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Resumo: O presente estudo tem o objetivo de descrever e pesquisar
as Organizagoes de Comércio Alternativo (OCA's) em relagdo as
suas caracteristicas como Centros Estratégicos de uma cadeia
produtiva, dentro do contexto atual de valorizagio pelo consumi-
dor por produtos e servigos comprometidos com a responsabili-
dade social e com a perspectiva da diminuigao da exclusdo social
por meio de agdes produtivas existentes no Brasil. O artigo ilus-
tra os conceitos de comércio justo, canais de distribuicdo e das
OCA’s e os relaciona em uma Organizacao ndo Governamental, a
ONG Comunidade Empreendedores de Sonhos. Este trabalho
justifica-se pela importancia de atitudes de desenvolvimento so-
cial e econdmico abandonando a idéia de assistencialismo como
estratégia para a gestdo do terceiro setor. As OCA “s oferecem uma
rica experiéncia na conducao de canais de distribuicao sincroni-
zada com a diminuigao das diferengas sociais por meio de melhor
remuneragao aos produtores e de atendimento as necessidades de
um consumidor cada vez mais exigente e consciente.
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Abstract: The aim of this paper is to research and describe the
OCA (Alternative Commerce Organizations) and its
characteristics as Strategic Centre of Supply Chains inside actual
context of perceived consumer value by products and services
compromised with the eradication of social exclusion by
productive actions in Brazil. The article illustrates the concepts
of fair trade, distribution channels and OCAs and relates them to
an example in Brazil called “Comunidade Empreendedores de
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Sonhos”. Thiswork is justified by the importance of social and development
actions leaving behind the social help idea to third section management.
The OCA provide a rich experience in the synchronized distribution
channels with the social difference reduction as a way to best remunerate
producers and attend to consumers’ high value in the world.

Keywords: Alternative Commerce Organizations; Third Sector; Fair Trade.

1INTRODUCAO

Aremogio de barreiras de coméreio pelos paises ricos produziu grandes oportunidades para
os pafses em desenvolvimento. Estes puderam ter acesso a mercados antes impenetraveis. Mas
essas diferengas ndo ocorrem somente no mbito mundial. Ocorrem nacionalmente representadas
pela diferenga de renda e desenvolvimento entre regides distantes como, por exemplo, 0 Nordeste
¢ 0 Sudeste brasileiros. Esta relagio também pode ser observada nos estados, por exemplo no
Estado de Sao Paulo, onde a0 mesmo tempo hi cidades muito ricas e lugares nem tdo promissores,
como o Vale do Ribeira. E até mesmo dentro de uma cidade como Sio Paulo, onde hé bairros de
alto padrio convivendo ao lado de favelas, etc.

Nem sempre o comércio internacional mais livre pode trazer beneficios ganha-ganha.
Baseado em competitividade, qualidade e prego, tornou-se ardilosa a competigio entre paises em
busca de vantagem comparativa, além da existéncia de barreiras nio-comerciais e subsidios
agricolas. A maioria dos paises pobres ainda produz commadities agricolas. Mais de 50 pafses em
desenvolvimento dependem de trés ou menos tipos de commodities em mais de 50% de suas
exportagdes (OXFAM, 1999). E pior, os precos dessas commodities sio varidvels e vém declinando
vertiginosamente. Por exemplo, desde 1957 os precos do café cairam 70%. Na espera de regras
para um comércio internacional mais justo, surgem manifestagdes para mudanca desse paradigma
como iniciativas de coordenacio de um canal préprio de distribuicio, entre outras.

Sendo o Brasil um pais em desenvolvimento com grandes diferengas sociais, onde uma
pequena parte da populagio possui alto padrio de vida em termos financeiros e e qualidade, e a
maior parte apenas subsiste, as necessidades sociais sio visfveis no diaa dia. Em vista do agravamento
desta disparidade ¢ da busca de uma condicio diferente para a sociedade como um todo, a
responsabilidade social passou a ser um assunto bastante abordado ultimamente pelos diversos
vefculos de comunicagio, e vem ganhando espago nas estratégias empresariais (OLIVEIRA,
2004).

No entanto, do ponto de vista da gestdo empresarial, os recursos destinados as agdes sociais
devem ser revertidos em resultados diretos ou indiretos que contribuam paraa sua longevidade
—oque evidentemente nio desmerece tais agdes. Para tanto, as estratégias devem ser conhecidas
¢ valorizadas pelos consumidores, de forma que estes proporcionem privilégios s empresas
patrocinadoras, quando da decisio de compra (OLIVEIRA, 2004).
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A partir do momento em que uma estratégia de remuneragio mais alta dos produtores é
formulada coerentemente, é possivel a insergao de produtos e servigos justos, comercializados
para consumidores de alta renda e conscientizagio dos paises centrais. O comércio justo surge
como uma saida baseada no principio de recompensar produtores por seus esforcos.

Para colocar os principios justos em pritica e comercializar seus produtos e servigos, hi a
real necessidade de modificar ou até mesmo criar canais de distribuicio. Este desafio cabe as
Organizagbes de Comércio Alternativo (OCAs) que consistem em Centros Estratégicos que
possuem todaa habilidade, eficicia e eficiéncia no gerenciamento dos fluxos da cadeia produtiva.
Pelo esforgo de marketing na criagio de parcerias, as OCA s podem trabalhar como coordenadoras
ou certificadoras.

1.1 Objetivo

O presente estudo tem o objetivo de pesquisar as OCA' em relagdo as suas caracterfsticas
como Centros Estratégicos dentro do coméreio justo, destacando um exemplo real, a ONG
brasileira “Comunidade Empreendedores de Sonhos”.

