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RESUMO

Este estudo abordou o tema do Direct Trade, também chamado Direct Fair Trade,
com analise pratica na empresa Utamtsi Kaffee, baseando-se em conceitos e direcionamentos
de outros modelos de Comeércio Alternativo, no caso, a Agricultura Orgéanica e o Comercio
Justo no cenério europeu. Foram realizados confronto dos conceitos, objetivos e aplica¢fes do
Direct Fair Trade em outras empresas referenciadas e do contexto e da ligacdo que possui
com o Movimento Fair Trade, e estabelecimento de uma conexdo das contribuicdes da
Agricultura Orgénica a empresa em estudo. O estudo possuiu como objetivo geral identificar
as vantagens ¢ as desvantagens em aplicar o Direct Fair Trade na empresa Utamtsi Kaffee € a
dindmica do trabalho se deu através da aplicacdo de questionario e entrevistas com pessoas-
chave no processo de implantacéo e divulgacdo do Fair Trade na cidade de Bremen, com o
intuito de avaliar o cenéario local em que a empresa esta inserida e do Direct Fair Trade,
aplicado a sua realidade em virtude da oportunidade de intercambio na Hochschule Bremen,
Alemanha, no ano de 2015. Os resultados foram satisfatérios, de modo que foram
comprovadas as vantagens competitivas na ado¢do do Direct Fair Trade de café no cenério de

Bremen, considerando os clientes-alvo da empresa.

Palavras-chave: Direct Fair Trade. Fair Trade. Agricultura Orgéanica. Café.



ABSTRACT

This study was addressed to the Direct Trade model, also called Direct Fair Trade,
with practical analysis in the Utamtsi Kaffee company, based on the concepts and the
guidelines of other known models of Alternative Trade, as Organic Agriculture and Fair Trade
in the European perspective. Confrontations were made over the Direct Fair Trade concepts,
objectives and applications in other referenced companies, as well as the context and the
connection with the Fair Trade Movement and the connection of the Organic Agriculture to
this company’s case. The work’s general objective consisted in identifying advantages and
disadvantages on applying the Direct Fair Trade in the Utamtsi Kaffee company and its
dynamics were carried out through the application of a questionnaire and interviews with
people of interest in the process of implementing and disseminating Fair Trade in the city of
Bremen, in order to assess the local scenario in which the company is, and the Direct Fair
Trade, applied to its reality by virtue of the opportunity of exchange at the Hochschule
Bremen, Germany, in the year 2015. The results were satisfactory, so that the competitive
advantages in the adoption of the Direct Fair Trade of coffee in the Bremen scenario were

verified, considering the company's target customers.

Keywords: Direct Fair Trade. Fair Trade. Organic Agriculture. Coffee.
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1. INTRODUCAO

A globalizagdo, produto da industrializacéo e da liberalizagdo de mercado, vem
gerando resultados positivos, como o alcance global de cadeias de suprimento (SILVA
FILHO; CANTALICE, 2011), bem como negativos — tendo como exemplo as desvantagens
socioecondmicas e prejuizos ambientais em todo o mundo.

Novas possibilidades de consumo consequentes desse processo de globalizagéo
motivam 0s consumidores a buscar a satisfacdo de necessidades que véo além das basicas,
impulsionando também o crescimento do consumo de bens e servicos (ARNOLD; JALLES,
2014). Em conseguinte, vem também se expandindo a consciéncia social, ambiental e politica
da populacgdo, que pode influenciar no ato da compra de um bem ou servico. Isso, porque,
apesar do ponto de vista econémico indicar que o consumo é um ato individualista, da Otica
sociologica, 0 mesmo ato € um modo do consumidor expressar seus valores, apresentando-os
e posicionando-se diante a sociedade. Dessa maneira, diante de cenarios de insatisfacdo
gerados por empresas, atualmente, é possivel constatar que o publico consumidor pode
responder positiva ou negativamente, apoiando ou boicotando organizagdes, marcas e
produtos (BARCELLOS; TEIXEIRA; VENTURINI, 2014).

Levando em consideracdo o processo de globalizacdo e as consequéncias
negativas geradas no ambito social e ambiental, movimentos, como o da Agricultura Organica
e o0 Fair Trade (Comeércio Justo), que criticam ndo somente o modelo convencional de
producdo agricola, como também a forma de consumo, buscam introduzir e estabelecer um
sistema, atendendo as duas variaveis de agricultura e de consumo, porém mais sustentavel. O
Movimento de Agricultura Orgéanica procura restabelecer nos processos agricolas e pecuarios,
préticas ecologicamente sustentaveis, naturais, sob certificacdo. J& o Fair Trade busca alterar
ou difundir no mercado convencional de producéo, distribuicdo e comercializacdo de bens um
sistema de comércio mais justo, sob condicBes sociais e ambientais sustentaveis
(RAYNOLDS, 2000).

Em 2014, a area cultivada direcionada a producao organica totalizou 43,7 milhdes
de hectares ao final do ano, estimando-se que o mercado global de alimentos organicos tenha
atingido 80 bilhdes de dolares e alcancando um recorde histérico de 2,3 milhdes de
produtores. Comparativamente, em 2004, a area de cultivo no mundo era de 26 milhGes de
hectares, correspondendo a 27,8 bilhdes de dolares. No periodo de dez anos, portanto,

observa-se um crescimento de 68% em area cultivada e de 188% em valor de mercado (FIBL,
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2016), sendo possivel constatar que o produto organico, que cresceu mais em valor do que em
area de cultivo, vem adquirindo maior importancia no mercado.

Quanto ao Fair Trade, em 2014, a area de cultivo global direcionada a pratica foi
de cerca de 2 milhdes de hectares, em que 1,1 milhdo era referente a plantacGes de café. No
mesmo ano, as vendas relacionadas foram de 5,9 bilhdes de euros (cerca de 7 bilhdes de
dolares, de acordo com as cotagdes de 2014). Nos anos de 2013 e 2014, os produtos Fair
Trade geraram um total de 951 milhdes de euros de renda para os produtores, em que 0s dez
maiores paises produtores do mundo - Peru, Coldmbia, Republica Dominicana, México,
Honduras, Gana, Quénia, Etiopia, Costa do Marfim e Indonésia - receberam 67% da receita
das vendas desses produtos, sendo, assim, perceptivel o retorno que essa modalidade de
comércio pode proporcionar para os paises em desenvolvimento (FLO, 2015).

Intrinseco ao movimento do Fair Trade, existe um outro modelo chamado Direct
Fair Trade (ou Direct Trade), que, essencialmente, possui 0s mesmos objetivos, porém
desenvolve uma linha de atuacdo diferente. De acordo com Apex Roasters (2016), o Direct
Trade consiste em um modelo de Comércio Alternativo que busca estabelecer uma relacédo
mais direta com os produtores da cadeia de consumo do produto Fair Trade, principalmente
quanto as transacdes financeiras, a fim de garantir que a remuneracdo seja integralmente
direcionada a eles. Muitos “roasters”, ou torrefadores de café, aderem ao Direct Trade,
preferindo seguir uma prépria regulamentacdo e acompanhar o processo desde o cultivo do
produto agricola, averiguando e garantindo a qualidade, sem ser necessario ter elevados
custos de certificacdo Fair Trade.

O produto de anélise deste estudo, envolvendo os temas acima abordados, é o
café, uma das commaodities tropicais mais relevantes em nivel global. Desde ano de 2008, de
acordo com o Estudo de Mercado de Café Organico e Fairtrade, o valor da producéo de café
tem crescido em mais de 3,5 % ao ano, taxa maior que a de crescimento global na agricultura
(2,5% ao ano). De acordo com a ICO (Organizacdo Internacional do Café), as importacoes
mundiais de todas as formas de café (verde, solGvel e torrado) dos seus membros
(importacdes de ndo membros da ICO totalizaram 1,6 milhGes de toneladas) atingiram 6,1
milhdes de toneladas em 2008 (FAO, 2009).

No periodo de producéo de cafée em 2015 e 2016, a producdo mundial pelos paises
exportadores, os quais sio das regides da Africa, Asia e Oceania, México e América Central e
América do Sul, foi de, aproximadamente, 148 mil toneladas, enquanto o consumo mundial

de café foi de 151 mil toneladas na mesma época. A regido que mais consumiu o produto foi a
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Europa, com cerca de 51 mil toneladas, seguida da regido da Asia e Oceania, com,
aproximadamente, 32 mil toneladas (ICO, 2016).

De acordo com esses dados, enfatiza-se 0 consumo do café nos paises europeus,
especialmente na Alemanha, que, de acordo com a CBI (2016), centro de incentivo a
importacdo de paises em desenvolvimento, é o pais que mais realiza importagdo do produto na
Europa, tendo importado cerca de 13 mil toneladas de café, aproximadamente, 19% do
consumo total mundial de café organico. O maior importador no mundo sdo os Estados
Unidos, que representam cerca de 38% do consumo mundial.

Quanto ao café Fairtrade, as vendas na Europa também vém aumentando
consideravelmente ao longo dos Gltimos anos. O produto possui um market share, ou seja, a
participacdo de mercado, de 20% do mercado do café no Reino Unido, e, logo em seguida, na
Franca, com 13%. Em outras partes da Europa, o café com certificacdo Fairtrade possui
representatividade entre 3% e 5% do mercado do café em paises, como a Irlanda,
Luxemburgo e Suica; e entre 1% e 2% nos paises da Austria, Bélgica e Alemanha. Conclui-
se, dessa maneira, que em determinadas regides, a Certificacdo Organica, por exemplo, no
caso da Alemanha, possui maior énfase do que a certificacdo Fairtrade, que € mais difundida,
no caso, no Reino Unido e na Franga (FAO, 2009).

A empresa objeto de estudo é a Utamtsi Kaffee, cujo modelo de comércio adotado
é o alternativo do Direct Trade de café, possuindo também outros produtos comercializados,
como as frutas secas. A empresa determina independentemente suas normas, de maneira a
atender os principios do Fair Trade, dentre eles: de remuneracdo justa, de auxilios de
educacdo, saude e seguranca prestados a comunidade, de garantia de boas condi¢bes de
trabalho, de capacitacdo dos produtores, do cuidado ao meio ambiente, dentre outros.

Além disso, a empresa possui Certificacdo Organica com o intuito de assegurar a
qualidade do café, averiguando quesitos basicos, como a salde do solo, evitando o uso de
agrotoxicos, fertilizantes e pesticidas quimicos, e a conformidade as normas pelo produtor
durante a producdo, desde a preparacdo do solo até o ensacamento (HOPPE ET AL., 2012). A
Utamtsi Kaffee ¢ garantida pelo OKOP Zertifizierungs GmbH (DE-OKO-037), 6rgdo aleméo
de controle credenciado para importagdo de produtos orgénicos, baseando-se na

regulamentacdo da Comissdo Europeia (EC) N° 834/2007.
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1.1 Problema de pesquisa e objetivos

Para o desenvolvimento deste trabalho, foi definido o seguinte problema de
pesquisa como: “Quais as vantagens no modelo do Direct Fair Trade no contexto do Fair
Trade do Café no caso da empresa Utamtsi Kaffee? ™.

O dado problema de pesquisa foi escolhido diante da apresentacdo do Direct
Trade pela empresa, gerando questionamentos acerca do conceito e da motivagdo que
embasam esse novo modelo de Comeércio Alternativo, considerando que, até entdo, notava-se
apenas a existéncia da Agricultura Organica e do Movimento do Fair Trade. Além disso, em
observancia as diferencas entre os modelos Fair Trade e Direct Trade e a preferéncia da
Utamtsi Kaffee ao segundo, surgiu a necessidade de averiguar em que consistiam as vantagens
e as desvantagens em ambos modelos a fim de avaliar a adogdo do Direct Fair Trade em
detrimento do Fair Trade.

O objetivo geral deste trabalho consiste em: identificar as vantagens e as
desvantagens em aplicar o Direct Fair Trade na empresa Utamtsi Kaffee. Para o seu alcance,
foram tracados os seguintes objetivos especificos:

1. Comparar a Agricultura Organica e o Fair Trade;

2. Estabelecer a diferenca entre o Fair Trade e o Direct Fair Trade;

3. Relacionar o modelo de comércio Direct Fair Trade e o do movimento Fair

Trade.

