Intertfét
visando alcancar os clientes em cidades onde n&guf@on lojas e também para testar novos
produtos, como por exemplo, as bolsas de malh&@ladei de pecas “Tudo Bom?” em
parceria com a empresa francesa “Matiéres & RéflgxF. Esta utiliza pecas de roupas
antigas para criar bolsas, como as regatas “Tuao?Bgue nao tiveram boa saida e estavam
em estoque desde 2005. Com o desafio de alcancéaturamento de 200.000,00 euros, a
empresa chegou muito proxima da meta, 189.000,885edos quais 50.000 euros foram

correspondentes as vendas das “Ethishirts”. E itapta ainda colocar que neste mesmo ano

127 \www.tudobom-shop.com
128 \www.matieresareflexion.com
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a Fair Planet abriu a possibilidade da incorporatgmovos socios a empresa, visando se
capitalizar para financiar a 12 compra do algodaoCdagel, que deveria ser paga via
adiantamento. Pessoas fisicas se associaram Rl&aét, aumentando a Assembléia Geral da
organizacdo. Até mesmo funcionarios da propria esgise interessaram em se associar,
como o caso do coordenador de producéo e relacemtansom a cadeia produtiva, Thomas

Favennet.

A estratégia comercial criada em 2006 se mantén@07, entretanto, uma nova
variavel € incorporada ao Projeto, a presenca depadores da grande distribuicdo. Em
ocasido do Ethical Fashion Show de Paris em 2006am@a “Tudo Bom?” conquistou o
prémio La Redoute, que garantia ao vencedor umaaag catalogo da empresa. A La
Redoute é a principal empresa francesa de vendaoda por catalogo, sdo 3 milhdes de
catalogos distribuidos a lojas em toda a Francacptecdo, ou seja, primavera-verdo e
outono-inverno. Jerome Schatzman atribui a vitdogprémio ao fato do Projeto da marca
“Tudo Bom?” representar uma cadeia produtiva cotaplalém do design diferenciado do
produto. Ele coloca que a intencao futura da LaoRedé produzir sua propria marca de
comeércio justo e que este prémio € um caminho gaeaa mesma teste alternativas de
cadeias produtivas de comércio justo ja consolisladae podem vir a atuar como
fornecedores da marca da empresa. A grande digtwma moda vive um processo de
integracdo vertical, onde estas empresas de digid passam a controlar e incorporar as

cadeias produtivas em suas atividades, criandomopsas marcas.

Segundo a Fair Planet, a distribuicdo na Eursfia@da vez menos nas multimarcas.
A tendéncia € que as grandes empresas criem margpsas, diminuindo o espaco no
mercado para marcas que néo controlem o varejoulaliz respeito ao nicho de mercado de
produtos éticos e ecoldgicos, estas empresas daegdistribuicdo procuram especialistas
destas areas para garantir sua fatia nestes niests.neste ponto a entrada da Fair Planet
como fornecedora de produtos de comeércio justo para Redoute. Assim, como outros
exemplos, na Inglaterra a rede de supermercada s Carrefour na Francga, lancaram
suas préprias marcas de produtos alimentares dercmmjusto, demonstrando que a
integracdo vertical, aproveitando nichos de mercadama tendéncia na grande distribuicdo
em geral e ndo apenas da moda. Logo, a Fair Rlatéese interessando por atuar em parceria
com redes de grande distribuicdo que estejam dagpasaplicar na pratica, comercialmente,

0s principios do comércio justo. Somente com umhgatie escala significativo podera
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garantir a auto-sustentabilidade do Projeto e gahmente a consolidacdo da producdo do
algodao organico e justo, ja que a pequena estahanda € financeiramente inviavel nos
processos de fabricacdo da matéria prima e enypolweos produtores de algodao, e no caso
destes 0 ganho de escala é uma necessidade. dasmalas costureiras, terd um impacto
extremamente significativo na sua geracdo de refdemn este primeiro pedido novas
costureiras foram incorporadas ao Projeto, de margmho de 2007, os grupos produtivos
estiveram completamente lotados. Nesta logica sdeteprimeiro para depois produzir, 0
que vinha sendo feito ao contrario no caso dasagepdra as lojas multimarcas e de comércio
justo, onde se formavam estoques e ndo se tinhaas®wag das vendas e do fluxo financeiro
futuro. Desta forma a Fair Planet passa a integgraa-l6gica do mercado convencional da
industria do vestuario, trabalhando com prazosrelil@ados, caracterizados por grandes
encomendas com largos prazos de producao versusm@ejencomendas mensais de pedidos
decompostos por produtos prioritarios para alcapeguenos prazos de entrega, logica da

comercializacao para as diversas lojas.

O pedido teste La Redoute foi de 20.000 pecafasmcos Hyngrit. Mesmo sendo
uma demanda teste, esta foi limitada pela quargidisponivel do algod&do. Este primeiro
pedido esta sendo julgado pela La Redoute em ekagéia capacidade logistica, qualidade e
potencial comercial. A tendéncia é que um bom tadaldo pedido deva levar a uma nova
encomenda que alcance uma quantidade duas vezasqueieste teste. Entretanto, somente
este primeiro pedido representou praticamente @&opeducdo que o Projeto teve em 2006.
As costureiras tiveram 4 meses para trabalhar apeatlvidido em duas saidas. Muito se
aprendeu com esta primeira experiéncia de trabahoa grande distribuicdo, muitos erros
foram percebidos e a capacidade de sustentacdorajetoPfoi colocada em prova. O
crescimento do Projeto neste sentido ird influenatéd mesmo a organizacao interna dos
grupos na remuneragao das costureiras e a metaaedgormacdo de preco justo. Neste
caso a Fair Planet abre a possibilidade de se gdagbes com a grande distribui¢éo, investe
neste cliente, mas ndo deixa de abastecer asdejasmeércio justo que compde a base de
sustentacdo comercial do Projeto e que partilhardezss politicos do comércio justo. Seria
um risco grande colocar toda sua energia em umolcliente. Em 2007 a previsdo de
faturamento esta em torno de 500.000,00 euros. @eme pedido La Redoute ja é
responsavel por metade deste faturamento. Para égjuipe da Fair Planet na Franca &
formada por 5 funcionarios convencionais e maistagarios. Além de 3 voluntarios que

estdo no Brasil realizando atividade de apoio dyigé&o e a relacdo com os grupos de costura.
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Se a relacdo em 2008 crescer, a tendéncia do rfegata € dobrar, o que significa também
um crescimento significativo do nimero de prodwgate algodao e costureiras envolvidas no

projeto.