1.2 Justificativa

No contexto atual ¢ de grande importincia o desenvolvimento social ¢ econdmico,
especialmente em um pais em desenvolvimento como o Brasil. Para tanto, abandona-se a idéia
de assistencialismo como estratégia paraa gestdo do terceiro setor em busca de alternativas auto-
sustentdvels e vidveis economicamente.

Nesta abordagem, as OCA s oferecem uma rica experiéncia na condugio de canais de
distribuicio sincronizada com a necessidade de diminuir diferencas soctais por meio de melhor
remuneragdo aos produtores e de atender as necessidades de consumidores cada vez mais exigentes
€ consclentes.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.10 comércio justo

O conceito de coméreio justo significa em linhas gerais promover e criar parcerias equilibradas
entre mercados desenvolvidos e pequenos produtores de regides em desenvolvimento no mundo
(OXFAM, 2003; O“BRIEN, 2002). Podemos também relacionar o comércio justo como sendo

uma tentativa de otimizar os impactos humanos do coméreio mundial, também chamado de
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comércio alternativo (WADDELL, 2002). Possui normas de comportamento ético ¢ emerge de
uma nova forma de pensamento para promogio de responsabilidade social, além de ser
intensamente orientado para o crescimento e adaptagio ao mercado competitivo. Reconhece a
necessidade de entender seus consumidores por pesquisa de marketing e expandir o
desenvolvimento de produtos para atender os sinais de demanda. Abre um novo paradigma no
momento em que une a importincia das necessidades do consumidor com a responsabilidade
social pelo produtor.
Os principais principios do comércio justo sio:

1. Aperfeicoar a subsisténcia e 0 bem-estar dos produtores facilitando o acesso a
mercados consumidores por meio de precos justos ¢ dando garantias de
fornecimento aos produtores para solidificar relagdes.

ii.  Desenvolver oportunidades do desenvolvimento de produtores em desvantagens,
especialmente em comunidades carentes, como mulheres, comunidades indigenas
e criangas 1o processo produtivo.

i, Promoveraconscientizagio de consumidores a respeito dos efeitos negativos do
coméreio internacional para que os mesmos possam exercer seu poder de compra

positivamente.
iv.  Construir parcerias no comércio por meio de transparéncia, didlogo e respeito.
v.  Lutar por mudangas nas regras e praticas no comércio convencional.
vi.  Proteger direitos humanos pela promogio de justiga social, priticas ambientais e
seguranga economica.

A'idéia de comércio justo surgiu na Europa em meados da década de sessenta, com a
comercializagio de produtos originados de paises do chamado terceiro mundo. Segundo Waddell
(2002), j& em 1959 uma associagdo de caridade catélica na Holanda comegou a importar e
revender produtos de paises pobres, além do surgimento de grupos de esquerda influenciados por
experiéncias politicas daquele pais, representando mais centros de divulgaio dos ideais de esquerda
¢ daigrejado que simplesmente lojas. Em 1964, a UNCTAD - Conferéncia das Nagdes Unidas
para Comércio e Desenvolvimento - demonstrou um interesse nesta drea ao proclamar o comércio
justo como amelhor maneira de desestabilizar os cartéis dos precos das commodities convenientes
aos paises mais desenvolvidos e melhorar as condigdes comerciais dos produtores de paises pobres.
Porém, desde entio as agdes foram timidas.

Aconsolidagio do coméreio justo surgiu com o desenvolvimento de ONG'’s (Organizagdes
ndo Governamentais Sem Fins Lucrativos) especializadas na comercializagio desses produtos
por meio de lojas especializadas (World Shap). Esse processo foi vidvel pela adogio do Conceito de
Comércio Mutuamente Justo que requeria consumidores e produtores conscientes com a causa.

(TALLONTIRE, 2001).
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Tallontire (2001) define quatro perfodos distintos no coméreio justo: Vendas de caridade;
Coméreio solidario; Beneficio de Comércio Mituo; e Desenvolvimento de parcerias de coméreio.
Abaixo ilustramos um quadro resumo da autora:

Foi um periodo relativo onde as ONG's
(Quadro 1: Evolugio do conceito de comércio justq tipicamente nasceram para vender
produtos para pessoas com que
trabalhavam em projetos de
desenvolvimento e ajuda. Esta forma
tem forte apelo de caridade e
voluntariado.

Vendas de caridade

Surgiu no final da década de setenta
com o surgimento de OCA's -
organizagdes de comércio alternativo
que passaram a procurar Novos
produtores ao mesmo tempo em que
iniciaram uma campanha de
conscientizagdo dos consumidores.

Comércio solidario

A falta de profissionalismo de muitas
OCA's e o fechamento de muitas delas
incentivou o estudo das necessidades
desses consumidores e o
desenvolvimento de produtos de
Beneficio de Comércio Mituo qualidade e de técnicas de marketing.
Mesmo com algum conflito interno ao
uso do marketing esta foi uma
ferramenta importante para os negocios
e conseqlientemente para os produtores.
Conseguindo comunicar os principios de
comércio justo.

Avanco do periodo anterior para uma
clara definicdo de parceria, onde nao ha
foco no produtor, mas em uma parceria
sé6lida entre fornecedores e
consumidores dos produtos.

Desenvolvimento de Parcerias de Comércio

Adaptado: TALLONTIRE: (2001).

O conceito atualmente € utilizado com mais freqiiéncia para designar a comercializagio de
commodities agricola e a grande maioria dos estudos se concentra em torno dos produtores de café
¢ outras commodities como chd e cacau, porém é também aplicado em outras dreas como artesanato,

bens manufaturados e servigos. (LECLAIR, 2002).
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2.2 Produtores

A maioria dos pequenos e médios produtores que sio prejudicados pela falta de incentivos
governamentais, economia de escala, falta de educagio, infra-estrutura, praticas de higiene e
técnicas de trabalho concentram-se em pafses em desenvolvimento ou em vias de desenvolvimento,
principalmente na América Latina, Asia, Africae Leste Europeu.