1.2 Justificativa do Estudo

O modelo de Direct Fair Trade foi, originalmente, apresentado em entrevista pela
empresa em analise a autora. Ndo tendo sido observado o assunto em pesquisas previamente
realizadas no contexto do Movimento Fair Trade, gerou-se a motivacdo para realizar estudos
acerca do tema. O Direct Fair Trade, em esséncia, possui similaridades com o Movimento
Fair Trade, ambos apresentam diferencas relevantes relacionadas as transacdes financeiras
realizadas entre comercializador e produtor, a qualidade do produto, por exemplo. Assim, a
escolha do tema foi motivada pelo objetivo de identificar essa distin¢do, além de entender a
razdo do modelo de Comércio Alternativo adotado pelo Utamtsi Kaffee.

A empresa em questédo foi escolhida para a realizacdo deste estudo em decorréncia

de trabalho desenvolvido em Bremen, na Alemanha, acerca do movimento Fair Trade,
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resultado da participacdo da autora no Projeto de Intercambio UNIBRAL | CAPES/DAAD do
Curso de Administracdo da FEEAC — UFC. O acesso a um dos s6cios empreendedores do
Utamtsi Kaffee, quem concordou em realizar entrevista acerca do estudo, foi promovido pelo
professor coordenador do Projeto e pela professora da Hochschule Bremen, faculdade em
Bremen em que se deram os estudos da autora, que auxiliaram na concepgdo do projeto.
Dessa forma, a execucdo da entrevista foi proporcionada e facilitada pela oportunidade de
intercdmbio realizado pela autora no ano de 2015 na School of International Business da
Hochschule Bremen.

A Utamtsi Kaffee € uma empresa formada por dois sécios e possui duas sedes,
uma na cidade capital de Bremen e uma em Lilienthal, onde foram realizadas visita e
entrevista. A empresa trabalha com a comercializacdo direta e indireta de café organico em
ambas cidades, porém em Bremen de forma mais expressiva, e, além desse produto, também
sdo vendidas frutas secas para consumidores finais e para estabelecimentos, como cafeterias e
restaurantes.

A cidade possui mercado de produtos Fair Trade, contando com outros
estabelecimentos que trabalham sob 0 mesmo modelo do Utamtsi Kaffee, porém néo seguindo
0 Direct Trade. Segundo o website da Budeslandes Bremen (2011) competi¢cdo entre 62
organizagOes no ano de 2011 e totalizando 851 projetos aplicados, Bremen foi a ganhadora do
prémio como a "Capital Fair Trade 2011” (BUNDESLANDES BREMEN, 2011).

Porém, € relevante ressaltar que, em haver abertura para a comercializacdo de
produtos Fair Trade, 0 mercado e 6Orgdos governamentais também exigem certificacdo
proporcional, como forma de garantir o resultado gerado aos produtores no inicio da cadeia
produtiva: sua remuneracdo justa (SILVA FILHO; CANTALICE, 2011). Portanto, vé-se,
neste sentido, uma oportunidade aos participantes primordiais do processo, 0s produtores, em
seguir corretamente o0s requisitos sociais e ambientais inerentes a certificacdo Fair Trade.

De acordo com o Relatério de Monitoramento e de Impacto da Organizacao
Internacional de Fair Trade (2015), a oportunidade gera aos produtores e aos possiveis
funcionarios envolvidos ndo somente uma melhor remuneracdo em comparacdo a do modelo
de comércio convencional vigente, como também, com o direcionamento de parte da receita
pela venda do café com selo Fair Trade para treinamento, infraestrutura, adiantamentos e
servigos prestados a comunidade, melhores condi¢cfes de vida para os proprios agricultores,

suas familias e a populagéo local.
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No caso do Direct Fair Trade, que ndo possui concordancia com o processo de
certificacdo, as formas de averiguagdo dos principios de justica social e ambiental intrinseca
ao processo de producdo, compra e venda do produto do Comeércio Justo ocorrem de forma
autbnoma, o que pode gerar uma preocupacdo quanto a falta de um estabelecido padrédo
internacional garantidor.

Nesse cenério, de acordo com a Apex Roasters (2016), sdo 0s proprios
comerciantes que definem, acompanham e realizam a verificacdo dos padrdes, com o intuito
de garantir, por exemplo, que o agricultor sera remunerado integral e diretamente, atendendo,
evidentemente, um dos principios do Movimento inicial.

Essa pratica se iniciou, de acordo com a Bird Rock Coffee (2016), pelo risco
observado de ndo ocorrer a justa remuneracdo do produtor, pois, no caso do Fair Trade, as
transacgdes financeiras sdo realizadas com a cooperativa de produtores e, entdo, repassadas aos
produtores apos rateio. Dessa forma, apesar de ndo possuir uma padroniza¢cdo, como ocorre
com a certificacdo Fair Trade, vé-se, neste ponto, que o Direct Trade possui uma postura
mais fiel ao objetivo principal do Movimento.

Ao estudar o tema proposto, torna-se possivel avaliar a veracidade e a coeréncia
dessa nova vertente de Comércio Alternativo, Direct Trade, intrinseco ao Movimento do Fair
Trade, contribuindo também com a sua compreensdo e a apresentacdo das vantagens e
desvantagens desse modelo, além de ser evidenciada a oportunidade desse modelo de

contribuir ou modificar o processo do modelo Fair Trade atualmente vigente.

1.3 Estrutura do Trabalho

A estrutura deste trabalho é dividida em cinco se¢des: introdu¢do, fundamentacao
teorica, metodologia, resultados e conclusdo, obedecendo os padrdes da Associacdo Brasileira
de Normas Técnicas (ABNT).

A primeira secdo é a Introducdo, a qual apresenta, preliminarmente, o0s
fundamentos deste estudo a fim de gerar compreensdo do que sera abordado ao longo do
trabalho. Neste capitulo, sdo abordados o tema de discussdo, bem como o problema de
pesquisa e 0s objetivos geral e especificos. Em seguida, a justificativa da pesquisa &
apresentada, ressaltando os motivos e 0 contexto em que o estudo esté alicercado.

A Fundamentacdo Teorica é composta por trés capitulos. O primeiro, caracteriza-

se pela Agricultura Orgénica, realizando a apresentacdo da sua origem, do seu conceito e da
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regulamentacdo organica composta pela Comissdo Europeia. O segundo capitulo trata do
Movimento Fair Trade, o qual abordard seu historico, sua estrutura, seus conceitos e 0s
custos referentes a certificacdo de produto Fair Trade. Por fim, o terceiro capitulo discorre
acerca do Direct Trade, conceituando-o de acordo com as empresas que atuam baseadas na
sua filosofia e realizando andlises comparativas entre esse modelo e o Fair Trade,
principalmente, levando em considerac&o as variaveis da certificagéo.

A terceira parte deste trabalho refere-se a Metodologia em que foi baseado o
estudo. Neste capitulo, s@o apresentados a abordagem da pesquisa, sua classificacdo quanto
aos fins e aos meios de investigacédo utilizados, bem como o caminho percorrido no processo
de levantamento de dados através das entrevistas realizadas.

Os Resultados e Discussdo estdo descritos no quarto segmento do trabalho,
apresentando a realidade evidenciada nas entrevistas. Este capitulo relata como o Movimento
Fair Trade se d& na cidade de Bremen, quais os procedimentos necessarios para a realizacdo
dos projetos governamentais acerca do Comércio Justo e quais oportunidades e dificuldades
sdo observadas frente ao ainda forte cenario de comércio convencional. Além disso, também
descreve a realidade da empresa Utamtsi Kaffee no contexto da préatica do Direct Fair Trade,
por fim, realizando discussdes com o intuito de avaliar a existéncia de vantagens sobre a
escolha deste modelo em detrimento do Direct Fair Trade.

Por fim, é feita a Conclusdo desta monografia no ultimo capitulo, em que é
realizada a sintese do que foi abordado, avaliando a importancia do estudo, como o problema
de pesquisa foi respondido, bem como se o0s objetivos determinados foram alcancados,
elencando, ainda, oportunidades e limitagcOes, que podem vir a ser trabalhadas e desenvolvidas
em futuros trabalhos.
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2. MODELOS DE COMERCIO ALTERNATIVO

Com o processo de integracdo de mercados em escala global, o grau de
competitividade entre as organizacfes tem sido crescente, gerando pressdo em todos 0s
segmentos de mercado, incluindo o alimenticio. Com isso, apenas atender as expectativas dos
clientes torna-se insuficiente, sendo necessario, a partir de entdo, supera-las (VIEIRA ET AL.,
2011).

Um fator a se considerar é que, a medida que o consumidor passa a ter novas
possibilidades de aquisicdo de bens e servicos (ARNOLD; JALLES, 2014), aumentando a
demanda, ocorre também o aumento da oferta. No caso dos produtos alimenticios, que
possuem seu inicio de cadeia produtiva em lavouras e fazendas, passam, assim como outros
setores da industria, por esse aumento de demanda, que, para supri-la, muitas vezes, sdo
utilizadas técnicas que, a longo prazo, poderdo resultar na exaustdo dos recursos naturais
disponiveis.

Ainda, Barcellos, Teixeira e Venturini (2014) expdem que os consumidores mais
jovens, com seu envolvimento cotidiano e crescente nos ambitos social e politico, passam a
observar e opinar com maior criticidade sobre acontecimentos globais. Esse mesmo grupo
desenvolve posicionamentos, de maneira individual ou coletiva, em relacdo a assuntos de
cunho ambiental, como o desmatamento de florestas, politico, como a corrupg¢éo, social, como
os altos indices de pobreza em alguns paises, e assim por diante.

Com isso, levando em consideracdo a globalizacdo e suas consequéncias e 0
comportamento exigente do consumidor, as empresas, para manterem-se competitivas no
mercado, precisam, ndo somente incluir a inovagdo como quesito fundamental nos processos
de producdo de bens e servicos (BARCELLOS ET AL., 2015), mas também observar o
impacto a ser gerado na sociedade e no meio ambiente em consequéncia desses Sseus
processos. Nesse contexto, uma estratégia, por exemplo, de empresas do setor alimenticio tem
sido a adogdo de modelos alternativos de comércio, como o de Produtos Orgéanicos, Fair
Trade e Direct Fair Trade.

2.1. Agricultura Organica Internacional

Segundo a Federacdo Internacional de Movimentos da Agricultura Organica

(IFOAM), essa pratica agricola ¢ definida como “um sistema de produgdo que busca manter a
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salde dos solos, ecossistemas e pessoas; baseia-se em processos ecoldgicos, com
aproveitamento da biodiversidade e emprego de ciclos adaptados as condi¢des locais; sem o
emprego de produtos que coloquem em risco a satide humana e o meio ambiente” (IFOAM,
2016).

O termo agricultura organica é utilizado de forma generalizada nos principais paises
do mundo, em documentos oficiais de organismos internacionais (ONU, UNCTAD, FAO),
mas também na legislacdo brasileira - Lei 10.831 (BRASIL, 2003). A denominacéo
“organico” esta associado a organismo, significando que todas as atividades de uma
propriedade agricola (hortas, pomares criacdes, etc.) sdo partes integrantes de um corpo
dindmico (ASSIS e AREZZO, 1997; ASSIS, 1996).

A definicdo e os primeiros estudos em prol da agricultura organica comecaram no
inicio do século XX, especialmente na Europa, mas também nos Estados Unidos, provocados
principalmente pelo desejo de reverter os problemas da agricultura convencional, com
inducdo da erosdo e a perda da fertilidade dos solos; destruicdo florestal; a dilapidacdo do
patrimdnio genético e da biodiversidade; a contaminacdo dos solos, da dgua, do homem, do
campo e dos alimentos”. Dentre os pesquisadores pioneiros que dedicaram-Se para a criacdo
da Agricultura Orgéanica podemos relacionar, Albert Howard, considerado o pai da
Agricultura Organica moderna, que dirigiu entre 1925 e 1930 em Indore (india), um instituto
de pesquisas de plantas, onde realizou varios estudos sobre compostagem e adubacdo
orgénica, e publicou obras classicas, como “An Agricultural Testament” em 1940. A Holistica
era de que a salde de uma nac¢do construida sobre a agricultura depende da vitalidade a longo
prazo do seu solo (Kuepper, 2010; COABC, 2016; IFOAM, 2016).

