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PRGRAMA: PLANSEQ DE ECONOMIA SOLIDARIA
Cadeia do Algodao Ecoldégico da Economia Solidaria

COORDENAGAO GERAL: UNISOL

REALIZACAO: INSTITUTO KAIROS'
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'Instituto Kairés - Entidade civil sem fins lucrativos, fundada em 2000, que tem como foco prioritario a Educagéo para
o Consumo Responsavel.

Elaboracéo - Ana Flavia Borges Badue

Apoio - Diogo Jamra Tsukumo, Fabiola Zerbini e Renata Pistelli
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Caro Facilitador,

Esta apostila é parte do material de referéncia para o0 médulo de Comércio Justo e
Solidario de 30 horas, inserido no Planseq de Economia Solidaria. Apresentamos a
seguir o contelddo tematico e sugestdes de formas de aborda-lo.

Este material resulta de uma coletdnea de documentos, em especial do Manual
Pedagdgico - Entender para Intervir por uma Educacao para o Consumo Responsavel
e o Comércio Justo desenvolvido pelo Instituto Kairés em parceria com a Artisans du
Monde (2005), textos do site, palestras e de publicagbes do FACES do Brasil, e da
Pesquisa Mundial Comércio Justo do SEBRAE (2004), entre outros.

A proposta pedagoégica Entender para Intervir que serviu de referéncia para a
elaboragdo desta apostila, se baseia nos principios da Educacdo Popular (método
Paulo Freire), Educacdo Ambiental (metodologia da Pesquisa - A¢ado - Participante) e
de Educacao em Valores (reflexdo sobre valores humanos).

ENTENDER

ENXERGAR REFLETIR

Bom trabalho!

INSTITUTO KAIROS e UNISOL
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SUBSIDIOS PARA ENTENDER
Por que Comércio Justo?
Sugestao de Exercicio

O facilitador podera propor uma reflexao sobre como as relagcbes de producido e
consumo atuais estao por traz da crise socioambiental em que vivemos e como a falta
dessa percepcao tem sido um grande desafio para que haja alternativas ao modelo de
sistema capitalista que impera.

A insustentabilidade de se colocar seres humanos e a natureza a servigo do capital
pode ser constatada quando se observa, por exemplo, que as 3 pessoas mais ricas do
mundo detém uma fortuna superior ao Produto Interno Bruto dos 48 paises mais
pobres; mais de 1,4 bilhdo de pessoas vivem com menos de R$5,00 por dia; mais de
211 milhdes de criangas e adolescentes entre 5 e 14 anos s&o obrigados a trabalhar
todos os dias. (FACES do Brasil, 2004/2006)

MODO DE PRODUGAO E CONSUMO DO MODELO DO CAPITALISMO
NEOLIBERAL

Comerciante | Comerciante 2 Espaculader Cc;ns-l..lmid;:-r
3% 5% 5555 53555

Fonte: FACES do Brasil, 2004/2006

PERGUNTAS: Ha alternativa? Um outro modo de producéo € consumo é possivel?
Sera que é possivel colocar o ser humano e o respeito ao ambiente em que vivemos
no coragao da economia?

Propdem-se a comparagéo de formagéo de preco de um produto da cadeia comercial
convencional e da cadeia do comércio justo.

-------- Preco de Venda
1,8a3euros 2,323,3 euros

Custo de Importagdo,
torrefagéo e distribuicao [ 1452265 e
y

1 2 custo de certifcagd para o Comérclo Justo 75
) 141a26teurcs | Custo de exportagdo '
A ﬁ-"’._._‘ m

0,14 euros

0,05 eurps
0,14 euros
0,08 euros

0,58 eurps

Gestdo cooperativa
Intermedidrios
Produtores

(Fonte: Manual Pedagégico: Entender para Intervir: por uma educagao para 0 consumo responsavel e o comércio justo,
Instituto Kairds e Artisans du Monde,2005)
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Subsidios para o dialogo

Historico: “Fair Trade” ou Comeércio Justo internacional

“Ha mais de 40 anos, entidades ligadas ao movimento de solidariedade internacional
europeu trabalham na perspectiva de criagdo de um outro tipo de comércio entre os
paises do Norte e do Sul do planeta, marcado pela solidariedade entre o povo dos
paises industrializados e os agricultores e artesdos de paises pobres do Sul. Assim
nasce o comércio justo (alternativo a época), tendo como principal objetivo assegurar
aos produtores marginalizados do Sul condigbes dignas de trabalho e de renda por
meio da comercializagdo de seus produtos alimenticios e artesanais junto as redes

militantes européias”. (Manual Pedagégico: Entender para Intervir: por uma educagdo para o
consumo responsavel e o comércio justo, Instituto Kairés e Artisans du Monde, 2005)

Retrospectiva

“Anos 40 e 50: Iniciativas pessoais de missionarios levando artesanato comprado em
paises do Sul para vender em paises europeus.

Anos 50- 60: Iniciaram-se campanhas de sensibilizacdo sobre as desigualdades
mundiais provocadas pelo comércio internacional.

Anos 60-70: Surgem as primeiras lojas de Comércio Justo.

Anos 80: Surgimento da primeira entidade certificadora (a Max Havelaar).

Finais dos anos 80: Produtos de Comércio Justo passam a ser comercializados em
grandes canais de distribuigao.

Anos 90: Surgimento de novas certificadores nacionais e entidades internacionais.
2000: Sistemas Nacionais de Comércio Justo comegcam a ser desenvolvidos também
em paises do Sul do planeta (que até entao figuravam apenas como produtores).
2004-2005: Os produtos de Comércio Justo podem sem comprados em mais de 40 mil
pontos de venda, representando, aproximadamente, 0,02% do total das transacdes
comerciais internacionais”. (FACES do Brasil, 2004/2006)

“O conceito de comércio surgido na Europa vem se desenvolvendo progressivamente
nos paises ocidentais como uma proposta que visa diminuir a desigualdade das
relagdes comerciais mundiais e promover relagées que permitam uma redistribuicao
dos beneficios de maneira justa para todos os paises e para todas as camadas da
populacao.

A definicao do comércio justo foi elaborada pelos atores do Norte e do Sul envolvidos
nesse contexto e agrupados no FINE, conjuncdo das iniciais das quatro principais
estruturas internacionais de Comércio Justo: FLO- Fairtrade Labelling Organization
International, IFAT - International Federation of Alternative Trade, NEWS!- Network of
European Worldshops e EFTA- European Fair Trade Association. E um grupo de
trabalho informal, com caracteristicas de rede, que visa harmonizar e otimizar os
esforcos de todos”. (Pesquisa Mundial Comércio Justo, SEBRAE, 2004)
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Organizacoes Internacionais:

CERTIFICAQAO DE PRODUTOS E MONITORAMENTO EXTERNO
“Fairtrade Labelling Organizations (FLO) (www.fairtrade.net/ www.flo-cert.net))

A FLO (Fairtrade Labelling Organizations International) é uma federagdo de ONGs que foi
criada em 1997 por 17 Associagbes do Comércio Justo na Europa. Hoje a FLO conta com 21
Associagbes na Europa, EUA, Japao, Austrdlia e Nova Zelandia, estando em processo de
desenvolvimento novas associagdes em outros paises, tais como o Brasil.

O conceito de Fair Trade (Comércio Justo) divulgado pela FLO é reconhecido em 72 paises
com o nome de FAIRTRADE (uma palavra) tendo quatro caracteristicas essenciais que o
diferenciam dos outros, no que diz respeito a produtos alimentares:

1. Definigdo de Critérios Universais de Certificacdao que abragem tanto situacdes de
“associagbes de pequenos produtores” quanto situagdes de “trabalho contratado”,
tomando como base as Declaragbes de Direitos Humanos, Convengbes da OIT e
outros padrdes internacionais de Desenvolvimento Sustentavel.

2. Metodologia propria para a elaboragao de “precos minimos garantidos” baseados na
internalizagao dos custos sustentaveis de produgao, assim como a incorporagéo de um
“Prémio Social” vinculado ao investimento no desenvolvimento sustentavel que
permite a medigao concreta do impacto gerado.

3. Certificagdo por uma certificadora independente, chamada FLO-CERT Ltda baseada
na Alemanha, mas com inspetores locais, que verifica a cadeia de comercializagao até
que o produto chegue ao consumidor para poder garantir o destino dos beneficios
promovidos pelo sistema.

4. Disponibilidade de mais de 400 profissionais de ONGs em 21 paises, trabalhando na
divulgacao de um selo Unico que identifica todo o sistema, assim como a criagdo e
consolidagéo de veiculos de comercializacao, sejam eles tradicionais ou alternativos.

O selo FAIRTRADE é um selo independente que aparece nos produtos finais para
comunicar aos consumidores que tais produtos foram certificados e que promovem o
desenvolvimento sustentavel. A FLO ndo certifica individuos, nem artesdos e nem
empreendimentos de produtores urbanos.”

Por enquanto séo certificadas alguns alimentos, flores, algodao e bolas esportivas.

(Fonte: Verdnica Rubio FAIRTRADE Brasil, 2007)

\

FAIRTRADE

Fazem parte da FLO também, mas ainda mantém a suas respectivas marcas ou estao em
fase de mudanca da marca:

Max Havelaar Foundation (www.maxhavelaar.nl)

A Fundagcao Max Havelaar foi estabelecida na Holanda em 1986, a pedido de pequenos
produtores de café mexicanos os quais preferiam que houvesse cooperagdo em nivel de
mercado ao invés da ajuda direta com agdes sociais. Dois anos mais tarde, em novembro de
1988, surgiu o primeiro pacote de café Max Havelaar. O nome da fundagéo foi escolhido em
homenagem ao livro de Multatuli que escreveu Max Havelaar em protesto contra as politicas
colonialistas, segundo alguns historiadores ele passou a ser conhecido como o “livro que
matou o colonialismo”. Desde o comego seu sucesso foi enorme, de modo que este mesmo
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café cobre hoje 3% de todo mercado. Max Havelaar € um Selo de Qualidade para o Comércio
Justo. A fundacao relaciona-se com produtores, empresas licenciadas para o uso do selo
(manufaturadoras e importadoras) e com os consumidores, sem envolver-se com a compra e
venda de produtos. Desta maneira ela atua independentemente, podendo defender o melhor
possivel os interesses dos pequenos produtores. Além do café, também sdo comercializados
chocolate, banana, mel, cha e suco de laranja. Suas "filiais" atuam em paises Europeus.

O

FAIRTRADE
MAX HAVELAAR

Over

I Max Havelaar

Transfair (http:/transfairusa.org/)

Fundada em junho de 1992 pela EFTA, a Transfair (International) € uma organizagao
de Comércio Justo que possui véarias "filiais" em paises Europeus e no Japdo. A
Transfair tem como missdo ajudar o consumidor a distinguir entre produtos
provenientes de comércio convencional dos de comércio justo. Para poder monitorar
isto com mais facilidade, a Transfair faz uso de um selo o qual é oferecido a
comerciantes que compram de cooperativas registradas, cumprindo os critérios do
Comeércio Justo. Produtos comercializados sao: café, mel, cacau, agucar e cha. Esta
em algumas localidades em fase de mudanga para o selo Fairtrade.

A FLO atua no Brasil

Fairtrade Brasil langou o selo Fairtrade/Comércio Justo para o comércio interno no Brasil, uma

iniciativa pioneira.
Rua José Maria Lisboa 860 sl. 73/74 - Bairro Jardins / cep: 01423-001 — Sao Paulo -SP
Fone:11-3884-3779 /www.faitradebrasil.net

A

FAIRTRADE

COMERCIO JUSTO

MARCAS DAS ORGANIZACOES DE CJ SEM MONITORAMENTO EXTERNO

International Federation of Alternative Trade (IFAT) (www.ifat.orq)/ IFAT da América Latina

(www.ifat-la.org)
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A Federagao Internacional de Comércio Alternativo, fundada na Inglaterra em 1989, é uma
coalizao mundial de produtores e organizagdes de Comércio Justo. Atualmente esta rede é
composta por mais de 200 organizagbes de 55 paises e funciona como organizagdo guarda-
chuva. A IFAT é a Unica organizagdo que representa toda cadeia de Comércio Justo: da
producdo até a venda. Este fator proporciona uma chance Unica aos produtores: encontrar-se
com agentes das organizagoes de Comércio Justo assim como diretamente com compradores,
buscando fomentar a troca de informagbes e a colaboracdo entre seus membros. Sede em

Oxford, Reino Unido.

FAIR
THRADE
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European Fair Trade Association (EFTA) (www.eftafairtrade.org)

E uma rede formada por 12 organizagdes de nove paises europeus (Austria, Bélgica, Franca,
Alemanha, ltalia, Paises Baixos, Espanha, Suiga e Reino Unido), as quais importam produtos
de Comércio Justo de mais de 600 grupos de produtores da Africa, Asia e da América Latina.
Estabelecida em 1990, depois de muitos anos de cooperagao informal entre suas organizagoes
associadas. Sede na Holanda e teve inicio em 1990.

Seus principais campos de atuagdo sdo na troca de informagdes, na facilitagdo de projetos
bilaterais entre sécios, no desenvolvimento de politicas comuns e na representacido de seus
sécios junto a 6rgaos politicos e em empreendimentos de interesse dos setores publico e
privado. Além disso a EFTA promove o Comércio Justo através de campanhas, reunides,
palestras, etc.

Européan Fair Trade Association

Fair Trade Federation (FTF) (www.fairtradefederation.com)

Em 1994 é formada nos EUA a North American Alternative Trade Organization que no ano
seguinte mudaria seu nome para Fair Trade Federation (FTF), organizagdo que relne
comerciantes que vendem 100% sob critérios de Fair Trade no atacado ou varejo nos Estados
Unidos e Canadéd. Alguns destes comerciantes sdo também membros da IFAT. Principal
organizagao dos Estados Unidos e Canada, com cerca de 115 associados, possui lojas em
todos os estados do pais e comercializa uma grande diversidade de produtos, dentre os quais:
café, cha (inclusive ch& orgénico da India), cacau, castanha de caju, arroz selvagem, mel,
xarope e artesanatos feitos por indios americanos.Sede em Washington

pAR TRADE

=

ERATIO

™

Network of European World Shops (NEWS!) (www.worldshops.org)

Criada em 1994 com sede em Utrecht na Holanda, tem cerca de 15 associados em 13
paises.Mais de 2.500 "Lojas Mundiais" na Europa vendem produtos de pequenos produtores
de paises em desenvolvimento. Organiza comerciantes alternativos e mercados para a compra
de produtos CJ. Além dos produtos em varejo, a NEWS! produz material informativo sobre essa
forma alternativa de comércio e suas conseqiiéncias para produtores. As campanhas
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promovidas pela NEWS! combinam educagdo com provocagao politica. Os focos atuais de
campanhas discutem a abertura de comércio, globalizagao, etc.
WS!
Network of European Worldshops
FONTE: Adaptado Texto de Thomas Cierpka, Diretor Executivo do IFOAM, disponivel em

http://www.planetaorganico.com.br/comjusto3.htm; Pesquisa Mundial Comércio Justo, SEBRAE, 2004; “Fair Trade no
mundo: histéria, conceito e dimensao atual’, Beat Griininger e Alex Uriarte. Disponivel em: www.facesdobrasil.org.br.

Conceituacao e Principios de Comércio Justo internacional - CJ

Denominacao e Definicao

“Fair Trade”: é a denominacao internacional de comércio justo.

Na ltalia usa-se as expressdes: "ctm altromercato”, "commercio equo e solidale" ,"il commercio equo
per un'economia solidale", "commercio equo".

Na Franca: "commerce equitable".

"Fair Trade" ou o comércio justo é visto como uma alternativa pratica viavel para o atual modelo
econdmico e social que, na visdo de varios especialistas, teria chegado a seus limites.

A definicao internacional:

“As principais entidades internacionais atuantes no "Fair Trade" uniformizaram seus conceitos e, por
ocasido da Conferéncia anual da IFAT (International Federation of Alternative Trade), em 2001, na
Tanzania:"Comércio Justo é uma parceria comercial, baseada em dialogo, transparéncia e
respeito, que busca maior eqiliidade no comércio internacional. Ele contribui para o
desenvolvimento sustentavel através do oferecimento a produtores e trabalhadores
marginalizados (principalmente do Sul) de melhores condicoes de troca e maiores garantia de
seus direitos". As organizagbes de Comércio Justo (apoiadas pelos consumidores) estdo engajadas
ativamente no apoio aos produtores, na conscientizagao e informagdao e em campanhas para promover
mudangas nas regras e praticas do comércio internacional convencional.” (Fonte: Pesquisa Mundial
Comércio Justo, SEBRAE 2004, p.13)

“Principios-chaves do Fair Trade

« Gerar oportunidades para produtores economicamente em desvantagem: Comércio Justo é a
estratégia para a diminuicdo da pobreza e o desenvolvimento sustentavel. Seu propdsito é de gerar
oportunidades para produtores que foram explorados economicamente ou marginalizados pelo sistema
convencional de comércio.

- Transparéncia e co-responsabilidade ("accountability"): Comércio Justo envolve gestao
transparente e relagbes comerciais que tratam de forma justa e respeitosa os parceiros comerciais.

+ Capacitacao e apoio ("capacity building"”); Comércio Justo € um meio de desenvolver a
independéncia do produtor. Relacionamentos de Comércio

Justo proporcionam continuidade, durante a qual os produtores e suas organizagbes de
comercializacdo podem melhorar suas habilidades de gestao e seu acesso a novos mercados.

« Pagamento de um preco justo: Um precgo justo no contexto regional ou local é aquele que foi
acordado por meio do didlogo e da participacdo. Ele cobre ndo somente os custos de producdo, mas
permite uma produgao socialmente justa e ecologicamente segura. Ele proporciona pagamento justo
para os produtores e leva em consideragdo o principio do pagamento igual para trabalho igual para
homens e mulheres. Os comerciantes de Comércio Justo garantem pagamento imediato para seus
parceiros e, sempre que possivel, ajudam os produtores com o acesso a financiamento antes da
produgao ou mesmo antes da colheita.

+ lgualdade de sexos: Comércio Justo significa que o trabalho de mulheres é valorado e
recompensado corretamente. As mulheres sao sempre remuneradas por suas contribuicdes no
processo produtivo e detém poderes em suas organizagdes.

» Condigoes de trabalho: Comércio Justo significa um ambiente de trabalho seguro e saudavel para os
produtores. A participagdo de criangas nao deve afetar negativamente seu bem-estar, seguranga,
obrigacdes educacionais e necessidade de brincar, e deve estar em conformidade com a convengao
das Nagdes Unidas sobre os direitos da crian¢a e com as leis e normas vigentes no contexto local.

+ O meio ambiente:O Comércio Justo estimula ativamente melhores praticas ambientais e a aplicagao
de métodos responsaveis de produgao.

» Organizacoes e produtos de Comércio Justo: Produtos de Comércio Justo sdo aqueles produtos
certificados sob o sistema de certificagdo da FLO (Fairtrade Labelling Organizations International) e/ou
produzidas por organizagdes de Comércio Justo.”