Em grande parte dos paises pobres a agricultura é chave para o desenvolvimento e redugio
da miséria. No entanto, as condigdes atuais de mercado nio proporcionam desenvolvimento. Os
pr1nc1pals motivos enfrentados por esses produtores s10 (TALLON TIRE, 2001):

i Dificuldade do pagamento de insumos, seja por falta de crédito bancirio ou
exigéncias de pagamento antecipado.
ii.  Pregoincompativel comos custos do produtor, em decorréncia dos pregos serem

ajustados em mercados internacionais.

i Relagdes de curto prazo com os compradores, chegando a durar apenas uma
temporada.

iv.  Dificuldade de acesso a0 mercado, principalmente aos mercados mais vantajosos.

v.  Falta de capacidade de competir com grandes produtores, que detém altas
tecnologias e economias de escala.

vi.  Dificuldade de se organizarem em cooperativas ou em associagdes.

Os produtores que buscam ou sio atendidos pelas OCA's de modo geral estio conseguindo
melhorar sua lucratividade e produtividade. Mas, mesmo assim passam por uma selecio onde sio
avaliados seus atributos e afinidades com as missdes dessas organizacdes. A partir do momento
em que s3o aceitos, estes passam a participar de programas de capacitagio tecnoldgica e gerencial,
garantia de pregos minimos, e créditos bancarios.

Portanto, para esses produtores s6 h vantagens na associagio com as OCA, visto que,
atuando individualmente este grupo ndo possui incentivos para ganhar produtividade e
competitividade, ficando 2 margem dos grandes produtores ou simplesmente abandonando suas
atividades.

2.3 Servigos

Segundo Kotler (2000), servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangfvel,
que uma parte pode oferecer a outra e que nio resulta na propriedade de nada. A execugio de um
servigo pode estar ou no ligada a um produto concreto.

O setor de servigos ¢ muito variado, sendo que engloba a drea governamental, a rea de
organizagdes ndo-governamentais (ONG’s) ¢ a drea empresarial. A investigagdo sobre o Setor
Servigos vem se ampliando intensamente nos ltimos anos em todos os paises, devido ao seu

papel no crescimento econdmico, tanto do ponto de vista da geracio de renda como da geragio
de postos de trabalho (IBGE, 2002).
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Segundo dados do IBGE (2002), hd 1.890.286 empresas brasileiras no setor de servigos,
que empregam 13.711.938 pessoas de acordo com a mesma fonte, além dos empregos indiretos
¢ informais muito difundidos no Brasil.

Dentro do mercado de fornecimento de servigos a0 consumidor, existem muitas empresas
oferecendo servigos similares. Para enfrentar o desafio de escolher uma entre esta multiplicidade
de marcas em uma mesma categoria de servigo, o consumidor tende a procurar formas que
possam ajudar a simplificar e facilitar este processo (Sheth , 2001 apud Neto, 2003).

Desta forma, a busca por servigos diferenciados, assim como por produtos, ja citados
anteriormente, pode voltar-se para servigos socialmente responsaveis, que fomentem a economia
e desenvolvam as sociedades locais em dreas subdesenvolvidas, ja que o setor de servigos é o que
mais emprega na sociedade atual.

2.4 Consumidores

Segundo Grayson e Hodges (2002) as expectativas dos consumidores esto mudando em
decorréncia de uma economia globalizada. Os consumidores estio mais afluentes ¢ bem
informados do que nunca. Esses consumidores estio valorizando mais as empresas que se
preocupam com causas sociais ¢ ecologia. Numa pesquisa citada pelos autores acima (Relatdrio
Fleishman-Hillsrd / Ipsos realizada em quatro paises da Europa com 4 mil participantes) verificou-
se um alto grau de importdncia das causas sociais nas empresas. Mais de 80% acham que as
empresas devem utilizar seus recursos para solucionar os problemas sociais principalmente onde
comercializam seus produtos ¢ 86% responderam que comprariam de uma empresa que amparasse
iniciativas sociais. Porém, nessa pesquisa constatou-se que apenas 8% acreditam que as empresas
realmente se importam com essas causas.

No Brasil, segundo o Instituto Ethos (2002), est ocorrendo um aumento da influéncia,
compreensio e valorizagio do conceito de responsabilidade social empresarial. Em pesquisa com
critérios representativos da populagio brasileira, com uma amostra de 1002 consumidores, realizada
nos Gltimos trés anos (2000 a 2002) comprovou-se o enraizamento dos conceitos relacionados 2
responsabilidade social e se depender dos formadores de opiniio, 0 nimero de empresas que hoje
inclui responsabilidade social em sua gestdo tende a ser ampliado. Mais de um tero dos
consumidores pesquisados esperavam que as empresas estabelecessem padrdes éticos mais elevados
e ajudassem a prosperar uma sociedade melhor. Além disso, ressalta que 14% dos consumidores
punem as empresas irresponsaveis deixando de consumir os seus produtos. As expectativas das
classes mais altas s3o mais elevadas do que o conjunto total da amostra seguindo a tendéncia dos
paises europeus. Os principais estfmulos citados pelos consumidores que poderiam influenciara
compra na ltima pesquisa foram: O comprometimento com a comunidade, escolas e postos de
satide (44%); Contratagio de deficientes fisicos (42%); Programas de alfabetizagio de adultos
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(24%); Priticas efetivas de combate 2 poluigio (24%); e Programas de aprendizagem para jovens
de 14 2 16 anos (24%). Segundo a pesquisa, essas tendéncias em geral estio se mantendo e
refletem a importancia do consumidor em relagio A participagio comunitiria das empresas no
seu processo de escolha.