Nos anos 30 e 40, de acordo com Willer e Yussefi (2001), foi que a Agricultura
Organica comecou a ser desenvolvida em trés localidades no mundo: na Suica, por Hans
Muiller, na Gra-Bretanha, por Lady Eve Balfour e Albert Howard e, no Japao, por Masanobu
Fukuoka. Em 1950, o termo “organico” passou a ser conhecido e difundido nos Estados
Unidos (COABC, 2016) e, nos anos 60, diversos campos agricolas na Europa comegaram a
seguir a Agricultura Organica. Em 1980, surgiu a Teoria da Trofobiose, definindo que os
agroquimicos provocavam uma acdo nefasta sobre o metabolismo da planta, rompendo a
resisténcia natural desta (CHABOUSSOU, 1987). Assim, a cada ano, a agricultura organica ia
se fortalecendo e, em 1984, o Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (USDA)
reconheceu sua importancia formulando a seguinte definicdo: “A agricultura organica € um

sistema de producdo que evita ou exclui amplamente o uso de fertilizantes, pesticidas,
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reguladores de crescimento e aditivos para a alimentagdo animal compostos sinteticamente.
Tanto quanto possivel, os sistemas de agricultura organica baseiam-se na rotagdo de culturas,
estercos animais, leguminosos, adubacdo verde, lixo organico vindo de fora da fazenda,
cultivo mecanico, minerais naturais e aspectos de controle bioldgico de pragas para manter a
estrutura e produtividade do solo, fornecer nutrientes para as plantas e controlar insetos, ervas
daninhas e outras pragas”.

A partir dos 90, a iniciativa passou a ser subsidiada por 6rgdos estatais (Willer e
Yussefi (2001), e na atualidade inumeros produtos organicos sdo encontrados em goéndolas
grandes redes de supermercados nacional e internacional.

No inicio do século 21, em 2002, de acordo com a FiBL (2004), mais de 5,5
milhGes de hectares foram direcionados a Agricultura Organica, totalizando cerca de 160 mil
fazendas em 25 paises da Unido Europeia, segundo dados do Instituto de Ciéncias Rurais da
Universidade do Pais de Gales, em Aberystwyth, constituindo quase 3,4% da superficie
agricultora geral.

Assim, essa iniciativa global da Agricultura Organica, de acordo com o
Predmbulo da Regulamentacdo da Comissao Europeia (CE) N° 834/2007 sobre a producao

organica, conceitua-se em:

Um sistema global de gestdo das exploragdes agricolas e de producdo de géneros
alimenticios que combina as melhores praticas ambientais, um elevado nivel de
biodiversidade, a preservagéo dos recursos naturais, a aplicacdo de normas exigentes
em matéria de bem-estar dos animais e método de produgcdo em sintonia com a
preferéncia de certos consumidores por produtos obtidos utilizando substancias e
processos naturais. O método de producgdo biolégica desempenha, assim, um duplo
papel social, visto que, por um lado, abastece um mercado especifico que responde a
procura de produtos organicos por parte dos consumidores e, por outro, fornece bens
publicos que contribuem para a protecdo do ambiente e 0o bem-estar dos animais,
bem como para o desenvolvimento rural.

Além disso, a Agricultura Organica guia-se em principios, de acordo com a

IFOAM (2016), os quais sdo sua base e que, a0 mesmo tempo, demonstram a contribuicdo
que a iniciativa propde ao mundo, podendo ser observados a seguir:

a) principio da ecologia: os sistemas ecoldgicos vivos e seus ciclos deverdo

basear todas as agOes, contribuindo para a sustentabilidade de equilibrios

bioldgicos, adaptando-se as condi¢Ges do local, a cultura e & escala da

atividade;



b)

d)
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principio da justica: as relagdes devem ser baseadas no respeito ao ambiente,
na igualdade e na responsabilidade dentre todos os seres vivos,
proporcionando boa qualidade de vida a todas as pessoas envolvidas;

principio da precaucdo: as acfes precisam ser cautelosas e responsaveis, com
0 intuito de proteger o ambiente, a salde e o bem-estar das geracdes atuais e
futuras;

principio da salde: a qualidade dos solos deverd ser mantida e melhorada,
bem como a salde das plantas, dos animais, dos seres humanos e do planeta,
sugerindo que a salde dos seres precisa estar associada a saude dos

ecossistemas.

Para auxiliar no processo de acompanhamento do crescimento da Agricultura

Organica em escala global, existem dois 6rgaos internacionais, o Instituto de Pesquisa da

Agricultura Organica (FiBL) e a Federacdo Internacional de Movimentos da Agricultura

Orgénica (IFOAM). A FiBL, anualmente, apresenta relatdrios e estatisticas acerca do nimero

de hectares alcancados pelo modelo de agricultura e do seu valor de participacdo de mercado,

e a IFOAM implementa projetos, cuida das politicas, gere as certificacdes organicas, método

que garante se o produto é realmente organico, e promove eventos de divulgacéo.

Historicamente, dentre os anos de 2004 e 2014, de acordo com os relatorios
compostos pela FiBL (2006 — 2016), desde 2004, o Mercado de Produtos Organicos

certificados vem ganhando representatividade no comércio, de maneira que, ao longo de dez

anos, cresce, em média, 20% a cada dois anos, como pode ser observado no Gréafico 1 a

sequir.

Gréfico 1: Comportamento de Vendas Mundiais de Alimentos Organicos entre 2004 e 2014
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Segundo dados do Relatorio de Estatisticas e de Tendéncias Emergentes do FiBL
e da IFOAM, em 2014, as vendas mundiais j& alcancavam cerca de 63 bilhGes de Euros, em
que 27,1 bilhdes corresponderam aos Estados Unidos e, em segundo lugar, posiciona-se a
Alemanha (FIBL; IFOAM, 2016), como pode ser observado na Grafico 2.

Gréfico 2: Vendas Mundiais de Alimentos Organicos em 2014 (em bilhdes de Euros)
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Fonte: Adaptada de Willer e Lernoud (2016) p. 66

Em segunda posicao internacional, apds os Estados Unidos, e em primeiro lugar
dentre todos os paises da Unido Europeia, a Alemanha é o pais que mais comercializa
alimentos com Certificagdo Organica, representado pelos 7,9 bilhdes de euros gerados no ano
de 2014, 34% maior do que as vendas geradas por produtos certificados pelo Fair Trade, que,
de acordo com a FLO (2004), foi de 5,9 bilhGes de euros.

De acordo com Janssen e Hamm (2012), a Certificacdo Organica é uma pratica
tradicional em diversos paises da Unido Europeia, sendo o selo utilizado no intuito de indicar

aos consumidores que o produto em questao é organicamente comprovado e assegurado.

2.1.1 Regulamentacéo Europeia de Certificacdo Organica

De acordo com a IFOAM (2016), fica a critério dos produtores organicos a
escolha de um padrdo orgéanico a seguir, porém, é preciso obedecer um padrdo especifico ou
regulamentacdo governamental se buscarem entrar em determinados mercados com seu
produto, como é o caso da Unido Europeia.

Desde julho de 2010, tornou-se obrigatoria a certificacdo de todos os produtos
organicos produzidos e/ou vendidos em paises da Unido Europeia, a qual deve obedecer ao
Regulamento da Comisséo Europeia (CE) N° 834/2007 (JANSSEN; HAMM, 2012).
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De acordo com o Artigo 1° da (CE) N° 834/2007, a regulamentacdo aplica-se a
produtos originarios da agricultura, incluindo a aquicultura, os quais sejam representados
pelas alineas seguintes:

a) produtos agricolas vivos ou ndo processados;

b) produtos agricolas processados destinados a serem utilizados como
géneros alimenticios;

c) alimentos para animais;

d) material de propagacéo vegetativa e sementes.

O foco deste estudo se da acerca dos produtos agricolas ndo processados, porém,
os Principios Gerais descritos no Titulo I, Artigo 4° da Regulamentacdo (CE) N° 834/2007
independem de qual seja o produto, referindo-se a Producdo Organica em geral. Esses
principios envolvem a gestdo adequada de processos, respeitando a fauna e a flora local; a
atencdo ao tipo de insumos externos a serem utilizados, limitando-se a alguns determinados
na alinea b); excluindo toda possibilidade de uso de quimicos, salvo em casos excepcionais de
acordo com a alinea c); e a adaptacdo das regras, tendo em vista as condi¢Ges climaticas e
locais especificas.

Quanto as Regras Gerais Aplicaveis a Producdo observadas no Titulo 11, Capitulo
1, da Regulamentacdo (CE) N° 834/2007, elas estdo dispostas no Artigos 8°, tratando dos
Requisitos Gerais, indicando o cumprimento das regras dispostas no Titulo referido; no
Artigo 9°, dispondo acerca da Proibicdo do Uso de Organismo Geneticamente Modificado
(OGM), sem excecles; e no Artigo 10°, indicando também a Proibi¢do do Uso de Radiacoes
lonizantes para tratamentos de alimentos organicos ou de matérias primas.

Com relacdo aos Produtos e Substancias Permitidos a Utilizacdo na Agricultura e
Critérios para a sua Autorizacdo, o Artigo 16° do Capitulo 2, Titulo Il da Regulamentacdo
(CE) N° 834/2007 relaciona, no Paragrafo 1, uma lista restrita, a qual pode ser utilizada para
fins de agricultura orgénica, sendo somente autorizados ao uso mediante aprovacdo dos
Estados-Membros da Unido Europeia responsaveis e de acordo com as disposi¢des nacionais;
e no Paragrafo 2, sdo dispostos os critérios gerais e especificos que sdo considerados para
deferimento ou indeferimento do uso desses produtos e substancias. Por fim, os Paragrafos 3,
4 e 5 tratam dos critérios em vias das possibilidades de incluséo de condicdes e limites de
aplicacdo, adicdo ou retirada dos produtos e substancias, medidas ap6s novas regulamentacées

em territorios especificos e apds a inclusdo de novos produtos e afins.
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No Titulo IV da Regulamentacdo (CE) N° 834/2007 sdo determinadas condicGes
para a Rotulagem, em que sdo determinados critérios para todos os tipos de produtos, porém,
como a énfase deste estudo € em produtos organicos ndo processados, este paragrafo focara
apenas nos critérios referentes a eles. Assim, o Artigo 23° trata da utilizacdo de termos, tais
como “bio” ou “eco”, a fim de indicar de forma clara que o produto segue os padrdes de
certificacdo determinados, com excecgdes tratadas nos Paragrafos 3 e 6; 0 Artigo 24° faz as
indicacdes obrigatdrias que devem conter no rétulo, tais como o numero do cddigo da
autoridade certificadora, o logotipo conforme as determinacGes no Artigo 23° e o local onde

foram produzidas as matérias-primas que comp&em o produto, como mostra a alinea c):

c) Sempre que seja utilizado o logotipo comunitario, também deve
constar no mesmo campo Vvisual que o logotipo uma indicacdo do
lugar onde foram produzidas as matérias--primas agricolas que
compdem o produto, devendo essa indicacdo assumir uma das
seguintes formas:

1. «Agricultura Unido Europeia», sempre que a matéria-prima agricola
tenha sido produzida na Unido Europeia,

2. «Agricultura ndo Unido Europeia», sempre que a matéria-prima
agricola tenha sido produzida em paises terceiros,

3. «Agricultura Unido Europeia/ndo Unido Europeia», sempre que
uma parte das matérias-primas agricolas tenha sido produzida na
Comunidade e outra parte num pais terceiro.

Ainda, acerca das condicbes para Rotulagem, o Artigo 25° dispde das
possibilidades de publicacdo do logotipo, de forma que a Comissédo estabelece critérios no que
diz respeito a apresentacdo, tamanho e desenho no Artigo 37°, Paragrafo 2.

Quanto ao Controle indicados pelo Titulo V da Regulamentagdo (CE) N°
834/2007 para acompanhar o0 processo ap6s a implantacéo da certificacdo, o Artigo 27° trata
dos sistemas de controle e de suas permiss@es, que sdo estabelecidos pelos Estados-Membros,
das frequéncias de verificacdo, que ocorrem, pelo menos, uma vez por ano, com exce¢do
expressa no Paragrafo 3, e dos direitos e deveres da autoridade de controle competente, com
ressalvas no Paragrafo 5 e 7. Ainda, é importante ressaltar o Paragrafo 10, o qual cita que 0s
Estados-Membros devem atribuir um cddigo a cada autoridade de controle ligada a ele. A
razdo da relevancia desta informacé&o sera tratada no Capitulo de Resultados deste trabalho. O
Artigo 28° diz respeito aos deveres das empresas a serem certificadas em via de Sujeicdo ao
Sistema de Controle e de importagdes de produtos de paises terceiros; 0 Artigo 29° trata das
Provas Documentais acerca das empresas, sendo também referidas no Artigo 37°, Paragrafo 2;

0 Artigo 30° determina as medidas a serem tomadas em casos de infragOes e irregularidades,
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proibindo a empresa de comercializar os produtos, sendo também informado aos Estados-
Membros e, em Ultima instancia, a Comissdo. Por fim, o Artigo 31° trata do Intercambio de
Informacdes entre as autoridades de controle seus resultados mediante pedido justificado.