O grafico abaixo resume o crescimento econbémiae dendas da Fair Planet
apontando as principais estratégias de inserc@icencado de acordo com cada ano:

Faturamento Fair Planet - Europa
Grande
Distribuicdo
500000
Comunicagéao e =AY
400000 1 Eventos de
o 300000 Moda
2 Porta-a-Porta
@ 200000 - 139000
50000 80000
100000 000
28.000 -
0 T
2005 2006 2007
Ano
O Tudo Bom? M Ethishirt

Sobre 2007 vale ainda ratificar que o fator coiodial para o sucesso da marca no
mercado, a sustentabilidade relacionada a matanepé finalmente resolvido. Desde 2005
0 projeto vem realizando experiéncias neste sengidimetanto, apenas em 2007 que toda a
producdo pode ser realizada com o algodao justm eomversédo para o organico fruto da
cadeia produtiva construida no Projeto. Logo, fonente neste ano que o diferencial da
matéria prima pode ser explorado com segurancanpeiea “Tudo Bom?”. O proprio pedido

da La Redoute ja foi condicionado a este pré-réquis
4.4 - Formacao do Preco de Comercializacéo
Abaixo € apresentada a formacdo de preco de amaeta basica da marca “Tudo

Bom?”. Na ultima reunido de formacédo do conselhs dastureiras, uma das costureiras

perguntou sobre a abertura dos custos nos precesndia e qual era o valor da camiseta
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comercializada na Franca. Como resultado a formagh@reco representada abaixo foi

apresentada:

Euros %

Fio 1,30 5%

+ Tecelagem 0,10 0%

+ Tinturaria 0,37 2%

= Matéria Prima 1,77 7%

+ Corte/Costura 0,93 4%

+ Estamparia 0,37 2%

+ Embalagem 0,19 1%

+ Gestdo Onda Solidaria 0,75 3%
= Custo Camiseta no Brasil* 4,00 17%
+ Custos de Importagcdo** 2,50 10%
= Custo Camiseta na Franca 6,50 27%
+ Margem Fair Planet*** 3,50 15%
= Valor Venda Fair Planet 10,00 42%
+ Margem Loja 10,00 42%
= Valor Venda Loja 20,00 83%
+ Imposto de Venda TVA 4,00 17%
= Valor Pago Consumidor 24,00 100%

* - Custo Camiseta no Brasil € formado pelo sonatdos custos de matéria prima, corte,
costura, estamparia, embalagem e gestdo da Ondar&olEste ultimo inclui despesas gerais
da mesma no gerenciamento da producdo, alugued-esfrutura, logistica, salarios, entre
outros. E fruto de um contrato de prestacéo decgede consultoria na gestdo da producdo

com a Fair Planet e ndo uma margem da Onda Salisidioire 0 preco de venda do produto.

** - Os custos e importagcdo compreendem taxas @erntacao, frete e servico de exportagcéo

- "trader' (Etica). O custo d4rader” equivale a 6% do valor do custo da camiseta neilBra

*** - A margem da Fair Planet é direcionada parsuatentabilidade da empresa sendo este

valor investido em infra-estrutura, salarios, mérkg acdes comerciais e custos financeiros.

Em pergunta realizada pelo responsavel da FamePlpelo relacionamento com os
produtores, Thomas Favennec, em viagem ao Braditesa diferenca da margem da Fair
Planet, 3,5 euros, proximo a 10 reais, para o yaagio pelo corte e costura, proximo de 1
euro ou 2,5 reais, as costureiras colocaram qugimaa que seja justo devido ao maior custo

de vida na Europa e aos diferentes custos queldugatda Fair Planet tem para viabilizar a
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comercializagcdo. As costureiras, entretanto, cteri@® a margem das lojas. Sobre este
aspecto Thomas Favennec explicou que normalmem@@gens das lojas tendem a ser ainda
maiores, 0s custos de manutencdo de um espaco aalnerfuncionarios na Franca sao
extremamente elevados. Mesmo com sua margemy &lBaiet ainda conta com um déficit
de 30.000,00 euros referente aos investimentoszadak no Projeto. A empresa espera

alcancar o ponto de equilibrio do Projeto em 2009.

4.5 - Fluxo Financeiro

Outras Despesas Pagamento
Produg&o (5) Algodao (1)

Pagamento Pagamento
Malharia e Cost%reiras )
Tinturaria (6)
_ Pagamento
Capital de i
pGiro M Estamparia (3)

Recebimento Outras
Exportagéo Despesas
Etica Produco (4)
Pagamentos e . Pagamentos
recebimentos ©  adiantados
a prazo. elou a vista.

O fluxo financeiro vem sofrendo aperfeicoamemtesde o inicio do Projeto em 2004.
Primeiro, é preciso ratificar que aqui esta se ddomio o fluxo financeiro referente a
producdo. Existe uma segunda relacao financeira arfair Planet e a Onda Solidéria que se
refere ao pagamento da consultoria de gerenciantenfwoducéo da marca “Tudo Bom?”.
Durante todo o ano de 2005, para viabilizar a pegyeoducédo, respeitando os principios do
comeércio justo no pagamento a vista do servicordpeehado pelas costureiras, a Fair Planet
adiantava mensalmente um montante de recurso apadgiao que se previa gastar no més
com a producao. O sistema era baseado em previsdgstanto, este processo prejudicava
consideravelmente a contabilidade de ambas asspfrte&ue os valores das notas de
exportacao nao condiziam com os valores adiantadedidos no cambio, por mais que estes

fossem aproximados.

Com o aumento da producdo em 2006 e do numerbedeficiados, além do

adiantamento também para a compra do algodao omyaai Coagel, foi necessario rever o
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sistema de pagamentos. Estabeleceu-se entdo,aeRa@ Planet e a Onda Solidaria, um
contrato de capital de giro que foi incorporadoPaojeto em abril de 2006. Este capital de
giro viabiliza o pagamento do fio a Coagel, o sgrwos grupos de costureiras e 0 processo
da estamparia, além de outros custos menores. A SGotidaria emite uma nota fiscal de
venda da mercadoria a Etica e esta se encarreggpdaacio e de produzir os documentos
referentes a mesma, inclusivéimvoice” de exportacdo que serd o documento utilizado pela
Fair Planet na sua contabilidade. A Fair Planetateeo pagamento a Etica de acordo com o
valor da nota de exportacéo expedida pela mesma ear sua vez, ao receber o pagamento,
a Etica subtrai seus custos e servico e paga a Ooli#aria o valor exato da nota fiscal
encaminhada junto com a mercadoria. Este pagamestabelece o capital de giro que é

utilizado para pagar as despesas a prazo e as thespasas das seguintes producoes.

Entretanto, o capital de giro existente ndo vemimestrando suficiente para financiar a
compra do algoddo dos contratos com a Coagel. Legtd se tornando necessario o
estabelecimento de contratos entre a Onda Solidai&air Planet referente ao adiantamento
de recursos para a compra de algodéao, ja que angata a Coagel também € realizado
durante a propria producdo do algodao. A realizalggoambio nestes termos, voltado para o
financiamento de uma matéria prima que nao tenopEgato para ser exportada é dificultada
e burocratizada pelo cambio bancario. Atreladofi@ulilade de rastreamento por parte da
instituicdo bancaria e a burocracia, existe tamhém fator emocional extremamente
relevante. Acdes comerciais associadas a ONGs s#iontarpretadas tanto pelos agentes
comerciais, 0os bancos, como pela sociedade em gesr&®NGs no Brasil viraram sinbnimo
de ferramentas de corrupcéo, vis a vis os constastsindalos ligados a politicos e empresas
privadas que fazem o mal uso das ONGs. Todas d#tesldades vém provocando em
muitos casos atrasos no pagamento dos produtorealgdddo, dentro dos prazos de
adiantamento estipulados em contrato. JA do postovista da Onda Solidaria, atuar
comercialmente como ONG vem se mostrando uma degyean. Nao sé pelas questdes
apontadas acima, mas também pela incapacidade npgsraa tem de recuperar o ICMS da
compra do fio algodao, imposto sobre circulacdmdecadoria. Com o aumento da demanda
do algodéo, a ndo recuperacdo de parte deste imnpest gerando a Onda Solidaria um
desperdicio consideravel de recurso financeiro. Mitbgnos meses vem se discutindo
internamente, e com a Fair Planet, a constituighorda empresa privada comercializadora

nos moldes do comércio justo, que possa atuar rdeafmais eficiente e ndo seja alvo dos
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preconceitos que atrasam 0s pagamentos e colocadingda a intencdo social do Projeto,
como o exemplo darader’ e comercializadora de comércio justo Etica sealiaal Recife.