NOTAS:"accountability" significa a capacidade de prestar contas; "capacity building", outra expresséo tipica do
jargéo de projetos de desenvolvimento, significa "construindo a capacidade" .(Fonte: Pesquisa Mundial Comércio
Justo, SEBRAE 2004)
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Assim, segundo o manual Entender para Intervir (2005), “um principio do comércio
justo é a garantia aos pequenos produtores de comercializar seus produtos a precos
mais justos dos que os normalmente praticados no mercado mundial, negociado caso
a caso. Os produtos cujo preco é tema de acordos internacionais (por exemplo, o café
ou o cacau) tém um valor minimo fixado de forma que produtores inseridos no
mercado justo recebam remuneragbes superiores aquelas praticadas no mercado
mundial convencional. Esse sistema permite que os produtores envolvidos melhorem
seus sistemas de produgéo e suas condi¢oes de trabalho.

E também uma garantia de estabilidade no preco, de definicdo prévia das condicdes e
dos termos de pagamento, bem como da possibilidade de pré-financiamento da
producao, que evita aos agricultores e aos artesdos venderem seus produtos via
consignacao. O precgo justo é negociado caso a caso e deve cobrir todos os custos de
producéo, incluindo os custos ambientais e sociais, e assegurar aos produtores e a
sua comunidade um padréo de vida digno.

E importante ressaltar que um preco justo para o produtor nao implica,
necessariamente, um preco mais elevado para o consumidor. Com a mesma
qualidade, o comércio justo pode manter os pregcos do mercado convencional.

Mas é importante reforcar que a proposta do comércio justo vai além de uma troca
comercial, pois, a partir de relagcbes de compra e venda, trabalha em nome da
melhoria da qualidade de vida de todos, de produtores a consumidores, em uma
perspectiva de transformacao da ordem econdmica vigente, com vistas a construcéo
de uma nova ordem social, pautada em valores como a ética, a solidariedade e a
justica.

O comércio justo, nesse sentido, desenvolve-se a partir de trés dimensodes,
complementares e interdependentes:

* uma dimensdo socioecondémica, que envolve as relacbes comerciais justas e o
desenvolvimento sustentavel;

* uma dimensdo educativa, direcionada a conscientizar sobre a importancia de
praticarmos outras relagcdes comerciais, baseadas na confianca e na transparéncia, ou
seja, de praticarmos 0 consumo responsavel;

* uma dimensao politica, por meio do apelo por mais justica nas regras do comércio
internacional.

Desde o seu inicio, o0 movimento do Fair Trade vem sendo visto como uma forma de
solidariedade Norte-Sul para lutar contra a pobreza, na medida que gera renda por
meio da produgao de bens e de servigos alimenticios e artesanais e, assim, possibilita
0 acesso a uma vida mais digna e justa aqueles com menos condigcbes
socioeconémicas. Hoje, este movimento tomou proporgdes muito grandes na Europa.
Tal crescimento, muitas vezes, acaba por afastar o principio politico do Comércio
Justo de transformar efetivamente as bases das relacbes comerciais internacionais.
Desde o inicio do movimento, essa postura politica mais critica evidenciou-se nos
varios documentos de referéncia. O documento de referéncia da Artisans du Monde, ja
determinava, em 1981, como ponto central de suas agdes: «a mudanga de
mentalidade e da sociedade afim de promover um outro desenvolvimento mundial».
Tal documento engajava-se em «mostrar uma possibilidade de tirar das empresas os
mecanismos habituais do comércio internacional», de permitir aos produtores «uma
liberagdo das estruturas de opressdo» e de informar a todos e todas «sobre a
desordem econdmica e social atuais»”. (Fonte adaptada: Instituto Kairés, 2005)
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O comércio justo local e regional, no Norte e no Sul

“Este novo periodo do movimento internacional de comércio justo sugere uma
inversao da sua légica tradicional para coloca-lo a servico dos projetos integrados de
desenvolvimento local sustentavel. A nova légica reforca as redes de atores locais em
todos os paises, principalmente do Sul do planeta, que sdo estimulados a procurarem
apoio junto as autoridades locais e as organizagbes internacionais para o
desenvolvimento de seus projetos, bem como a se articularem entre si. As questdes
que devem ser levadas em conta para a efetiva implantagdo de um comércio justo
local, regional e internacional, sdo: o nivel social de organizacdo da comunidade; a
necessidade de satisfazer as prioridades identificadas pela prépria comunidade; o
controle pelos produtores e pelos consumidores das redes de comercializagéo locais e
regionais; os tipos de produtos segundo as exigéncias regionais do mercado; o0s
recursos humanos, materiais e financeiros disponiveis.

A reformulagédo do conceito de comércio justo em nivel internacional justifica-se pelos
recentes questionamentos sobre os impactos das relagbes comerciais do movimento
estabelecidas no eixo Norte-Sul sobre as comunidades dos grupos produtivos
envolvidos. Os numerosos estudos de avaliacdo de impacto realizados reforcam a
tese de que apenas os produtores diretamente envolvidos é que percebem melhorias
na sua qualidade de vida, de modo que ndo se contempla a questdo do
desenvolvimento local, ou seja, a melhoria da qualidade de vida da comunidade e do
territério como um todo.

Observou-se esse fator na maioria dos grupos de agricultores envolvidos ha anos em
praticas comerciais justas com parceiros do Norte. Ja no caso de artesdos, por se
tratarem de experiéncias de menor porte, nota-se uma extensdo dos beneficios
percebidos pelos produtores diretamente envolvidos para toda a comunidade, em
termos de renda, de treinamento vocacional, de melhoria no status social
(notadamente no caso das mulheres), de educacao para as criangas, €, promogao de
salde para toda a familia.

Mas a conclusdo principal é a de que o impacto no desenvolvimento local das
comunidades desses produtores € limitado, mesmo considerando os 40 anos de
relagcdes entre os consumidores do Norte e os produtores do Sul.

Isso pode ser explicado, inclusive, pela natureza de tais grupos produtores: criadas
segundo a estrutura associativa e destinados a produzir para a exportagdo, as
organizacdes de produtores do comércio justo do Sul acabam por voltar a sua atencao
aos mercados e aos clientes dos paises do Norte. Assim, seus principais parceiros
acabam se tornando as entidades do Norte e ndo as autoridades ou entidades de
comércio justo locais.

Esse quadro acaba por resultar em relagdes frageis entre esses grupos e o seu
ambiente social, econdmico e cultural, o que reflete um impacto limitado em termos de
desenvolvimento local. Ou seja, pode-se supor que a integragdo das iniciativas do
comércio justo no contexto social do territorio é insuficiente, de modo que a sua pratica
acaba por nao responder as expectativas das populagdes locais.

Nesse sentido, a pergunta central do movimento no seu contexto internacional mudou
para: até que ponto um comércio justo local e regional contribui para o
desenvolvimento local, na medida em que ja existe um determinado nimero de
organiza¢des de produtores em paises do Sul que desenvolveram um comércio justo
local ou regional com sucesso?

Na América Latina, o exemplo de Maquita Cushunchic — Comercializando como
irmaos - MCCH, do Equador, é bem conhecido. MCCH é uma organizagdo sem fins
lucrativos que nasceu em 1985. As comunidades Christian procuravam ajudar os
pequenos produtores de bairros periféricos da capital Quito para vender seus
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produtos. Em muito pouco tempo, comegam a comercializar também produtos das
organizacdes agricolas de outras provincias, que transportavam o produto do campo
para a cidade.

Em 1986, MCCH realizava suas primeiras exportacdes para Italia. Hoje, agrupa 600
organizagdes de pequenos produtores, 170 grupos de mulheres, 400 lojas
comunitarias distribuidas em 18 das 21 provincias do pais, 11 moinhos comunitarios e
45 armazéns provinciais. Através dessa rede de organizagdes produtoras e
estabelecimentos comerciais, 300 mil pessoas participam diretamente da produgéo, da
comercializacdo e do consumo dos produtos agricolas e artesanais, assim como de
servicos (turismo solidario, fundos de solidariedade, educacgao e capacitagao).

Na Franca, ha iniciativas para a aproximacdo entre produtores e consumidores
franceses, de forma a favorecer o desenvolvimento local sustentavel de algumas
regides mais carentes. Os mais conhecidos sdo os grupos da Amap, que significa:
Associagdes para a Manutencdo de uma Agricultura Camponesa. Os Amap séo
grupos de proximidade entre consumidores e uma fazenda produtiva, situada, em
geral, na periferia de cidades francesas, e desenvolvem-se a partir da pratica de venda
direta de produtos diversos, especialmente frutas e legumes. Em uma Amap, os
consumidores escolhem com os agricultores os legumes a serem cultivados, o preco
da subscricdo e os métodos da distribuicdo (freqléncia, lugar, horarios etc.). Em
seguida, cada consumidor compra sua parte da colheita, pagando adiantado o valor
que recuperara durante toda a estacdo da produgdo de acordo com métodos
predefinidos.

No Brasil, varias experiéncias, também podem ser citadas posteriormente.

Assim, abre-se um novo periodo de desenvolvimento para o comércio justo.
Paralelamente a grandeza do comércio justo Sul-Norte, um comércio justo, ético e
solidario, local e regional, desenvolve-se de forma mais coerente com o0s objetivos e

as praticas da economia solidaria e do desenvolvimento local integrado sustentavel”.
(Fonte: Manual Pedagogico: Entender para Intervir: por uma educagdo para 0 consumo responsavel e o
comércio justo, Instituto Kairés e Artisans du Monde, 2005)

Os atores do Comércio Justo Internacional (Norte- Sul e Sul-Sul)
Sugestao de Exercicio

O facilitador podera dividir a sala em grupos e pedir que cada grupo dialogue sobre o
papel de um “ator” (produtores, exportadores, importadores, as lojas do mundo,
licenciados, certificadores) no processo de comercializagdo justa internacional. Ao final
eles poderdo entdo dialogar sobre como funciona o sistema financeiro do Comércio
Justo Norte-Sul e Sul-Sul.

Subsidios para o dialogo

“Os Produtores

Os produtores estdao no coragdo de todo o movimento. Eles produzem e exportam
seus produtos, € devem estar organizados e integrados em associagcbes ou
cooperativas. Eles podem, e sdo até estimulados, a participarem do restante da cadeia
do negécio. Em Gana, por exemplo, existe uma cooperativa de plantadores de cacau
que é soOcia da empresa de importagdo, beneficiamento e comercializacdo do
chocolate, no Reino Unido.

Os traders/ exportadores

Boa parte dos grupos de produgado nao tem experiéncia ou estrutura para cuidar dos
aspectos logisticos e burocraticos da exportacdo de seus produtos. Em alguns casos,
0S grupos criam uma empresa para cuidar destas atividades, em conjunto com outras
entidades de apoio ou ndo. Em principio aumentar a cadeia de distribuico, parece um
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paradoxo em relacdo ao conceito de encurtar os caminhos até o cliente final, mas no
comércio internacional é necesséria a intervengdo de um agente profissional para
garantir o bom funcionamento dos negoécios. Sua funcdo pratica, no entanto, deve ser
a de um prestador de servigo e ndo a de um "trader" tradicional, que compra e revende
visando maximizagcdo de lucro no processo. Essas empresas, normalmente, sédo
também associadas a IFAT, sendo cadastrados como "traders".

Os Importadores

Os importadores, que também atuam como atacadistas e distribuidores, chegam
mesmo a atuar diretamente, como varejistas. Muitos deles apéiam seus parceiros de
producao e fornecimento de varias maneiras:

» Aconselham e apéiam tecnicamente no desenvolvimento de produtos.

+ Oferecem treinamentos em varias areas.

* Proporcionam apoio adicional em momentos de dificuldades econémicas e sociais.

» Antecipam pagamentos, financiando a produgéo.

Em seus mercados eles distribuem os produtos por meio das lojas especializadas, as
"world shops", de grupos locais ou representantes, bem como do varejo tradicional,
lojas de produtos naturais e organicos, lojas de presentes e decoracao,
supermercados ou venda por catalogo e internet. Alguns atuam também no segmento
de catering, atendendo festas, cantinas e cozinhas de empresas. Os especialistas
também atendem as industrias alimenticias licenciadas que precisam de matérias
primas Fair Trade para seus produtos que portam o selo da FLO.

Eles também promovem ou participam de campanhas de conscientizagdo sobre
assuntos de injustica comercial etc. Nessas atividades integram e se articulam por
meio de redes de troca de informagdes, com ONGs de desenvolvimento, agéncias de
ajuda humanitaria, centros educativos, dentre outros, e fazem lobby para promover
mudancgas também na esfera politica.

As "world shops"/ Lojas do Mundo

As "world shops" ou "lojas do mundo”, sdo especializadas em produtos de Comércio
Justo e, além dos produtos, oferecem informagdes e promovem encontros e eventos
educativos sobre o assunto. Também promovem campanhas locais € regionais de
lobby. Elas sdo organizadas principalmente por associagbes locais de pessoas
motivadas por algo que se poderia chamar de "cidadania global". Apesar de, em geral,
serem geridos como negécios, as "world shops" se orgulham de serem organizagcoes
sem fins lucrativos. Em muitas delas, boa parte do trabalho é realizado por voluntarios.
Na maioria dos paises, as lojas do mundo criaram Entidades Nacionais para facilitar a
cooperacao e a troca de informagdes. Estas, por sua vez, criaram a NEWS, entidade
européia que congrega todas as associagdes nacionais de dessas lojas. Muitas sao
apoiadas por grupos locais de solidariedade.

Os licenciados

Licenciados sdo as empresas que recebem da Iniciativa Nacional a licenca para a
producao e/ou comercializacdo de um produto de Comércio Justo. Estas empresas
podem ser exclusivamente de Comércio Justo, como a Gepa, da Alemanha, ou a Café
Direct, do Reino Unido, ou de produtos convencionais, de marcas tradicionais, como a
Marks & Spencers, também do Reino Unido, que querem langar um ou mais produtos
de "Fair Trade". Para poder receber o selo terdo de obedecer a todos os critérios
gerais e especificos do produto e ainda pagar uma taxa anual de licenga pelo uso do
selo. Esta taxa ira financiar a fiscalizacdo da empresa e de todo processo de
producgdo, o pagamento justo etc.
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Certificadoras - Iniciativas Nacionais

As "National Iniciatives" ou Iniciativas Nacionais, apelidadas de "NIs", sdo as
organizacdes de certificacdo e promocao do Comércio Justo que surgiram em varios
paises, comegando com a Max Havelaar na Holanda, em 1988. Hoje séo 20, sendo 15
na Europa mais os EUA, o Canada, o Japao, a Australia com a Nova Zelandia, e o
México.

O México, como primeiro pais produtor a ter uma Iniciativa Nacional, criou seu préprio
sistema de certificacdo, embasado e reconhecido pela FLO, mas levando em
consideracao varios aspectos caracteristicos da realidade mexicana. Desta forma ele
procura promover seu proprio mercado interno. As Iniciativas Nacionais séo,
normalmente, associa¢des sem fins lucrativos. Elas sao constituidas, em sua maioria,
por entidades religiosas ou de desenvolvimento, cooperativas e entidades de protegao
ao consumidor, de educacdo ou protecdo ao meio ambiente e outras iniciativas de
cunho social.

As tarefas das Iniciativas Nacionais sdo as seguintes:

1. Prospeccao, certificacao e fiscalizacdo de empresas licenciadas ("licensees"). Sao
empresas de comércio, empacotamento e/ou beneficiamento que comercializam
produtos com o selo de Comércio Justo.

2. Apoio e orientacdo para o marketing dos licenciados e do varejo, além de oferecer
sua rede de contatos de Comércio Justo.

3. Acdes de informacdo e educacdo junto a entidades e pessoas que apdiam o
movimento.

4. Acoes de informacao e conscientizagdo junto ao consumidor final e a populagcao em
geral.

Além disso, as Iniciativas Nacionais também dao as diretrizes e contribuem para a
definicao dos critérios técnicos a serem usados pela FLO na certificacao de produtos e
processos. As Iniciativas Nacionais estdo no centro de todo sistema, assumindo a
principal parte dos trabalhos:

1. Elas recebem recursos e apoio de seus associados.

2. Ajudam a definir o critérios internacionais de certificagcdo de produtos e produtores
junto com a FLO.

3. Realizam ac¢des e campanhas de educagéo de seus associados.

4. Atuam na conscientizacao do publico consumidor, além desenvolver acdes de lobby
junto a érgaos governamentais.

5. Prospectam licenciados para a fabricagdo de produtos, para o0s quais sao
concedidas as licengas de uso do selo de "Fairtrade" e que receberdo o controle
regular.

6. e oferecem apoio e orientagdo para o marketing das lojas.

Desde o final de 2003, a FLO e as Iniciativas Nacionais, em reunides conjuntas com
0s grupos produtores que ja participam do sistema, decidiram comecar a cobrar uma
taxa de certificagdo de novos produtores.”

(Fonte: Pesquisa Mundial Comércio Justo, SEBRAE, 2004)

A dimensao do Fair Trade no mundo
Segundo o Faces do Brasil:
« O Comércio Justo certificado tem crescido a taxas anuais acima de 20%, no

periodo de 1997 a 2003;
« Movimenta atualmente U$ 1 Bilhdo ao ano;
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» Beneficia cerca de 800 mil familias, na Africa, América Latina e Asia, tendo
pago mais de 38,8 milhdes de dblares em Prémio Social;

» Principal mercado: Suica, com 100 milhdes de euros (consumo per capita
anual entre 10 e 16 euros);

» 4 mil world shops (lojas de comércio justo) em 18 paises e entre 70 a 90 mil
pontos de venda convencionais (supermercados);

« Banana e café sdo os principais produtos.

institule

e Previsdoes de crescimento do mercado de CJ: Crescimento de 20 a 25% em
volume e valor para atingir um nivel de 150 mil toneladas. (FACES do Brasil,
2006)

Segundo Ver6nica Rubio da FAIRTRADE Brasil, na Europa e nos EUA, existem
100.000 redes de supermercados e 3.000 lojas alternativas que comercializam
produtos com a certificagdo FAIRTRADE. Hoje existem 569 associacdes de pequenos
produtores certificados no mundo.

Fairtrade na América do Sul

Paises Grupos

Argentina 19
Bolivia 28
Brasil 17
Chile 20
Colombia 47
Ecuador 27
Paraguai 5
Peru 50
Uruguai 1
Venezuela 1

Segundo a Pesquisa Mundial do Comércio Justo elaborada pelo SEBRAE (2004), as
maiores demandas de produtos de comércio justo hoje estdo nos paises do hemisfério
Norte, dentre eles estao:

-Suiga  (maior demanda per capta, produtos: banana e  café);
» Franca, Austria e Noruega maior crescimento de mercado (percentuais acima de
100%);

» EUA e Escandinavia maior potencial de crescimento.

Os principais produtos demandados sao: artesanato étnico e utilitario, mel, café,
sucos, frutas frescas e secas, castanhas, confeccoes, calcados e artefatos de couro.
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Fonte dos dois quadros acima: http://www.sebrae.com.br/br/revistasebrae/17/art raissa.asp

Segundo a Organic Exchange, o mercado téxtil organico atingiu um faturamento global
aproximado de 1,1 bilhdo de doélares em 2006, mais que o dobro do ano passado. A
instituicao prevé um alcance de 2,6 bilhdes de ddlares para o faturamento do mercado
em 2008 (Laville e Balmain, 2006; The Economist, 2006 citados em ASTI, 2007).
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MODULO 2
Comércio Justo e Solidario (CJS) no Brasil
Sugestao de Exercicio

PERGUNTAS:

O que conhecem do movimento do comércio justo no Brasil?
Quais as caracteristicas desse movimento?

Como seria a cadeia e suas caracteristicas de atuagdo na comercializagdo justa no mercado
nacional?

