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Resumo

Este artigo baseia-se em dissertacdo de mestrado defendida pelo autor em 2010.? Identificamos
elementos que possam incentivar ou dificultar a implementacdo de estratégias de
responsabilidade socioambiental das empresas articuladas ao comércio justo, com base em uma
pesquisa exploratéria com fornecedores do programa Caras do Brasil, pelo qual o Grupo Pao de
Acucar comercializa produtos apoiados em principios sociais e ambientais. Analisamos em que
medida uma iniciativa nessa linha pode contribuir para o acesso de produtores de setores
populares da economia ao mainstream do mercado consumidor. Os resultados da pesquisa,
realizada com 29 fornecedores, em 2009, indicaram saldo consideravelmente positivo a favor da
iniciativa: em média, quase 40% das vendas totais dos empreendimentos pesquisados tém como
destino as gondolas do Caras do Brasil, sendo que, para mais de um terco destes, a absorcao é
superior a 50%. Ainda que iniciativas nessa linha estejam sujeitas a dificuldades logisticas e
precos relativamente mais altos, em funcéo de sua localizag&o e processo produtivo peculiares, e
sejam alvo de criticas pela baixa participacdo nas vendas de grandes redes varejistas, a
reproducéo de experiéncias em curso aponta para oportunidades no mercado. Mesmo nos casos
em que, com 0 programa, as condi¢des do empreendimento ndo eram das melhores, pior seria
prescindir dele.
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1. Introducgéo

A necessidade de minorar problemas relacionados a exclusdo social e a degradacéao
ambiental, bem como de dar visibilidade as iniciativas das empresas nesse sentido, tem
estimulado a oferta de produtos e servi¢os associados a processos mais inclusivos e
menos predatdrios. O modo como esse avango ocorre ora tenciona, ora interage com o

modelo produtivista® usual de se fazer negécios.

Este artigo, baseado em Travassos (2010), lanca luz sobre o tema. Seu foco esta na
intersecdo entre a responsabilidade socioambiental levada adiante por grandes empresas
varejistas e os principios do comércio justo. Analisamos em que medida uma estratégia
que articula a responsabilidade socioambiental das empresas ao comércio justo pode
contribuir para o acesso de produtores de setores populares da economia ao mainstream

do mercado consumidor.*

O cenério é marcado por oportunidades de negdcio, mas também por desafios e tensdes
que costumam aflorar na dindmica de incorporacdo de valores socioambientais a l6gica
empresarial, sobretudo por controversias geralmente presentes no desenvolvimento de
iniciativas ecologicas em mercados extremamente competitivos, cada vez mais

permeados por principios idealizados, como sustentabilidade, ética e responsabilidade.

Para dialogar com uma experiéncia em curso apoiada nestes temas, enfocamos uma
estratégia de responsabilidade socioambiental das empresas fundamentada na
comercializacdo. Apresentamos um estudo de caso sobre o programa Caras do Brasil,
do Grupo Pdo de Acucar, feito por meio de uma pesquisa exploratéria com seus

fornecedores.

2. Responsabilidade socioambiental das empresas no varejo brasileiro

Parente (2006) ressalta que ensaios sobre o conceito “responsabilidade social das
empresas” remontam aos anos 1950, nos Estados Unidos, com sua disseminagédo na
Europa, entre as décadas de 60 e 70. A nocdo fortaleceu-se durante os anos 80 e
efetivou-se no ambiente empresarial brasileiro na década de 90, quando as empresas

aumentaram sua atuagdo na area social.

* Entendido como aquele associado & maximizag&o de lucros e minimizagdo de custos financeiros, que
encontra correspondéncia em processos amplos como a industrializacdo e a Revolugdo Verde.
* Conceituacdo de acordo com Kraychete (2000), Franco (2006) e Travassos (2010).



Em A emergéncia socioambiental, Veiga (2007) problematiza a “legitimagdo do
adjetivo socioambiental”. Realmente, “faz pouco tempo que o termo comegou a se
impor”, mas, como a “nova expressdo atende a uma necessidade que ja vinha sendo
sentida, ela ‘pega’, ou ‘emplaca’, tdo rapido quanto uma boa giria” (Veiga, 2007: 9). Na
medida em que o debate ganha corpo porque existem experiéncias buscando a préatica de
seus principios ou pelo menos em nome destes, uma tarefa fundamental parece ser
“distinguir o que se pode considerar desejavel daquilo que ¢ realista supor que possa
ocorrer. O que motiva discursos tdo diversos (...) € um otimismo, ou uma esperanca, que

ainda ndo foi autorizado pela razao” (Veiga, 2007: 92).

As analises mais otimistas sobre essa crescente incorporacdo de responsabilidades
sociais e ambientais vao no sentido de que ha maneiras de se desenvolver atividades
econdmicas mais sustentaveis sob os pontos de vista social e ambiental. As
contribuic@es tedricas a favor tém como base relevante a area conhecida como Negdcios
e sociedade, com destaque para trabalhos de Carroll, Donalson e Dunfee, Frederick e
Wood.”