4.6 - Certificacéo

No campo da certificacdo o projeto considera &mmehtal institucionalizar a cadeia
produtiva como um todo no ambito do comércio jestta responsabilidade social. Existe um
processo ainda em avaliacao por parte da Ondad8alid da Fair Planet de certificacdo de
toda a cadeia produtiva téxtil através da orgadizd@ancesa Ecocéft que possui escritério
no Brasil. Esta organizacdo esta se especializaesi® tipo de certificacdo para o comércio
justo. Entretanto, ainda ndo possui a mesma laeduitie que a certificacdo da FLO ou que a
marca FTO da IFAT tém no contexto internacional adenércio justo. A FLO certifica
somente a producao do algodéo, o restante da ctiilaainda ndo possui programa de
certificacdo. No caso da IFAT, formaliza-se a OBdéidaria como uma OCJ - Organizacao
de Comércio Justo, em inglés FTO — Fair Trade Qzgtion, e ndo a cadeia produtiva téxtil

€ Seus outros atores.

A FLO desenvolveu a certificacdo do algodo jusicAfrica e em paises do sul da
Asia, e agora realiza estudos para efetivar 0 mgmmmesso no Brasil. Ja foram realizadas
visitas de avaliacdo levando a instituicdo da Comagel, cooperativa formada pelos
pequenos produtores de algoddo associados a Caagalltima correspondéncia recebida
em 18 de junho de 2007 pelo presidente da Coamelavda sede da FLO-Cert em Bonn,
Alemanha, redigida pelo Analista de Aplicacbes dartificacdo de Produtores, Maike
Hoepken, acusava a aprovacao da documentacdo ehealaipela Coagel para a certificacao
em comeércio justo e direcionava o processo pam@oedenadora de certificacdo da FLO no
Brasil que em um prazo méaximo de 2 meses dariaintotiéde a certificagdo da
Coopercoagel. Assim que for institucionalizada ®ifesacdo este serd um passo importante
para a legitimacdo do Projeto na Europa, no movineriernacional do comércio justo e
para o proprio crescimento do comércio justo tédiBrasil. Esta legitimacao vira atrelada a
outra certificacdo, a relacionada ao meio ambieAteavés do Instituto Brasileiro de
Biodinamica - 1BD*® representante da IFOAR no Brasil, os primeiros produtores de

129 www.ecocert.fr
130 \www.ibd.com.br
131 |nternational Federation of Organic Agriculturabdéments -www.ifoam.org
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algodéo terdo dentro de dois anos, em 2008, dicadid do algodao organico. Entretanto, o
primeiro ano de conversao para a agricultura ocgam ano de 2006, para colheita em 2007,
nao foi um ano de bons resultados, e alguns prostiforam obrigados a usar agrotoxicos
em janeiro de 2007, para salvar o que restava a@lantacdo de algodao, atrasando em um

ano sua conversao para organico e desmotivandteaqfetados pelas perdas.

Na busca por um apoio mais incisivo e constamtegpnocesso de conversdo para
producao organica, a Fair Planet, em parceria agna @mpresa francesa de comércio justo,
a Veja, acionou os servicos de apoio da Ecocetq, Edém da certificagdo, possui um
programa que chama de jornadas de formacéo. Séimades visitas de campo com o
objetivo de consolidar as praticas de plantio aagaenvolvendo os produtores e tirando
davidas sobre aspectos técnicos, financeiros ergstnativos. O programa envolve o estudo
dos regulamentos e sua aplicagdo assim como aipagan dos documentos que serao
necessarios pra formalizar a certificacdo. Sobroosmentos a Ecocert em seu programa de
formacéo inclui: resumo do projeto, termo de compsso dos produtores, ficha com
historico de parcelas das propriedades propostesrtdicacdo, croquis das propriedades
propostas a certificacdo, tabela de certificacd@niipa com dados de cada produtor, areas,
localizacdo, producbes propostas a certificacadimasva de rendimento, e outras
informacgdes), modelos de declaracdes para everdeaisgacdes sobre prazos de converséao,
modelos de declara¢des sobre insumos a risco de ®@Mros documentos que se fagcam
necessarios. Este apoio é fundamental para quecegso de certificacdo e a propria cultura

organica ndo seja novamente posta em risco pgdadiconhecimento e capacitagédo técnica.

Finalizando o processo de legitimacdo do projeto comércio justo estd o
encaminhamento da aplicacdo da Onda Solidaria psmbro da IFTA, Associacéo
Internacional de Comércio Justo, realizado na Génfga Internacional da IFAT em
Blankengerge na Bélgica em maio de 2007. O procegsdormalizacdo deve durar
aproximadamente seis meses. Em 2007, a Onda $aliddmpletou dois anos de
formalizacdo do Projeto de comércio justo Onda iBrae-requisito da IFAT para aplicacéo
a rede internacional. Com este passo o Projet@paadsntegrar o processo de monitoramento
da IFAT, incorporando formalmente e definitivamentglos os seus beneficiarios no
movimento internacional de comeércio justo, sejaes ebstureiras ou produtores de algodao.
O Processo atraveés da IFAT é fundamental paraedgaldo e confianca aos importadores,

parceiros e organismos publicos, sejam eles, naisi@u internacionais, que tenham interesse
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em conhecer o projeto, financiar, desenvolver ddidés com a Onda Solidaria e até mesmo

comercializar. E também uma forma de demonstraroceste pequeno projeto no sudeste e

sul do Brasil esta envolvido em um contexto mdammado por diferentes atores na busca de

maior justica no comeércio internacional, como ahdalno segundo capitulo, provando ser

possivel construir bases sélidas para um cresoimmats igualitario dos elos de uma cadeia

produtiva baseada na parceria e na vontade pdii¢gi¢artalecimento matuo.