Produgdo
* Igualdade de género
* Gestdao democrética e
participativa
* Condi¢bes de trabalho Comercializa ¢do
adequadas Respeit lorizacio d
* Préticas ambientais €spelto € valorizacdo do
sustentéveis produtor
* Pagamento do Prego Justo e
Prémio Social Consumo responsével
* Manutengdo de uma relagdo "

e...

“ a capacidade de cada
pessoa ou instituigdo publica
ou privada, escolher servigos
e produtos que contribuam,

de forma ética e de fato,
para a melhoria de vida de
cada um, da sociedade, e do
ambiente”

comercial duradoura;
*N&o praticar a consignagdo;
* Pré-financiamento da produg¢do
quando solicitado;
* Garantir informagdo ao
consumid

Subsidios para o dialogo

Segundo o SEBRAE, “apesar de existirem grupos produtores organizados em cooperativas e com
base no que hoje é chamado de agricultura familiar, desde a década de 70, um movimento
organizado que procura se estruturar para criar mecanismos de apoio, somente comecou a se
esbocgar no inicio da década de 2000. Nesta época, varios atores de ONG’s, representantes
governamentais, empresas, representacoes de trabalhadores e prestadores de servigos
comecaram a se encontrar para discutir temas relacionados a o que podia ser chamado entdo de
economia e comércio alternativos”.(SEBRAE, 2004)
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Fonte: FACES do Brasil, 2006

A formacao do mercado justo para produto brasileiro

MERCADO EXTERNO

“No Brasil o mercado justo desenvolveu-se através de iniciativas como o "Suco Justo”, projeto piloto da FLO - Fairtrade
Labelling Organization — que envolve produtores de laranja residentes em Paranavai/PR. O projeto viabiliza a
comercializagdo na Alemanha, na Suiga e na Austria, do suco de laranja produzido pela Parana Citrus S/A, sendo
gerenciado pelo Conselho Municipal dos Direitos das Criangas e do Adolescente junto com a Prefeitura Local e
monitorado pela B&SD, que faz a "ponte" entre os produtores e o0 mercado consumidor. Além de fornecer um produto de
excelente qualidade (numa pesquisa recente de uma ONG suiga de direitos do consumidor, o suco de Paranavai foi um
dos melhores classificados entre os concorrentes), possibilitou melhorias sociais e a regularizagdo do trabalho dos
produtores como um dos requisitos obrigatérios para a obtengéo do Selo. Outro setor no qual o Brasil se destaca é o do
café, organizagdes como a ACARAM (Articulagdo Central das Associagdes Rurais de Ajuda Muatua) em Ji-Parana,
Rondénia e a FACI (Federagéo de Associagées Comunitérias Rurais de lina e Irupi) em lina — ES, ja estdo no mercado
através da FLO.

Uma das experiéncias brasileiras significativas foi a da Visdo Mundial Brasil. Seu Programa de Comércio Solidario
comega em 1999 apoiando pequenos produtores agricolas e de artesanato na exportacdo dos produtos, além de
desenvolver o mercado interno. Através de associagdes locais com outras ONG's como por exemplo a AACC e a Terra
Viva, foi possivel ampliar o projeto a outras regides. A associagéo internacional também foi fundamental para a
comercializagdo de produtos agricolas para organizagdes como a Claro (Suica), a EZA (Austria) e a CTM (Italia). No
artesanato, a associagdo com as "Lojas do Mundo" da regido do Benelux foi fundamental para as comunidades. Todos
os produtos receberam a assessoria de instituicdes como a FLO e a IFAT.”

MERCADO INTERNO

“No mercado interno, foram realizados diversos projetos com redes de supermercados e lojas comerciais para que se
ampliassem os canais de vendas. Houve vendas para as lojas do Carrefour, BomPrego e ViaBox, todos supermercados.
Agora a Visdo Mundial trabalha junto ao BID o desenvolvimento de um projeto que tenta fortalecer uma empresa que
oferecera servigcos comerciais as comunidades com custos adequados e defendera os interesses dos pequenos
produtores, tanto no mercado interno, quanto no externo.

Desta maneira, a Visdo Mundial concentra suas atividades em trés principios basicos: o apoio as bases produtivas, o
desenvolvimento do mercado do ponto de vista comercial e a criagdo de um mercado ético e consciente em busca da
justica.

Ainda ndo se encontra muito artesanato brasileiro nas "Lojas do Mundo" da Europa. Mas o mercado interno comega a
ganhar destaque com a abertura da primeira loja oficial de comércio justo e solidario para a venda de artesanato, a
Mundaréu. Sua proposta é oferecer em Sao Paulo produtos originarios de diversas partes do pais e seu publico é
aquele que quer pagar mais por um produto que junta a arte a  solidariedade.
Em termos de certificagdo para o mercado interno ainda ndo ha um regulamentagédo. O que acontece é que as
organizagdes que trabalham com os produtores certificam os produtos com suas préprias marcas. Este é o caso da
organizagao Viva Rio, que coloca um selo com seu home como uma forma de garantir a origem dos produtos que sdo
colocados nos pontos de venda solidérios.

Oportunidades do Comércio justo para o Brasil:
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« Artesanato Etnico e utilitario;

« Alimentos (mel, café, sucos, frutas frescas e secas, castanhas);
» Nao-alimentos (confeccoes, calcados e artefatos de couro)”.
FONTE: http://www.sebrae.com.br/br/revistasebrae/17/art raissa.asp

Em novembro de 2002 foi criado um grupo denominado como FACES - Forum de Articulagdo do
Comeércio Etico e Solidario do Brasil, ou simplesmente FACES do Brasil. Esse férum tem como
missao: Fomentar a criacao de um ambiente favoravel a construcao e implementacao de
um sistema brasileiro de comércio ético e solidario, promovendo a equidade e a inclusao
social.

"Embora o foco de trabalho do Faces do Brasil seja 0 mercado nacional, os processo de troca de
informacdo e experiéncia com ONG’s e realidades internacionais segue sendo uma das
referéncias para o processo brasileiro. As solugdes e dificuldades presentes nas relagoes éticas e
solidarias nos mercados internacionais sinalizam situagcdes que em breve deverdo ser tratadas
sob a perspectiva brasileira. Por exemplo, campanhas publicitarias, processos de certificacao,
monitoramento, custos, impactos sobre os consumidores sdo questdes que poderao ser vistas em
perspectivas em mercados centrais e da América Latina.” (www.facesdobrasil.org.br)

O Faces publicou vérios trabalhos, entre outros os resultados de encontros que alimentaram
significativamente o processo de discusséo e criacao do Sistema Brasileiro de Comércio Justo e
Solidario, da qual participou significativamente.

d63SES

Estrutura do FACES do Brasil
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Fonte: Faces do Brasil, 2006

Integrantes do FACES :
« ONG’s (assessoria, apoio, consumo etc): FASE Nacional, Kairés, Fundagdo Friedrich
Ebert, Visdo Mundial, Onda Solidaria, IMAFLORA, Etica e DESER.
+ Representacao de Produtores: UNISOL, RBSES, ADS-CUT, UNICAFES, ACS-
Amazonia, Caritas do Brasil.
« Governo: SENAES - MTE, SAF-MDA, SDT-MDA e SEBRAE Nacional.

(Mais informagdes: www.facesdobrasil.org.br)
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Segundo o Instituto Faces do Brasil, “definiu-se inicialmente no Brasil a expressédo “Comércio
Etico e Solidario - CES como o fluxo comercial diferenciado que, a partir do estabelecimento de
relacbes éticas e solidarias entre todos os elos da cadeia produtiva, resulte em uma forma de
empoderamento dos(das) trabalhadores(as) assalariados(as), agricultores(as) familiares,
indigenas, quilombolas, extrativistas e camponeses(as) que estdo em desvantagem ou
marginalizados(as) pelo sistema convencional das relagdes comerciais”.

Este movimento, apesar de recente, ja desenvolveu experiéncias, conceitos e muita articulacao.
Atualmente, sdo indmeros os produtores brasileiros que figuram no cenario internacional,
vendendo seus produtos nas lojas de comércio justo européias, norte-americanas, entre outros
paises. Mas o movimento de comércio justo brasileiro ndao se restringe a produzir e exportar
produtos na relagdo Norte-Sul; vai mais além, de forma integrada com a proposta de estimulo a
mercados regionais e locais.

Apos trés anos de discussdo em um processo de consulta pablica junto a trabalhadores, ONG’s,
empresas, governo e outros representantes de movimentos préximos ao Comércio Etico e
Solidario, o Instituto Faces do Brasil em 2004, sistematizou um conjunto de principios e de
critérios que devem ser obedecidos por todos os elos da cadeia, do produtor ao consumidor. De la
para ca esses principios foram amplamente discutidos e agora estao sendo discutidos no ambito

da Instrugdo Normativa que criard o Sistema Brasileiro de CJS. (Fonte adaptada: FACES, 2007 e
SEBRAE, 2004)
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Um dos objetivos do CJS é favorecer o desenvolvimento local, integrado e sustentavel de comunidades a partir do
estimulo a geracéo de renda, a territorializagdo e ao respeito a cultura local.

Fonte adaptada: Cartilha - O Comércio Etico e Solidario no Brasil, FACES DO BRASIL, 2004/2006
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Premissas de atuacdo Faces e CJS no Brasil

- Foco no mercado consumidor brasileiro e no desenvolvimento local das
comunidades;

- Deve ser construido por produtores (as), consumidores e demais atores dos
movimentos afins, como Economia Solidaria e Agricultura Familiar;

- E uma proposta politica — visa a transformagao social;

- Deve se aplicar a toda cadeia comercial, com critérios para produtores e
comerciantes (transformadores e distribuidores);

Sistema Brasileiro de Comércio Justo e Solidario (SBCJS) - A integracao
entre o solidario e o justo

No Brasil, desde maio de 2006, de “Comércio ético e solidario” passou-se a usar a
expressao "Comeércio Justo e Solidario", distinguindo-se do termo internacional, que
serd usado como Comércio Justo Internacional ou Fair Trade.Tal mudanga se deu,
pois apds cinco consultas organizadas pelo FACES - Forum de Articulagdo do
Comércio Etico e Solidario, OPFCJS - Organizacdo dos Produtores Familiares de
Comércio Justo e Solidario € FBES - Férum Brasileiro de Economia Solidaria.

Foi formado grupo de trabalho, intersetorial (Ministério do Trabalho e
Emprego;SEANES - Secretaria Nacional da Economia Solidaria e organizagbes da
sociedade civil), para discutir a Instrucdo Normativa, que visa criar o "Sistema
Brasileiro de Comércio Justo e Solidario - SBCJS".

IMPORTANTE - Até o momento da elaboragao desta apostila (out. de 2007) todos os
dados descritos a seguir sdo os mais atualizados decorrentes das discussdes desse
grupo de trabalho, portanto eles estdo sujeitos a possiveis alteragbes até que seja
aprovado o texto final da Instrugdo Normativa.

"Do conceito: Considera-se Comércio Justo e Solidario o fluxo comercial diferenciado
que, a partir do estabelecimento de relagbes justas e solidarias entre todos os elos das
Redes de Produgao, resulte em uma forma de fortalecimento dos Empreendimentos
Econbmicos e Solidarios, rurais e urbanos, que estdo em desvantagem ou
marginalizados (as) pelo sistema convencional das relagbes comerciais que
privilegiam a grande escala, tendo como caracteristicas:

a. Contribuir para a construcao de relagdes justas e solidarias no mercado.

b. Favorecer a co-responsabilidade entre os diversos atores das Redes de Producéo e
Comercializagao.

c. Praticar remuneracéo e preco justos para quem produz e consome.

d. Considerar a diversidade étnica e cultural e valorizar o conhecimento e a identidade
das comunidades tradicionais nas relagbes comerciais.

e. Fomentar a integragéo efetiva entre produtor(a) e consumidor(a), para a construgéao
coletiva e participativa dos mecanismos de controle e fomento para o desenvolvimento
local sustentavel.

f. Promover as praticas de producdo, comercializacdo e consumo que tenham como
principios o fortalecimento da justica social, a preservacao ambiental e a defesa da
saude humana".

g. Os termos “comércio alternativo”, “ético”, “justo”, “solidario”, utilizados
individualmente ou em conjunto, devem observar a presente instru¢do normativa.

Das Normas de CJS

Os principios para Implantagcdo do Comércio Justo e Solidario no Brasil sdo:
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a. Principio 1. Fortalecimento da Democracia, Respeito a Liberdade de Opinido,
Organizacao e ldentidade Cultural, na constituicdo, gestdo e desenvolvimento de
grupos produtores(as) e prestadores(as) de servigos ligados ao Comércio Justo e
Solidario;

b. Principio 2. Condicbes Justas de Producdo, Agregacdo de Valor e
Comercializacdo, proporcionando aos(as) produtores(as) e prestadores(as) de
servigos, condi¢cbes dignas de trabalho e remuneragéo, visando a sustentabilidade
socioambiental das Redes de Producao;

c. Principio 3. Apoio ao Desenvolvimento Local e Sustentavel, de forma
comprometida com o bem-estar socio-econdmico e com a sustentabilidade
socioambiental e cultural das comunidades;

d. Principio 4. Respeito ao Meio Ambiente, por meio do fomento a praticas mais
responsaveis e menos

prejudiciais ao meio ambiente.

e. Principio 5. Respeito aos direitos das Mulheres, das Criangas, dos jovens, dos
idosos, dos Grupos Etnicos e dos(as) Trabalhadores(as) e consumidores(as),
promovendo equidade de género, geracao

e etnia;

f. Principio 6. Informacao e protecdo dos(as) Consumidores(as), de forma a garantir
transparéncia nas relagdes comerciais, defesa dos direitos dos(as) consumidores(as),
educacao para o consumo responsavel, e, favorecer sua unidao e mobilizagao, para
compras coletivas ou néo;

g. Principio 7. Integracdo e Educagdo permanente entre os diversos atores do
Comércio Justo e Solidario, de forma a garantir processos continuos de informacao e
reflexdo, acerca dos pressupostos conceituais e praticos, do movimento de Comércio
Justo e Solidario.

Os Critérios especificam de forma mais detalhada aquilo que cada membro das
Redes de Producdo do Comércio Justo e Solidario deve executar, para que os
Principios sejam cumpridos. Eles se dividem em:

e Critérios especificos aos Empreendimentos da Economia Solidaria de carater
produtivo e ou de prestacao de servico, rurais e urbanos;

e C(Critérios especificos para os Empreendimentos da Economia solidaria com
funcao de Comerciantes e Transformadores de Produtos;

e C(Critérios especificos para construir relagcbes entre produtores (as),
comerciantes/ transformadores e consumidores (as), que obedecam aos
seguintes critérios compartilhados.

Estes critérios serdo detalhados e analisados no médulo 3 que tratara do Acesso ao
Mercado e dos principais desafios e oportunidades para a pratica do Comércio Justo e
do Consumo Responsavel. “

A experiéncia brasileira

Segundo o Manual pedagégico Entender para Intervir (Instituto Kairds e Artisans du
Mnde, 2005), “a experiéncia brasileira com este tema é reflexo e conseqiiéncia de um
novo periodo para o movimento internacional do Comércio Justo, que pretende
transcender a logica Norte-Sul, para também apoiar o desenvolvimento de relagbes
locais e regionais nos paises do Sul e do Norte. E assim que o Comércio Justo
reencontra a proposta do desenvolvimento local. Essa concepg¢ao do Comércio Justo,
hoje refor¢gada no Brasil pelo movimento da Economia Solidaria, desenvolve-se a partir
de trés dimensbdes intimamente relacionadas: uma dimensao socioeconémica, para as
praticas de trocas comerciais entre paises do Sul e do Norte pautadas nos critérios da
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equidade; uma dimensdo educativa, que propde o estimulo a aproximagdo entre
exercicio da cidadania e escolhas responsaveis nos habitos de consumo; e uma
dimensao politica, que se engaja em articular a participagdo de outros atores (ongs,
sindicatos, movimentos do campo, associagdes de meio ambiente e de consumidores
etc.) nas campanhas de sensibilizacao e de pressao destinadas a impor principios e
critérios de responsabilidade nas legislacbes em niveis locais, nacional, regional e
internacional.

Dessa forma, o movimento ganha uma grande possibilidade de ampliar suas
premissas, sobretudo pela proposta de recolocar as relagdes sociais e humanas no
coracdo da economia. Isso porque, mais do que um conceito, a Economia
Solidaria define-se pelas suas praticas: sociedade de pessoas, democracia
participativa, utilidade social, cooperacao, reciprocidade, desenvolvimento local,
distribuicao justa das riquezas geradas, respeito as pessoas e ao meio
ambiente, transparéncia, educacao, cidadania etc.

A partir do forte conceito e da pratica, a Economia Solidaria propde sistemas de
producgdo, distribuicdo e consumo, que representam verdadeiras rupturas culturais
com o sistema dominante. A questdo ndo é de ignorar o mercado, nem mais de
negligenciar o papel do Poder Publico, visto que ambos séo legitimos para langar suas
vontades e colocar no lugar as regulamentagbes necessarias, mas, ao contrario: de
propor mecanismos, regras e praticas que redirecionem a economia para o seu
papel fundamental de contribuir para o bem-estar geral. No mesmo sentido, as
empresas da Economia Solidaria (cooperativas ou associacdes de produtores) nao
sdo nem privadas (no sentido liberal do termo), nem publicas. Sdo empresas sociais,
compostas de pessoas € nao de capitais. Suas prioridades sdo coletivas e sua
finalidade é de ser util a qualidade de vida da sociedade. Assim nasceram as
cooperativas de producao e de consumo, os o6rgdos de financas solidarias, as
associagbes de desenvolvimento local, as associagbes locais de trocas de
conhecimento, as iniciativas de género, as redes de colaboracao solidarias envolvendo
producao e comercializagao justas, os clubes de trocas, as experiéncias com dinheiros
sociais, entre muitas outras iniciativas.

Paralelamente a acdo econdmica, inUmeras acdes de mobilizacao coletiva tornam-se
necessarias ao fortalecimento das iniciativas locais e a sua articulacdo em um amplo
projeto de pressao sobre as decisdes econémicas e politicas em todas as esferas: do
local ao global. Nesse contexto, a juncdo de suas praticas com acgdes de educacao
popular € um dos maiores desafios da Economia Solidaria, com vistas ao estimulo a
democracia participativa, as trocas justas, ao trabalho cooperativo, a reciprocidade na
divisdo das riguezas, a gestao coletiva etc. Mas isso, apesar de importante, nao é
suficiente.”

Clubes de cambio
Bancos populares

Cooperativismo

Economia Comercio Justo
Solidadria y Solidario

Financias
solidarias

Empresas
recuperadas

Consumo
Responsable

Moneda solidaria

Fonte: Faces do Brasil, 2007.
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O Consumo Responsavel

Sugestao de Exercicio

PERGUNTAS:
O que entendemos por consumo responsavel?

O que geralmente perguntamos antes de comprar um produto: quanto isso custa?
Qual é a marca? Qual o tipo de material utilizado? Tais informagdes, normalmente,
podem ser obtidas pela observagdo do produto ou pela consulta ao vendedor. Mas
sera que essas informacbes sao suficientes para escolher um produto com
responsabilidade?

Que outras questbes poderiam ser propostas que caracterizasse um consumo
responsavel?

(Ex: Quem participou do processo produtivo e em que condi¢gdes? Como foi utilizada a
matéria-prima? A fabrica preocupou-se em minimizar o impacto ambiental causado
pelo seu processo produtivo?)