2.5 Canais de marketing

Neste estudo se analisard o relacionamento entre as organizagdes, produtores e consumidores
soba dtica dos canais de marketing Segundo Couglan (2002) os canais de marketing consistem
no conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um
produto ou servigo para o uso € consumo.

Arrelagdes de comércio justo se inserem nesse contexto, visto que elas sao formadas e tém
afinalidade de fornecer produtos ao consumidor final, por meio do relacionamento de diversos
integrantes do canal, produtores, intermedidrios, fabricantes, varejistas etc.

No estudo dos canais focam-se as formas de fornecer os produtos de forma eficiente e
eficaz. Além disso, Coglan (2002) destaca que nos relacionamentos do canal deve-se levar em
contao Principio da Equidade. Um canal de marketing bem estruturado é aquele cuja remuneragio
deve ser realizada com base no grau de participagio nos fluxos de marketing e no valor criado por
esta participagio. Ou seja, a remuneragio deve espelhar as participagdes normativas dos lucros de
cada membro do canal, dado que o respeito a este favorece a harmonia entre os membros ¢
diminui os problemas de conflito nele.

O comércio justo promove e busca a eficiéncia no canal desenvolvendo agentes
intermedidrios, denominados OCA's que corrigem distorgdes de informagio, capacitam os membros
paraserem mais produtivos e também identificam posstveis demandas para os produtos existentes.

As formas de desenvolvimento dos canais sio explicadas por meio da compreensio das
transacdes realizadas entre os membros, existéncia de lideres no canal, construgio e manutengio
dos relacionamentos existentes, dos custos ¢ problemas envolvidos e das vantagens existentes.

2.5.1 Estorco do canal de marketing

Para entender o canal de marketing ¢ importante analisar as relagdes existentes. Essas
relages sio formadas pelos diferentes membros: produtores, intermedidrios ¢ consumidores que
realizam fluxos de trocas entre si. O esforco do canal de marketing é o gerenciamento desses
fluxos que sao atividades dindmicas sendo realizadas em diferentes pontos do tempo e membros
do canal. Ao contririo dos membros do canal que podem ser eliminados, os fluxos no podem ser
substituidos, o que significa que quando os membros sao eliminados os fluxos sio assumidos por
outros membros do canal.
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Couglan et al (2002) definem 8 fluxos principais: posse fisica; propriedade; promogio;
negociagao, financiamento, risco, pedido, pagamento. Conforme indicado na figura 1, esses
fluxos podem ter diversos sentidos entre os membros. Alguns sio a jusante, como posse fisica e
promogio, ¢ outros sio a montante, como pedido e pagamento em ambas as diregdes, negociagio,
financiamento e risco.
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Figura 1- Fluxo de marketing em canais
Adaptado: Coughlan et al (2002).

Aexisténcia de membros de canal depende da capacidade desses em promoverem os fluxos.
Apresenga ou auséncia é ditada por sua habilidade de desempenhar fluxos de canal necessarios
para atender as necessidades dos usudrios finais. Conseqiientemente as habilidades de
gerenciamento de fluxo serdo condicionadas em termos de maximizagio de eficiéncia e eficicia.

Os canais podem apresentar diversos niveis sendo que, o produtor ¢ o consumidor sempre
estaro presentes. Sio considerados de nivel zero quando o produtor vende diretamente para o
consumidor e de nivel superior conforme a entrada de novos intermedirios. Os membros
intermedidrios se configuram como atacadistas, varejistas, distribuidores, representantes comerciais,
operadores logfsticos, prestadores de servigos, entre outros (KOTLER, 2000).

2.5.2Rede de relacionamentos ¢ centros estratégicos

Unm canal de distribuigio pode ser tratado como uma rede de relacionamentos (FORD,
McDOWELL e TOMKINS, 1998). Isso ocorre quando as trocas entre os membros do canal
ndo se dio por fatos isolados como numa simples transacio de compra e venda, mas numa rede
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onde ocorrem adaptagdes entre as partes que se comprometem em torno de interagdes mituas ao
longo do tempo (BRENAN ¢ TURNBULL, 1993).

Couglhan (2002) corrobora que muitas vezes um membro do canal pode ser considerado
o capito do canal. Esse capitio também ¢ denominado como um centro estratégico (CE).
Segundo Gadde (199?), um centro estratégico ¢ uma firma que toma o papel central numa rede
de relacionamentos. O CE é responsavel pela criagao de valor para seus parceiros assim como ser
um lider exercendo um papel principal e construindo a capacidade do canal. A principal razio
para o stcesso dessa firmas centrais ¢ que elas organizam e administram os canais diferentemente
do que seria fluxo normal. Os CE s geralmente atuam mais que as outras organizagoes, ¢ para
manter essa posicio eles precisam controlar alguma habilidade ou recurso particular. A caracterfstica
que o distingue dos outros membros reside na sua capacidade de enxergar a cadeia como um
tnico negdcio que se subdivide em diferentes parceiros de diferentes lugares.