4.7 - “Netchain’: A rede por tras da cadeia produtiva

Legenda:

(1) Organizagfes de Comeércio Justo

(4) Cerificacédo de Algodao Organico

(5) Rede de Distribuicdo na Europa

(2) Atores de Articulagéo da Cadeia Produtiva

(3) Rede de Comunicacao na Foima@ Cadeia Produtiva

Lojas Cliente Atac. Ethical
Com. Justo Ethishirt Fashionshow[® L& Redoute
A
IFAT Grupos de SEBRAE RJ
IFAT LA Costureias e Petrépolis
v
FACES do Estamparia Espaco Malharia Tinturaria
Brasil Mad Stamp [®| TudoBom [®| Quatro Jotas Aquarela
Esplar ARASY )
SEBRAE PR no Ceara SINTEX & paraguai IFAT LA
v v 4
Prefeituras Instituto FAMA . h Certificagbes | *
Locais [?| APROAP & mMaytenus TEXTIL HippyChic Organicos * USDA — NOP
EEC 2092/91
3 v v JAS
Cooperativa Grupo CJ de NATURLAND
EMATER PR | Coagel Compradores IVN
v 4
IBD /
IEOAM > Coopercoagelld FLO-Cert [ VEJA
v
MaxHavelaar
Franca
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A “netchairi, ou cadeia em rede, é uma ferramenta que visiiceapa rede formada
ao redor da cadeia produtiva. A disposicdo dosestoio entorno da cadeia produtiva €
complexa, reproduzindo este mesmo sentimento nehzacdo darietchairi acima. Este
fator € interessante porque € sobre esta comptxidae foi possivel se estabelecer o
Projeto. O nascimento de uma nova proposta empedenal exige a formacao de parcerias
que podem estar ligadas diretamente a cadeia jpradou indiretamente através de
instituicbes de apoio. Sdo estas parcerias qudizaabhm a espinha dorsal do projeto, a sua
cadeia produtiva. A formacao destas parceriasté tta envolvimento direto do Projeto com
0 movimento de comércio justo, foram os contatastrdedo movimento que permitiram
alcancar tantos atores, hoje responséaveis pelapdeentada acima. A dindmica do mercado
de comércio justo assume também um papel de destejoonsolidacdo desta rede, pois a
maior parte dos atores do movimento que apoiararanreapoiando a formacéo desta rede, €

parte ativa deste mercado diferenciado.

A estrutura acima representa um resumo visual deacdes entre os atores,
buscando representar a histéria do Projeto e suma@@o atual. Para fazer a leitura da
“netchairi apresentada acima foram salientados alguns poestsatégicos que serdo
abordados em seguida. E interessante notar que tasleorganizacbes apresentadas na
“netchairi foram mencionadas neste capitulo posicionanderasrelacdo a sua agado e

interacdo com o Projeto e seus atores.

(1) Organizagfes de Comeércio Justo

A)

Lojas Cliente Atac.
Com. Justo Ethishirt

7y
IFAT
IFAT LA

FACES do
Brasil
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Neste primeiro médulo de andlise apresenta-seagdagda Onda Solidaria com o
FACES do Brasil, Plataforma Brasileira de Comédgisto, apresentada no segundo capitulo,
como membros do seu conselho politico. Aqui a O8didaria vem atuando desde sua
formacdo e na propria consolidacdo de sua estruym@iando e por vezes representado a
instituicio em eventos nacionais e internacior®é@&@n de atuar através de acgdes voluntarias
no que diz respeito a implementacao do seu plamgjenestratégico, sempre que requisitado.
A Onda Solidaria ainda possui uma relacdo muitxipra com a IFAT América Latina,ou
IFAT LA, fazendo parte através de sua vice-preselemembro individual da IFAT desde
2004, da diretoria latino americana, assumindo asarge coordenacdo da area de
monitoramento na América Latina, tesouraria da IRAY legalizada em 2007, e secretaria
das reunides de diretoria. Por sua vez, a FaieBl&rnou-se membro da IFAT internacional
em 2006 e vem participando das atividades do mauiwnge comércio justo na Europa. Este
foi um passo importante para a legitimacdo da paépair Planet frente ao mercado
distribuidor de comércio justo na Europa, tenddusize maior abertura para interagir com as
redes de lojas especializadas em comércio just representavam em 2006 cerca de 80%

das vendas da marca “Tudo Bom?”.

B)
ARASY
SINTEX [ paraguai IFAT LA
7y
FAMA . . Certificacbes |  *
TEXTIL HippyChic Organicos * USDA — NOP
EEC 2092/91
v JAS
Grupo CJ de NATURLAND
Compradores IVN
*

Este ponto representa uma acdo comercial pontal@ada pela coordenadora Latino
Americana de Mercado e Comunicacao da IFAT LA, (@tdiFres, em ocasido da missao de
prospeccao de clientes para os membros da IFATdalizada na Europa em 2006. Nesta
missdo a IFAT LA participou de uma feira de modaBégica, onde também participava a
Fair Planet apresentando a marca “Tudo Bom?”. Nomno com a representante da IFAT
LA, a Fair Planet foi indicada a Arasy, uma empmsdaraguai que trabalha com pequenos

agricultores de algodéo certificados para a praglagganica. Como resultado a Fair Planet
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fez uma visita no inicio de 2007 a Arasy e compkdutoneladas de algodao para fazer um

teste com industrias de transformacéo no Paravgrsificando em relacdo a Petrépolis e Juiz

de Fora, com a malharia Fama Téxtil e a tintur&iatex, abrindo desta forma novas

alternativas para a cadeia produtiva.

C)

o

HippyChic

v v
Cooperativa Grupo CJ de
Coagel Compradores

v 4

Coopercoagellq FLO-Cert [# VEJA

v

MaxHavelaar
Franca

A Veja, empresa francesa na producado de ténisldirasiie comércio justo, participa

do grupo de compras do algodéo produzido pela Cgageamente com a Fair Planet e a

HippyChic, empresa brasileira de produgéo de rougastis sediada em Americana. Como

responsabilidade da Veja ficou o contato com a Fu@a iniciativa nacional francesa é a

Max Havelaar, para desencadear o processo deaaerdido FLO do algodao. A Max Havelaar

e a Veja encaminharam o processo a FLO-cert, ag@nda FLO Internacional responsavel

pelas certificagbes. Como abordado anteriormenteglo@umentacdo ja foi aprovada e

encaminhada a representacdo da FLO-Cert no Brasirg dar continuidade a certificacéo da

Coopercoagel. Cooperativa formada apenas pelalpategpequenos produtores cooperados

da Coagel criada especificamente para a certificdgé&comércio justo. Neste processo a Fair

Planet vem acompanhando também as etapas dacegéii via FLO-Cert.
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(2) Atores de Articulacdo da Cadeia Produtiva

A)
Lojas Cliente Atac. Ethical
Com. Justo Ethishirt FashionShow [*
A
IFAT Grupos de
IFAT LA Costureias
FACES do Estamparia
Brasil Mad Stamp [*
SEBRAE PR Esplar SINTEX
no Ceara
v M v 4

Os atores de articulacédo da cadeia produtiva séiodmente a Onda Solidaria e a Fair
Planet, com apoio mais intenso da ONG francesa riReses no inicio do Projeto. A
Resonances apoiou 0 projeto tanto no que diz tespeicrédito aos grupo de costura como
na abertura de clientes de atacado para a FaietPlBsta abertura se deu através dos
associados a Resonances que divulgavam para sewecmns e empresas a possibilidade de
produzirem suas camisetas com um projeto de comg@rsio. Assim, deu-se inicio a uma
atividade complementar a marca “Tudo Bom?” na Mianet, as camisetas feitas sob
encomenda no atacado das marcas proprias das esypehamadas “Ethishirts”. Aléem da
articulacdo para a distribuicdo, a Fair Planet tamlapoia no desenvolvimento da cadeia
produtiva no Brasil, possuindo ela mesmo uma rabno seu orcamento destinada ao
desenvolvimento da estrutura da Onda Solidariasegdapos de costura. Este investimento é
revertido a Onda Solidaria através do contratordstacao de servico que a cada renovacao
inclui novas variaveis, como novos recursos humaeos 2006 empregou-se a gerente de
producdo em Petropolis, e em 2007, um ajudante gpdogistica. Também investiu-se na
melhoria da estrutura, formalizando em 2007 o firemento para aluguel da casa onde é a
atual sede da Onda Solidaria com uma mobilia mirgnuan financiamento para a propria

gerente de producdo poder adquirir um carro, maittr ainda mais a logistica do Projeto e
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a qualidade de vida da prépria funcionaria. Estacamelhora a qualidade do trabalho com
0S grupos de costureiras, principal atividade ddaCBolidaria na cadeia Produtiva.