Subsidios para o dialogo

Segundo manual Entender para Intervir (2005), “na maioria dos casos, quando sao
levantadas, essas questdes ficam sem resposta, porque os vendedores e mesmo o
proprietario da loja ndo sabem nada a respeito. E ndo é a publicidade promovida pela
marca ou pelo produto em questao que informara tais aspectos. A partir do momento
em que surge o interesse em relacdo aos processos produtivos e comerciais, 0
consumidor - como elo final de toda a cadeia produtiva — inicia um percurso a procura
de informagdes, dados, opgdes, alternativas. E, finalmente, ele podera constatar que
muitas dessas questdes tém respostas, o que precisamos € saber procura-las,
classifica-las e pondera-las em nossas decisdes de escolha. Eis o principio basico do
conceito de Consumo Responsavel definido pelo Instituto Kairés como:

“A capacidade de cada pessoa ou instituicao, publica ou privada,
escolher bens e servicos, de maneira ética, para melhorar a qualidade
de vida de cada um, da sociedade e do ambiente.”

Assim, podemos considerar como consumidor responsavel aquele individuo que inclui
uma série de questionamentos em seus habitos de consumo, ou seja, que enxerga a
relagdo entre as suas escolhas didrias de consumo e as questdes socioambientais
presentes na sociedade atual. A partir dessa consciéncia, busca caminhos alternativos
para atuar e apoiar relagcdes produtivas e comerciais mais coerentes com aquilo que
valoriza, como o respeito, o equilibrio e a prépria vida de todos nés e do planeta que
nos abriga.

Escolher produtos ou servicos de forma responsavel a partir de critérios coerentes
com a sustentabilidade socioambiental é, assim, uma forma de dizer ao mundo quais
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valores queremos perpetuar: um mundo de desigualdade ou de justica social? De
poluicdo ambiental ou de sustentabilidade ambiental? De acumulagéo de capital ou
distribuigao igualitaria de renda? Eis a alma do Consumo Responsavel: estimular a
reflexao e a pratica sobre o poder politico existente em cada pequeno ato de escolha,
em cada opcao de consumo que fazemos, e, assim, estimular atitudes responsaveis,
comprometidas com 0 mundo, com as pessoas e com a vida como um todo!

Vale salientar que, por mais que essas idéias parecam novas, ou que a proposta do
consumo responsavel parega algo pouco experimentado, suas raizes historicas sao
profundas e residem em momentos distintos ao longo da histéria da humanidade. A
resisténcia pacifica, a ndo violéncia e o boicote, por exemplo, foram praticas utilizadas
para combater as mais diversas situagbes de injustica. Gandhi — enquanto lider
politico da India, na época coldnia inglesa — libertou o seu pais por meio de praticas
nao-violentas, como convidar a todos os indianos a consumirem apenas tecidos
indianos, o0 que gerou sérios problemas econémicos a industria téxtil inglesa (que, até
entdo, dominava a comercializacdo € o consumo local), e enfraqueceu o poder politico
do pais que o colonizava.

Um pouco mais adiante na histéria, o consumo responsavel surgiu como proposta
concreta dentro do movimento ambientalista, diante do cenario de degradagao
ambiental (comprovada por inimeros estudos cientificos) resultante da equacéo
insustentavel de utilizagdo de recursos naturais e devolugdo de lixo e poluicao ao
planeta. O conceito de consumo sustentavel culminou na Agenda 21 global, elaborada
na Segunda Conferéncia Mundial de Meio Ambiente, a Eco 92. Dai em diante, o
movimento de defesa dos direitos do consumidor passou a olhar a questdo do
consumo responsavel como fundamental para a garantia de relagdes equilibradas
entre a producao e o consumo, inserindo seus principios no documento intitulado New
Guidelines for Consumers Protection, a partir da recomendagao do Ecosoc — Conselho
Econdmico e Social da ONU através da Resolugcao 1997/53.

Na seqléncia, de forma inter-relacionada, assistiu-se a um estreitamento das relagdes
entre o0 Consumo Responséavel e os movimentos da Economia Solidaria e do Comércio
Justo, como proposta de fortalecimento mutuo pautada no principio de que uma
cadeia produtiva solidaria sé se concretiza a partir da observancia de critérios
socioambientais em todos os seus elos: do produtor ao consumidor. Enfim, este € um
movimento que veio tomando forga e se consolidando como uma proposta concreta e
diaria de intervengao politica frente ao desafio que temos como sujeitos e atores da
histéria presente e futura. Hoje, neste encontro com a economia solidaria e com o
comércio justo, ele ganha ainda mais forga, na medida que encontra possibilidades
concretas de ser vivenciado e exercitado através de compras solidarias, como
falaremos mais adiante. Eis um movimento que, apesar de recente, veio para ficar e
crescer.

Consumo Responsavel - a sustentabilidade do Comércio Justo e Economia
solidaria

Para a Economia Solidaria e o Comércio Justo, a promog¢édo de uma mudanga de
atitude frente ao consumo ¢é fundamental. A educacdo para o Consumo
Responsavel é uma das chaves do desenvolvimento de outras relacGes
comerciais. Necessitamos de acoes pedagodgicas direcionadas a desconstruir o
dogma da livre escolha do consumidor, a demonstrar, na pratica, as
consequiiéncias dos padroes de consumo contemporaneos e a revelar outras
formas de consumo mais respeitosas em relacao ao homem e a natureza. Enfim,
o Consumo Responsavel é um dos principais desafios da Economia Solidaria e
do Comércio Justo.

Varias possibilidades de aproximacao entre esses movimentos podem ser propostas:
o estabelecimento de circuitos locais que favorecam o contato entre produtores e
consumidores; a oferta de informacao sobre as caracteristicas dos produtos e sobre
suas condi¢cdes de producdo e distribuicdo; a participacdo dos consumidores nos
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empreendimentos solidarios; a participacdo das organizagées dos consumidores no
processo de construgdo do preco justo e nos processos de certificacdo que asseguram

a qualidade global dos produtos etc.

Mas talvez a maior delas seja a que aqui propomos: agdes educacionais dirigidas a
conter a ideologia da sociedade de consumo e a estimular dendncias frente aos
multiplos exemplos de atentado aos direitos econ6micos, sociais e culturais, a
democracia e ao meio ambiente, praticados pela sociedade de consumo. As
campanhas de informacao sobre os direitos dos cidadaos e dos consumidores, nessa

perspectiva integrada, devem ser prioridade da Economia Solidaria.”
(Fonte: Manual Pedagégico: Entender para Intervir: por uma educag¢ao para 0 consumo responsavel e o

comércio justo, Instituto Kairés e Artisans du Monde,2005)

Potencial do consumo para CJS

Tabela 1.1.10 - Despesa de consumo monetéria e
nac-monetaria maedia mensal familiar, por tipos de despesas,
segundo a situacao do domicilio por Grandes Regioes e Unidades da Federacao

Despesas de consumo monstaro = néo-monstanio media mensal familiag (RS

Situagao do domicilio, Tipes de deapasa
Grandes Regides
Higiara . Fo
Unidades d‘: Federacio Toral | pkmen- | Habi- Vestudril Trane- n'-"‘_h- Educacid ™% | Fum Servigos | Despscac
- ) ) tagEn tagEn el parte | cuidados —— iy e ol pesznaiz | diversas
| asalde
pessnais culura
Brasil 146631 30412 52022 ed21 270,16 31,80 95,14 89,86 3496 10.20 1486 4081
Situagho do demicilio
Urbana 168885 302 573,67 20,13 203N 34,52 104,72 [=:8="] 30,84 1088 16,70 45,09
Fural 77,7 266,73 223,19 44,70 139,28 16,67 41,% 138 8l 8,45 455 1704

Fonte- IBGE- Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF 2002-2003) citado em FACES do Brasil, 2007

Algumas atuacoes do consumidor responsavel

Governo

Pessoa

Organizagoes
Sociais

CONSUMO RESPONSAVEL

“Consumo é um ato de escolha;
Toda relagéao de produgao e
consumo é ciclica;

As nossas escolhas tém reflexos
ambientais e sociais, e, portanto,
conformam o ambiente e a
sociedade onde vivemos;

A escolha é, assim, um ato de
apoio, tanto para a construgao de
realidades de crise, como, para de
“ndo-crise”;

O consumidor responsavel é um
ator politico responsavel que utiliza
suas escolhas para intervir
positivamente na realidade social e
ambiental que o cerca.”

Fonte: Instituto Kairés, 2004.
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Alguns exemplos de atuacao

Atuacao dos Coletivos - grupo de consumidores, cooperativas etc.

Segundo o Manual Entender para Intervir, “a extrapolar um pouco a esfera de protecao
e defesa dos direitos do consumidor, enfocamos a atuagédo das cooperativas ou dos
grupos de compra coletiva, ecoldgica e solidaria. A proposta de coletivizar as relagoes
de consumo em grupos dessa natureza nao é uma novidade, tendo sido difundida na
década de 1980 pela criagdo de cooperativas de consumo, cujo objetivo era reduzir
precos e aumentar o poder de negociacdo dos membros frente a seus fornecedores.
Hoje, entretanto, a proposta de tais grupos expandiu-se de modo a também incluir,
entre seus objetivos, a busca por produtos ecolégicos e solidarios, de forma a
proporcionar o exercicio coletivo do consumo responsavel, em uma perspectiva de
aproximacao entre produtores e consumidores.

Os grupos de consumo podem ser formais, cooperativas de consumidores, ou
informais, grupos de amigos, colegas de trabalho ou familiares que se unem para
comprar determinados produtos. Entre as inUmeras vantagens desse tipo de pratica,
podemos destacar: relacdo pessoal entre os consumidores envolvidos; relagdo mais
préxima e direta com os produtores; maior transparéncia na cadeia comercial; precos
mais baixos; acesso a produtos diferenciados.

Consideramos ser esta uma das formas mais importantes de apoio a comercializagao
e produgao ecolodgica e solidaria. Nesse sentido, convidamos todos a conhecer as
experiéncias de seu pais e engajar-se a elas, ou inspirar-se nelas para criar seus
préprios grupos locais ou regionais.

Para tanto, apresentamos, a seguir, dicas para a criacdo de grupos de compra
coletiva, ecolégica e solidaria, segundo o documento Passos da Organizacdo
Consumo, elaborado pelo Centro de Apoio a Economia Popular e Solidaria — Caeps de
Passo Fundo/RS, e, na seqliéncia, apresentamos alguns grupos ja consolidados em
nosso pais com os respectivos contatos:

Passos da organizagao de consumo?
* coordenagéo escolhida democraticamente entre os consumidores;

® parcerias com entidades para apoio técnico, politico e metodoldgico a organizagao
do grupo;
* disponibilizagdo de minima estrutura fisica necessaria;

* contato com fornecedores solidarios e convencionais, bem como pesquisa de preco
em mercados tradicionais;

* composicao da lista com indicacao do produto, quantidade e preco;
® organizagao de nucleos de consumidores por espacos geograficos ou tematicos;

* reunido com futuros associados para avaliagdo da lista e formagao da metodologia
de compra;

* realizagdo de estudo de viabilidade com andlise detalhada da necessidade de
receita para o custeio de despesas operacionais;

® discussdao de uma politica de re-investimento do excedente acumulado
coletivamente e debate sobre formula de estabelecimento do prego;

* distribuicdo da lista e divulgacao da proposta;
* realizacao da primeira compra a partir dos pedidos feitos e da pesquisa de precos de
diversos fornecedores;

* opcao pelo formato institucional, com preferéncia aos formatos associativistas e
cooperativistas, por serem mais democraticos;



28

* perspectiva de ligacdo em rede e associacao de grupos de prestacao de servicos a
iniciativa de consumo;

* aprofundamento do debate em torno da circulagdo de servigos no grupo.

Experiéncias ja consolidadas:

* Grupo de compra coletiva, ecoldgica e solidaria do Centro de Apoio a Economia
Popular e Solidaria de Passo Fundo/RS — CAEPS
(caeps@berthier.com.br);

* Rede Ecoldgica — Rio de Janeiro/RJ (miriaml@radnet.com.br);

* Alianca Social - Esse processo, iniciado no ano de 1997 em Fortaleza (CE/BR), com
a Associacao para o Desenvolvimento da Agropecuaria Organica - Adao, conta,
atualmente, com 460 aliados, além de um novo nucleo de 40 aliados consumidores e
duas familias agricolas.

Empresas: compras coorporativas solidarias e ecolégicas: tais compras, que
movimentam um mercado bastante significativo, adotam critérios socioambientais na
escolha de fornecedores e prestadores de servigo, por exemplo, na compra de brindes
coorporativos elaborados por cooperativas de artesdos, ou no abastecimento de
restaurantes com produtos oriundos da agricultura familiar, entre outros.

A atuacdao do Poder Publico: O Poder Publico, representado pelos governos
municipais, estaduais e federal, tem a responsabilidade de direcionar e integrar suas
acoes aos movimentos da Economia Solidaria, do Comércio Justo, Etico e Solidario e
do Consumo Responsavel, de forma a promover e ampliar as acdes ja existentes
nesse ambito em todo o territério nacional, construindo, assim, novos padrbes de
producao, consumo e comércio em nosso pais. Nesse sentido, os governos podem
adotar uma série de medidas, entre elas:

® criacao de politicas publicas que viabilizem acdes de fomento efetivas no ambito da
producdo e comercializagdo solidarias (agricultura familiar, cooperativismo, feiras,
centrais de comercializagao etc.) e a regulamentagao publica de um Sistema Nacional
de Comércio Etico e Solidario que seja construido coletivamente e que estabeleca
diretrizes e politicas de fomento aos seus atores. Vale salientar que no Brasil existe
um 6rgao se da SENAES - Secretaria Nacional de Economia Solidaria, do MTE -
Ministério do Trabalho e Emprego.

®* compras publicas ecolégicas e solidarias, que podem resultar em inUmeras
oportunidades de geracao de trabalho e renda para a parcela da populagdo excluida
do mercado formal, bem como em um estimulo a producdo e a tecnologias
sustentaveis do ponto de vista ambiental. Tais praticas podem ser adotadas em
segmentos que sao grandes absorvedores de mao-de-obra, de bens e servicos; por
exemplo, uniformes escolares e militares, merenda escolar, reparos da infra-estrutura
publica em escolas, creches, vias de acesso, coleta de lixo, limpeza de parques e
pracas etc., bem como em relagdo aos produtos e servigos utilizados pelos érgaos da
Administragdo Publica. A fim de dimensionar esse mercado, somente na rede de
ensino publico municipal da capital paulista sdo consumidos, mensalmente, 1,5
toneladas de leite em pé e 300 toneladas de arroz. No Brasil, as compras publicas
movimentam 10% do PIB. Para visualizar o potencial desse mercado na consolidacao
da Economia Solidaria no pais, faz-se necessaria e urgente a reformulagao da lei que
regula as compras publicas, Lei 8.666, de 21 de junho de 1993, que é muito pouco
flexivel no tocante a contratacdo de cooperativas e de grupos pequenos de
produtores. Abaixo seguem alguns dados, extraidos do livro O Estado do mundo,
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sobre politicas de compras verdes (ndo necessariamente solidarias) exercitadas por
diferentes paises em diferentes escalas;

Canada - Existe uma forte estrutura nacional, legislativa e politica para aquisicoes
verdes. As metas incluem atingir 20% das compras federais de energia de fontes
verdes até 2005 e, no que for viavel tanto em termos de custo quanto de
operacionalidade, operar 75% da frota de veiculos federais com combustiveis
alternativos até abril de 2004. O programa Canada Ambiental orienta os compradores
a considerarem os impactos do ciclo de vida de um produto, utilizarem produtos eco-
rotulados e adotarem critérios e eficiéncia energética e outros verdes em suas
aquisicdes.

Dinamarca - Lider mundial em aquisicdes verdes. Uma lei de 1994 obriga todos os
orgaos publicos federais e municipais a utilizarem produtos reciclados ou reciclaveis e
todas as autoridades a adotarem uma politica de aquisi¢cdes verdes. Em 2000, 10 dos
14 condados ja haviam adotado essa politica. Pelo menos metade dos municipios
também declarou ja dispor de politicas implantadas ou em implantacao.

Japao - Outro lider mundial em aquisicoes verdes, a partir de atividades municipais
desde o inicio dos anos 1990. Uma lei de 2001 obriga organiza¢des governamentais
federais e municipais a desenvolverem politicas e compras especificas de produtos
verdes. No inicio de 2003, 47 6rgaos municipais e 12 das principais prefeituras
compravam verde, e quase a metade dos 700 municipios tinha implantado essa
politica. O maior avango ocorreu nos setores de papel, artigos de escritério,
informatica, veiculos e eletrodomésticos.

e incentivos fiscais - uma reforma fiscal ecoldgica e solidaria é outra medida-chave a
ser adotada pelos governos de todos os paises para a promocao do conceito e da
pratica do consumo responsavel. A intencdo, além de estimular a producdo
ecologica e solidaria, & fazer com que os precos de mercado de determinados
produtos ou servicos reflitam seus custos ambientais e sociais de forma adequada.
Impostos sobre uso de energia ndo renovavel e matéria-prima virgem, taxas de
aterros sanitarios e outros encargos sobre residuos e poluicdo incentivariam os
fabricantes a evitarem o uso de combustiveis fosseis e incrementariam a
produtividade energética e de materiais, de forma a coibir a geragao de residuos e
as emissoes de gases poluentes, por exemplo.

A atuacao das instituicoes de ensino: Por fim, vale reforgar que as instituicdes de
ensino tém um papel fundamental em todo esse processo, no sentido de promover um
ambiente escolar que estimule e propicie a pratica e a vivéncia de valores humanos e
0 consumo responsavel em todas as suas possibilidades. Instituicdes que trabalham
em numa perspectiva de gestdo democratica e participativa terdo um ambiente
educativo muito mais favoravel.

Nessa perspectiva, as instituicbes de ensino poderéo ser articuladoras e difusoras de
processos de educacdo para 0 consumo responsavel ao envolver ndo s6 a
comunidade escolar, como seus familiares e a comunidade vizinha, bem como ao
participar dos espacgos de avaliacao e de sugestdes de politicas publicas locais como:
Agenda 21 local, Cidades Educadoras, Cidades Sustentaveis, Cidades Promotoras da
Saude etc. No Brasil, 0 municipio de Sao José dos Campos/SP, ha dez anos, estimula
a educagao para 0 consumo nas escolas publicas. Ja na esfera federal, os Parametros
Curriculares Nacionais, propéem Trabalho e Consumo como tema transversal para o

ensino fundamental.”
(Fonte: Manual Pedagégico: Entender para Intervir: por uma educagédo para 0 consumo responsavel e o
comércio justo, Instituto Kairés e Artisans du Monde,2005)
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SUBDIDIOS PARA INTERVIR

MODULO 3

Acesso ao Mercado

Sugestao de Exercicio

1) O facilitador podera propor uma reflexdo sobre o tema acesso ao mercado a partir
da historia a seguir.

Introducao: Duas histérias, um conceito
Crédito: Laura de Santis Prada e André Giacini de Freitas (Fonte: www.facesdobrasil.org.br )

“Domingo de manha. Uma senhora chamada Maria arruma numa cesta algumas cocadas caseiras, feitas por
ela mesma. Se prepara para vender na vizinhanga a pequena produgdo e assim incrementar a renda de sua
familia, que é muito pequena. Bate na primeira porta. “Bom dia vizinha, vai cocada hoje? Fago duas por
R$1,00”. A vizinha pensa: “Ndo agiiento mais cocada.....mas vou comprar.....ora ajudar D. Maria, que ela
precisa. Depois dou a cocada pra alguma crianga”.