Além disso, como foi observado no Titulo IV de Rotulagem da Regulamentacao
(CE) N° 834/2007, é possivel adquirir produtos organicos de outros paises. Neste caso, ha
também requisitos enumerados no Titulo VI de Relagbes com Paises Terceiros através do
Artigo 32° que discorre sobre as condi¢cdes de importacdo dos produtos, de forma que sdo
apresentados os papéis de todos os participantes nesse processo — empresas, autoridades de
controle e Comissdo Europeia —, e sdo usados o0s relatdrios para tomadas de decis&o.

Por fim, a Regulamentacdo foi exposta acima em partes-chave, por razéo do foco
deste estudo ser em produtos ndo processados, ainda, portanto, se estendendo em definicdes e
critérios acerca também dos produtos processados, dos alimentos de animais e dos materiais
de propagacdo vegetativa e sementes.

Além da Agricultura Organica Internacional sobre a qual a Regulamentacdo (CE)
N° 834/2007 trata, outro relevante colaborador ao Comércio Alternativo Internacional é o

Movimento de Fair Trade.

2.2 Movimento Fair Trade

O Movimento de Fair Trade tem como objetivo a remodelacdo dos padrdes
convencionais de producdo e de consumo de produtos, os quais, desde o inicio da
globalizacdo, ndo sdo considerados sustentaveis social e ambientalmente.

Os primeiros sinais do Fair Trade na Europa se deram no final da década de 50,
guando a Oxfam UK, Organizacdo Ndo Governamental (ONG) no Reino Unido, comecou a
comercializar produtos feitos a mdo por refugiados chineses nas proprias lojas. Entre as
décadas de 60 e 70, ONGs e cidaddos engajados em causas SociaiS nos paises em
desenvolvimento da Asia, da Africa e da América Latina observaram a necessidade de
existirem organizacGes que fornecessem guia, assisténcia e apoio aos produtores
desfavorecidos (WFTO, 2016).

Com o lema “trade, not aid” (comércio, ndo ajuda), na década de 60, as primeiras
OrganizacOes de Fair Trade iniciaram atividades com o intuito de estabelecer uma relagéo de
comércio mais justa entre os paises do Norte e do Sul (RAYNOLDS, 2000) e foram também
chamadas Organizacdes de Comércio Alternativo (ATOs). Elas se estabeleciam em igrejas ou
instituicOes de caridade, realizavam a compra de produtos agricolas e de produtos feitos a méo
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de produtores desfavorecidos e a sua venda através de lojas de caridade, de grupos religiosos,
de correio, de internet e de lojas direcionadas ao préprio Fair Trade (JONNES; COMFORT;
HILLIER, 2004), também conhecidas como lojas globais, as quais significam ao Movimento
mais que pontos de venda, sendo também vistos como objetos de sensibilizagéo.

Assim, essa segunda iniciativa global, ap6s a criagdo da Agricultura Orgéanica, em
prol do Comércio Alternativo, Fair Trade, conceitua-se em ser uma “parceria comercial,
baseada no dialogo, transparéncia e respeito, que busca maior equidade no comércio
internacional. Contribui para o desenvolvimento sustentavel, oferecendo melhores condicdes
comerciais e garantindo os direitos dos produtores e trabalhadores marginalizados -
especialmente nos paises em desenvolvimento” (FLO; WFTO; FLO-CERT, 2011).

Ainda, nos anos 70 e 80, foram criadas as instituicGes internacionais ligadas ao
Movimento, como a Associacdo Europeia de Fair Trade (EFTA) e a Organizacao Mundial do
Fair Trade (WFTO), conhecida formalmente como Federagdo Internacional para o Comércio
Alternativo (IFAT). Na década de 90, foi estabelecida a Rede Europeia de Lojas Globais
(NEWS!) e a Fairtrade Internacional (FLO), formalmente conhecida como Organizacdes
Internacionais de Rétulo Fairtrade (WFTO, 2016).

Contudo, h& a presenca de dois termos similares acerca do tema, Fair Trade e
Fairtrade, sendo importante salientar que ambos possuem significados distintos. O Fair
Trade refere-se ao Movimento, a Iniciativa Global de Comércio Justo, enquanto o Fairtrade
“refere-se a toda e qualquer atividade da FLO, da FLO-CERT (...) e de marketing Fairtrade.
E usado para denotar o sistema de certificacdo de produtos operado pela Fairtrade
Internacional. ” (FLO; WFTO; FLO-CERT, 2011).

Com isso, pode-se afirmar que nem todo produto Fair Trade é, obrigatoriamente,
Fairtrade. De acordo com FLO, WFTO e FLO-CERT (2011), por exemplo, existe uma série
de organizacgbes Fair Trade, como a Asha Handicrafts Association, na india, a Undugu Fair
Trade Limited, no Quénia e a Oxfam e a Traidcraft, na Europa, as quais sdo denominadas de
ATOs, as quais seguem o conceito do Comércio Justo na sua missao e no cerne de seus
objetivos, porém ndo possuem certificacdo Fairtrade.

O Movimento do Fair Trade, além da clara definicdo, também possui principios,
descritos pela WFTO (2016), que baseiam a¢es, tanto de organismos, como a FLO, quanto
de adeptos do Movimento em geral que ndo seguem regulamentagédo internacional, sendo

enumerados a seguir:

1. Criacdo de oportunidades para produtores economicamente desfavorecidos;
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. Transparéncia e Responsabilidade;
. Préticas justas de comércio;
. Remuneracao justa;

. Combate ao trabalho infantil e ao trabalho escravo;

o 01~ WD

. Compromisso com a indistin¢do de géneros, apoio a participacdo econdmica
das mulheres e liberdade sindical;

7. Garantia de boas condicdes de trabalho;

8. Promocao de capacitacéo;

9. Promogdo do Comércio Justo;

10. Respeito ao meio ambiente.

A fim de observar a &rea de propagacdo, neste caso, agricola destinada ao
Fairtrade, o ultimo Relatério de Monitoramento e Impacto relativo ao ano de 2014 realizado
pela FLO informou que, aproximadamente, 2,1 milhdes de hectares no mundo eram
direcionados para a producdo e cultivo desses alimentos (FLO, 2015). Em 2010, o nimero era
de cerca de 1,9 milhdes, demonstrando um crescimento de 10,53% no periodo de quatro anos
(FLO, 2011).

Observa-se, assim, que, as praticas organicas, em parte, pelo seu tempo de
existéncia superior, que datam da década de 20, possuem, consequentemente, também maior
representatividade no mundo do que as praticas de Fairtrade, iniciadas na década de 50. 1sso
é constatado ao comparar os dados de area cultivada de ambas, no ano de 2014, em que a
primeira teve uma area de 43,7 milhdes (FIBL, 2016), enquanto a segunda, de 2,1 milhdes
(FLO, 2015). Da mesma forma, no ambito financeiro, a Agricultura Organica vem superando
em valor de vendas o Fairtrade, como pode ser observado no Gréfico 3 a seguir:
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Gréafico 3: Comparativo de Vendas entre produtos Fairtrade e produtos organicos
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Fonte: Adaptado de Gréfico de Receita de Produtos Fairtrade mundialmente desde 2004 - Statista (2016)

Como pode ser observado no Gréafico 3 acima, ainda que crescente o nimero de
vendas acerca dos produtos Fairtrade, os valores ndo séo tdo expressivos quanto os relativos
as vendas de produtos derivados da producao organica.

E importante considerar que os produtos Fairtrade utilizados para a mensuracao
ndo correspondem a todos os produtos decorrentes das praticas do Movimento Fair Trade, de
forma que se tratam apenas daqueles que possuem selo de certificacdo garantido pela FLO e
aplicados e controlados pela FLO-CERT.

2.2.1 Contextualizacédo dos Selos de Certificacdo

O primeiro sinal de selos Fairtrade se deu em 1988, quando foi criado o rotulo
Max Havelaar, na Holanda, por iniciativa da agéncia Solidaridad, e que, atualmente, também
se encontra na Bélgica, na Suica, na Dinamarca, na Noruega e na Franca. Apds a criacdo
desse rotulo, também no final da década de 80 e no inicio da decada de 90, desencadearam-se
as criacdes de outros selos pelas regides da Europa e da América do Norte, como o Transfair,
na Alemanha, na Austria, em Luxemburgo, na Italia, nos Estados Unidos, no Canada e no
Japdo, o Fairtrade Mark, no Reino Unido e na Irlanda, o Rattvisemarkt, na Suécia, e o Reilu
Kauppa, na Finlandia (FLO, 2016).

Finalmente, em 1997, surgiu a FLO, estabelecida em Bonn, na Alemanha, com o
intuito de unir e administrar todas as organizagdes concessoras de selo Fairtrade previamente
criadas, como a Max Havelaar, o Transfair, o Fairtrade Mark, dentre outras, como ja citadas,
realizando o trabalho de padronizacdo e certificagdo em ambito internacional (FLO, 2016). A
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FLO desenvolve, assim, normas para diferentes integrantes ao longo da cadeia de valor do
Comeércio Justo, no caso, para organizacdes de pequenos produtores, para funcionarios
contratados, para pequenos produtores ainda ndo participantes de organizacGes e para
compradores e comercializadores dos produtos Fairtrade. (EFTA, 2001 apud MOORE,
2004).

Em 2004, a FLO se subdividiu em razdo de criar uma organizagdo independente
que promovesse a implantacgéo, a certificacdo e a verificacdo dos organismos que buscassem o
selo Fairtrade, a FLO-CERT. Em 2011, foi 0 ano em que a FLO decidiu utilizar seu nome de
forma abreviada, como Fairtrade Internacional, a fim de refletir a visdo de simplificacdo do
seu sistema. Ao longo dos anos de 2009 a 2015, alguns paises, como China, india, Portugal,
Eslovaquia e Brasil, tornaram-se membros da FLO, totalizando, neste Gltimo ano, 76 paises
(FLO, 2016).

2.2.1.1 Padroes de Certificacdo

Como referenciado anteriormente, a certificacdo Fairtrade € garantida pela
organizacéo internacional FLO-CERT a partir da verificagcdo dos requisitos determinados pela
FLO, possuindo um enfoque especial para cada participante da cadeia. Ainda, a organizacao é
assegurada pelas normas da ISO 17065, referente a avaliacdo de requisitos para organismos
de certificacdo de produtos, processos e servicos (ABNT, 2016).

O processo de certificacdo passa por uma série de etapas, desde a sua aplicacéo,
em que sdo feitas auditorias iniciais e em que € dada permissdo para comercializar os produtos
Fairtrade, passando pela etapa de certificacdo inicial, precedida pela fase de aplicacdo e
cumprimento de medidas corretivas. Apds essas etapas, sdo realizadas auditorias de
supervisdo periodicamente e, enfim, no caso de todos os requisitos permanecerem respeitados,

é concedida a certificacdo de renovacdo, como pode ser visto na Figura 1 a seguir.
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Figura 1: Ciclo de Certificacdo Fairtrade
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Fonte: Documento explicativo para o critério do Fairtrade para organizagdes de pequenos produtores (FLO,

2016)

Além disso, de forma geral a atender a todos os grupos a serem certificados dentro

da cadeia, existem trés tipos de critérios gerais que precisam atendidos. Em caso contrario, a

organizacgdo pode ndo ser certificada ou, em j& ser certificada, pode levar a sua suspens&o e,

em Ultimo caso, a exclusdo. Esses critérios sdo:

a)

b)

d)

Critérios basicos (C): relacionados com os principios do Fairtrade, quanto a
Transparéncia e Responsabilidade, Préticas justas de comércio e Remuneragao
justa, por exemplo;

Critérios classificados como maiores (M): séo relacionados com 0s primeiros
critérios basicos, consequentemente, com os principios do Fairtrade, que, em
caso de descumprimento, representam um grande risco para o sistema. Ainda,
a ndo conformidade com um critério de conformidade classificado como
maior pode levar a san¢des da certificacdo;

Requisitos de Desenvolvimento (D): referem-se aos pontos de ocorréncia de
melhoria continua que as organizacGes certificadas devem demonstrar. A
Conformidade com estes critérios representa uma pontuacdo média, em que 0s
critérios acima possuem maior peso e relevancia;

Boas Praticas Voluntarias (VBP): referem-se a passos adicionais que o0s atores
da cadeia de fornecimento, neste caso, 0s comerciantes, poderdo realizar para
promover condi¢bes comerciais ainda mais justas. Estes passos sdo
voluntarios e ndo obrigatérios (FLO-CERT, 2016)
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e Critérios de Conformidade de Organizac6es de Pequenos Produtores

Com o0 objetivo de auxiliar os pequenos produtores no processo de atender os
critérios determinados pela Organizacdo Internacional do Fairtrade, a FLO-CERT oferece um
documento de Checklist que auxilia no seu acompanhamento.