B)
Grupos de SEBRAE RJ
Costureias [¥ e Petrépolis
% v
Estamparia Espaco Malharia Tinturaria
Mad Stamp [®| TudoBom [®| Quatro Jotas [®| Aquarela

Nesta representacdo a Onda Solidaria se destaca @q@mncipal interlocutor e ator
responsavel pelo gerenciamento da producdo empeéfraue incorpora atores como 0S
grupos de producdo, a estamparia, a malharia Quatias e a Tinturaria Aquarela. E
interessante observar que o Espaco Tudo Bom tanto@émeca a apresentar um pequeno
papel de articulacdo, provocando entre 0os novopogrule costureiras debates como a
precificacdo para as novas colecdes, técnicasadieigiio e qualidade do maquinario. A Onda
Solidaria vem também articulando com o SEBRAE &uessuporte técnico para 0s grupos de
producdo. Entretanto a parceria ainda ndo se ddosoha pratica por falta de organizacéo
das mulheres para dedicarem parte da sua semamatpadades de formagdo. Uma nova
proposta é a insercédo do Projeto no Pdolo de Modetl®polis. O Pélo de Moda é uma acéo
do SEBRAE de Petrépolis baseada no conceito denfagarodutivos Locais, viabilizando
acdes comerciais em grupo e melhorias técnicasadasjos produtivos. No campo da
divulgacao o Projeto foi apresentado duas vezeSamal Futura. A primeira sobre incluséo
digital através de acdes comerciais em 2006 e undagsobre o proprio Comeércio Justo em
2007.

C)
ARASY
SINTEX |4  paraguai IFAT LA
A
FAMA ) , CertificacOes *
TEXTIL HippyChic Organicos * | USDA - NOP
EEC 2092/91
v JAS
Grupo CJ de NATURLAND
Compradores IVN
+
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A Fair Planet, por outro lado, tem se dedicado migudacdo com a producgédo do
algodao e a abertura de novos elos produtivos paradeia. Este é o caso da abertura de
frentes através do algod&do organico certificadoPaoaguai e os testes que estdo sendo
realizados em 2007 com outras industrias de tramsigho na mesma regidao da Coagel, em

Goioeré no Parana.

D)
A v v
Cooperativa Grupo CJ de
EMATER PR > Coagel Compradores
v L)
IBD /
IFOAM #» Coopercoagelld{ FLO-Cert [# VEJA
v
MaxHavelaar
Franca

Ainda na relacdo com os produtores de algodao renRajue vem sendo o foco do
Projeto desde 2005, a Fair Planet realiza pelo méhwisitas anuais a Coagel. Nestas
ocasifes sao realizadas reunides com os produtodss se debatem todas as davidas e as
principais questdes relacionadas a producdo e reodo algoddo. A Fair Planet também
negocia os termos do contrato com a Coagel e gonsabiliza em articular com outros
atores 0s processos de certificacdo organica ercmmésto. A Onda Solidaria aprova o
contrato com a Coagel e formaliza um segundo donttam a Fair Planet que a obriga a
realizar o pagamento da compra do algodao a Onld#Ba de acordo com o valor, prazos e

formas de pagamento estipulados no contrato emida Solidaria e Coagel.

202



(3) Rede de Comunicacao na Formacdoadizia Produtiva

A)
Estamparia Espaco Malharia Tinturaria
Mad Stamp ™ TudoBom [ Quatro Jotas > Aquarela
Esplar
SEBRAE PR e
v v
Prefeituras Instituto
Locais APROAP Maytenus
4 v
Cooperativa
EMATER PR p» Coagel
v
» Coopercoagel i«

Os atores aqui apresentados formam os principagpa@oentes da cadeia produtiva
e/ou aqueles que foram fundamentais para o estaibel@o da mesma. A organizacao destes
atores no formato acima visa apresentar o prodasgirico pelo qual a cadeia produtiva foi
constituida e chegou a sua organizacdo dos didmjge A Onda Solidaria vem sendo a
principal articulador do processo no Brasil, pm@atmente na producdo realizada em
Petropolis. Observado da esquerda para a diretthegada a Petropolis ocorreu através da
estamparia Mad Stamp, que realizou o contato da@otidaria com o grupo de costura hoje
conhecido como Espaco Tudo Bom. Aparecida, lidegrdpo de costura, apresentou a Onda
Solidéria a Malharia Quatro Jotas, por ja conhacesputacdo da empresa e a boa qualidade
de sua malha. Quando a Onda Solidaria passou araoropalgoddo organico se viu
necessario um parceiro para transformar o fio ethan®epois de algumas parcerias e testes
realizados em Petrépolis, a Quatro Jotas se mostmolom caminho e se consolidou na

cadeia produtiva. No que diz respeito ao tingimeatanesma Quatro Jotas, apresentou a
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Tinturaria Aquarela ao Projeto. Por ja trabalhanstantemente com a tinturaria foi possivel
viabilizar uma parceria logistica no transportendalha da Onda Solidaria entre as duas
empresas. A Quatro Jotas entdo se responsabilipa ppecesso de tingimento e pela
distribuicdo das malhas tingidas para os gruposiypnms. Entretanto, o pagamento do

servico de malharia e tingimento € realizado sej@enante para cada empresa.

No que diz respeito a producdo do algoddo, em panmestancia a busca era apenas
por algodao certificado organico. Como a repregdiotalescrita acima apresenta de cima para
baixo, foi realizado pela Onda Solidaria um contzam a Esplar, uma ONG localizada no
Ceara que apoia produtores de algodao organico ppociucdo em pequena escala, ndo
possuindo oferta suficiente para o mercado demamdamercado este formado
principalmente por organizacbes de comeércio jusinckesas, como por exemplo a Veja, a
Altereco e a propria Fair Planet. A Esplar repass@nda Solidéria o contato do instituto de
assessoria técnica Maytenus no Parana que na mdasifalhava junto ao SEBRAE PR,
Prefeituras locais, Emater Parana e Embrapa nondasenento da cadeia produtiva téxtil
organica através da Aproap, uma associacao de mpasjpeodutores locais de organicos, que
em 2005 fiaram o algoddo organico através da Co&geho ndo foi possivel para a Onda
Solidéria efetivar a relagdo comercial com a Apr@aMaytenus viabilizou uma reunido da
Onda Solidaria e da Fair Planet com a diretori€dagel. Esta se tornou parceira do projeto,
viabilizando a organizacédo de pequenos produtoEd para a produgcdo organica e para o

comércio justo através da constituicdo da Coopgeaioa
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(4) Cerificacédo de Algodao Organico

A)
ARASY
4 Paraguai IFAT LA
CertificacOes *
Organicos * USDA — NOP
EEC 2092/91
JAS
NATURLAND
IVN
4 v
Cooperativa
EMATER PR > Coagel
v