Sabado a noite. Uma senhora rica sai com as amigas pra passear num Shopping de Sdo Paulo. Para em frente
a uma vitrine numa loja de produtos “alternativos”. Encanta-se com uma toalhinha bordada a mé&o. Olha na
etiqueta: “Associagdo das Bordadeiras de Piroroquinha do Norte. Produto artesanal’. Pensa: “E caro, mas
combina direitinho com a mesinha de centro da sala de estar....e é feito a mao! Pensando bem, néo é tao caro,
imagina o trabalho que da! Vou levar, e ainda ajudo essas mulheres!”

Duas situagoes bastante diferentes, mas com um resultado em comum: D. Maria das cocadas e as bordadeiras
de Piroroquinha do Norte conseguiram incrementar sua renda com sua produgéo.

Além disso, outro ponto em comum: em maior ou menor intensidade, as duas compras levaram em
consideracao a solidariedade e o poder de cada pessoa, enquanto consumidora de qualquer produto, participar
da cadeia produtiva. De alguma forma o pensamento destas consumidoras se reportou a origem do produto e
as fez se perceber como elo fundamental desta cadeia produtiva, um elo que pode determinar a continuidade ou
nao deste sistema produtivo.

Nestas duas situagdes de comercializagdo podemos identificar um ato de “comércio solidario” e julgar, num
primeiro momento, que se tratam de situagbes semelhantes, que se agrupariam num mesmo tipo de mercado.
Entretanto, analisando com mais detalhe, podemos distinguir muitas diferengas nestes dois tipos de mercado,
ilustrados por estas duas histérias.

Vejamos quais sao as diferengas fundamentais:

1) Em primeiro lugar pra vender sua cocada, D. Maria nao precisou de mais nada além da boa vontade de sua
vizinha. Ou seja, ndo precisou atender a nenhum padrdo de qualidade de seu produto porque o intuito da
compra de sua vizinha foi ajuda-la financeiramente e, portanto, ela efetuaria a compra mesmo que a cocada nao
fosse boa.

2) O segundo aspecto de contraste entre as duas situagdes é o fato de D. Maria ndo ter que atender a nenhuma
exigéncia de mercado externa a sua propria programacgao e sistema de produgéo. Ou seja: quem define como,
quando e em que quantidade seu produto sera produzido é a prépria D. Maria, de acordo com sua necessidade
particular.

3) Terceiro ponto fundamental é o fato de D. Maria nédo ter intermediarios nem na produgdo e nem na
comercializagdo de seu produto. Assim, nao precisa negociar pregos, prazos e outras questdes comuns ao
mercado convencional.

4) E o Uultimo ponto fundamental é que D. Maria ndo precisa atestar a origem de seu produto, porque o
comercializa num contexto local (em seu préprio bairro). Ela mesma pode atestar a origem e caracteristicas
peculiares de seu produto, tendo um contato direto com seus consumidores. Temos, portanto, uma situagéo de
mercado informal, pontual e localizada, que dificiimente conseguiria ser eficiente e economicamente viavel se
tivesse que se inserir num mercado distante, regional ou nacional.



31

Analisemos agora o exemplo ilustrativo das bordadeiras de Piroroquinha: o produto por elas produzido esta
sendo vendido num Shopping de Sao Paulo e, naturalmente, para que chegasse até |a teve que atravessar os
caminhos da economia formal.

O produto teve que atender as exigéncias do comerciante no que se refere a quantidade, prazos de entrega e
preco para poder se enquadrar na realidade de comércio do shopping. Além disso, para minimizar as
dificuldades de conseguir um mercado fora de sua regido, tiveram que se organizar em uma associagao, discutir
conjuntamente a produgao e harmonizar o sistema produtivo coletivamente.

E uma questédo fundamental: tiveram que atingir o nivel de qualidade exigido pelo mercado. Nao fosse isso, a
rica senhora do sabado a noite néo teria se encantado com a toalhinha bordada na vitrine, néo teria entrado na
loja e ndo a teria comprado.

Comparando com a situagdo de D. Maria, o produto das bordadeiras difere nos seguintes aspectos:
1) Exigéncia de um padrao de qualidade minimo;

2) Estabelecimento de uma relagdo entre produtor e comerciante e suas respectivas exigéncias como prazos de
entrega, quantidade, etc.;

3) Existe ao menos um intermedidario na comercializagdo do produto - a loja no Shopping; e,
4) A comercializagdo néo é feita no mercado local e por isso necessita de alguma garantia de origem: a marca
da associagao das bordadeiras ou um selo de certificagéo.

Percebemos que embora com dois pontos importantes em comum — a geragao de renda para produtoras em
situacéo de desvantagem no mercado convencional e a compra motivada por questdes solidarias — as duas
situagdes diferem em muitos outros aspectos importantes. O principal deles é que uma esta enquadrada na
economia informal e outra na formal. Embora as experiéncias de comercializagao informais e locais, como de D.
Maria, sejam louvaveis, tanto porque estimulam o comércio local e o contato direto entre produtor e consumidor,
quanto porque séo alternativas para geragdo de renda, tem um potencial limitado a capacidade deste mercado
local de absorver sua produgéo.

A questao fundamental que estamos tentando levar a tona, portanto, € que, embora o comércio solidario tenha
algumas caracteristicas que o diferem do mercado convencional, para que ele se insira em mercados mais
amplos, e se consolide como uma ferramenta de promog¢ao de desenvolvimento social entre as classes menos
favorecidas, tera que sair da informalidade e se adequar a alguns padrdes da economia formal, padrdes estes
que estdo rapidamente resumidos nos pontos citados anteriormente 1) qualidade, 2)exigéncias de mercado 3)
relagdo comercial formal? e 4) garantia de origem de um produto diferenciado.”

(Fonte: Laura de Santis Prada e André Giacini de Freitas. Disponivel em: www.facesdobrasil.org.br. Acesso em out.
2007.)

O Facilitador também podera sugerir uma outra possivel situagcdo, de um comprador que
compra o produto em uma World Shop — Loja de Comércio Justo - na Europa.

2) O facilitador podera entdo apresentar os Canais de Comércio Justo Internacional,
apresentar caminhos de como acessar esse mercado, bem como apresentar alguns
canais potenciais de Comércio Justo e Solidario no Brasil.

Subsidios para o dialogo

“Como funciona o CJS na pratica?

E fundamental que se estabeleca um sistema de funcionamento operacional, que possa garantir para o
consumidor final a origem daquele produto que esta sendo vendido como “mercado solidario”, portanto ele tem
que ter credibilidade, que possa permitir ao consumidor ter confianga que efetuando aquela compra, estara
realmente contribuindo para um processo diferenciado de produgdo e/ou de comercializagao.

Basicamente, o sistema operacional é o responsavel por “fazer valer’ toda a discusséo tedrica e conceitual na
pratica. Para que este sistema seja eficiente e conseqlientemente ganhe a credibilidade dos consumidores, &
preciso que ele tenha as seguintes caracteristicas:

1) Transparéncia: para que um sistema trabalhe eficientemente ele deve estar aberto a receber criticas e se
necessario, readequar sua forma de trabalho. Para que estas criticas possam ser construtivas € necessario que
todo o funcionamento do sistema seja transparente e acessivel a  comentarios.
2) Nao discriminatério: é importante que todos os interessados no assunto, que estejam identificados com a
definicao conceitual do tema, possam participar e contribuir para o melhoramento e crescimento deste sistema.
3) Tecnicamente consistente: é fundamental que o sistema operacional seja conduzido de forma profissional e
competente, sendo este mais um passo necessario para a saida do “mercado solidario” da informalidade.
4) Independéncia: um sistema s6 pode ser eficiente e ganhar respeito e credibilidade se trabalha de forma
independente, livre de conflitos de interesse de ordem politica, econémica, partidaria, etc.
5) Adequado a realidade local: se o sistema ndo se adequar a realidade e as caracteristicas socio-culturais e até
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operacionais do pais, regido ou local em que esta sendo estabelecido, sua eficiéncia e capacidade de atingir um
maior nimero de experiéncias e conseqlientemente de beneficiados, fica extremamente reduzida. No entanto, a
adequacao do sistema as realidades locais depende de inUmeros fatores e convergéncias tanto no aspecto
pratico, quanto comercial, econdémico e até politico.”

Fonte: Laura de Santis Prada e André Giacini de Freitas. Disponivel em: www.facesdobrasil.org.br. Acessado em: out.
2007.

Segundo o FACES do Brasil, “ todo projeto precisa contar com a existéncia das duas pontas da cadeia
produtiva: o pequeno produtor, em condigdes de desvantagem na concorréncia de mercado; e o consumidor de
produtos de qualidade social. Havendo as duas pontas da cadeia, parceiros tipicos sdo a associagdo de
produtores (que toma decisdes coletivas), organiza¢des de fomento do mercado consumidor (que promovem 0s
produtos de comércio justo) e, quando necessario, organizagdes comerciantes que, no caso tipico de comércio
internacional, incluem uma exportadora e uma importadora; organizagdes de certificagdo e monitoramento;
organizagdes de assisténcia e varejistas.

Todos os parceiros devem acordar os principios e procedimentos basicos para a obtengcdo de uma relagdo
comercial mais justa. Estes tipicamente envolvem os ja citados:

- Pregos minimos e demandas de longo prazo para reduzir exposic¢éo a flutuagoes;
- Pregos “justos” e proximidade com consumidores para excluir intermediagdo desnecessaria;
- Pré-financiamento da produgéo para providenciar acesso a capital.

Além destes, é também freqliente a adogdo de procedimentos que:

- Busquem garantir boas condigdes de trabalho e protejam o meio-ambiente;
- Busquem a igualdade de género e a protegdo de criangas;
- Garantam a transparéncia, a participagéo e a prestacao de contas.

Diferentes formas de garantir o compromisso com os procedimentos acordados tém sido utilizadas por
organizagdes de comércio justo.” (FACES DO Brasil, 2006)

Canais de Comércio Justo Internacionais

Caracteristicas Gerais:
- Relagbes internacionais entre consumidores do “Norte” e produtores do “Sul”,
ou de produtores do “Sul” e compradores do “Sul”;
- Precisam de Certificacdo da FLO (Fairtrade Labelling Organization) ou de um
comprador (ong ou loja do mundo) interessado e que tenha auditado o grupo;
- Exemplos de marcas ou de organizac¢oes de certificagdo de produtos:
Ex: O IFAT estabelece padrdes (indicadores comuns e regionais) para
organizacoes de comércio justo (OCJ). O Sistema de monitoramento é feito
por estratégia participativa para garantir qualidade. O registro das
organizagoes é aplicavel a todos os membros IFAT, independente de onde
estéo localizados (sul ou norte)
Ex: A FLO estabelece padrdes especificos para produtos de produtores de
comércio justo e a relagdo comercial que inclui pre¢cos minimos para
produtos especificos e prémio social. A certificacao é baseada em terceira
parte, verificacdo externa. A certificagcdo dos produtos é restrita a produtos
especificos que ja possuem padrées definidos.

Tipos:
- Mercados através da certificacdo FLO (contato: Veronica Rubio -
rubioveronic@gmail.com/ v.rubio@fairtrade.net. Telefone: 11-3884-3779. Verbnica
atua na orientacao para busca de potenciais mercados internos)
Custo: aproximadamente U$ 7.000 por EES (varia em fungao do tamanho);
- Politica publica: SAF — Secretaria de Agricultura Familiar
- Lojas de Comércio Justo- Dependem do interesse pelo produto e produtor;
Exs.: Artisans du Monde (Franga — www.artisansdumonde.org), IDEAS (Espanha —
www.ideas.coop); OXFAM-Intermond (Bélgica — www.oxfamintermond.be)
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- IFAT América Latina ( www.ifat-la.org/) que dispdem em sua pagina na internet
de uma seccao de ofertas e demandas por produtos de CJS dos paises
importadores. Algumas das instituicbes brasileiras integrantes do IFAT s&o:
Visao Mundial (www.visaomundial.org.br), Artesanato Solidario
(www.artesol.org.br). No Brasil ha, por exemplo, a experiéncia piloto de CJS
com foco na producao e exportacao de produtos téxteis da marca Tudo bom?
da Organizacdo Onda Solidaria (www.ondasolidaria.org) que é um dos
projetos que fazem parte do IFAT. Mas enquanto pessoa juridica, a
Onda Solidaria ainda esta no processo de associacdo como membro
da IFAT (o que deve se concluir até o inicio do ano que vem).

Fonte adaptada: Faces do Brasil, 2007 e Asti, 2007

Principios e praticas: como funciona um projeto de Comércio Justo Internacional

A FTF na América do Norte adota o seguinte critério para aceitacdo de seus
membros (que passam por questionario e entrevista):

- “Salarios justos no contexto local;

- Ambientes de trabalho cooperativos;

- Educagéo do consumidor;

- Praticas ambientais sustentaveis;

- Assisténcia técnica e financeira aos produtores;
- Respeito pela identidade cultural dos produtores;
- Prestacao de contas ao publico.”
Fonte-www.facesdobrasil.org.br

A IFAT, por exemplo, exige que seus membros declarem concordancia com um
conjunto de onze “principios” a serem adotados por organizacées de comércio
justo:

Principios Internacionais do Comércio Justo (IFAT)

—_

®NO O A WP

Criar oportunidades a pequenos produtores do Sul;

Transparéncia e confiabilidade em toda a cadeia de comercializagao;
Desenvolvimento de capacidades dos produtores;

Promogao do Comércio Justo;

Pagamento de um Prego Justo;

Igualdade de género;

Boas condigbes de trabalho e nenhuma forma de escravidao.

Dizer ndo a exploracdo do trabalho infantil e garantia de acesso a educagao
para as criangas e adolescentes.

9. Conservagao do meio ambiente.
10.Pré-financiamento dos pedidos viabilizando capital de giro para produgéo.
11.Relagdes comerciais de longo prazo.

Por enquanto ainda nao ha na IFAT praticas de monitoramento externo de seus membros,
mas ha um grupo de trabalho na prépria IFAT buscando desenvolver uma metodologia de
monitoramento que no futuro podera contar inclusive com inspegées da FLO. (Fonte:
www.facesdobrasil.org.br e http://www.ondasolidaria.org/os/)




34
Algumas experiéncias de referéncias de Grupos Produtivos - Produtos
O Projeto de Comércio Justo — Onda Brasil

O Projeto Onda Brasil vem estimular o desenvolvimento de trabalho e renda no Brasil através
da comercializacdo de produtos de Comércio ético e solidario. Com foco especial no
desenvolvimento de toda a cadeia produtiva téxtil. O Projeto também inicia parcerias com
produtores de acessorios de moda, exportando para paises que ja desenvolveram mercado
interno receptivo a produtos éticos e solidarios.

As roupas produzidas no Projeto Onda Brasil sdo exportadas hoje para Francga, Inglaterra e
Espanha através da parceria com a importadora européia Fair Planet responsavel pela marca
“TUDO BOM?” (www.tudobom.fr). A produgdo se desenvolve na cidade de Petr6polis no
Estado do Rio de Janeiro com um grupo de mulheres costureiras.

O Comércio Etico e Solidario surgiu como um conceito diferenciado de valorizagdo do trabalho
das mulheres e no desenvolvimento da estamparia. Além do pagamento do prego justo, da
cultura da transparéncia nas relagoes da cadeia e na criagdo de oportunidades o Projeto
distribui mensalmente um prémio social a ser investido no seguro social de cada uma das
costureiras do grupo produtivo, conhecido no Brasil como INSS.

Através de um levantamento das dificuldades enfrentadas pelo grupo de mulheres costureiras
para se estabelecerem no mercado e dar sustentabilidade ao seu negécio foram tragadas trés
metas de desenvolvimento: Novo espaco de produgdo, institucionalizagdo e diminuigdo da
rotatividade de costureiras.

O Grupo recebe pelo servigo de costura 25% acima do valor pago normalmente pelo mercado.
Possui uma capacidade de produgdo mensal de 5000 unidades e hoje produz apenas 2/5
desta. E com enorme entusiasmo que as mulheres enxergam no comércio justo uma
alternativa para o alcance de sua capacidade produtiva plena baseada em ganhos financeiros
justos. O Projeto espera garantir com novas parcerias e abertura de mercados uma demanda
constante e crescente.

A partir de margo de 2006 trés novos grupos de costureiras foram integrados ao projeto,
aumentando a capacidade de produgao e beneficiando novas costureiras através do comércio
justo. (Fonte: http://www.ondasolidaria.org/os/)

Desenvolvimento de uma Marca

“TUDO BOM? é uma marca de vestuéario fabricada no Brasil e respeitando os critérios do
comeércio justo. Coloridas e com logos provocativos que questionam, as camisetas traduzem a
vontade do encontro de pessoas e a alegria brasileira. Dois temas que correspondem
perfeitamente as aspiragdes da associagao francesa Resonances e da empresa importadora
Fair Planet, idealizadores deste Projeto.

A marca “Tudo Bom?”, produzida pela Onda Solidéria no Brasil, € um dos projetos que fazem
parte da rede IFAT, pois o parceiro na Franga que importa as pegas “Tudo Bom?” e detém a
propriedade desta marca, a Fair Planet em Paris, € membro da IFAT desde 2006.

As roupas TUDO BOM? sao vendidas na Franga em lojas de moda, lojas especializadas em
produtos de comércio justo, como a Altermundi, e por uma rede de difusores voluntarios.

Além da difusao das roupas, Fair Planet e Resonances, desenvolvem agdes de sensibilizagao
dos cidadaos europeus ao comércio justo e reinvestem parte dos beneficios em projetos
solidarios no Brasil.

Os critérios do comércio justo aplicados pela Fair Planet e Resonances sdao os mesmos
adotados pela ONG Onda Solidaria.”

Para saber mais sobre os produtos Tudo Bom?, acessar a loja virtual: www.tudobom-shop.com.
Fonte: http://www.ondasolidaria.org/os/
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Algodao Organico e a Cadeia Produtiva

“Além de melhorar a renda e as condigées de trabalho das costureiras, o Projeto tem como
meta criar uma cadeia produtiva integralmente justa e sustentavel. Assim, estamos realizando
parcerias com produtores de algodao que respeitem os critérios e principios do comércio justo
e desenvolvam uma agricultura sustentavel compativel com a preservagao do meio ambiente.

Na regiao noroeste do Paranda comegam a surgir iniciativas de pequenos produtores para a
producdo do algoddo organico. Através da Coagel Cooperativa Agroindustrial estd sendo
realizado em 2006 o plantio de 8 toneladas de algoddao em processo de adequagao para a
cultura orgéanica através do trabalho de 10 familias de pequenos produtores cooperativados a
Coagel. O algodao produzido € beneficiado e transformado em fio na prépria cooperativa. Para
2007 a parceria entre Onda Solidaria, Coagel e Fair Planet busca incentivar novos pequenos
produtores a se interessarem pela cultura e pela perspectiva de rendimentos mais dignos,
duplicando a produgé&o em relacdo a 2006.