As parcerias surgem ndo somente na relaio produtor-comprador, mas abrangem outros
individuos como fornecedores, associagdes de comércio, firmas de exportagio e importagio e
6rgdos politicos. Consistem na interagdo entre dois membros, um sistema de composigio de
politicas, procedimentos, programas ¢ fluxos de informagao entre organizacdes relacionadas e
mais profundamente, podem incluir performance de negociagio e troca, configurando uma
coalizio (CHEUNG e TURNBULL, 1998). Sua idéia esté ligada ao fato de se aliar a uma outra
empresa a fim de se favorecer em um dado aspecto, e para as organizagdes nio governamentais
(ONG’s) seu fundamento tem mudado recentemente. Existiaa idéia de parcerias filantr6picas
como propaganda e voluntariado, mas hoje, essa abordagem cresceu para programas de
investimentos estratégicos. As empresas privadas podem se beneficiar com as aliangas com ONG s,
como: melhorar aimagem, aumentar o nivel de vendas, moral dos trabalhadores e principalmente
desenvolver a sociedade na qual estdo inseridas (AUSTIN e HESSELBEIN, 2001).

2.5.3 Vantagens e desvantagens no relacionamento do canal pelo centro estratégico

Cabe a0 centro estratégico conseguir implementar um projeto 6timo de canal que influencie
as varidveis decisérias das estratégias de marketing de seus parceiros e os motive a um resultado
final mais eficiente para o canal, ou seja, com um menor custo (COUGLAN, 2002). Os fatores
principais que devem ser controlados por um centro estratégico paraaadesio da rede podem ser
resumidos em uma idéia, investimento, ambiente amigdvel, e parceria.

As vantagens da existéncia de um centro estratégico numa rede de relacionamento sio:

1. Capacitar os outros membros da rede a melhorar seus processos;

ii.  Desenvolver o canal junto ao consumidor final;

iil.  Encorajar relagdes cooperativas que atenuam aspectos destrutivos de competigio;
iv.  Compartilhar o fluxo de informagdes;

1. Por outro lado o centro estratégico pode oferecer desvantagens para o canal.
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Situagdes onde existem poucos concorrentes ou um grande desequilibrio de
poder entre os membros podem gerar ineficiéncias econdmicas. Hikansson e
Snehota (1998) relacionam cinco dimensdes que sio problemiticas para o
relacionamento:

v.  Perdade controle por parte de alguns membros do canal;

vi.  Aparecimento de incertezas entre os membros da rede a0 longo do tempo;

vii.  Demanda de recursos e energias para a construgio ¢ manutengio dos
relaclonamentos;

viil.  Perdas de novas oportunidades pelos compromissos de exclusividades assumidos
no relacionamento;

ix. ~ Dependéncia e inconveniéncias geradas em diferentes momentos do
relacionamento, como perda de identidade.

2.6 Organizacdes de comércio alternativo

O modelo de canal de comércio justo difere do modelo tradicional pelo fato do capitio de
canal constituir-se de uma Organizagio de Comércio Alternativo (OCA) ou também denominada
como ATO - Alternative Trade Organization. Isso significa que a OCA visa coordenar o canal de
modo a garantir os principios de comércio justo. Existem algumas divergéncias na definigio
dessas organizacdes. Alguns autores defendem sua existéncia apenas em organizagdes sem fins
lucrativos (DICKSON e LITTRELL, 1997). Contudo, a Fair Trade Federation cita casos ¢
informagdes sobre OCA's com fins lucrativos (O“BRIEN, 2002). Mcitosh (2001) corroboram
com exemplo da empresa de cosmético “The Body Shop”. Esse tipo de estrutura objetiva realizar
transagOes com base em priticas do mercado, desenvolvendo um relacionamento comercial com
produtores que Ihes dio mais controle, protecio e rendimento (MCINTOSH , 2001). Portanto
as organizagdes de comércio justo sdo designadas como OCAs (Organizages de comércio
alternativo) e podem se configurar como ONG'’s ou empresas lucrativas.

As OCAs exercem o papel de CE”s nos canais de distribuigio em que esto inseridas
coordenando os esforgos de marketing de todos os membros em localidades diferentes priorizando,
por exemplo, a equidade de partilha de margem, ou seja, seguem os principios do coméreio justo.
Segundo Pineda (2000) as OCA”s podem ser classificadas como:

L Grupos de produtores e exportadores de paises em desenvolvimento;
ii.  Importadores e atacadistas;

. Distribuidoras e varejistas;

iv.  Organizagdes de financiamento;

v.  Certificadoras de marcade comércio justo;

vi.  Certificadoras de produtos orgnicos.
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As trés primeiras categorias s3o consideradas como OCA s coordenadoras enquanto as
outras 3o agrupadas como OCA s certificadoras. Vale ressaltar que a maioria delas realiza ambas
asatividades, porém com predominio em uma delas. Portanto, se classificam essas organizacdes
em certificadoras ou coordenadoras.

Em decorréncia de suas posicdes de centros estratégicos nos canais, essas organizagoes
apresentam habilidades gerenciais que resultam numa administraco eficiente dentro dos conceitos
de coméreio justo, coordenando os esforgos de marketing nos diversos fluxos de troca. Essa
coordenagio ¢ realizada de forma direta e pro-ativa entre as organizages coordenadoras e de
formaindireta e fiscalizadora entre as certificadoras. No primeiro caso, a OCA ird desenvolver o
canal e seus membros, enquanto no segundo ird atuar por meio de parcerias na cadeia produtiva
junto a outros intermedidrios jd existentes. A figura 2 ilustra de modo resumido como as OCA's
se inserem nos canais de distribuicio de coméreio justo.
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Figura 2 - Atuacdo das OCA’s nos canais de comércio justo

Em ambas as estruturas o instrumento utilizado pelas OCA s ¢ a parceria ou trabalho
conjunto entre empresas na luta por atenuar os problemas sociais. Nio se pretende substituir o
papel do Estado em suas responsabilidades de elaborar politicas sociais adequadas, nem tampouco
fazé-las assumir papéis de operagio de servigo piblico. No caso, um modelo de parcerias promove
sinergia entre as competéncias essenciais de cada organizago atuante. Torna-se, entdo, essencial
conhecer o funcionamento desses tipos de parceria. Através de aliangas, elas podem ser mais
efetivas, j4 que no precisam desenvolver Know-how que nio possuem ou que nio fazem parte de
suas competéncias essenciais (FORD FOUNDATION, CEATS e FIA-USP, 2002).