O documento é em modelo criado a fim de que a organizacdo possa acompanhar e
analisar em que estagio se encontra o alcance dos critérios. Ele é composto pela referéncia
internacional do critério, pela aplicagdo ao tipo de organizacdo de pequenos produtores, pelo
ordem numérica dos itens e subitens, pelo préprio critério e sua descri¢do, pela verificacao,
que devera ser respondida em “sim” e “ndo”, subdivididas em cinco niveis de conformidade,
em que as categorias 1 e 2 indicam ndo conformidade e as categorias 3 a 5 indicam
conformidade, pelo prazo dado para o cumprimento do requisito e, enfim, o tipo de critério
geral.

Os critérios sao divididos em tdpicos a serem atendidos, e se iniciam com o item
zero de Definicdo de Estrutura de 2° ou 3° Grau em relacdo a organizacdo de pequenos
produtores, relacionando requisitos organizacionais e responsabilidades gerais da
organizacdo. O item um da lista trata dos Requisitos Gerais, por meio de subitens inerentes a
certificacdo e aos membros. O item seguinte, o segundo, trata do Comércio, abordando a
rastreabilidade do produto Fairtrade, com sua origem, 0s contratos existentes com parceiros
comerciais e com a rotulagem do produto (FLO-CERT, 2016).

O item trés diz respeito a Producdo, através da andlise da gestdo das praticas de
producdo, desenvolvimento ambiental (observando a gestdo ambiental, o controle de pragas, a
erosdo do solo, os residuos produzidos, 0 uso de OGM’s, a biodiversidade local e a energia e
a emissdo de gases de efeito estufa), condi¢cdes de trabalho (tratando de praticas livres de
discriminacdo, de liberdade de trabalho, de protecdo a crianca, de liberdade de associacéo e de
negociacdo coletiva) e condicdes de emprego, salde e seguranca, direcionados aos
trabalhadores, se aplicavel. O quarto item trata dos Negocios e do Desenvolvimento,
abordando plano de desenvolvimento Fair Trade, democracia, participacdo e transparéncia,
bem como a ndo discriminagdo de membros (FLO-CERT, 2016).

O Checklist, ap6s o quarto item, direciona 0 acompanhamento dos critérios acerca
das organizacGes de pequenos produtores para 0 nono item, em que é tratada a auditoria de

seguimento, relacionando informagdes genéricas acerca do topico e motivo e 0 décimo item
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trata da auditoria integrada, no caso do processo de auditoria ter sido integrado a outro escopo
de certificacdo (FLO-CERT, 2016).

° Critérios de Conformidade de Comerciantes

No que concerne a certificacdo dos comercializadores dos produtos Fairtrade, a
FLO-CERT disponibiliza 0 mesmo documento observado anteriormente, porém com critérios
diferentes e inerentes a este grupo.

Neste caso, acerca da Certificagdo Comercial, 0os critérios a serem tratados séo
precedidos por perguntas de preparacdo, que iram basear 0s seguintes, que sdo: Requisitos
Gerais, como primeiro item, tratando do direito de comercializar produtos Fairtrade, do uso
da marca comercial Fairtrade, dos requisitos da propria FLO-CERT; Comércio, segundo
item, relacionando-se a rastreabilidade (observando os requisitos de rastreabilidade
documental, de rastreabilidade fisica e de balanco de massa) e a composicdo do produto;
Producdo, terceiro item, no que concerne os direitos trabalhistas e a protecdo ambiental;
Negadcio e Desenvolvimento, quarto item, relacionados aos contratos, aos precos dos produtos
Fairtrade, a remuneracdo ao produtor, ao acesso ao financiamento, ao fornecimento e as
informacBes de mercado para planejamento, ao risco compartilhado, aa capacitacdo, ao
comércio com integridade; Auditoria de Seguimento, quinto item, tratada por meio da
informacdo sobre a auditoria genérica, do resultado da auditoria de seguimento e da razédo
para auditoria de seguimento; e, por fim, Auditoria Combinada, sexto item, no caso de haver
outra auditoria em processo (FLO-CERT, 2016).

Seguindo a mesma base de analise, € preciso categorizar 0s niveis de
conformidade entre 1 e 5, as quais devem ser respondidos como “sim” ou “ndo”. Ainda, é
importante ressaltar que os critérios sdo gerais na perspectiva do tipo do produto a ser
comercializado pela empresa em busca da certificacdo. Em outras palavras, os critérios ndo

sdo especificos a um tipo especifico de produto.

2.3 Direct Fair Trade

O modelo de Direct Fair Trade, também chamado apenas de Direct Trade, € um
conceito determinado e utilizado por empresas que, por incompatibilidade com o modelo de
certificacdo Fairtrade, preferem seguir as proprias regulamentacfes que sdo embasadas nas

suas missoes e objetivos.
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O conceito se assemelha com o das ATOs, as quais j& foram mencionadas
anteriormente, que, de acordo com Tallontire (2003), sdo organizagdes que realizam a
intermediacao do processo de venda de bens produzidos por agricultores desfavorecidos pelo
modelo de comércio vigente para consumidores em geral. Ainda, segundo FLO, WFTO e
FLO-CERT (2011), essas empresas ndo seguem regulamentacéo internacional, mas compdem
as proprias regras e verificam a atuacdo dos produtores em atencéo a elas.

O modelo de Direct Fair Trade, de acordo com a empresa Blue Tiger Coffee
(2016), localizada em Seattle, nos Estados Unidos, possui objetivos ligados ao movimento do

Fair Trade e que se assemelham com os do Fairtrade, sendo eles descritos a seguir:

1.  Promover a protecdo ambiental, a sustentabilidade econémica e
os direitos dos trabalhadores e agricultores;

2.  Estabelecer padrdes que devem ser atendidos pelo produtor —
podendo ser desenvolvidos de maneira autbnoma através do Direct
Trade ou através da Certificacdo Fairtrade;

3. Definir precos acima do custo de producdo para o agricultor; Ter
regulamentagdes ambientais relativos a eliminagdo de residuos
perigosos e organicos, a manutencao dos recursos naturais e ao uso de
herbicidas e pesticidas;

4. Abordar as questbes trabalhistas, garantindo que 0s
trabalhadores recebam o salario minimo e que as normas de saude e

seguranca sejam atendidas.

E possivel também elencar diferencas entre ambos Direct Fair Trade e Fairtrade
no que concerne critérios, como de regulamentacao, de relacionamento com o fornecedor, no
caso, 0 produtor, e de qualidade do produto, como pode ser observado de acordo com a

Tabela 1 a sequir:
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Tabela 1: Diferencas do Direct Fair Trade e do Fairtrade
CRITERIOS DIRECT FAIR TRADE FAIRTRADE

As regulamentacBes no Direct
Fair Trade sdo determinadas pelos
préprios comercializadores, que
devem, regularmente, visitar os
produtores a fim de assegurar o
cumprimento destas normas.

Os padrdes sdo determinados pela
Fairtrade Internacional e
certificados pela FLO-CERT.

Regulamentacéo

Certificacdo é disponivel para
produtores que devem  pagar
anualmente taxas de mais de
$10.000,00 para permanecerem
dentro do padréo.

Os comercializadores estabelecem
uma relagdo firme e de confianga
com os produtores sem nenhum
custo extra para o produtor.

Relag¢&o com o Produtor

Os comerciantes investem e se | O Fairtrade ndo regula a qualidade
dedicam para garantir a qualidade | do produto, exceto por garantir as
do produto, bem como para | condigdes locais de plantio em que
cumprir os padrdes econdmicos e | estdo sendo cultivados e se
sustentaveis no ambito social e | correspondem as regras sociais e
ambiental. ambientais.

Qualidade do Produto

Fonte: Bluetiger Coffee Company, 2016

Como pode ser observado na Tabela 1, ainda que o Direct Fair Trade ndo siga
uma regulamentacgdo internacional determinada por um 6rgéo certificador, é possivel garantir
através desse modelo de Comércio Alternativo a qualidade do produto para o consumidor
final e, principalmente, o alcance dos objetivos do Comércio Justo.

Adicionalmente, a Apex Roasters (2016), localizada na Bélgica, também aponta o
Direct Fair Trade como um modelo possivel de Comércio Alternativo na inddstria do café.
De acordo com a empresa start-up, os padr@es sdo determinados e regulados pelos proprios
comercializadores, determinando que passa a ser necessario por parte deles uma postura
transparente acerca do processo de compra com o0s seus clientes.

Ainda, sdo também eles quem averiguam, com frequéncia, a qualidade do produto
através de visitas aos cultivos para garantir que essas normas estdo sendo cumpridas e, em
caso positivo, a remuneracdo do produtor é realizada diretamente. Enfim, o0s
comercializadores investem no produto e no estabelecimento de relagdes de longo prazo com
os agricultores, auxiliando, inclusive, no desenvolvimento da comunidade e do ambiente
(APEX ROASTERS, 2016).

E importante perceber que neste conceito, a empresa relacionou a necessidade de

uma postura perante seus clientes, considerando que, apesar de ndo haver regulamentacao de
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um 6rgdo de cunho internacional, como no caso do Fairtrade, 0 processo precisa ser tratado
com seriedade e transparéncia.

Com o intuito de complementar a identificacdo das diferencas entre o Fairtrade e
o Direct Fair Trade e suas vantagens no mesmo setor do café, a Bird Rock Coffee, empresa
comerciante de café na Califérnia, nos Estados Unidos, compds 0 seguinte esquema
representado pela Tabela 2 a seguir:

Tabela 2: Diferencas dos processos do Fairtrade e do Direct Fair Trade
CRITERIOS FAIRTRADE DIRECT FAIR TRADE

Transacdo de dinheiro
Transagdo Financeira principalmente com cooperativa de
agricultores.

Transacdo de dinheiro com o
agricultor.

Cafés de tamanhos limitados e de
diferenciada experiéncia de
degustacdo

A especialidade do café pode variar

Qualidade do Café de sabor de médio a 6timo.

A remuneracdo é rateada entre a
cooperativa, a comunidade local e Os produtores recebem a

Remuneragéo Ao
o0s produtores, recebendo estes uma | remuneracao integral
menor parcela do que deveriam
Controle de Qualidade Qualidade do café ndo especificada. | Qualidade do café controlada.

Fonte: Adaptado de Infographic Suppliers (Bird Rock Coffee, 2016)

Um quarto exemplo é a empresa Taza Chocolate que faz todo o refinamento dos
gréos de cacau a fim de serem transformados em chocolate, seguindo 0 mesmo Direct Fair
Trade, em razdo de discordar com a forma de trabalho dos intermediérios, também
conhecidos como atravessadores, que no modelo convencional de comércio compram dos
produtores por precos baixos e, por vezes, injusto, para revenderem a outros participantes da
cadeia (TAZA CHOCOLATE, 2016) O processo de fabricacdo do chocolate realizado pela

empresa pode ser observado a seguir, através da Figura 2:
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Figura 2: Processo de Fabricagdo do Café
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Fonte: Processo da Taza Chocolate (2016)

A Taza Chocolate (2016) realiza todo o processo de fabricacdo do chocolate apds
a aquisicdo do cacau de acordo com a propria regulamentacdo Direct Fair Trade, como
também o faz o Utamtsi Kaffee, a qual também é regulamentada por Certificacdo Organica.

A empresa possui um grau de organizacdo e seriedade ao tratar do Direct Fair
Trade quando se preocupa em divulgar Relatérios de Transparéncia, que é, inclusive, um dos
principios do Fair Trade, compostos de forma simples e direta ao publico interessado, como
fornecedores e clientes, a fim de comunicar informagdes acerca da empresa, como o valor
remunerado aos produtores no processo de compra dos gréos e qual volume foi importado,
por exemplo (TAZA CHOCOLATE, 2016).