IBD /
IEOAM » Coopercoagelld| FLO-Cert [®

As instituicdes de certificacdo apresentadas aéorean apontadas pela importancia
do processo do cultivo organico do algodao em wjefr de comércio justo. Neste aspecto a
Arasy do Paraguai jA apresenta uma organizacaatwgsila e consolidada entorno da
producdo organica, colecionado certificacdes imigomais destinadas ao mercado Norte
Americano, Japonés e Europeu. J4, no caso brasikeprocesso esta apenas sendo iniciado
através das parcerias entre a Coagel, a Onda Balidaa Fair Planet, sendo acionadas
instituicbes de apoio locais como a Emater Paramdtras internacionais como a Ecocert. A
certificacdo organica brasileira, realizada pelpresentante da IFOAM no Brasil a IBD,
como ja abordado anteriormente, sera direcionasi@mamutores de comércio justo ligados a

recém formada Coopercoagel.
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(5) Rede de Distribuicdo na Europa

A)
Lojas Cliente Atac. Ethical
Com. Justo Ethishirt FashionShow[®] La Redoute
Y
IFAT
IFAT LA

A distribuicdo tende a ser o principal gargalo gosdutores de comeércio justo e de
todos aqueles em desvantagem econ6mica. Um daspais diferenciais deste projeto € o
fato da producéo estar ligada diretamente a um @op constante, que nao s sustenta a
demanda produtiva como financia e se envolve namdgéo e na organizacdo da cadeia
produtiva. As atividades da Fair Planet no campdiskaibuicdo vem sendo direcionadas para
atores como as lojas especializadas de comérdio, josntando com sua participagcdo no
movimento internacional de comeércio justo atrav@dFAT, e para outras ONGs, como a
Amnesty Internacional, e empresas de comércio josino a Altereco, que produzem suas
camisetas no atacado. Para crescer seu mercadareal seu ponto de equilibrio a Fair
Planet participa de diferentes saldes de moda r@pBuENtre eles o Ethical Fashion Show de
2006, abriu uma grande oportunidade ao Projetdeywsel a entrada da marca “Tudo Bom?”
na grande distribuicdo, através da La Redoute|ogatd&rancés de moda com mais de trés

milhGes de reprodugdes por colecéo.

O exercicio da andlise danétchaii do projeto permite visualizar tanto a
complexidade do Projeto como o esforco necessara @ formacédo e manutencéo da cadeia
produtiva. Quanto mais atores sdo envolvidos, nexigente se torna o0 processo de
articulacéo do Projeto. Por outro lado, € o apo# participacdo destes mesmos atores que
viabiliza 0 mesmo. E o envolvimento das costureidss produtores de algod&o, dos
parceiros na fiacdo, na malharia, na tinturaria, ingtituicbes de suporte como SEBRAE,
prefeituras, Resonances, das instituicoes de icag#o e legitimacdo, e das equipes das
organizacbes de articulagdo do Projeto, Onda Sa@idd Fair Planet, que garante o

funcionamento do fluxo produtivo. A sintonia entstes atores em prol de um objetivo
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comum, o sucesso do Projeto para o beneficio dested de forma mais operacional, o
aumento das vendas de maneira sustentavel, seftm@mental como a principal energia
gue movimenta a producao desde o algodao até dagrbafinal das pecas. Dentre diversas
dificuldades que vém permeando a historia do Rr@etinda fazem parte do dia a dia e das
decisbes estratégicas dos atores envolvidos, s@swalsados concretos relacionados a vendas
e crescimento do namero de beneficiados, a vendabdlase de sustentacdo que mantém todos
interessados no Projeto. Se as vendas ndo fossesistemtes e ndo correspondessem
minimamente as expectativas dos produtores o Broj@b teria chance de se estabelecer
como uma alternativa as praticas convencionaisol ogestabelecimento da parceria entre
producdo e comercializagéo, através da acao ineeosatinua da Fair Planet, garante o fluxo
da producéo, transformando o acesso a mercado enacg&o eficiente para o produtor, ndo
se caracterizando como o tradicional gargalo dogugueos produtores. Aqui temos a
valorizagéo profissional do termo comércio dentoedpressdo tema do trabalho: comércio
justo. O desafio do crescimento ainda continua,oe préoximos anos € que se devera
estabelecer a sustentabilidade do Projeto. Ossaiési anos de operacdo representam apenas

a fase inicial de implantacdo da proposta.

207



Conclusao

O comércio justo se encontra em estagio de g@msde uma caracterizacao
exclusivamente de movimento social, com foco enes@liticas, onde o produto € apenas
um meio para a sensibilizacdo do consumidor e ttwesagovernamentais, para um nicho de
mercado com forte potencial comercial. Este pracessn colocando em questdo a prépria
esséncia do conceito do comeércio justo, provocgmaicionamentos distintos entre os
principais atores impulsionadores do movimento.nvagla de transnacionais e do grande
varejo no comércio justo, passou a caracteriz&docum nicho de mercado, onde estes
novos entrantes tém no conceito do comércio justa variavel qualitativa, que os permite
agregar um valor diferenciado a sua marca frentsuas linhas de produtos tradicionais.
Diferente do proposito original do movimento de éooip justo que ndo tinha na
comercializagdo de produtos de comércio justo uis@owaseada em estratégia de nicho de
mercado de qualidade, mas sim um meio de tangibikeu discurso politico e apoiar
diretamente grupos de pequenos produtores e astesé@ma logica do produto como um

meio para um objetivo maior e ndo um fim si.

Neste sentido, percebe-se uma divisdo de valrespectativas dentro do préprio
movimento, onde o processo de certificagdo ganhg@eso significativo com a proposta de
institucionalizacdo do comeércio justo como um nideomercado que precisa ser viabilizado
econdmica e comercialmente. Por sua vez, as rexldgjab especializadas e importadores
tradicionais do comércio justo mantém o foco noaeta sensibilizacdo do consumidor como
meio para modificar as atuais praticas do comértiernacional que tendem a excluir os
pequenos produtores. Uma das maiores criticasi® @éstas praticas serem por muitas vezes
desempenhadas pelas proprias transnacionais qua agm comercializando produtos de
comércio justo, fazendo com que este, sob os abesatores do movimento mais criticos,
seja visto como um paliativo visando melhorar agem das mesmas. Por outro lado, a
vertente que apoia o desenvolvimento do comérsim juno grande varejo defende que so sera
possivel provocar mudancas concretas no coméitemacional a partir do momento em que
as grandes empresas, principais atores deste @ers@ienvolverem com 0 tema e 0
praticarem nas suas acdes comerciais cotidianasmA® comércio justo teria chance de
deixar de representar menos de 1% do mercado acierral para um percentual de
participacdo mais significativo, podendo influematam efetividade a qualidade de vida de

grupos de produgdo.
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Ja no que tange a estrutura produtiva, de um ngedal, € possivel observar um
crescimento maior da capacidade de producdo dodufmres do que das empresas
tradicionais de comércio justo em absorver a oféetatro do nicho, tanto no caso agricola
como na producdo artesanal. Logo, no cenéario dgmealo comércio justo vem se
apresentado uma oferta maior que a demanda, cegaeluma competicdo de precos dentro
do proprio contexto do preco justo. Normalmentéa esmpeticdo € ainda acentuada pelas
peculiaridades regionais, onde a Asia assume eatiga na comercializagéo de produtos de
comeércio justo téxteis e artesanais, enquanto aridanéatina se destaca pela producdo de
produtos agricolas. Esta maior disponibilidade fait® abre ainda mais espaco para novos
entrantes, como 0 grande varejo e as marcas t@osas, que tendem a dar uma nova
feicdo para o comércio justo, menos politica e rmarsercial, onde as relacdes se tornam
mais préximas as de fornecimento e compra do queéeagarceria. Os maiores volumes
negociados também modificam o equilibrio de poddreeos atores, onde agora os grandes
compradores tendem a ter mais poder de bargantta fse produtores. Neste processo atores
tradicionais de comércio justo, como importadoregrandes ONGS, procuram se adaptar,
criando estratégias comerciais que se relacionem &® novas tendéncias em torno do

mercado de comércio justo e seus novos entrantes.