As OCA’s certificadoras tém um importante instrumento para diferenciar os produtos
justos dos normais. Utilizam um intermedidrio para rotular os produtos justos informando sua
procedéncia, suas caracterfsticas intrnsecas e as vantagens de auto-expressio e identidade social
positiva que o consumidor pode receber como: erradicar a miséria no mundo ou remunerar
dignamente produtores rurais desfavorecidos. Sua principal atragio a esses produtos ¢ preocupagio
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por artigos produzidos em condigdes de respeito aos direitos humanos, meio ambiente e que
equilibre diferencas sociais.

Os selos nasceram no fim da década de 80 e vém crescendo muito de I para ci. Os pontos
de vendas aumentaram de 45.000 para 70.000 somente na Europa (PINDEA, 2000). Os principais
compradores s30 consumidores de alto poder aquisitivo concentrados em paises desenvolvidos ¢
com conscientizagio social. Portanto, os precos dos produtos justos se mantém levemente acima
da médiade sua categoria.

O intermedidrio, nesse caso, pode ser um agente financeiro fomentador, um agente prestador
de servigos ou um varejista, desde que também esteja engajado no mesmo objetivo. Normalmente
esse processo é voltado para o comércio internacional e nacional em ampla escala. As principais
organizagdes do mundo sio: Max Havelarr da Holanda, Franga, Dinamarca e Suica. Tranfair na
Austria, Italia, Luxemburgo, Canadi, Estados Unidos e Jap3o. A Fairtrade na Irlanda e Reino
Unido e a Rattvisemarkt na Suécia.

As OCA’s coordenadoras agem eliminando intermedidrios desnecessarios e constroem seu
proprio canal de distribuigio com regras especificas. Tentam regularizar as priticas do comércio
mundial de maneira concreta. Nesse sentido, desenvolveram marcas para seus produtos (varejistas,
atacadistas e distribuidores proprios) e cddigos de selecio e conduta dos membros e parceiros ao
longo do canal. Determinam distintos padrdes sociais ¢ ambientais para os produtos e produtores.
Seu trabalho vai desde a assessoria ¢ o desenvolvimento de produtos até a importagio, exportagio,
distribuigio interna e comercializagio. Ex: OXFAM International.

3. METODOLOGIA

Apesquisa de campo foi realizada na ONG “Comunidade Empreendedores de Sonhos”
(CES) no final de 2003. Levou cerca de duas semanas para ser preparada e foi diretamente
executada por um dos autores. E uma ONG cuja missao é fomentar o desenvolvimento econdmico
e social contribuindo paraa insercio de comunidades exclufdas. A CES ¢ constituida na cidade
de Fortaleza ¢ existe desde janeiro de 2002. Atualmente a ONG estd em fase inicial de
implementacio do seu principal projeto “Cluster Social Teia de Luz” onde ird atuar como uma
OCA.

A metodologia utilizada foi 0 do método do caso (YIN, 2001) ¢ o objetivo da pesquisa de
campo foi o de verificar a aplicagio dos conceitos discutidos no artigo. Como o estudo era
exploratdrio (pesquisa qualitativa), foram realizadas entrevistas de profundidade com os principais
diretores da ONG baseando-se num roteiro de perguntas (questiondrio nao-estruturado)
relacionadas com a teoria estudada.
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3.1 Comunidade empreendedores de sonhos

A Comunidade Empreendedores de Sonhos (CES) foi criada hd dois anos por um grupo
de jovens lideres no Estado do Ceard oriundos de Multinacionais, do Movimento Estudantil, de
Empresas Juniores e de Comunidades. Qualificada pelo Ministério da Justica como OSCIP
(Organizagio da Sociedade Civil de Interesse Pdblico), em publicagio no didrio Oficial de 14 de
outubro de 2002, a CES, hoje, estd presente em 4 estados brasileiros (Ceard, Parand, Santa
Catarina e Espirito Santo).

Atualmente a Comunidade Empreendedores de Sonhos possui seis incubadoras no Brasil,
sendo cinco no Ceard e uma no Parand. As préximas incubadoras a serem implantadas sio nos
estados de Santa Catarina, Bahia e Espirito Santo;,onde j possuem uma equipe local para
implantagio.

Sua estratégia ¢ a promogio de projetos visando a geragio de trabalho, desconcentrando
renda e incluindo socialmente via redes de pequenas empresas. Para dar suporte a essa linha
estratégica de atuagdo a CES desenvolve agdes empreendedoras de jovens no campo social e
econdmico que visem a melhora de suas condigdes de vida, a promogio do desenvolvimento
econdmico e social, 0 combate A pobreza, o fortalecimento do voluntariado, dentre outros.