E importante observar que o modelo do Direct Fair Trade, assim, é uma iniciativa
de empresas insatisfeitas com os padrfes atuais de garantia dos objetivos principais do
modelo Fair Trade, seguindo, ao seu modo, 0 Movimento e ndo necessitando de orgdos de
controle.

Dessa forma, com o intuito de observar a prética da aplicacdo do modelo em

questdo, Direct Fair Trade, a empresa Utamtsi Kaffee de Bremen, Alemanha, foi o objeto de
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estudo, o qual se deu através de entrevista com o socio da empresa. Além disso, para a
realizacdo deste trabalho, foi necesséaria, além dos levantamentos bibliogréaficos, a
determinacdo dos meios e dos fins 0s quais a pesquisa seria delimitada a fim de garantir o

enfoque adequado ao tema escolhido.
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3. METODOLOGIA

Esta pesquisa classifica-se como qualitativa, considerando a intencionalidade de
investigar as particularidades e o contexto do que estd sendo estudado (TERENCE; FILHO,
2006). Os fins, ou objetivos, sdo exploratdrios, com o intuito de gerar mais informacdes
acerca do assunto, no caso do Direct Fair Trade, e 0 meio de investiga¢cdo, ou objeto
utilizado, se deu através da pesquisa de campo, pois o trabalho utilizou a técnica de entrevista
para a realizacdo do estudo (ANDRADE, 2009; VERGARA, 2014).

Quanto ao procedimento, considera-se, segundo Andrade (2009), que a pesquisa é
de cunho bibliografico, pois consiste, para a composicao deste estudo, na utilizacdo de fontes
retiradas de uma base de conhecimento previamente existente, no caso, livros, artigos e
relatorios de instituicbes internacionais, bem como de fontes de dados secundéarios, como
websites, utilizando contribuicBGes de autores e de 6rgdos internacionais relacionados a temas
da Agricultura Organica, do Fair Trade e do Direct Fair Trade.

No que concerne 0 meio de investigacdo, durante o ano de 2015, em periodo de
intercAmbio através do Projeto UNIBRAL | CAPES/DAAD em Bremen, na Alemanha, foi
iniciado o projeto em relacdo ao Fair Trade de Café, utilizando o Utamtsi Kaffee, que é uma
empresa de processamento (torrefacdo e embalagem) e comeércio de café, localizada em
Lilienthal, municipio localizado no distrito de Osterholz, no estado da Baixa Saxdnia
(Alemanha), cerca de 16 quilometros de distancia da cidade Bremen, cidade onde a empresa
negocia seu produto, objeto de estudo.

O tema inicial Fair Trade foi selecionado como objeto de estudo durante o
intercambio da autora na School of Business Studies, na faculdade Hochschule Bremen,
cidade que possui notoriedade na préatica do Fair Trade, tendo sido, inclusive, eleita a capital
do Fair Trade na Europa em 2011 (BUNDESLANDES BREMEN, 2016). Através de
professores (Brasil e Alemanha) foi identificada a experiéncia da empresa Utamtsi Kaffee
nesse Movimento. Ademais, foi investigado também alguns aspectos publicos/oficiais do Fair
Trade em Bremen através de visita ao Gabinete para Assuntos Federais e Europeus na cidade.

Os instrumentos utilizados na pesquisa foram questionario e roteiro de entrevista
(Anexo 1), a qual foi gravada em audio (inglés), utilizando ferramenta de smartphone. O
questionario foi elaborado com perguntas abertas, e os entrevistados foram informados acerca
da natureza do trabalho, antes da realizacdo da entrevista. Na oportunidade estes consentiram

em participar do estudo.
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Em primeiro lugar, foi realizada entrevista gravada em audio com o responsavel
do Gabinete para Assuntos Federais e Europeus pela difusdo do Comércio Justo na cidade de
Bremen, na Alemanha, no dia 20 de novembro de 2015, com intuito de embasar 0 assunto no
que diz respeito ao contexto social, politico e econémico, principalmente, local, tendo sido
questionado como a cidade de Bremen se posiciona acerca da pratica alternativa do Comércio
Justo, quais percepcBes possuem os consumidores locais acerca desse modelo de Comércio
Alternativo, como se da a verificacdo dos produtos Fair Trade, quem sdo 0s principais
participantes e colaboradores do processo, quais principais objetivos e metas para o futuro e
quais desafios identificados podem ser observados neste processo.

A entrevista realizada através de questionario (Anexo 1) com um dos s6cios
fundadores do Utamtsi Kaffee, deu-se visando conhecer a pratica do processo Fair Trade,
enguanto movimento, e do Direct Fair Trade, modalidade dentro do Comércio Justo que
difere em alguns aspectos, como ja citado, considerando a sua representatividade no
movimento e no proprio cenario alemao e europeu, e realizando também uma comparacdo
com o que vem sendo discutido e abordado na teoria acerca do tema.

O questionario envolveu perguntas abertas, elaboradas no sentido de obter
informacdes acerca da motivacdo que levou a criacdo desse modelo de empresa no intuito de
seguir o movimento, por que Bremen foi escolhida para ser o local onde estabelecer, ainda
que nas proximidades, a Utamtsi Kaffee; por que foi decidido aderir ao modelo do Direct Fair
Trade; que acles, na préatica, a empresa realiza que seja possivel de verificar a aderéncia a
esse modelo; e quais sdo as vantagens competitivas em aderir ao modelo Direct Fair Trade e
ndo a certificacdo Fairtrade. Além disso, foi também levantado de que modo os clientes se
comportam perante as acdes de Comércio Justo da empresa, observando se hd um impacto
positivo e social, como o modelo propde, e elencados os objetivos e as dificuldades
encontrados no processo, ainda desde a compra direta do café na Republica de Camardes, na
Africa.

Os Resultados e a Discussdo foram apresentados através da transcricdo das
respostas gravadas e da traducdo realizada pela autora do idioma inglés para o idioma
portugués brasileiro a fim de integraliza-las neste estudo, tendo sido, além disso, a técnica de

analise de conteudo e de profundidade.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo discorre os resultados obtidos pelo estudo, de acordo também com o
que foi descrito na secdo anterior acerca da Metodologia. Assim, a se¢do foi dividida em i)
Bremen como cidade Fair Trade, em que serdo descritas as agdes no que concernem o
Movimento no local e ii) Fair Trade de Café: Utamtsi Kaffee, em que sera observado um caso
pratico, relacionada a teoria acerca da Agricultura Orgénica, do Fair Trade e do Direct Fair
Trade.

4.1 Bremen como cidade Fair Trade

Bremen, a décima maior cidade da Alemanha, compde, junto com a cidade de
Bremerhaven, o estado de Bremen, que se localiza na regido Norte do pais. As duas cidades
estdo a cerca de 57 quildmetros de distancia e séo separados pelo estado federal da Baixa
Saxonia. A relevante contribuicdo de ambas as cidades para toda a Europa sdo seus portos,
que estdo entre os mais importantes do continente e considerados “universais”, por tratarem
do recebimento e envio de, praticamente, todos os tipos de mercadorias, dentre eles,
containers e automoveis, cargas gerais e mercadorias perigosas (BUNDESLANDES
BREMEN, 2016).

A cidade ainda possui como caracteristica o fato de possuir diversos 06rgaos,
corporagdes e marcas internacionais, dentre elas, o Gabinete de Assuntos Federais e
Europeus, que acompanha o desenvolvimento e a difusdo do movimento Fair Trade em
Bremen, bem como gerencia o relacionamento entre as empresas e as cidades e 0s paises
parceiros envolvidos no processo.

O Gabinete, de acordo com o entrevistado, trata-se de um escritério que lida com
as relaces externas de Bremen, gerenciando-as com paises terceiros, como a Africa do Sul, a
Namibia e a India, bem como todos os projetos que estdo relacionados com o
desenvolvimento do Comércio Justo em empresas na cidade de Bremen. Reafirmando assim,
que a interagdo com paises terceiros, como observada no Regulamento CE N° 834/2007 do
estabelecimento de padrdes para produgédo organica, por exemplo, € imprescindivel quando se
trata da importagéo de produtos.

As acdes do Gabinete direcionadas ao Fair Trade se iniciaram em 2008, quando o

Parlamento de Bremen se comprometeu a apoiar e a incentivar praticas relativas ao
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Movimento. Inclusive, uma das razdes que levaram Bremen a receber premiacdes, de acordo
com o entrevistado, foi por ser o primeiro estado da Alemanha a modificar suas leis de
aquisicdo em prol do Movimento. A cidade, no caso, foi a primeira a determinar que “optar
pelo produto de menor custo ndo €, necessariamente, a melhor escolha, sendo importante
observar outras variaveis, como o qudo sustentavel social e ecologicamente o processo de
producdo é”. O objetivo do Gabinete €, portanto, garantir que a compra dos materiais a serem
utilizados pelo Governo de Bremen ndo venham de empresas que possuam praticas incorretas.

Dessa forma, o Gabinete de Bremen, bem como de alguns outros estados, ja
possui uma politica de compra de produtos sustentaveis de Comércio Justo, tanto quanto
possivel, por exemplo, para hospitais, na aquisicdo de lengois, e para a forca policial, na
aquisicdo de uniformes. No entanto, "é preciso muito investimento. Sempre ha a dificuldade
de ultrapassar a barreira do custo desses produtos, se desejamos que sejam sustentaveis.
Porém, ndo os compramos sozinhos; a compra é realizada em conjunto com outros estados
para hospitais, por exemplo, assim o preco pode ser reduzido. Essa é basicamente a nossa
estratégia. ”

Dentre as atribuicbes do Gabinete de Assuntos Federais e Europeus trabalha
também com outros estados da Alemanha e com o proprio Governo de Bremen para
estabelecer medidas e avaliar os certificados, 0s quais, segundo o entrevistado, sdo
ferramentas facilitadoras no processo de verificagdo dos produtos, uma vez que O
deslocamento até os paises exportadores dos produtos Fair Trade consumidos, como a india,
para verificar a sustentabilidade do produto seria um complicador.

Porém, é exposto um desafio no que concerna essa garantia da certificacdo
Fairtrade do produto. Alguns produtos, como o chocolate, sempre contém o selo certificado,
sendo, assim, mais simples afirma-lo como produto Fair Trade. Porém, no caso de produtos,
como computadores e uniformes de policia, essa garantia ndo é tdo simples como no primeiro
caso, pois a maioria desses produtos ndo possuem selos certificados, sendo necessario buscar
e averiguar o processo produtivo em questdo, checando se os produtos estdo de acordo com as
normas do Comércio Justo.

Dessa forma, identifica-se, por um lado, vantagem na certificacdo Fairtrade,
considerando que, para clientes, como 0Orgdos governamentais e federais, a avaliacdo das
praticas de uma organizacdo que indiquem seguir as praticas Fair Trade consumiria recursos,
como tempo e funcionérios, para ser realizada e, entdo, confirmada para dar prosseguimento

dos tramites de aquisicdo do produto.
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Por outro lado, ainda que averiguada a veracidade do certificado Fairtrade de uma
determinada organizacdo ou produto, o resultado, se positivo, poderia ndo significar,
necessariamente, o real cumprimento da missao do Fair Trade, como a garantida justa e direta
remuneracao aos produtores.

Embora nem todos os produtos relativos as instalagcdes de instituicbes, como do
Governo, dos hospitais e da forga policial, sejam necessariamente de Comércio Justo, 0
entrevistado afirma que esse € um dos objetivos finais. "Por exemplo, ndo compramos
uniformes de policiais de outros paises, compramos da propria Alemanha. Entéo, acredito que
podemos confiar no cumprimento das leis, de modo que o salario minimo esteja sendo pago e
que os trabalhadores obtenham seguro social (...), confiamos nas leis alemés, considerando
que todas as compras realizadas no exterior geram maior dificuldade. "

Um outro meio executado pelo Gabinete a fim de assegurar a sustentabilidade
social e ambiental na producdo dos bens é a preparacdo e o envio de declaracdo, a qual
manifesta que o fornecedor garante que os produtos comercializados em questdo passaram por
um processo, respeitando as leis da Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT), por
exemplo. O objetivo desse procedimento € garantir ao Gabinete que esses fornecedores
cumprem as regras em respeito a carga horaria e as condi¢des de trabalho, por exemplo.