No estudo de caso da marca “Tudo Bom?” este newionfica claro. Existe uma
grande capacidade ociosa ao longo da cadeia pvaddiesde o potencial pouco aproveitado
de cultivo do algoddo na regido entre pequenosupsogs até a propria sub-utilizacdo do
maquinario de processamento industrial do mesmmo@descarocadeira, a planta de fiagéo,
a tecelagem e o tingimento. Por outro lado, € m®&ciEs assegurar uma capacidade de
demanda que seja do nivel minimo do ponto de égoilprodutivo da prépria cadeia. Esta
capacidade demanda desejada pela Fair Planet niserao encontrada entre as empresas
tradicionais de comercializacdo e varejo de cornéjgsto, levando a mesma a buscar
alternativas no mercado convencional, reformulaswis estratégias de insercdo no mercado
e de producéo. Existe também uma oferta téxtirg@amizada no comércio justo na Africa e
na Asia o0 que leva a prépria Fair Planet a avaliatesenvolvimento futuro de cadeias
produtivas téxteis nestas regides onde existe wsto qurodutivo menor, devido ao menos
elevado custo de vida dos produtores em comparagaBrasil, e por ser uma fonte de
fornecimento de matéria prima estruturada e ceatith. Neste cenario, a Fair Planet tende a

estar em desvantagem de preco frente marcas deinesie comércio justo do sul da Asia,
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especialmente indianas. Por isso, sua estratégs&ngpre voltada para construcdo do
diferencial da marca e néo de preco, mesmo deotamhércio justo, mas especialmente no
trato com os novos entrantes do mercado converciD@amesma forma, a proposta do
comércio justo vem se expandindo para outras firastealcancando o interesse comercial
interno também dos paises até entdo ditos apepast@tores. Este processo vem levando a
organizacdo de redes e plataformas de organizaidesomércio justo também na Asia,

Africa e América Latina.

Neste contexto surge uma nova categoria de atoreerciais, empreendedores que
desenvolvem pequenos projetos de comércio juste @ed maior desafio € viabiliza-lo
economicamente como um negocio, criando empresasdps € marcas proprias, diferente
das principais ONGs européias e suas redes de dgpecializadas que tradicionalmente
impulsionaram o0 comércio justo e que vém sendonii@@as por recursos externos
complementares as vendas. A entrada destes namres ab comércio justo € crescente e vem
aliada a um sentimento de que € possivel viabilizabmércio justo economicamente em
torno de pequenas e médias empresas. O estudsa@masentado nesta dissertacdo é um
exemplo desta acdo de empreendedorismo sociallondeempresa privada € formada para
sobreviver economicamente exclusivamente de unetoraje comércio justo, a Fair Planet
com a marca “Tudo Bom?”. Torna-se relevante raitguee este desafio pela estabilidade
econbmica vem levando a importadora a definir me@serciais incapazes de serem

supridas pela demanda atual nas redes de lojasi@gselas em comércio justo.

Logo, como estratégia comercial a Fair Planetrdghou ser fundamental a entrada
de seus produtos no mercado do grande varejo,sesteapaz de impulsionar a demanda
pelas pecas “Tudo Bom?” a um nivel que viabilizeoaversdo do algodao organico e de
comeércio justo para uma quantidade minima necesaaustentabilidade dos demais atores
da cadeia produtiva, além da prépria empresa. @nmento da grande distribuicdo no
comeércio justo provoca mudancas estruturais saatifias nos sistemas produtivos, que até
entdo trabalhavam em menores escalas, muitas geresapacidade ociosa ou atuando nos
mercados locais. A0 mesmo tempo estabelece relai@®asaior proximidade entre atores
permitindo um maior acompanhamento e aplicabiliddmiediferentes principios do comércio
justo. Neste estudo de caso, o direcionamentotdatégfia comercial, primeiramente baseada
em lojas especializadas em comércio justo, e emdsga busca de espacos em mercados do

grande varejo, € necessario por um lado para dizaf@io da producéo agricola do algodao.
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Por outro lado, porém, coloca em questdo a capieideganizativa dos pequenos grupos
produtivos, e consequentemente a qualidade do fwredabado, além de questionar também

0s proprios beneficios do ganho de escala pareupsgde costureiras.

Dentre os novos empreendedores do comércio psio outras marcas que Sao
criadas em torno de produtos mais industrializaclm®o cal¢cados, produtos medicinais,
produtos de beleza, vestuario e acessorios de nao@sanatos utilitarios entre outros. A
estratégia destas novas empresas € de verticalizdgaproducdo. Estas se envolvem
financeiramente e comercialmente com o estabeletoméas cadeias produtivas, com o
apoio de parceiros locais, como o proprio estudoad® relata. Além da articulagdo com o
movimento e da marca em si, que recebe forte iimvesto para sua insercdo no mercado
consumidor, seu grande diferencial passa a seminilm do processo produtivo e mais ainda
da relagédo comercial com os atores da cadeia. thcakzacdo acontece quando estas novas
empresas do comércio justo incorporam suas cad®@dutivas como ativos de sua
exclusividade, dominando todo o processo produtt@®, matéria prima a distribuicéo,
passando a assumir o papel de intermediarios deiacgdodutiva ou, simplesmente, dos

produtores, nos mercados compradores.

A consolidacdo desta relacdo exclusiva ocorre aonforte investimento no
estabelecimento das marcas destas empresas nalmebée estas marcas que despertam o
interesse do publico consumidor, e por consequédeiiempresas do grande varejo e das
préprias importadoras e ONGs tradicionais do coimédusto. A cadeia produtiva é atrelada
diretamente a marca, criando uma dependéncia @mivas. Este movimento provoca reagdes
negativas dentro do comeércio justo. A empresa dgofitacdo que torna um processo
produtivo e, consequentemente um produtor, exayusdnde a ser considerada por outras
importadoras tradicionais de comércio justo como intermediario desnecessario. Estas
possuem como politica a compra direta dos prodsitoevido a pratica do comércio justo da
desintermediacdo, enquanto a Fair Planet, assino cuttas empresas da nova geracao do
comeércio justo, agem como agentes comerciais napaultas cadeias produtivas atraves de

suas marcas.

Uma das justificativas pela exclusividade resideproprio investimento financeiro e
dedicacdo desta nova geracdo em criar as cade@dstipas para suas marcas da estaca zero.