Em parceira com a ONG Oro Blanco com sede em Lima, Peru, a Onda Solidaria estabeleceu
uma relagao de comércio justo Sul - Sul, ou seja, entre paises do hemisfério Sul. Este € um
novo conceito que comega a ser mais explorado dentro do comércio justo no mundo. A ONG
Oro Blanco em Parceria com a ONG Holandesa Solidaridad estabeleceu um Projeto de
produgdo de algodao organico com pequenos produtores familiares na costa do Peru, mais
precisamente no Vale Canete. Com boa qualidade e capacidade de produgdo a ONG Onda
Solidaria fez em fevereiro de 2005 sua primeira encomenda de algodao organico Peruano a ser
utilizado como matéria prima na fabricagao de roupas.

Em ambos os casos, Brasileiro e Peruano, a transformagéo do algoddo em malha é feita por
indUstrias que também respeitam principios sociais e ambientais. O processo de exportagéo €
realizado em parceira com a trader de comércio justo Etica. O maior desafio neste campo hoje
€ estabelecer a cadeia produtiva 100% justa e o principal gargalo no Brasil estd na produgéao
da malha.”

Fonte: http://www.ondasolidaria.org/os/

A certificacao de Fairtrade

Ao contrario da IFAT e da FTF, que trabalham sem monitoramento externo e buscam garantir
organizagdes, a FLO segue praticas internacionalmente aceitas de monitoramento externo e
certifica produtos. Atualmente a FLO certifica produtos nas areas de Alimentos (como café,
cacau, mel, aglcar, manga e abacaxi, concentrados de coco fresco e de frutas para suco de
laranja, limao e maracuja e castanhas de caju e do Para), Flores, Algodao e Bolas esportivas.
No caso do algodao apenas a produgdo de pluma é certificada como comércio justo, sendo
que ainda nao ha certificagao para as outras etapas de producdo de produtos feitos com
algodao.

"Principios do FAIRTRADE.

e Certificacao independente desde os produtores até o vendedor final/licenciado (identificados
pelo selo Fairtrade.)

e Preco minimo garantido e Premio Social: Associagdes de produtores democraticamente
organizados recebem a garantia de um pre¢o minimo e uma bonificagdo adicional chamado
Prémio Fairtrade.

e Condigoes de trabalho: Fairtrade baseasse nos principios da Organiza¢édo Mundial do Trabalho
(OIT) promovendo a liberdade de associagdo, condi¢cdes de trabalhos e legitimas remuneragdes.
O trabalho infantil é estritamente proibido e a discriminagdo por raga, cor ou género nao &
permitida.

e Comercializacao direta e relacées de longo prazo: com o Fairtrade, os importadores
conseguem comprar o mais diretamente possivel de produtores associados a Fairtrade, com isso



36

eliminando desnecessarios atravessadores o que contribui para que os produtores desenvolvam
capacidades estratégicas de comercializagdo para competir no Mercado global. Os contratos de
longo prazo assinados entre os diferentes atores do Fairtrade, permitem ambos os atores melhor
planejar as suas transagdes comerciais, permitindo os produtores sanearem dividas e acessar
ao crédito com menor risco.

e Democratizacdo e transparéncia: Os produtores Fairtrade decidem democraticamente como
utilizarem a renda extra obtida com o Fairtrade.

e Desenvolvimento comunitario: As Associacdes de produtores Fairtrade investem o Premio
Fairtrade garantido pelo sistema, no desenvolvimento de seus negécios e comunidades, em
areas tais como: saude, capacitagéo e certificagcdo de produtos organicos.

e Sustentabilidade ambiental: Métodos de sustentabilidade ambiental que protejam a salde dos
produtores e dos consumidores, assim como a promogao do respeito ao ecossistema e as
futuras geragoes.”

(Fonte: Principios do Comércio Justo Certificado, Verdnica Rubio-Facilitadora para Fairtrade - Brasil, 24
Outubro 2007.)

O Selo FLO de Comércio Justo para o Algodao e a Cadeia Produtiva Téxtil

“No processo de institucionalizagdo da cultura do algodao dentro do comércio justo foi langado
em 2005 pela iniciativa nacional francesa de certificagdo FLO, a Max Havelaar, o selo para o
algodao de comércio justo, seu primeiro produto nao alimentar certificado. A escolha por iniciar
0 processo de certificagdo pela primeira etapa da cadeia produtiva téxtil € um reflexo da maior
experiéncia que o movimento tem na area agricola, mas também da crenga da organizagao no
fato de que os produtores agricolas sdao os mais explorados no mercado internacional.
Segundo a FLO aborda em seu Guia de Certificagdo de Produtos de Algodao, para muitos
paises o algodao simboliza uma importante fonte de renda. ( ...) A Max Havelaar ja licenciou
vinte e trés marcas que comercializam produtos téxteis de comércio justo apenas na Franga,
algumas delas sao Eider, La Redoute, Armor Lux e Hacot & Colombier. Sao mais de 28.000
produtores de algoddo do Mali, Senegal, Camarbes e Burkina Faso que produzem
aproximadamente 4.000 toneladas de algodédo nas condigbes do comércio justo” (Fonte: Laville
e Balmain, 2006; Haynes, 2006 citados em Asti, 2007).
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CERTIFICAGAO FLO

Quem é certificavel pela FLO:

-Ter capacidade de exportar (S-N ou S-S) ou de vender no
mercado interno

-Ter qualidade - padréo internacional

-Respeito aos Principios e Critérios para a certificagdo

e Associacoes ou
cooperativas de Pequenos
Produtores Rurais.

e  Exportador

e Importador

e Licenciado (vendedor final)

Y

definidos pela FLO e normas de especificacdo técnica do
algoddo. (existéncia de estrutura deciséria democratica, etc.
que se encontram no link: http:/www.flo-cert.net/flo-
cert/main.php?id=60)

Veja os principios FLO acima e muita atencdo aos critérios

Ambientais!

CADEIA DE EXPORTACAO

Produtores: A assoc./coop. de produtores rurais
recebe do exportador (ou comprador local) o prego
que nunca podera estar abaixo do preco minimo
garantido. Também recebe um “Premio” ou bdnus
social que tera que reinvestir em agdes de
desenvolvimento sustentavel da comunidade.

v

Exportadores: Deve ser certificado garantindo
transparéncia no pagamento ao produtor.

Importadores deve seY certificado e vende o

produto ao licenciado (Marca —também certificada),
quando néo for ele mesmo, acrescentado de suas
respectivas margens. O licenciado promove o selo

e paga o importador

O licenciados, entdo, vende o produto ao
varejista, que recebe o prego final do consumidor.
O licenciado paga a taxa de licenga & Iniciativas
do Selo, que por sua vez paga suas contribuicdes
para o funcionamento da FLO (que depois de ter
definidos os critérios, da suporte para a certificagdo
e controle de todos integrantes da cadeia de
exportacéo).

PLANEJAMENTO PARA EXPORTAR:

Que nicho quer atingir?Como quer atingir? Sozinho ou
através de parceiros?Ha interesse pelo produto 1& fora? Ha
interesse do produto aqui no Brasil? Precisa de adequagdes

do produto para atingir o mercado externo (motivadas pelo
clima, diferengas culturais, normas técnicas e outros
aspectos)? Ha regras especificas de importagéo no pais para
o qual se quer exportar?Quais requisitos técnicos especificos
para que o produto possa ser exportado? Ha barreiras
comerciais?0 mercado exige certificagbes internacionais?
Como se da a certificagdo? Ha estudos dos custos
sustentaveis de produgdo (a FLO possui estudos nesse
sentidos nos setores de Alimentos, Flores, Algodao e Bolas
esportivas)

A certificagdo FAIRTRADE é para Produtores de algodao em
pluma. Posteriormente, Téxtil, Confeccdo e Cosméticos sdo |
vendidos com o Selo FAIRTRADE quando usam algodao
certificado.

OBS: As Iniciativas do Selo fazem o papel de buscar
possiveis parceiros no mercado externo e local. Outras
instituicbes buscam garantir organizagbes para venda de
artesanato: IFAT, NEWS! Worldshops, IDEAS, Artisans du
Monde, etc.

A 4

REQUISITOS PARA CERTIFICACAO FAIRTRADE PARA
ASSOCIACOES DE PEQUENOS PRODUTORES (PARA
EXPORTAR E PARA VENDA NO MERCADO INTERNO):

1- Contato com o exportador ou comprador que seja ja
certificado pela FLO-CERT ou tenha interesse de certificar-se.
2- Carta de Interesse -Provar que o Comprador tem interesse no
produto a ser exportado ou comprado no mercado interno através de
Carta de Interesse (Sé a FLO-CERT exige isso).
3- Inscricao e Analise de Escopo - Depois que produtor preenche
doc. de inscricdo pagando uma taxa, a FLO-CERT através da andlise de
escopo avalia se o requerente tem potencial real de certificagao de
“Fairtrade”.
4- Visita de Inspecao - Se a andlise de escopo for positiva, o produtor
recebe um orgamento com a taxa de certificagéo aplicavel e uma visita
de inspegéo da FLO-CERT para auditar de acordo com seus critérios. O
inspetor faz relatério com recomendagdes sobre o status da certificagéo.
5- Decisoes sobre certificagao - O relatério do inspetor é avaliado por
equipe de Certificagéo de Produtores da FLO-CERT e chega-se a uma
decis&o.
OBS: A instituicéo certificada que descumprir os Critérios de Certificagdo
recebera Agdes Corretivas com prazo para serem cumpridas. Nao sendo
corrigida a situagéo, entra em um periodo de suspensao. Nao tomando
as acdes oportunas finalmente perde a certificagio. (esse processo pode
durar até 1 ano, dependendo do grau de gravidade do problema.)
OBS: A certificagéo pode ser financiada.

A

Fontes de consulta: Verdnica Rubio (Facilitadora para Fairtrade
potenciais mercados internos) - Fairtrade Brasil:
www.faitradebrasil.net / www.flo-cert.net/ v.rubio@fairtrade.net.
Pesquisa Mundial Comércio Justo. SEBRAE, 2004

v

l

EXPORTACAO: Etapas que serdo definidas segundo o volume de

exportagao e tipo de intermediagdo:

1- Exporta Facil via Correios - volumes até 30 kg e até 20 mil
dolares em mercadoria p/ pacote. Muito usada na 12
Exportacdo que é experimental.(ver Anexo 1) Nao usada para
transagcoes comerciais com certificagdo “FAIRTRADE”.

2- Exportacao Direta: € aquele em que o produtor conduz todo o
processo de exportacdo: desde os primeiros contatos com o
importador até a concluséo da operagao de vendas. Tem que
ter licenga propria para exportar.

3- Exportacao Indireta: a) Usa-se o servigo de um Exportador
que compra a produgéo que lhe é entregue no porto e assume
as responsabilidades; b) Servigo Terceirizado via broker (faz sé
a intermediacéao, e responsabilidade é do produtor)

Ver Anexo 2: 22 passos para exportar
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Canais Potenciais de Comércio Justo e Solidario no Brasil

Somente apdés a aprovagdo da Instrucdo Normativa do Sistema Brasileiro de
Comércio Justo e Solidario no Brasil este mercado sera regulamentado.

Distincao e complementaridades

Caracteristicas gerais:
Ofertam produtos dos pequenos empreendimentos (Ecosol e Agricultura
Familiar);
Promovem uma relacdo mais préxima entre produtores e consumidores
Algumas possibilidades de certificagao:
- PARTICIPATIVA - Garantia dada por redes de organizagbes que adotam
a certificacdo participativa, a exemplo da rede de agroecologia Ecovida
(www.ecovida.org.br).
- DE TERCEIRA PARTE - Auditoria feita por terceiros. Ex: A FLO iniciou no
Brasil o processo pioneiro (em toda a sua acdo mundial) de certificagéo
de produtos para venda no mercado nacional (www.fairtradebrasil.net)

Tipos:
- Feiras diretas (esporadicas ou permanentes):
- Feiras de Economia Solidaria - entrar em contato com o Férum
Mineiro de Economia Solidaria (www.fbes.org.br);
- Feiras de produtos organicos da Associacdo de Agricultura Orgéanica
e outros (www.planetaorganico.org.br)
- Lojas especificas de comercializagdo de produtos solidarios:
- Conhecer e participar das iniciativas locais;
- Boutique Solidaria (Curitiba-PR, contato: Monalisa  Stefani
monalisa.stefani@boutiquesolidaria.org);
- Mundaréu (Sao Paulo-SP, contato: www.mundareu.org.br) ou Loja da
Reforma Agraria (Rua Brigadeiro Tobias, 251);
- CONSOL/ Lojas do Mundo Paralelo e Correios- venda pela internet
- (Porto Alegre-RS, contato: Miguel Steffen miguelste1@yahoo.com.br/
www.consolbrasil.com.br/ e Leo Pinho — leo_pinho79@yahoo.com.br)
- Centro Cultural Popular Consolagao -www.ccpc.org.br);
- Bazar Social (Vila Velha - ES)
- Programas ou projetos de varejistas (grande distribuicdo) para venda de
produtos solidarios:
- Projeto Caras do Brasil (Grupo Pao de Acucar. Contato: José
Pascowitch - jpascow@hotmail.com);
- Rede de Comercializagdo Solidaria (EMATER-MG. Contato: Valdo
Berbert - valdo@emater.mg.gov.br) — www.emater.mg.gov.br/rede;
- Programas de compra publica de produtos solidarios:
- Programa de Compra Direta Agricultura Familiar (PAA-CONAB.
Informagdes: www.conab.org.br);
- Cooperativas de consumo solidario:
- Grupo Alianga Social (CE);
- Rede Ecolégica (Miriam Lagenbarch - miriami@radnet.com.br)
- Clubes de troca (inter-cooperacao)-Exemplos de clubes de trocas : ltcp— USP
Incubadora Tecnoldgica de Cooperativas Populares da Universidade de Sao
Paulo (ITCP-USP) - www.itcp.usp.br
- Formacao: Design Possivel - design ecologicamente correto, socialmente envolvido e
economicamente justo — www.designpossivel.com- Contato:Sabrina Pedrosa :

contato@designpossivel.com/ sabrinapedrosa@hotmail.com)
Fonte adaptada: Faces do Brasil, 2007
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CERTIFICAGAO PARTICIPATIVA

No Brasil estd em discussao o Sistema Participativo de Garantias - SPGs, com a participagao
de Vvarias instituicbes durante os Ultimos 3 anos e até o presente momento tem-se como
definicdo que: "Os SPGs consistem em um conjunto de atividades desenvolvidas em
determinada estrutura organizativa regida por principios, normas de organizacdo e de
funcionamento, visando assegurar a garantia de que um produto (termo que inclui produto,
processo ou servigco) atende a regulamentos técnicos da agricultura organica e que foi
submetido a uma avaliagdo participativa da conformidade." Com isso ainda esta sendo objeto
de discussao e nao esta regulamentado, optou-se aqui por apresentar a experiéncia pratica da
Rede Ecovida, cujo texto apresentamos a seguir.

“A Rede Ecovida e a certificagao no Brasil

A discuss&o sobre a certificagdo teve inicio no Brasil ao final de 1994, onde o Ministério da Agricultura pretendia
normatizar a produg&o, comercializagao e certificagdo de produtos organicos no Brasil. Diversas ONG's6 do Sul do
Brasil se posicionaram contra esta iniciativa, questionando a normativa nos moldes propostos pelo Ministério, que
nao convergiam com os principios de agroecologia.

Desta discusséo, duas grandes correntes se cristalizaram, colocando de um lado, aquelas instituicdes que seguiam
0 modelo proposto pela IFOAM (sigla em inglés da Federagdo Internacional dos Movimentos de Agricultura
Orgénica), que propbe a presenca de uma instituicdo certificadora externa e um ‘inspetor desconectado da
producdo, comercializagdo e do consumo, ou seja, pretensamente ‘neutro’ para atestar a qualidade organica. De
outro lado estavam as ONG's e organizagdes populares — futuros membros da Rede — que defendiam um sistema
solidario de geragdo de credibilidade para os produtos orgénicos, um sistema de rede que pudesse articular
agricultor e consumidor em um processo de certificagdo participativa, 0 que em sintese representava o modelo
defendido e praticado por centenas de grupos de agricultores e consumidores ecologistas

do Sul do Brasil, que desde sempre dispensaram o fiscal/inspetor’. Desta maneira, de um lado, os defensores da
proposta do Ministério, argumentavam que 0 ‘mercado exigia selos de qualidade’ e que seria impossivel
exportar 0s produtos organicos, caso estes ndo estivessem devidamente certificados. Por nosso lado, se
demonstravam as experiéncias voltadas para o consumo interno, acreditadas e reconhecidas pela sociedade,
dando provas de que a sociedade pode criar mecanismos solidarios para proteger-se e que os agricultores ndo séo
desonestos ‘na sua esséncia’. Além disso, tdo pouco se admitia aceitar a idéia de que um agente externo,
totalmente desconhecido e longe da realidade, fosse o responsavel por confiar credibilidade a alguém e que
conferisse seriedade ao que vinhamos fazendo. Isto seria, e é, uma falta de respeito a nossa histdria e capacidade.
Resultado de todos estes debates, publicou-se em maio de 1999, a Instrucdo Normativa (IN) 007 do Ministério da
Agricultura, que trata da produgéo orgénica vegetal e animal, onde consta, no que se refere as certificadoras que
“as certificadoras adotardo o processo de certificacdo mais adequado as caracteristicas da regido onde
atuam, desde que sejam observadas as exigéncias legais...”

Paralelo a todo este debate da certificagéo se observava no estado de Santa Catarina uma press&o muito forte por
parte de drgdos estatais, para criar um comité que monopolizaria no estado todo o processo de certificagéo,
desligando-o daquelas organizagdes que historicamente vinham construindo a agroecologia em Santa Catarina. Isto
causou uma grande reagdo por parte das organizagdes dos agricultores e das ONG’s, que comegaram a por em
pratica a idéia da constituicdo de uma rede de certificagdo participativa.

Desta maneira, o debate em torno de uma nova proposta de certificacdo foi se consolidando e a discusséo
transpassou o estado de Santa Catarina e agregou organizagbes que sdo parceiras historicas nos estados do
Parané e do Rio Grande do Sul.

Ao final do ano de 1998 se iniciaram os debates sobre a formacéo da Rede Ecovida, onde, a partir de 2000, se
agregaram organizagdes do resto do Sul do Brasil e iniciou-se a formulagdo dos primeiros documentos sobre o
funcionamento e sobre o processo de certificagdo proposta pela Rede Ecovida de Agroecologia.”

Como funciona a Rede Ecovida de Agroecologia
“ (...) A Rede trabalha com principios e objetivos bem definidos e tem como metas fortalecer a
agroecologia em seus mais amplos aspectos, disponibilizar informagdes entre os envolvidos e
criar mecanismos legitimos de geracdo de credibilidade e garantia dos processos
desenvolvidos por seus membros.”
A Rede Ecovida € um espaco informal, sem estrutura legal, que reune:
- Agricultores familiares ecologistas, organizados em grupos nas comunidades e suas
organizagdes (associagdes, cooperativas, etc.);
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- Organizagdes de assessoria em agroecologia (ONGs);

- Consumidores e suas organizagdes (Associa¢des de moradores, cooperativas de
consumo,’etc.);

- Pessoas e organizagbes comprometidas com a agroecologia;

- Processadores e comerciantes de alimentos agroecoldgicos (pequenas empresas).