ACES ji obteve vrios reconhecimentos com seus diversos trabalhos, especialmente com
oseu principal projeto, o Cluster Social Teia de Luz. Essa proposta foi premiada em 2000, com
o Prémio Empreendedor Social da Mckinsey & Company e Ashoka. Em 2001 este projeto foi
indicado pela Universidade de Notre Dame como melhor proposta de geragio de renda da
América Latina e obteve o reconhecimento do Banco Mundial com a Premiacio de Experiéncia
Social Inovadora do Brasil. No ano de 2002 foi premiada no Concurso Empreendedora de um
Novo Brasil realizado pela “Revista Exame” e “Vocé S.A.”, além do reconhecimento do Ministério
da Justica do Brasil com o titulo de Organizagio da Sociedade Civil de Interesse Pablico. Além
disso, a CES conta com parceiros para viabilizar sua missio, seja na operacionalizagio das suas
atividades, seja no financiamento dos projetos. Dentre eles, podemos citar: Ashoka, Banco
Mundial, Instituto Akatu, Sebrae Nacional, Governo Federais e Estaduais, Universidades (FGV,
USP), e entidades estudantis.

Como principal projeto da Organizagio, o Cluster social Teia de Luz busca amenizar essa
problemitica através da geragio de novos postos de trabalho, com a criagio de novas pequenas
empresas, j4 que os empregos formais na economia global estio cada vez mais se extinguindo.

A proposta da Teia de Luz € acima de tudo uma alianga societiria de ONG'’s, que buscaa
estruturagio e a articulagio de uma rede de pequenas empresas, dentro da vocagio de
comunidades, incubadas nas ONG’s pertencentes  alianga, que se complementem no processo
de produgio, comercializagio e gestao, com o objetivo de inserir jovens e adolescentes em
situagdo de risco social, com 0 apoio de jovens universitirios, tendo como premissa a articulagio
do Desenvolvimento Local. Desta forma, acredita-se que poder-se-d gerar emprego e renda para
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ajuventude da periferia ¢ para o jovem da universidade, além de estar trabalhando o fomento da
responsabilidade social.

Os grandes agentes para viabilizagio dessa proposta sio os jovens de periferia e universitdrios,
trabalhando e potencializando a concepgio e manutengio duradoura dos seus prprios novos
negcios; as ONG’s encravadas nas periferias, que detém espacos e equipamentos ociosos para
incubagio desses negdcios; a tecnologia da informagio, a fim de gerenciar todo esse processo de
forma eficaz e profissional, uma boa equipe gerencial para ajudar na competitividade de mercado
dos negdcios estruturados ¢ uma matriz de parceiros para realizarem um investimento minimo
10 projeto.

A proposta da Teia de Luz busca ativos ¢ estruturas existentes para trabalhar de forma
sisterndtica uma solugo paraa problemtica da geragio de trabalho e renda para a juventude, e
conseqiientemente, do primeiro emprego. Primeiro, transforma-se ONG’s, membros da Alianga
societdria, em uma escola profissionalizante e incubadora de negcios, cada uma especializada em
um setor da economia, que, por sua vez, também ¢ avocagio da comunidade onde estd localizada.
Nessa ONG, desenvolve-se o protagonismo dos jovens excluidos e universitérios que enfrentam
amesma dificuldade do primeiro emprego. Esse processo possibilita uma incubagio eficaz e a
formagio de redes de pequenas empresas organizadas em Clusters. Portanto, cada ONG incubadora
langa no mercado pequenas empresas especializadas por setor da economia, utilizando jovens
qualificados em programas vivenciais de educagio profissionalizante voltadas para o
empreendedorismo, para buscar oportunidades de mercado.

Estas pequenas empresas adotam um padrio de gestio em rede, que visa garantir fatores de
competitividade, para que os pequenos empreendimentos nio deixem de existir nos primeiros
anos de vida e possam competir no mercado global, como: economia de escala; tecnologias
compartilhadas; marca forte, aumento do poder de negociagio com os fornecedores; acesso ao
crédito; etc.

Com estes fatores garantidos ¢ possivel a pequena empresa competir e ganhar espago no
mercado das grandes empresas, distribuindo o lucro dos grandes negdcios entre pequenos
produtores em rede. Isto permite a geragio de emprego, desconcentragio da renda e ampliagio do
consumo, além da formagdo de um mercado interno entre os negdcios, através da criagio de
instrumentos de troca de produtos e servigos entre as pequenas empresas, permitindo-se, desta
forma, a destinagio de parte da produgio dos negdcios, para a inclusio social de pessoas sem
rendas, como os familiares dos jovens de periferia ligados aos negdcios. Por esta forma, reforca-se
¢ fomenta-se também a responsabilidade social de todos os empreendimentos surgidos das
incubadoras sediadas nas ONG’s da periferia.
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O quadro abaixo relaciona as incubadoras que fazem parte do Projeto Teia de Luz.

Quadro 2- Incubadoras pertencentes ao Projeto Teia de Luz - Comunidade Empreendedores de

Sonhos

Incubadora de Reciclagem

Empresas geradas: Coleta Seletiva de Materiais,
Produgao de Papel Reciclado, Embalagens,
Material para Eventos, Papelaria, Artesanato,
Revestimento.

Moda Jovem - Cajuru - Curitiba

Criadas 20 empresas de confeccao e moda, com
aproximadamente 8 jovens por empresa,
gerando 160 postos de trabalho diretos.

Incubadora Vilamar

Incubacao de cinco negécios na area de
informatica: manutencao, treinamento,
desenvolvimento de sites e design,
desenvolvimento de sistemas e editoracio e
multimidia.

Incubadora Arte de Viver

Agricultura Organica: criagdo de 16 micro-
empresas, 48 postos de trabalho diretos e 24
postos de trabalho indiretos de jovens de 18 a
29 anos.

Incubadora MH20

Desenvolvimento de trés negécios: Atelié,
Estddio e Produtora de Eventos. Incubagao de
24 jovens, que serao os gestores nas empresas,
além de 129 jovens que estarao prestando
servigos aos negocios.

Incubadora CIDI

Quatro microempresas na drea de servigos:
empresa de tele-servicos, servicos de pintura e
reforma predial, tele-entrega e pequenos fretes e
servigos de divulgacdo.