O significativo investimento que envolve esta agéexisa ser recuperado no longo prazo e a
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abertura da cadeia produtiva para novos atores @& ao risco de desarticulacdo da
mesma em funcao do planejamento de producéo daPRaiet, provocando problemas nos
prazos de atendimento da producdo da marca “TUDOMBOe o préprio risco de
desorganizacdo de uma cadeia recente ainda emspoode consolidacdo. Estes fatores
refletem a complexidade operacional do estabeletone manutencédo de cadeias produtivas
de comércio justo. Nao sO por serem Projetos agidsis por inteiro, mas pelo desafio de
incluir produtores marginalizados com baixo conmmetito das praticas de mercado, pouca
capacidade de gestdo dos seus negocios, de comérgdeoducdo e prazos, menor acesso a
recursos financeiros e tecnologias de ponta, ttaapital de giro e dificuldades logisticas.
Os custos de transacgéo se tornam elevados devidoeasidade de intervengéo constante nas
etapas da cadeia produtiva, na formacédo e manateecfarcerias em torno de uma rede de
atores mais complexa, tanto do parceiro no BraBitda Solidaria como da propria
importadora, Fair Planet. O mesmo se reproduz cetma® marcas e cadeias produtivas de
comércio justo. Aqui esta o grande desafio e difged do comércio justo, incomum no

comeércio convencional, o de criar mercados e cdpdes para produtores marginalizados.

Neste sentido, no contexto atual onde o coméntgrnacional € dado como uma
ferramenta e linha importante para o desenvolvilmdos paises periféricos, 0 comércio justo
se apresenta como um laboratdrio em torno destegso. Incapaz por si s6 de se consolidar
como uma nova pratica comercial mundial, como aid@ééendem alguns atores do
movimento, ele expde possiveis caminhos e mei@gaonsolidacdo do combate a pobreza
e do desenvolvimento através do comércio. Até eat§mande dedicacdo do movimento do
comércio justo vem sendo focada na criacdo de nmessados, institucionalizando-o como
um nicho de mercado de qualidade e despertandiz@sse de um namero diversificado de
atores comerciais. Entretanto, estd na consolidacapropriacdo real de suas praticas nas
acOes das empresas convencionais com seus fornes@dcaminho para o desenvolvimento.
Se esta transicdo e incorporacdo por parte do dercanvencional ird ocorrer ou se o
comeércio justo se mantera apenas como mais um diemeercado € uma questao ainda sem

resposta.

Se por um lado sua formatagdo mais complexasefamte as praticas convencionais
€ um fator desmotivante para as empresas conveti€is@ apropriarem destas como cultura
empresarial, a pressdo da sociedade global fremtguastdes geradas pela pobreza e

destruicdo ambiental, j& exige das empresas atitedgresariais éticas. O comeércio justo &
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uma proposta que vai além da responsabilidade Isqm&é prega a ética ndo s6 com
funcionarios ou comunidades do entorno das empresas também aborda o tema da
responsabilidade destas nas suas cadeias prodatiwa®s atores que a compde e sao por
estas sub-contratados. Em um mundo com cadeiasitiyasl completamente distribuidas
pelo globo, as transnacionais possuem menos cemas! empresas que contratam. Um maior
controle exigiria um aumento dos custos de tramsagdcustos sdo exatamente o que as
empresas vém buscando cortar através da des-lizagée de suas cadeias produtivas para
regides de producdo mais baratas. Entretanto, @ssage boicotes nos paises centrais,
impulsionadas por movimentos sociais e por ONGdidi@nais também do comércio justo,
refletem uma oposicao crescente a estas praticas.

Os movimentos em torno da industria téxtil e destwario no mundo, como
apresentado no 3° capitulo, sdo um exemplo interessle acdo e organizagdo da desta
oposi¢cao em torno de processos formalizados alktiocs em redes. Tanto 0 comércio justo,
como aborda o 2° capitulo, como os movimentos gu®siplementam, organicos, indicacéo
geografica, responsabilidade social, movimentoeréificacbes ambientais, “Slow Food”,
seguranca alimentar, economia solidaria, boicaesmpresas, movimentos de consumidores,
entre outros, se institucionalizam através de seuseitos e suas organizacdes e redes de
atores ativos. A interacao e complementariedade astacdes destes movimentos levam suas
organizacdes a muitas vezes participarem das ditraedes e temas, como € o caso do
nosso estudo de caso, onde o Projeto é envolviticoamovimento dos organicos, moda ética
e com o proprio comércio justo. Por mais que tamlhja concretamente divergéncias
conceituais e estratégicas dentro e entre 0s mawmesociais, existe uma preocupac¢ado de
articulacdo destes para que se possa sensibikztorcha mais incisiva tanto o consumidor
como as organizacdes inter-governamentais e govdocais. A sensibilizacdo politica, seja
do consumidor como dos governos € sempre uma égfracomum aos diferentes
movimentos sociais que navegam no desafio de paovoadancas na cultura e nas préticas

comerciais internacionais.

Por trds das significativas taxas de crescimepi® estes nichos de mercados de
qualidades éticas vém apresentando na Ultima déestda uma demanda crescente da
sociedade, mesmo que ainda dos paises mais cerjuaEstende a incorporar em seu
pensamento e cultura de consumo uma visdo e daitotEs conscientes e éticas. O

consumidor valoriza-se agora como um ator do peacasindial, podendo influenciar através
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de sua compra o comportamento do mercado. Antegitenas fortes campanhas dos
movimentos sociais, o consumidor agia como simplesdor de ofertas, avaliando apenas as
qualidades explicitas do produto, como forma, eparéncia, cheiro e outras mais. Hoje,
estes movimentos se constituem como componentgsdgwio mercado, onde seus atores
passam a exercer a funcdo de formadores de nideoglo fundamentais na fase de
construcdo destes mercados. O comércio justo e islemavimentos sdo vistos como
criadores de mercado, e esta habilidade vem rendegia vez maior visibilidade aos seus
conceitos. No entanto o grande desafio para magémedo crescimento e do alcance dos
objetivos originais de cada um dos movimentos estacesso ao mercado convencional e na
incorporacgdo cultural de suas préticas pelas tesi@mais. No caso do comércio justo, trata-
se do combate a pobreza através do comércio. Gsoasestudo deu 0 seu primeiro passo em
2007 para o mercado convencional do grande vargs,ainda como um nicho de mercado.
E possivel que o acesso destes movimentos e swas ateste mercado convencional possa
ser 0 primeiro passo para uma mudanca culturabmgsesa? Ou a ética destes movimentos
sempre sera um valor adicional de diferenciacagregada a um nicho de qualidade, e nao
uma real politica e cultura empresarial? Difereratteses dentro dos proprios movimentos
defendem prognésticos distintos. Somente o tempas duturas acdes estratégicas dos

diferentes atores irdo responder esta questao.
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ANEXO A

Contrato de Consultoria

Onda Solidaria e Fair Planet 2005.
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ANEXO B

Contrato de Compra do Algodéao

Onda Solidéaria e Coagel
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ANEXO C

Contrato de Promessa de Pagamento do Algodao

Fair Planet e Onda Solidaria
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ANEXO D

Certificado Organico de Transacéao

Algodao

IBD — Instituto Biodinamico

223



ANEXO E

Modelo Contrato de Prestacao de Servigcos de Costura

Onda Solidéaria e Espaco Tudo Bom

224



ANEXO F

Vinculagao da Marca “Tudo Bom?” na imprensa.
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ANEXO G

Catalogos da Marca “Tudo Bom?”.
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ANEXO H

Material de Divulgacao da Marca “Tudo Bom?”.
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