Seu funcionamento € totalmente descentralizado e se fundamenta na constituicdo de nucleos
regionais. Os nucleos reunem todos os membros de uma regido que contenha caracteristicas
similares, que possam facilitar o intercAmbio de informagdes, que viabilizem o processo de
certificagao participativa e facilitem a comunicacédo e o encontro dos membros. Para fazer parte
da Rede Ecovida, os interessados devem ser indicados por pelo menos dois membros atuais
da Rede e ser aprovado pelo Nucleo Regional.
Os nucleos tém liberdade para conduzir suas agoes e o processo de certificacdo, desde que
sigam os principios e normas de produgao, processamento e certificagdo da Rede. Orienta-se
que cada nucleo elabore seu regimento interno de funcionamento. Cada nucleo possui um
Conselho de Etica, que mais que cumprir a fungdo de fiscais, atuam como promotores do
processo de intercambio entre seus membros.
E importante destacar que a Rede se reine em Encontro Ampliado (Assembléia Geral) a cada
dois anos, sendo neste espaco realizada a produgéo e discussdo de todos os documentos que
se referem ao funcionamento e ao processo de certificagao da Rede.
Na confecgao das normas de producao foi aceito o padrao estabelecido pela IN 007/99 com
algumas adequagdes regionalizadas acrescidas de alguns fatores sociais mais contundentes
como o trabalho com agricultores familiares organizados em grupos e questdes trabalhistas e
de direitos da crianca e do adolescente; todos discutidos e encaminhados de maneira
participativa nos Encontros Ampliados. O processo de verificacdo destas normas ou de
certificagao foi descentralizado aos nucleos regionais por estes conhecerem melhor a realidade
da regido de abrangéncia, diminuindo custos e propiciando maior integragao, intercambio e
participacdo dos consumidores.
Podemos afirmar que a Certificagdo Participativa em Rede - CPR esté edificada sobre quatro
pontos:

a). Garantia entre agricultores (dentro do grupo e entre grupos);

b). Relagao préxima entre agricultores e consumidores (visitas e venda direta);

c). Acompanhamento técnico pela assessoria;
] d). Olhar externo do Conselho de Etica.
E dentro de cada nucleo regional que a CPR é desenvolvida. O processo é reconhecido
mutuamente entre os demais nucleos que, interligados, estabelecem a Rede Ecovida. Isto
permite a circulagcdo de informagbes e mercadorias entre os nucleos, aumentando a
credibilidade dentro e fora da Rede, alimentando constantemente todo o processo.
De uma maneira geral, a CPR ocorre como um passo além da participagdo da Rede Ecovida.
Isto significa dizer que a organizagédo pode estar na Rede e néo ser certificada, mas nunca
o contrario. O quadro a seguir sintetiza o processo da CPR.

Quadro I: Certificacdo Participativa em Rede e suas caracteristicas.

Espaco —
abrangéncia

Publico de
trabalho

Mecanismo de controle

Denominagao da
fase

1- Propriedade

Agricultor(es)

Curso(s),normas,
acompanhamento,croquis,planos
de conversao

Formacao ,
informacao e
COMpPromisso

2-Organizacao

Grupos
Associacoes
Cooperativas

Comissao de ética, visitas
alternadas, reunides, pactos de
responsabilidade, intercambios,
suspensdes

Auto- fiscalizacao e
auto- regulacéo

3-Nucleos
Regionais

Organizacdes
que compdem a
rede em certa

Conselho de Etica, formagao
periédica, participagao de
consumidores, suspensoes,

Responsabilidade
mutua e “olhar
externo”

regiao representatividade
4- Associagao Conselhos e Conselho de certificagao, Legal
Ecovida comissoes conselho de Etica e Comissao

Técnica
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Passo a passo do processo de certificacao participativa que ocorre no nucleo
regional. Estes procedimentos foram obtidos a partir do trabalho do nucleo da
Serra Gaucha.

1. O agricultor familiar deve fazer parte de uma organizagao (grupo, associagao,
cooperativa) a qual se integra a Rede Ecovida pela indicagao de dois membros no nicleo
regional mais préximo;

2 AR = o\ /e a
2. Para oficializar sua adesao, esta organizacao deve ser acompanhada tecnicamente por
pessoa ou organizagao ja ligada a Rede, ser aprovada pelo nucleo, preencher o cadastro de
membro e pagar a anuidade; |

!

3. Caso a organizagao tenha interesse de receber o certificado Ecovida e utilizar o selo em
seus produtos, ela comunica ao nucleo e recebe o formulério de requerimento de
certificagao, o qual é preenchido por unidade produtiva;

4. Estes formularios sao entregues ao conselho de ética do nicleo que os analisa, solicita
mais informacgdes e, se for o caso, solicita a re-elaboracdo do formulario; ( Este formulario
solicita informagoes referentes ao manejo da propriedade e permite estabelecer um plano
de conversao da unidade. Estabelece o compromisso do agricultor em cumprir com os
acordos firmados.)

!

5. Realiza-se um sorteio de propriedades que serdo visitadas pelo conselho de ética e que
expressarao o todo da organizagao. Neste dia, sugere-se que alguém da comissao de ética
local (do grupo ou do municipio) esteja presente;

. ., . v . L
6. No fim do dia é realizada uma auto-avaliagdo da associagdo. Neste momento, os
conselheiros relatam o que foi visto, segundo um roteiro de visita sugerido que permite
visualizar as atividades da propriedade e relaciona-las com as normas de produgdo da
Ecovida;

7. A associagao realiza uma reuniao de planejamento que objetiva encaminhar as
mudancas que foram diagnosticadas como necessarias na auto-avaliagcdo para adequar as

normas da Ecovida;

8. Os conselheiros e o representante da assessoria elaboram um relatério escrito,
aprovando ou nao a certificacdo para aquela associacgao;

l

v
9. Emite-se o certificado para a associagdo, solicita-se ao conselho de certificacdo a
remessa de certo nimero de selos. Apés um ano é realizada outra visita nas propriedades,
a fim de verificar o cumprimento das modificacdes necessarias. Apods isto, de acordo com o
que for verificado, renova-se o certificado ou nao;
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10. Paralelo a este processo mais formal ocorre constantemente o acompanhamento da
assessoria, visita entre os membros do grupo, da comissdo de ética interna, de
consumidores, intercambios com outros nlcleos e grupos. Isto permite um ‘olhar externo’
constante e ajuda a aprimorar o processo € a troca de experiéncias entre os agricultores e
consumidores. Observamos que isto oportuniza uma melhor identificagdo e reparo de
qualquer irregularidade com relagdo as normas. Toda constatacao € levada para dentro do
grupo e do nucleo regional para que as providéncias cabiveis sejam tomadas.

Estrutura da Rede Ecovida de Agroecologia
“Atualmente, a Rede Ecovida desenvolve seus trabalhos em mais de 170 municipios do Sul do
Brasil, contando com 21 nucleos regionais (em distintos estagios de organiza¢ao), que reinem
mais de 200 grupos de familias agricultoras (aproximadamente 2000 familias), cerca de 25
ONG's,
10 cooperativas de consumidores e diversas iniciativas de processamento e comercializacao.
No campo da comercializacdo, mais de 100 feiras ecoldgicas sao realizadas pelas
organizagdes que integram a Ecovida, além destas, existem experiéncias de comercializagdo
nos chamados mercados institucionais, nos municipios e estados; venda a supermercados e
alguns processos de exportagao.
Chama-se a atengao aqui, que a Rede tem como objetivo estimular a valorizagao do mercado
local e a adogéao da agricultura familiar como espaco de producao e meio de desenvolvimento
da agricultura no Brasil.
Desta forma, alguns pressupostos sao seguidos neste processo:
a) Promover e implementar processos que utilizem e valorizem a mao-de-obra familiar;
b) Utilizar a mao-de-obra, sendo da familia ou contratada, sem exploracéo, fazendo-se
respeitar todos os direitos dos trabalhadores;
c¢) Que o trabalho de criangas e jovens ndo comprometa seu desempenho nos estudos
e sua permanéncia na escola;
d) Que os produtos sejam oferecidos a pregos que sejam justos ao produtor e
acessiveis aos consumidores;
e) Que se estabelegam relagdes mais préximas entre agricultores e consumidores, por
intermédio de formas de comercializagdo que priorizem a venda direta e/ou que
reduzam ao maximo as intermediagodes.

Concluindo...

A Rede Ecovida encontra-se em pleno processo de construgdo, sendo oportuno chamar a
atengao aqui, de que a certificacdo é somente um dos objetivos da rede, hoje em dia prioritario,
devido a intensa demanda apresentada pelos agricultores e consumidores.

O que se busca com a Rede é ter um instrumento a mais, para a construgdo de um novo
modelo de agricultura e de sociedade, sendo este baseado nos principios da solidariedade, da
cooperagao e do respeito ao meio ambiente.

Pode-se afirmar, com toda seguranga, que um dos principais avangos que os membros da
Rede vém conquistando é o resgate e valorizagao da autonomia dos agricultores e agricultoras
familiares e por conseqiéncia de valores humanitarios que se refletem em toda a cadeia
produtiva dos alimentos agroecologicos, desde a produgdo até o destino final, as mesas dos
consumidores, parceiros no processo de constru¢dao de uma nova sociedade.

Para mais informagdes consulte nosso sitio na internet: www.ecovida.org.br “

(Fonte da integra do Texto - Formagé&o e consolidagdo da Rede Ecovida de Agroecologia e sua
experiéncia de certificagcao participativa, SANTOS, Luiz Carlos Rebelatto IN-Comércio Etico e Solidario no
Brasil, FACES do Brasil, FRANCA, Cassio (org), Sdo Paulo, Fundagéo Friederich Ebert/lides, dez de
2003. Disponivel em-www.facesdobrasil.org.br/flb/publicacoes/Rede%20Ecovida%202003.pdf)
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Principais desafios e oportunidades para a pratica do Comércio Justo e
do Consumo Responsavel seguindo o SBCJS

Sugestao de Exercicio

PERGUNTAS:

e Tendo analisado as possibilidades de venda para o mercado externo, devemos
agora analisar os desafios e oportunidades para atendimento dos requisitos
previstos na pratica do CJS segundo o Sistema Brasileiro de Comércio Justo e
Solidario (que ainda precisa ser regulamentado) e serdo apresentados a seguir.

¢ Que canais de comercializacdo justa e solidaria no mercado interno (Brasil) que
cada um conhece na Cadeia do Algodao Ecoldgico da Economia Solidaria que
poderiam a vir atender os critérios abaixo citados? Como se daria a certificagéo
participativa? E quais seriam os desafios e oportunidades para que eles
atendessem tais critérios.

e Que outros canais potenciais de comercializacdo justa existem em sua
comunidade? Vocé podera fazer um levantamento de potenciais locais para o
comércio justo na sua comunidade, que possam vir a atender os critérios previstos
pelo SBCJS (vide descritos a seguir) e quais seriam os desafios e oportunidades
para que eles atendessem tais critérios.

« Como o comércio justo previsto pelo SBCJS poderia ajudar o desenvolvimento local
de sua comunidade?Quais os desafios e oportunidades para isso?

Material complementar: video que ilustra o conceito de desenvolvimento local sustentavel
promovido pelo Banco Palmas ou os materiais disponiveis no site do Banco Palmas
(http://www.bancopalmas.org/site.php):

Fotonovela do Banco Palmas (http://www.bancopalmas.org/media/fotonovelaprova.pdf);
Histoéria em Quadrinhos http://www.bancopalmas.org/pt/historia_em_quadrinhos_1.html

Subsidios para o dialogo

Caracteristicas dos Empreendimentos Economicos Solidarios compreendem as
organizacoes:

“a. coletivas - organizacoes supra-familiares, singulares e complexas, tais como:
associagoes, cooperativas, empresas auto-gestionarias, grupos de produgao, clubes
de trocas, redes e centrais etc.;

b. cujos participantes ou socios(as) sao trabalhadores(as) dos meios urbano e rural
que exercem coletivamente a gestdo das atividades, assim como a alocacao dos
resultados;

c. permanentes, incluindo os empreendimentos que estdo em funcionamento e
aqueles que estdo em processo de implantacdo, com o grupo de participantes
constituido e as atividades econémicas definidas;

d. com diversos graus de formalizacao, prevalecendo a existéncia real sobre o registro
legal;

e. que realizam atividades econbmicas de producdo de bens, de prestacdo de
servicos, de fundos de crédito (cooperativas de crédito e os fundos rotativos
populares), de comercializacdo (compra, venda e troca de insumos, produtos e
servigos) e de consumo solidario.” (Fonte: SEBRAE, 2004)
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Os Critérios especificam de forma mais detalhada aquilo que cada membro das Redes
de Produgédo do Comércio Justo e Solidario deve executar, para que os Principios
sejam cumpridos.

Produtores do CJS segundo o SBCJS:

Produtores (as) ou executores (as) de servigco, agricultores (as) familiares,
extrativistas, pescadores (as) artesanais, quilombolas, comunidades indigenas,
artesdos (as) e pequenos (as) empreendedores (as) urbanos (as) e rurais, que
atendam os critérios a seguir.

OBS: Para certificagdo de produtos via FLO nao se certifica produtores individuos,
artesdos e nem produtores urbanos, quer seja para exportacdo ou para o mercado
interno.

Os critérios especificos aos Empreendimentos da Economia Solidaria de carater
produtivo e ou de prestacao de servico, rurais e urbanos, segundo o previsto no
SBCJS (versao out. de 2007), sao:

a. “Os(As) produtores(as) e/ou executores(as) de servigos envolvidos(as) com o Comércio
Justo e Solidario devem estar organizados(as) em grupos geridos democraticamente,
respeitando-se a liberdade de participacéo e opinido de cada membro;

b. No caso do grupo ser gerido por lideranca, ela deve ser escolhida de forma democratica,
legitima e representativa no grupo;

c. Os grupos envolvidos com o Comércio Justo e Solidario devem ter administracao
transparente, tanto no que se refere as tomadas de decisdo, como no gerenciamento de
recursos e definicao de politicas;

d. As atividades de producao, fabricacdo ou execugao de produtos/servigos do Comércio Justo
e Solidario devem ser realizados sob o0s requisitos de seguranga e salubridade para
aqueles(las) que os(as) desenvolvam;

e. Nao sera tolerado o trabalho infantil forcado e perigoso com menores de 16 anos em
qualquer atividade relacionada ao Comércio Justo e Solidario. A presenga/participagao de
menores no processo produtivo podera acontecer, desde que seja como forma de aprendizado,
e que tenham garantido acesso ao lazer e educagao;

f. Deve se promover, entre todas as pessoas e entidades ligadas ao Comércio Justo e
Solidario, a equidade de género e a nao discriminagdo baseada em racga, religiao, posigao
politica, procedéncia social, naturalidade, escolha sexual, estado civil e/ou portadores(as) de
necessidades especiais;

g. Deve-se restringir a utilizagao de substancias nocivas a saude humana, ao meio ambiente e
aos animais, e estimular produgao limpa;

h. Os(As) produtores(as) devem se esforgar para cumprir as obrigagdes e exigéncias legais no
que se refere a constituigao juridica do grupo.

i. Os produtos e servigos do Comércio Justo e Solidario devem promover a conservagao do
meio ambiente, através da preservagdo dos ecossistemas naturais remanescentes; da
conservagao do ar, dos solos e corpos d’agua e da protegao da fauna e da flora, especialmente
as espécies ameagadas de extingdo, conforme legislagdo ambiental vigente;

j- E proibida a utilizagdo de material que contenha Organismos Geneticamente Modificados
(OGM), por técnicas de transgenia (transgénicos) para a composicdo ou fabricacdo de
produtos do Comércio Justo e Solidario.”

Alguns desafios para produtores justos e solidarios

“- Formalizar seus empreendimentos;

- Produzir com qualidade e em escala, de forma a atender as exigéncias do mercado;
-Buscar  assessoria  técnico-profissional  (incubacdo, capacitacdo técnica-
mercadoldgica, educacao, etc.), e cursos de formagcdo para a melhora do processo
produtivo;

- Buscar linhas de crédito que permitam o aceso a tecnologia e a equipamentos;

- Desenvolver e exercitar a cultura cooperativa e associativa;
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- respeitar a legislacdo ambiental, e quando possivel, fazer mais do que exigido para
conservar o meio ambiente;

- Exercitar a construgdo conjunta de prego justo e exigir o seu pagamento efetivo;
-Criar canais de aproximagdo com consumidores finais (através de marketing,
informacéo, educacéo e outras formas de e vinculos possiveis) e formas alternativas
para escoamento da sua producao.” (Fonte: Cartilha Faces, 2004/2006)

Comerciantes e Transformadores de CJS segundo o SBCJS

Os critérios Especificos para os Empreendimentos da Economia Solidaria com
funcao de Comerciantes e Transformadores de Produtos, segundo o previsto no
SBCJS ( versao de 2007), sao:

a. “Os (As) produtores(as) devem receber um preco justo pelos seus produtos e/ou servigos. A
definicdo deste prego deve contabilizar de forma equilibrada os custos de cada etapa do
processo das distintas produgdes, sem apresentar extrapolagbes entre o pregco de venda
dos(as) produtores(as) de ponta da cadeia, e de compra dos(as) consumidores(as) finais;

b. Pregco justo é aquele em que o(a) produtor(a) € reconhecido(a) e respeitado(a) na sua
formulagdo, e, que incorpora como custo, os fatores e impactos ambientais e sociais
envolvidos, garantindo uma renda suficiente para suprir suas necessidades basicas bem como
de suas familias, proporcionalmente a quantidade de trabalho exercida;

c. Deve-se construir relagdes de longo prazo entre produtores(as) e compradores(as);

d. Nao praticar o sistema de venda “sob consignacdo”, esquemas de “j6ias” ou “luvas” para
acesso a mercados, pagamento em prazos desfavoraveis aos produtores e outras praticas que
contribuam para o endividamento ou comprometimento na apropriagdo dos valores gerados
pelos grupos de produtores (as).

e. O(A) comerciante, dentro do seu estabelecimento comercial, deve garantir aos(as)
consumidores(as) finais, informagdes sobre os produtos, seu processo produtivo, quem os(as)
produziu e sobre o Comércio Justo e Solidario;

f. O(A) comerciante deve prezar pela transparéncia, divulgando, de forma visivel (rétulo,
material propaganda, relatérios anuais, etc....), informagoes sobre a composi¢cdo do prego
praticado nos produtos do Comércio Justo e Solidario, e/ou, minimamente, 0 mecanismo de
formulagao deste prego;

g. Para o uso da imagem e conhecimento das populagdes tradicionais ou outros grupos de
produtores(as), para fins de publicidade e comunicagdo, é necessario que se tenha uma
autorizagao formal da comunidade em questao, do CGEN — Conselho de Gestao do Patriménio
Genético, além de remunera-los(las) adequadamente.”

Alguns desafios da comercializagao justa e solidaria

-* Criar canais integrados de comercializagdo de produtos provenientes da producao
justa e solidaria, da agricultura familiar, dos organicos, etc.

- Ampliar o publico consumidor sensibilizado para o consumo solidario e responsavel,
via estratégias combinadas de abertura e integracdo de diferentes canais de
comercializacdo e campanhas de comunicacao e educacao;

-Fomentar a criagdo de espacos especificos de comercializacdo de produtos justos e
solidarios”. (Fonte: Cartilha Faces, 2004/2006

Quem sdo os consumidores justos e solidarios?

Atuam através do exercicio do consumo responsavel e podem ser quaisquer pessoas,
fisicas ou juridicas, que consumam bens e servicos do comércio justo, tais como:
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empresas, governo (compras publicas), profissionais de qualquer area, produtores,
comerciantes, criancas, jovens e idosos.