Em relacdo a aceitacdo e ao alcance da politica de Comércio Justo, o entrevistado
afirma que "os consumidores estdo se tornando sensiveis as a¢des relacionadas ao Fair Trade,
porém, nao tanto quanto necessario. Segundo as estatisticas, a Alemanha estda em
desenvolvimento nesse quesito [aceitacdo], porque o0 Movimento é ainda mais frequentemente
discutido em paises, como a Noruega, a Suécia e a Dinamarca, onde o Fair Trade € mais
‘popular’. No entanto, se for realizada uma comparacdo em relacdo aos paises do Sul da
Europa, como a Espanha, a Alemanha posiciona-se bem. "

De acordo com a FAO (2009), o mercado da Alemanha possui uma maior tradicdo
em relacdo a produtos com Certificagcdo Organica do que com certificagdo Fairtrade, o que
pode explicar a constatagdo do entrevistado em afirmar que o Fair Trade ndo possui tanta
aceitacdo dentre os consumidores. Ainda que Fairtrade e Fair Trade possuam significados
diferentes (FLO; WFTO; FLO-CERT, 2011), ambos se permeiam em alguns pontos, por
exemplo, quanto ao centro dos seus objetivos.

Uma dificuldade ainda recorrente é o preco dos produtos, afirma o entrevistado,
apesar de alguns consumidores que ja possuem o entendimento e apoiam o Fair Trade

motivarem-se e mostrarem-se dispostos em desembolsar um pouco mais. Contudo, ha ainda o
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comportamento do consumidor em desejar adquirir mais produtos de menor qualidade em
detrimento de poucos produtos de melhor qualidade. A Unica medida, de acordo com ele,
possivel a ser tomada em razdo de equiparar-se competitivamente no mercado é elevando 0s
padrdes de qualidade dos produtos Fair Trade.

De acordo com o Blue Tiger Coffee (2016), a qualidade dos produtos pode ser
garantida através do Direct Fair Trade, modelo em que h& a verificagdo e o controle desse
quesito ao ser realizado o acompanhamento. No caso do Fairtrade, a qualidade do produto
ndo faz parte das exigéncias para a concessdao de uma certificacdo, sendo, portanto, um
desafio para 6rgdos, como o Gabinete, e empresas manterem-se competitivos em relacdo aos
produtos de baixo custo, se 0 meio ndo for o Direct Fair Trade.

Outra meta a ser alcancada, de acordo com o entrevistado, é transformar a politica
de comércio vigente, de forma que os conceitos do Comércio Justo migrem para o cendrio de
mercado convencional, por exemplo, de forma que a venda de bens que ndo atendam a
requisitos sociais e ecoldgicos sejam proibidos na Alemanha e na Europa. "E isso que estamos
tentando promover com o governo federal a nivel europeu, porém possuimos um poder de voz
muito pequeno. N&o é facil, por isso, a necessidade de parceiros. "

Nesse contexto de parceria, 0 Gabinete trabalha diretamente com o Gabinete da
cidade de Bruxelas e de Gante, na Bélgica, e com a cidade de Gotemburgo, na Suécia, para
promover o Comércio Justo. O entrevistado afirma que algumas sessGes da Comissao
Europeia formadas relacionadas ao Fair Trade sdo de dificil didlogo no que concerne o
alcance de seus objetivos. Por essa razdo, possuir parcerias, como com as cidades citadas, tem
sido uma estratégia bem-sucedida, pois o poder de voz em grupo € maior, bem como as
probabilidades das necessidades serem atendidas.

Por fim, quanto ao produto de Fair Trade que mais se destaca em Bremen e na
Alemanha, em geral, é o café, de acordo com o entrevistado, sendo ele um dos produtos mais
consumidos no pais, além de também ser o detentor de grande parte da quota de mercado,
bem como o chocolate. O entrevistado, inclusive, reconheceu a empresa do caso a ser
analisado, Utamtsi Kaffee, em que sera tratado o tema do café na perspectiva do Direct Fair

Trade, principalmente, em Bremen, na Alemanha.
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4.2. O Caso da Empresa Utamtsi Kaffee

A Utamtsi Kaffee é uma empresa que comercializa café, cha, chocolate, graos e
cereais e frutos secos, sendo o produto principal o café. Possui duas localidades na Alemanha,
no caso, em Bremen, onde é feita maior parte da comercializacdo dos seus produtos, e em
Lilienthal, cidade localizada a 16 quildmetros de Bremen, onde ¢ realizada a armazenagem, o
processamento, a embalagem, a distribuicdo e a venda de alguma parte dos produtos. A
empresa foi fundada e é composta por dois sécios, Stephan Frost e Morin Kamga Fobissie, de
diferentes culturas e paises, que decidiram criar um modelo diferente de negdcio baseado em
suas préprias experiéncias de vida, em 2005, e possui, atualmente, menos de 20 funcionarios.

O nome dado a empresa, Utamtsi, possui um significado na lingua-mée, Nafi, de
um dos sdcios, de modo que “U” significa “nés” ou “grupo”, “Tam” representa “encontrar” e
“Tsi” possui o sentido de “agua”. Os trés nomes e significados juntos representam a forga
como a da agua que todos podem ter se estiverem unidos, segundo o entrevistado.

Quanto a escolha da cidade a serem estabelecidas as principais relacdes
comerciais, de acordo com o entrevistado, foi Bremen a cidade selecionada para dar inicio a
empresa Utamtsi Kaffee, em razdo de ter sido o primeiro destino de exportacdo de café
partindo da Republica dos Camardes, tendo sido feita sua escolha com base na tradicdo. Além
disso, Bremen, por seu tamanho e suas caracteristicas interculturais, favorece dialogos entre
pessoas de culturas diferentes e entre cidaddos e politicos, por exemplo. Caso a empresa fosse
estabelecida em uma megaldpole, ele acredita que essa mesma interacdo poderia ser
dificilmente estabelecida. Além disso, outra importante razao para a escolha da cidade é a sua
proximidade ao porto de Bremerhaven, favorecendo também o transporte e a distribuicéo.

O estabelecimento da Utamtsi Kaffee em Lilienthal foi consequéncia do interesse
demonstrado pelo gerente de um complexo de colaboracdo e inclusdo social, constituido por
fabricas, padarias — cujos produtos sdo sustentaveis, organicos e artesanais —, e instituicdes
de cuidados a terceiros apds conhecer o projeto da empresa, em 2008, durante participagdo em
evento com o0s soOcios, segundo o entrevistado. O resultado dessa cooperacdo foi o
estabelecimento da empresa na Fundagdo Leben und Arbeiten (Vida e Trabalho) onde s&o
realizados os processos de torrefacdo, rotulagem, empacotamento, distribuicdo e venda do
café, como mencionado. Ainda, parte desse processo é realizado com o apoio de pessoas com

necessidades especiais.
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A cultura da empresa Utamtsi Kaffee baseia-se em trés principios fundamentais, o
econdmico, o ecoldgico e o social. De acordo com o entrevistado e com o préprio website da
empresa, quanto ao principio econdmico, o objetivo ndo é a maximizacdo do lucro, mas o
suficiente para manter sua posicdo no mercado, principalmente, por ser considerada um
empreendimento sustentavel que possui o intuito de manter a sua esséncia. Em relacdo aos
outros dois principios, a ecologia se trata da atencdo ao equilibrio do ecossistema e da
importancia de ndo retirar da natureza em excesso, sem contribuir em retorno. “Quando
dizemos que ndo queremos usar produtos quimicos e colaborar com a poluicdo, ndo é apenas
para a saide dos consumidores, mas também para a natureza, para a diversidade”. Além disso,
a ndo utilizacdo de fertilizantes quimicos no sistema de cultivo é uma forma de proteger o
habitat do local. Enfim, quanto ao aspecto social, 0 objetivo € remunerar o agricultor e
possiveis trabalhadores de forma justa, atendendo, principalmente, as suas necessidades.

Na oportunidade de viagem de um dos sécios a Republica dos Camardes, a fim
de, inicialmente, promover envolvimento e treinamento no sistema de cultivo organico, apos o
periodo de 4 a 6 meses nesse trabalho, a Utamtsi Kaffee decidiu realizar a compra do café
desses agricultores por 1,30 Euro/quilo, causando surpresa entre eles, devido ao fato de que,
regularmente, o preco oferecido pelos atravessadores era de 0,30 Euro/quilo.

A Utamtsi Kaffee, de acordo com o entrevistado e informagdes do website da
empresa, possui 0 selo de Certificagdo Organica, seguindo a Regulamentacdo CE N°
834/2007 (2007). Esse selo é caracterizado pelo logotipo designado para os paises da Unido
Europeia de acordo com o Artigo 24° do Titulo IV e contém as informacdes de cddigo e local
onde foram produzidas as matérias-primas. Neste caso, seu codigo é o DE-OK0-037, o qual
esta contido no selo logo abaixo do logotipo, referente ao organismo de controle alemao
OKOP Zertifizierungs GmbH. Além disso, é também obrigatdria a denominagéo do local de
producdo das matérias-primas, de acordo com o mesmo Artigo, item 2, alinea c), referente a
“Agricultura ndo Unido Europeia”, no caso do selo da empresa, por ser alemd, estad também
visivel e legivel abaixo do c6digo no selo, escrito como “Nicht-EU-Landwirtschaft”.

Na perspectiva de colaborar com a formacdo e a capacitacdo dos produtores, e
com o intuito de auxiliar os agricultores na melhoria de sua produtividade, o entrevistado,
além de treinamentos, também realiza o trabalho de avaliacdo e de calculo dos custos de
producéo a fim de que os agricultores saibam o tempo e o0 esfor¢co necessario na producgéo de

cada quilo de café. “Esse é um dos pontos principais na realizacdo deste negdcio: buscar uma
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forma alternativa ao atual sistema, que pouco observa as necessidades da ponta inicial da
cadeia, 0s agricultores. ”’

De maneira clara, a empresa possui alinhamento com a Agricultura Organica,
como cita a IFOAM (2016), em possuir uma base ecoldgica (principio ecoldgico) que busca
contribuir com a sustentabilidade dos equilibrios bioldgicos, e social (principio de justica),
que promove igualdade e responsabilidade, buscando a promocdo da qualidade de vida de
todos os envolvidos na cadeia. Além disso, corresponde também aos principios do Fair
Trade, de acordo com a WFTO (2016), praticando a remuneracdo justa aos agricultores, a
garantia de boas condicGes de trabalho, a capacitagéo e o respeito ao meio ambiente.

Quanto ao meio de transporte dos produtos da Republica dos Camarfes para
Bremen, ndo ha intermediarios entre Utamtsi Kaffee e os agricultores. O café é transportado
da lavoura para o porto da Republica dos Camardes, passando pelo porto de Bremerhaven, em
seguida para Bremen e, entdo, transportados para 0 complexo onde se localiza a empresa em
Lilienthal, onde hé dois grandes armazéns, que comportam cerca de 100 toneladas de café. "O
transporte ndo é caro, porque € justo (...) Justo significa ter um preco real, sendo vantajoso
para ambos os lados, encontrando equilibrio entre o trabalho e o salario desse trabalho, ou
entre o esforco e a recompensa desse esforgo. Este equilibrio é o Comércio Justo. "

Em relacdo as vantagens competitivas da Utamtsi Kaffee, uma delas é a
sensibilidade dos clientes em relagdo aos produtos Fair Trade. O entrevistado afirma que os
consumidores estdo buscando e exigindo produtos que sigam os principios do Comércio
Justo, uma vez que a maioria dos produtos nao levam os principios intrinsecos ao Movimento
em consideracdo, como a remuneracao justa dos agricultores e o cuidado com o ambiente de
cultivo. Atualmente, os consumidores estdo buscando saber se o produto é organico ou nao e
quais participantes da cadeia serdo remunerados. Para o entrevistado, os clientes dos produtos
do Direct Fair Trade ndo adquirem produtos apenas em consequéncia de o rétulo informar
que o produto é Fair Trade, mas em saber que o produto € realmente justo.

Assim, é importante retomar a exposicdo de Barcellos, Teixeira e Venturini
(2014) acerca do crescente envolvimento dos consumidores mais jovens nas questdes sociais,
politicas e, neste caso, principalmente, ambientais. O fato de haver clientes exigentes e
conscientes do que é Fair Trade, capazes de discernir e de criticar acerca dos produtos
disponiveis no mercado, corrobora a afirmacgéo dos autores acerca do topico.