Asatividades principais da CES estio em torno da identificagio, coordenagio e fiscalizagio
de cadetas produtivas onde existem grandes potenciais para utilizagio do seu conceito de cluster
social. Entres as principais atividades destacam-se:

1. Mapeamento dos setores econdmicos por Estado e pelo municipio

a. Alta rentabilidade;

b. Setores estratégicos para competitividade da economia do estado;
¢. Setores em crescimento no mercado mundial, baixo nivel de concorréncia e menores

barreiras de entrada;

d. Novas oportunidades de negécios, para PME's flexiveis e competitivas.

it.ldentificagio da vocagio da regido

e. Priorizacio de comunidades excluidas através de estudos socio-econdmicos;
f. Identificagio de potenciais ONG'’s - incubadoras;
g Mapeamento de parque produtivo da ONG’s pré-selecionadas;
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h. Identificagdo de tipo de empresas concentradas na regido.
ii1. Capacitagio da ONG como incubadora
1. Capacitagio dos dirigentes;
j. Definigio do modelo de gestio da incubadora com metas e indicadores;
k. Estruturagio do parque produtivo;
I. Implantagio do sistema de administragio pela Internet;
m. Educagio para participagio da comunidade.
iv. Incubagio dos negdcios (aprendizagem)
. Selegio dos times de negécios (jovens da comunidade);
0. Definicio dos planos dos negécios incubados;
p. Qualificagio dos jovens como técnicos e gestores pelos universitarios;
q. Apoio na comercializagio;
r. Formagio e geréncia do fundo da incubadora;
s. Encaminhamento de jovens para o mercado de trabalho.
v. Langamento dos negdcios
t. Definicio de metas e objetivos a serem alcancados;
u. Fornecimento de linhas de micro-crédito;
v. Aquisicio do parque produtivo e do local de funcionamento;
w. Contratos com clientes, fornecedores, franquias e outros negdcios do Cluster;
x. Criagdo e desenvolvimento de uma marca tinica do projeto.

Em conseqiéncia desse trabalho a CES ji identificou oito mercados potenciais que serdo
explorados em conjunto com seus parceiros ¢ financiadores. Os setores econdmicos a serem
trabalhados sio: Agricultura Organica, Informatica, Turismo, Reciclagem, Inddstria Cultural
para Jovens, Design, Confecgio, Artesanato e Servigos Profissionais.

4. ANALISE DO CASO

A CES utiliza-se dos conceitos de comércio justo, sua missdo ¢ drea de atuacio estio
voltadas paraa diminuigio das desigualdades sociais por meio do desenvolvimento das comunidades,
coordenando jovens empreendedores de comunidades carentes no desenvolvimento de atividades
produtivas e criagio de pequenas empresas, além de auxiliar ONG’s produtoras na administragio
¢ escoamento de sua produgio, do outro lado a CES procura desenvolver os canais de distribuigio
de diversos mercados onde existem atividades por ela coordenada, divulgando os conceitos de
responsabilidade social e inclusdo junto aos consumidores finais e disponibilizando esses produtos
com prego justo.

AONG atua principalmente nos fluxos de promogio, negociagio, financiamento e risco
¢ mantendo-se independente nos fluxos de trocas e posse fisica. A CES ¢ mais que um simples
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intermedidrio dentro do canal de distribuigio dos produtos de coméreio justo. Ela atua como um
centro estratégico, visto que, desenvolve os produtores e os capacitam, busca mercados para a
comercializagio de produto, desenvolve politicas de comercializagio, marca, e também desenvolve
sistemas de franquia com a finalidade do coméreio justo. Essa atuagio tem efeitos positivos para
os produtores, pois lhes garantem pregos justos, formas de escoar suas produgdes, consultoria
técnica nagestio do negdcio e oportunidades de empregos para jovens das comunidades carentes.
As possiveis desvantagens sdo minimizadas pela confianga miitua formada entre os membros dos
canais e dos princfpios do comércio justo.

Por fim, a CES ¢ uma organizagio de comércio alternativo que atua de forma mista, ou
seja, como coordenadora do canal e também certificadora, 2 medida que busca parcerias para
financiar os incubados e na utilizagio de convénios junto a universidades e governos para apoid-
los.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As OCA’s funcionam como centros estratégicos dentro de uma cadeia produtiva para
enfatizar conceitos de coméreio justo. A contribuicio desse trabalho exploratdrio foia descricio
dos conceitos envolvidos no comércio justo e no relacionamento desses com principios de canais
de marketinge redes de relacionamento. A organizagio estudada, a “Comunidade Empreendedores
de Sonhos”, reflete em suas atividades uma organizagio de coméreio alternativo e ilustra de
forma clara a aplicagdo dos conceitos discutidos, como o de luta por mudangas nas regras e
priticas no comércio convencional.

Organizar a cadeia produtiva baseando-se em conceitos de comércio justo pode ser uma
forma socialmente responsavel de organizar um canal de marketing por um centro estratégico
como foi demonstrado pela ONG pesquisada a campo.

Este trabalho tem a limitagio de servir apenas como ponto de partida sobre a situagio das
organizagdes de coméreio alternativo no Brasil. O estudo realizado ilustra o caso previamente
escolhido e, portanto nio pode ser generalizado para outras ONG’s e empresas envolvidas no
coméreio justo. No intuito de colaborar com estudos futuros, os autores sugerem estudos para
levantar o niimero de OCA's no pafs, os setores de atuagio dessas organizagdes, quais produtos e
servigos comercializados e por dltimo o grau de aceitagio e diferenciagio percebido pelos
consumidores desses mercados.
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