Deve-se construir relagdes entre produtores (as), comerciantes/ transformadores e
consumidores (as), que obedecam aos seguintes critérios compartilhados, segundo o
previsto no SBCJS (versao out. de 2007), sdo:

a. “Produtores(as) e comerciantes, ou, consumidores finais, devem discutir de forma
transparente e equilibrada quais as melhores condigbes de producdo e comercializagdo para
ambas as partes;

b. A relagdo comercial entre produtores(as) e comerciantes envolvidos com o comércio justo e
solidario deve estar pautada em regras e mecanismos que possibilitem a criagdo de habito de
poupancga e investimento, inclusive para a formagdo e manutencao de capital de giro, como
forma de garantir o financiamento e a continuidade da produgao, bem como, fomentar a criagao
de um fundo de reserva (contribuicdes de consumidores e produtores) para realizar beneficios
comuns a toda a comunidade/grupo;

c. As atividades de produgéo, fabricacdo ou execugao de produtos/servicos do Comércio Justo
e Solidario devem ser realizadas sob todos os requisitos de seguranga e salubridade para
aqueles(las) que os(as) desenvolvam;

d. Aos(as) aos produtores(as), comerciantes e consumidores(as) final(ais) de produtos e
servigcos do Comércio Justo e Solidario deve-se garantir o direito de conhecer exatamente
como esta distribuido os custos de produgéo e comercializagdo daguele produto;

e. E proibido a exploracdo indevida do termo Comércio Justo e Solidario, protagonizados(as)
pelos(as) produtores(as), para fins de promogao ou propaganda comercial;

f. Os produtores, os beneficiadores e os comerciantes devem garantir uma boa qualidade dos
produtos comercializados;

g- A educagado dos produtores, comerciantes e consumidores (as) sobre Comércio Justo e
Solidario deve ser fomentada pelos diferentes segmentos das redes e pelos governos
municipais, estaduais e federal;

h. Os atores de Comércio Justo e Solidario devem estar conscientes do seu papel assim como
do papel de cada um na construgéo e consolidagdo do Comércio Justo e Solidario no Brasil;

i. Consumidores que apoiarem atividades de custeio e/ou investimento na produg¢do e na
comercializagéo, devem ter acesso as benfeitorias e aos beneficiamentos promovidos e serem
ressarcidos com produtos/servigos.”

Alguns desafios dos consumidores éticos e solidarios/ responsaveis

-“ A adocao, por parte de entidades publicas e privadas, da pratica de compras
institucionais justas e solidarias tanto para produtos de consumo interno com para
brindes corporativos, etc.

- Os consumidores devem exigir dos produtores e comerciantes justos e solidarios
transparéncia em relagdo a composicao do prego € ao processo produtivo;

- Todos os atores do movimento devem ter como tarefa conjunta a realizagdo de
campanhas de promog¢dao d conceito de CJS e de Educacido para Consumo
Responsavel e Solidario, como forma de consolidagdo do movimento como um todo,
através da ampliacdo do seu mercado consumidor”. (FACES do Brasil, 2004/2006)
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www.apexbrasil.com.br
www.ecovida.org.br
www.exportafacil.com.br
www.facesdobrasil.org.br
www.fairtrade.net
www.flo-cert.net
www.ideas.coop
www.institutokairos.net
www.ondasolidaria.org
www.sebrae.com.br

Entrevista: Verdnica Rubio (Facilitadora para Fairtrade-Brasil)

PARA SABER MAIS:

Instituto Kairés (www.institutokairos.net)- Educagao para o Consumo Responsavel e o Comércio Justo

Faces do Brasil (www.facesdobrasil.org.br)- Comércio Justo e Solidario no Brasil — No site do FACES h& uma pagina
com o link de diversos documentos’que se pode acessar sobre Comércio Justo e Solidario e de temas relacionados e
publicagdes do FACES.

Exporta Facil (www.exportafacil.com.br): Servigos prestados pelos Correios para facilitar o processo de exportagéo
para empresas e pessoas fisicas (artesdos, agricultores, etc.) que desejam exportar seus produtos de maneira mais
simples.

Apex brasil: A Agéncia de Promogdo de Exportagbes e Investimentos - APEX-Brasil (www.apexbrasil.com.br): A
missdo da APEX-Brasil € promover as exportacbes de produtos e servigos brasileiros, consolidando a cultura
exportadora.As empresas interessadas em participar dos projetos da APEX-Brasil devem procurar as entidades de
classe em seu estado para verificar se existem projetos em execugdo ou ja encaminhados para a Agéncia. Na se¢éao
Projetos do sitio e ha uma relagdo de setores que possuem parceria com a APEX-Brasil e informagdes detalhadas
sobre os procedimentos para apresentacdo de propostas. Ja para ag¢des de iniciativa exclusiva da Agéncia, como as
temporadas brasileiras em lojas de departamento ou as missées comerciais, as empresas podem procurar diretamente
a APEX-Brasil, pelo e-mail: atendimento-eventos@apexbrasil.com.br.Na secdo Eventos Internacionais estéo disponiveis
informacdes sobre os eventos que a APEX-Brasil realiza no exterior e no Calendério de Eventos tem a relacdo dos
eventos apoiados no ano.

Aprendendo a Exportar (www.aprendendoaexportar.gov.br): Informagbes completas sobre como exportar (passo-a-
passo para exportacéo e orientagdes para setores de confecgdes e artesanato) podem ser encontradas no Portal do
Exportador (www.portaldoexportador.gov.br) e no Brazil Trade Net ( www.braziltradenet.gov.br) ( cadastro de empresas
e produtos, listagem de importadores e exportadores)

Requisitos técnicos: ABNT - Associagéo Brasileira de Normas Técnicas / INMETRO - Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizagédo e Qualidade Industrial/ ABIT - Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgoes

Vitrine do Exportador (www.vitrinedoexportador.gov.br):Sitio de comércio internacional mantido pelo MDIC, contendo
informagdes comerciais de exportadores brasileiros. Relagdo de empresas atualizadas mensalmente. Aqui vocé podera
pesquisar e obter o contato de exportadores brasileiros por:produto,produto e pais de destino,empresa.Se vocé for um
exportador brasileiro podera ainda:inserir/atualizar dados comerciais de sua empresa,construir a vitrine virtual de sua
empresa.

Dados de mercado: também podem ser acessados no Radar Comercial
(www.radarcomercial.desenvolvimento.gov.br), do Portal do Exportador e na Brazil Trade Net.

Fairtrade Brasil (www.fairtradebrasil.net) - Contato com Verénica Rubio (v.rubio@fairtrade.net)

Onda Solidaria ( www.ondasolidaria.org ) . Contato: Ana Asti (ana@ondasolidaria.org)- membro individual da IFAT e
coordena a area de monitoramento na América Latina

IDEAS -cooperativa de CJS na Espanha que importa direto de grupos do Sul. Contato: Mercedes(craft@ideas.coop)
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ANEXO 1: 22 Passos para Exportar

“Aprenda como vocé pode colocar seu produto no mercado externo com seguranga e sucesso

1- PLANEJAMENTO

A primeira fase é também a mais importante. Aqui o exportador vai conhecer a prépria empresa e se ela
estd preparada para exportar. Seu produto tem espago la fora? Precisa de adequagbes ao mercado
externo?

Quais os requisitos técnicos especificos para que o produto possa ser importado?

2- PESQUISA DE MERCADO

Avalie seus concorrentes internos e externos, faga pesquisas na internet.

Verifique se existem barreiras técnicas a entrada do seu produto no pais em questdo. Conhega a cultura, os
habitos, a renda, a economia, a populagdo e o clima do pais escolhido. Todos estes fatores vao Ihe dar
respostas essenciais ao sucesso do empreendimento |4 fora.

3- NEGOCIACAO COM O IMPORTADOR (NCM)

A — Classificar corretamente a mercadoria é fundamental na venda externa. Para isso, obter a NCM é de
vital importancia.

B — Negocie tudo antes da transagao: prego do frete, seguro, local de embarque e desembarque,
desembarago aduaneiro/alfandegario..

C — Elabore uma planilha de pregos. Lembre-se:

PRECO INTERNO = custo total + lucros + impostos

PRECO EXTERNO = preco interno — tributos — despesas internas + despesas externas

D — Seja pontual! Inclua no prazo final de entrega o tempo de elaboragdo do produto e os prazos de
embarque e transporte.

E — Escolha a modalidade de pagamento: as mais usadas hoje em dia sdo a carta de crédito e o cartdo de
crédito.

4- ELABORACAO DA FATURA PRO FORMA

Anote tudo o que foi negociado com o comprador e transcreva para a fatura pro forma. (Nada mais é que
uma espécie de nota fiscal para o exportador).

5- ENVIO DE FATURA PRO FORMA AO IMPORTADOR

Envie a fatura pro forma para o exportador, para que possa ser gerado o pedido de compra.

6- IMPORTADOR VAI AO BANCO E SOLICITA A ABERTURA DE CARTA

DE CREDITO

O importador dirigi-se ao seu banco no exterior e entrega para o gerente a carta de credito.

7- EXPORTADOR ANALISA A CARTA DE CREDITO

O banco do cliente envia a carta de crédito para o exportador aqui no Brasil, que por sua vez entra em
contato com o exportador dando-lhe uma cépia da carta de crédito.

8- ELABORAR A FATURA COMERCIAL

A fatura comercial (commercial invoice) € o documento internacional, emitido pelo exportador, que no
ambito externo equivale a nota fiscal. Sua validade comega a partir da saida da mercadoria do territério
nacional e ela é imprescindivel para o importador desembaragar a mercadoria em seu pais.

9- PREPARAR A MERCADORIA PARA EMBARQUE

O exportador prepara a mercadoria de acordo com o solicitado na carta de crédito e solicita o inicio do
registro de exportagdo — RE — no Siscomex.

10- ELABORAR O PACKING LIST

Este documento é necessario para o desembarago da mercadoria e para a orientagdo do importador
quando da chegada dos produtos no pais de destino.

Na verdade, € uma simples relagdo, indicando os volumes a serem embarcados e 0s respectivos
conteudos.

11- EMITIR NOTA FISCAL

A nota fiscal acompanha a mercadoria desde a saida do estabelecimento até o efetivo desembaraco fisico
junto a Secretaria da Receita Federal.

Entende-se como desembarago o procedimento aduaneiro que autoriza o embarque da carga para o
exterior.

12- PROVIDENCIAR O PRE-TRANSPORTE ATE O PORTO

Providenciar o pré-transporte da mercadoria até o porto de destino.

13- SOLICITAR O DESPACHO ADUANEIRO

Etapas do despacho aduaneiro:

A — Registro da DDE — Declaracao para Despacho de Exportagéo (serdo aproveitados todos os dados do
registro de exportagcao — RE);

B — Confirmacao da presenca de carga;

C — Recepgao dos documentos;

D — Parametrizagéo (canal verde, laranja, vermelho);



49
E — Distribuigcao (os auditores fiscais da Receita fardo as analises dos canais laranja e vermelho)

14- PAGAMENTO DO FRETE E SEGURO PELO EXPORTADOR

Providencie o pagamento do frete e do seguro, pois ha modalidade de Incoterms contratada CIF (custo,
seguro e frete), a responsabilidade desses pagamentos corre por conta do exportador.

15- RECEBIMENTO DE CONHECIMENTO DE EMBARQUE (B/L)

O Conhecimento de Embarque Maritimo, Bill of Landing (B/L), € o documento emitido pela companhia
transportadora que atesta o recebimento da carga, as condi¢des de transporte e a obrigagdo de entrega das
mercadorias ao importador. .

16- DESEMBARACO E AVERBACAO JUNTO A SRF

Canal laranja: o AFRF (auditor fiscal da receita federal) fard apenas o exame documental da mercadoria.
Canal vermelho: além do exame documental, havera a verificacao fisica da mercadoria.

O desembaracgo aduaneiro sera registrado no Siscomex pelo AFRF.

A averbagdo é o ato final do despacho de exportagdo e consiste na confirmacgdo, pela fiscalizagao
aduaneira, do embarque da mercadoria e do registro dos dados do transportador.

17- EMISSAO DO COMPROVANTE DE EXPORTAGAO

Apéds a conclusdao de toda a operagdo de exportagdo, serd fornecido ao exportador, se solicitado, o
documento comprobatdrio da exportagdo emitido pelo Siscomex, na Unidade de despacho da mercadoria.
18- CONSOLIDAR TODA A DOCUMENTACAO

Nessa fase o exportador consolida toda a documentagéo e envia uma copia para o importador:

¢ Nota fiscal

¢ Registro de exportagao

e Fatura pro forma

e Carta de crédito

¢ Conhecimento de embarque

¢ Apolice do seguro

* Comprovante de exportagéo, etc.

19-CONTRATAR CAMBIO

O fechamento de cadmbio é uma fase muito importante no processo de exportacao, pois € nesse momento
que ocorrera a venda para o banco, por parte do exportador, da moeda estrangeira resultante da operacao
de exportagao.

Fechar o cambio significa:

¢ Negociar as divisas obtidas com a instituicéo financeira escolhida, a uma determinada taxa de cambio;

¢ Entregar, em data fixada, os documentos comprobatérios da exportagao;

OBS.: a definicdo do momento mais apropriado para o fechamento de cambio depende da necessidade de
recursos financeiros para a elaboragao do produto a ser exportado, da taxa de juros nominal vigente e da
expectativa de alteragdes na taxa de cambio, entre a data escolhida para o fechamento e a data da
liquidag&o do contrato de cambio.

20-ENTREGAR A DOCUMENTACAO AO BANCO NEGOCIADOR DA

CARTA DE CREDITO

Ao entregar os documentos da exportagdo, sem discrepancia com os termos e condi¢cdes da carta de
crédito, a liquidagao se dara até o 10° dia seguinte ao da entrega dos documentos. Este prazo é razoavel
para que o banco confira os documentos da exportagdo com os termos da carta de crédito.

21- LIQUIDAR O CAMBIO (E RECEBER EM REAIS)

Liquidagéo de cambio é o procedimento de entrega da moeda estrangeira ao banco autorizado que, por sua
vez, efetua o pagamento do valor equivalente em moeda nacional a taxa de cdmbio acertada na data do
fechamento do cambio.

22- ENVIAR CARTA DE AGRADECIMENTO

Enviar um e-mail de agradecimento ao fechar o neg6cio e manter uma correspondéncia regular com o
cliente, fortalecendo os lagcos comerciais.”

Fonte da integra do texto: APEX BRASL: http:/www.apexbrasil.com.br/media/22 PASSOS PARA EXPORTAR.pdf
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ANEXO 2: Exporta Facil

“O que é o Exporta Facil?0O Exporta Facil € um conjunto de servigos dos Correios que oferece facilidades
para empresas e pessoas fisicas (artesdos, agricultores, etc.) que desejam exportar seus produtos de
maneira mais simples.

Como o Exporta Facil funciona?

Vocé contrata a logistica postal de sua mercadoria até o pais de destino e os Correios cuidam por vocé do
registro da operagao no Sistema de Comércio Exterior - SISCOMEX da Receita Federal. Tudo sem custos
adicionais ou burocracia. Quem exporta pelo Exporta Facil ndo precisa obter antecipadamente o registro de
Importador/Exportador, nem aguardar a emissao da Declaragao Simplificada de Exportagao.

Como usar o Exporta Facil?
E simples. Basta seguir alguns passos:

1. Procure uma das nossas Agéncias. Os Correios estdo em todo o Brasil, assim vocé pode exportar
de qualquer cidade brasileira.

2. Preencha o formulario Unico de postagem do servico (AWB). Ele é auto-explicativo. Mas se preferir,
vocé pode fazer o preenchimento, com toda a comodidade, pela Internet e ja4 apresentar o
formulario pronto.

3. Faga a postagem na agéncia. Quem tem um contrato com os Correios, pode usar o servico Disque
Coleta (08005700100).

A partir dai, n6s seremos responsaveis pelo seu produto.
Outras caracteristicas do Exporta Fécil:

e Além de mercadorias, vocé também pode enviar amostras ou documentos. Os Correios dispdem de
6timas solugdes para o envio de documentos, especialmente aqueles inerentes ao processo
exportador.

e (Cada pacote pode ter valor maximo de USD 20.000,00 (vinte mil délares) em mercadorias.

e (Cada pacote pode pesar até 30 quilos, conforme a modalidade de servigo escolhida.

e Sua exportagao ja conta com um seguro automatico gratuito, mas vocé pode contratar um seguro
opcional quando sua mercadoria tiver valor agregado acima do seguro automatico gratuito.

e (Clientes com contrato ganham prazo no pagamento da postagem.

Qual é o prazo de entrega do Exporta Facil?

Sao cinco modalidades de servigo para vocé escolher conforme a urgéncia da sua exportagdo. Nossos
prazos tém como referéncia as principais cidades do mundo e variam de acordo com a origem e o destino
das remessas:

Sedex Mundi— prazo de entrega garantido: 1, 2, 3 ou 4 dias Uteis;
Expressa (EMS) — prazo de entrega estimado: de 3 a 7 dias Uteis;
Mercadoria Econémica — prazo de entrega estimado: de 14 a 30 dias Uteis;
Leve Prioritaria — prazo de entrega estimado: de 4 a 13 dias Uteis;

Leve Econbmica - prazo de entrega estimado: de 14 a 30 dias Uteis;

Os prazos variam de acordo com a origem e o destino das remessas.
Definigdes Importantes:

Documento: Consideram-se documentos as mensagens, os textos, informacdes ou dados de natureza
pessoal ou juridica, sem valor comercial, gravados em papéis ou meio fisico magnético, eletromagnético ou
6tico, bem como revistas, jornais, livros e assemelhados.
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Atencao!
Programas de computador (softwares) ndo sao considerados documentos.

Mercadoria: Consideram-se mercadorias as amostras de mercadorias e as mercadorias de exportagao
destinadas a revenda.

e Amostras de mercadorias: sdo os fragmentos ou partes de qualquer mercadoria, em quantidade
estritamente necessaria para dar a conhecer a sua natureza, espécie e qualidade.2

e Mercadorias para Venda: sdo remessas compostas de bens destinados a operagéo de venda, para
as quais é obrigatéria a emissao da DSE — Declaracgdo Simplificada de Exportagao.

e Prazo de entrega garantido as demais modalidades e estimado.

Como vocé pode ver, todas as nossas modalidades de servico contam com um seguro gratuito. No
entanto, vocé pode solicitar ainda nosso servigo opcional de seguro.

O prémio do Seguro Opcional é de 0,5% sobre o valor que vocé declarar para o seu produto,
descontado o valor ja coberto pelo seguro gratuito. O valor maximo que pode ser segurado varia de
acordo com a modalidade escolhida e com o pais de destino.

O Exporta Facil oferece solugbes completas com pregos extremamente acessiveis. Nossos clientes com
contrato podem ainda se beneficiar de pagamento a faturar e coleta domiciliaria. No final das contas,
vocé tera redugles significativas nos custos para colocar seu produto no mercado internacional.”

(Fonte da integra do texto: www.exportafacil.com.br)
Saiba mais em: www.exportafacil.com.br

2 Conforme normatizado pela Secretaria da Receita Federal, mercadorias sem registro de exportacdo séo classificados
como "Presentes e Amostras até USD 1.000,00"; mercadorias com registro de exportagcdo sdo classificados como
"Mercadorias para Venda, Presentes e Amostras acima de USD 1.000,00".