O entrevistado afirma que uma atividade importante realizada pela Utamtsi Kaffee

é a promocdo de viagens a Republica dos Camardes desde 2003. O entrevistado relata que,
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por conta da postura proativa e preocupada dos clientes com relacdo a remuneracdo dos
agricultores e com suas condicOes financeiras, as viagens foram planejadas e realizadas com o
intuito de proporcionar encontros entre o agricultor e o consumidor final, estreitando lacos
entre ambas as partes, ambas as “pontas” da cadeia. A empresa, dessa maneira, proporciona
aos seus clientes a oportunidade de observar a vida e o trabalho cotidiano dos cafeicultores,
alcancando um nivel de relagdo produtor-cliente mais pessoal e direta, diferente do modelo de
comércio convencional, além de estabelecer a propria Utamtsi um vinculo mais forte com
esses seus consumidores.

Uma colaboragédo recebida no processo de cultivo organico se deu através de um
professor da Universidade de Bremen, Universitdt Bremen. O desafio era referente a
recuperacdo do solo que, devido a caracteristica arenosa, era fator esse complicador do
plantio. Em ser cultivo organico, seria inviavel a utilizacdo de métodos quimicos para a sua
restauracdo, porém foi iniciado e desenvolvido um projeto que auxiliaria nessa questdo
através da reutilizacdo de sacos organicos e biodegradaveis com sementes de plantas no
interior.

Apdbs um periodo de 2,5 anos e da estacdo chuvosa, esses sacos favoreceram o
crescimento das sementes, as quais se desenvolvem e se tornam plantas, colaborando com a
recuperacdo do solo. Essa prética, segundo o entrevistado, permitiu ndo apenas a recuperacao
dos solos, mas como a expansao da area de plantio para outras culturas. Além disso, com a
disposicdo dos sacos, fez-se possivel proteger o solo da erosdo. Nesse exemplo, a Utamtsi
Kaffee participa no fornecimento do material necessario, no caso, 0s sacos biodegradaveis
mencionados.

Na Republica dos Camarfes, mais de mil agricultores cultivam produtos
organicos, de acordo com o entrevistado, garantindo que o solo é corretamente mantido a fim
de que o equilibrio do ecossistema possa ser restaurado. Ao seguir essa pratica de cultivo
organico, os agricultores podem colher anualmente uma quantidade relevante de café,
garantindo sua remuneracdo, de acordo com a politica do Direct Fair Trade, que, de acordo
com o entrevistado, assegura e garante que, ao pagar o pre¢o final do produto, neste caso, do
café, uma parcela vai, realmente, para o agricultor. Enquanto que, quando se trata do "produto
Fairtrade"”, ndo é garantida a justa remuneracdo do agricultor.

Globalmente, de acordo com o entrevistado, nem todos os produtos intitulados
provenientes do modelo de Fair Trade assim o sdo necessaria e verdadeiramente e a maioria

dos consumidores ndo conhecem essa possibilidade. Em outras palavras, os consumidores,
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comumente, confiam no rétulo e, portanto, na certificagdo Fairtrade dos produtos, porém
ambos ndo sdo, realmente, garantia.

Ainda, de acordo com o entrevistado, algumas instituicdes que oferecem rotulacao
de Fairtrade levam os consumidores a acreditar que o agricultor estd sendo pago de forma
justa, porém essa iniciativa pode ser uma forma de apenas gerar publicidade ao produto. O
entrevistado argumenta que tal atitude pode ser um exemplo de Greenwashing - pratica cujo
objetivo € gerar uma imagem de responsabilidade social positiva frente a sociedade,
escondendo as acOes verdadeiras da organizacdo -, ou "Fair Trade washing”, ou seja,
advertindo que essas rotulagens podem n&o ser confidveis em termos de um real Comércio
Justo. Além disso, 0 que costuma ocorrer é “a certificacdo de muitos agricultores segundo 0s
regulamentos, acontecendo, realmente, atraves da inspecdo das praticas locais, verificando se
as normas estabelecidas estdo sendo seguidas, se € efetuado o pagamento de salarios justos
para os trabalhadores, se inexiste o trabalho infantil e o trabalho escravo. Porém, ainda ndo ha
garantias verdadeiras de que os agricultores estdo recebendo um prego justo pelos seus
produtos, neste exemplo, certificados pelo Fairtrade. ”

Em consonancia com a definicdo de Fair Trade, de acordo com FLO, WFTO e
FLO-CERT (2011), como uma “parceria comercial, baseada no dialogo, transparéncia ¢
respeito, que busca maior equidade no comércio internacional. Contribui para o
desenvolvimento sustentavel, oferecendo melhores condi¢cbes comerciais e garantindo o0s
direitos dos produtores e trabalhadores”, é possivel observar que, de acordo com as agdes da
Utamtsi Kaffee, as quais sdo baseadas no modelo do Direct Trade, a finalidade do Movimento
do Comercio Justo est4 sendo atingida.

Ademais, de acordo com o que também as empresas Blue Tiger Roasters, Bird
Rock Coffee e Apex Roasters (2016) expuseram, observa-se que a forma de proceder através
do Direct Trade é a melhor maneira de garantir o atingimento dos objetivos do Fair Trade do
que a certificacdo Fairtrade, pois, 0 modelo que é atualmente vigente ndo pode proporcionar
ou garantir a remuneracdo de maneira efetiva, ocorrendo ainda através de cooperativas, em
vez da remuneracdo direta ao agricultor, as indicacOes a respeito da natureza, as quais ndo
formulam regras de cultivos eficientes, bem como a falta de prescri¢des acerca da qualidade
do produto.

No cenéario da Alemanha, ainda, de acordo com FAO (2009), considerando que a

certificacdo de producdo organica no pais € mais aceita e melhor apreciada do que a
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certificacdo de produto Fairtrade, torna-se mais competitivo buscar e possuir a Certificagcéo
Organica.

Enfim, dessa maneira, a estratégia adotada pela Utamtsi Kaffee pode ser
considerada viavel e sustentavel, pois, ndo somente atende a sua missao e seus objetivos ao
adotar o Direct Fair Trade, atraindo e selecionando um publico especifico interessado nesse
tipo de produto, segmentando seu mercado, como também garante a qualidade do seu produto
em possuir a Certificacdo Organica, a qual € mais apreciada no pais, contribuindo com o

alcance e com a superacdo das expectativas dos seus clientes.
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5. CONCLUSAO

Este estudo abordou o tema acerca do modelo de Direct Fair Trade com analise
pratica na empresa Utamtsi Kaffee, baseando-se em conceitos e direcionamentos de outros
modelos de Comércio Alternativo, a Agricultura Organica e o Comércio Justo no cenario
europeu. A dindmica de trabalho se deu através da aplicagdo de questionério e entrevistas com
pessoas-chave no processo de implantacdo e divulgacdo do Fair Trade na cidade de Bremen,
com o intuito de avaliar o cenario local em que a empresa do caso, Utamtsi Kaffee, esta
inserida, e do Direct Fair Trade, aplicado a sua realidade.

O problema de pesquisa deste trabalho se direcionou a entender se “existem
vantagens no modelo do Direct Fair Trade no contexto do Fair Trade do Café no caso da
empresa Utamtsi Kaffee”. O estudo permitiu que o questionamento fosse respondido através
do confronto dos conceitos, objetivos e aplicagdes do Direct Fair Trade em outras empresas
referenciadas e do contexto e da ligacdo que possui com o Movimento Fair Trade, além de
estabelecer uma conexdo das contribuicbes da Agricultura Organica a empresa do caso,
Utamtsi Kaffee.

Este trabalho também cumpriu com seus objetivos geral e especificos, em que o
primeiro consistia em “identificar as vantagens e as desvantagens em aplicar o Direct Fair
Trade na empresa Utamtsi Kaffee” e foi realizado através da percep¢do dos resultados e das
consequéncias da adocdo desse modelo e da analise do exposto no referencial teorico,
realizando uma comparacao.

O trabalho também atingiu os objetivos especificos, de maneira que, ao longo dos
capitulos, foram estudados o conceito e a certificacdo de Agricultura Orgéanica; os principais
conceitos do Movimento Fair Trade e do 6rgdo certificador; coletados e analisados os dados
acerca das praticas do Direct Fair Trade na empresa Utamtsi Kaffee em Bremen, Alemanha; e
foram avaliadas as vantagens do Direct Fair Trade com relacdo ao Fair Trade.

Dentre as principais contribuicfes deste trabalho, podem ser citadas as
comparacOes realizadas na perspectiva mercadoldgica entre as duas principais vertentes do
Comércio Alternativo Internacional, a Agricultura Organica e o Fair Trade e o levantamento
das definigdes acerca do Direct Fair Trade, bem como da sua observagéo pratica no caso da
Utamtsi Kaffee.

As limitacGes deste estudo, no entanto, sdo observaveis nas perspectivas de

documentacdo e de controle. No quesito documentacdo, o tema Direct Fair Trade é discutido
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e documentado, no caso, apenas por empresas que seguem o modelo e o divulgam de maneira
publicitaria, muitas vezes, em seus canais de comunicagdo com o publico. E no quesito
controle, apesar dos temas da Agricultura Organica e do Fair Trade possuirem informacdes
amplamente disponiveis, muitas vezes, ndo eram encontradas de maneira ldgica, ou seja, uma
informacdo de cunho global n&o era disposta na base de informacdes da instituicdo global
referente, mas, algumas vezes, nas de suas afiliadas. A informagdo ndo deixou de ser
encontrada e discutida, porém poderia ter sido disposta de maneira mais eficiente.

Por fim, um futuro trabalho que poderia ser gerado em decorréncia deste seria 0
estabelecimento de comparacéo entre duas empresas, em que uma utilize o Direct Fair Trade
e outra, a certificacdo Fairtrade, a fim de que possam ser efetuadas comparacgdes praticas
acerca de ambos os temas relativos a0 mesmo movimento, mas destacando suas
oportunidades e fraquezas. Além disso, outra ideia poderia ser a realizacdo de um estudo mais
aprofundado das razbes da Agricultura Orgéanica ser mais difundida em alguns paises da
Europa e em outros, o Movimento Fair Trade.
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ANEXO 1
Roteiro de Entrevista: Fair Trade em Bremen de acordo com o Gabinete de

Assuntos Federais e Europeus

1. Qual trabalho desempenhado pelo Gabinete de Assuntos Federais e Europeus? E na
perspectiva do Fair Trade?

2. Quais a¢des 0 Gabinete possui de incentivo e de pratica do Comércio Justo?

3. Existem desafios ou dificuldades no que concerne o trabalho em prol da difusdo do
Fair Trade em Bremen?

4. Quais sdo os principais objetivos do Gabinete ao aderir ao modelo de Comércio Justo?

5. De que maneira 0 Gabinete garante que os produtos comprados como Fair Trade
realmente seguem esse modelo?

6. Qual a postura dos consumidores em geral em relacéo aos produtos Fair Trade?

7. O Gabinete de Bremen trabalha de maneira autdbnoma, ou seja, sem quaisquer
parcerias? Se ndo, quais sao?

8. Quais produtos Fair Trade mais se destacam na cidade de Bremen?

9. Quais as principais metas a serem alcancadas e as perspectivas para o futuro na

perspectiva do Fair Trade na cidade de Bremen?
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Questionario: Fair Trade em Bremen com foco na empresa Utamtsi Kaffee

Qual foi a motivacdo de entrar no Mercado com uma empresa que segue 0 modelo de
Direct Fair Trade?

Por que Bremen foi a cidade escolhida para sediar a empresa?

Como € a relacdo da empresa com seus fornecedores? E com seus clientes?

A empresa possui acdes sociais para a comunidade na Republica dos Camardes? Se
sim, quais?

Como é realizada a averiguacdo das normas no caso do modelo adotado?

Existem vantagens em possuir um negocio que comercializa produtos Direct Fair
Trade?

Quais razdes para nao adotar a certificacao Fairtrade?

Os clientes possuem uma postura positiva, negativa ou neutra quanto a adocdo da
empresa ao Direct Fair Trade?

De onde os produtos comercializados pela Utamtsi Kaffee vém?

Quais sdo os principais obstaculos em adquirir e em comercializar os produtos Direct
Fair Trade?

De acordo com o website da empresa, a Utamtsi Kaffee ndo possui fins lucrativos, por
que?

Como os trés principios mencionados no website, econdmicos, ecoldgicos e sociais,

alcancados pela Utamtsi Kaffee?