Para Ashley (2005), a empresa socialmente responsavel é aquela que esta sempre atenta
para atender as expectativas de seus stakeholders — comunidades, administradores,
funcionarios, fornecedores, consumidores etc. atuais e futuros -, segundo uma visdo
ampla de sociedade sustentavel. Quanto mais significativo o grau da necessaria
mudanca organizacional com vistas a responder a tais demandas, maior a amplitude de
inclusdo e consideracdo por parte da empresa de diferentes relacbes publicas e

dimensodes — social, ambiental, cultural etc..

Na contramao, ha autores que se baseiam nos conceitos de direito de propriedade, de
Friedman, e na funcdo institucional, de Leavitt, para criticar 0 movimento de
responsabilidade social das empresas.® As contribuicBes mais céticas associam tal
processo a uma estratégia de marketing voltada para um nicho de mercado sensivel a
questdes socioambientais. Layrargues (1998) o considera uma “apropriacdo ideologica”
indevida. A critica realca, em geral, deficiéncias no conceito e no discurso da

responsabilidade social corporativa, como coeréncia teorica, validade empirica e

> Ashley (2005). Ver também Veloso (2005); Parente (2006); Veiga (2007); e Gelman (2008).
® Friedman (1970) e Jones (1996) apud Ashley (2005).



viabilidade normativa frageis, mas reconhece contribui¢cbes suas ao poder e ao

conhecimento dos agentes sociais.’

Garbelini e Brito (2008) ponderam que a consisténcia do discurso da responsabilidade
social das empresas depende do monitoramento eficaz da sociedade civil, que, por sua
vez, provém da conscientizacdo quanto a importancia do tema por parte dos

stakeholders.

Para Carroll (2000) apud Veloso (2005), os recentes avangos tecnologicos, traduzidos
na maior dindmica da informacao e em oportunidades comerciais e empresariais abertas
em dimensdo global, incentivam a adogdo de padrBes operacionais também globais.
Como avangam iniciativas de responsabilidade socioambiental das empresas, cidadania
corporativa, comércio justo, consumo verde e desenvolvimento local sustentavel, as
organizagOes passam crescentemente a equacionar a necessidade de obter lucros com o
respeito a legislacdo, o comportamento ético e alguma forma de filantropia para com as
comunidades em que se inserem. Segundo Veloso (2005), a globalizagdo contribui para
fortalecer e padronizar valores éticos e morais mais rigorosos, tomados

espontaneamente pelas organizacdes ou a partir da exigéncia do mercado.®

No caso do varejo nacional, o Grupo P&o de Acucar é uma das muitas grandes empresas
do Pais que quer ser vista como responsavel sob o ponto de vista socioambiental. Para
tal, entre outras estratégias, langou, em 2002, o programa Caras do Brasil, um “novo
canal para comercializagdo de produtos sustentaveis”.® Com a iniciativa, o consumidor
carioca, por exemplo, pode adquirir, no supermercado Pdo de Acucar, na Barra da
Tijuca (Rio de Janeiro, RJ), o agucar mascavo “ético e organico” da Associa¢do dos
Agricultores Ecoldgicos das Encostas da Serra Geral — Agreco, de Santa Rosa de Lima
(SC), ou o pano de prato da Associacdo Maos que Brilham, de Aparecida do Taboado
(MS). Mesmo a margem do Caras do Brasil, sob as mesmas condi¢des vigentes para
fornecedores de fora do programa, o Grupo Pdo de Acucar comercializa produtos
apoiados na questdo socioambiental, como por exemplo orgénicos in natura, € 0
Ecoxaxim, que substitui o tradicional substrato para plantas, fabricado com fibra de

cana-de-agucar pelo Nucleo de Apoio a Vida e a Ecologia, de Araraquara (SP).

7 Jones (1996) apud Ashley (2005).

8 Para um histérico sobre o caso brasileiro, ver Gomes (2007), Lima et. al. (2005), Aguero (2005) e
Travassos (2010).

% Travassos (2010): 33.



O Pao de Agucar ndo € o unico grande varejista brasileiro a contar com uma estratégia
de responsabilidade socioambiental das empresas calcada na comercializacdo. O
Carrefour possui 0 programa Garantia de Origem, pelo qual comercializa produtos
alimenticios oriundos da agricultura familiar brasileira e ancorados em critérios
socioambientais. Para Mascarenhas (2007), o Garantia de Origem esta relacionado a
“producdo sustentavel” e a “rastreabilidade”, enquanto o Caras do Brasil tem mais o
perfil de um programa de responsabilidade socioambiental, “direcionado a produtores e
artesdos”. De acordo com o autor, o primeiro tem mais o objetivo de aproveitar um
nicho de mercado sintonizado ao movimento do comércio justo, com fins
prioritariamente comerciais: “o principal alvo do programa ¢ um consumidor
diferenciado que pode pagar um maior preco pelo produto em troca de garantia,
qualidade e seguranga”. Com relagdo ao segundo, Mascarenhas (2007) ressalva que, em
2005, a iniciativa ainda significava muito pouco do faturamento do Pdo de Acucar —
“0,02% do total comercializado em nove das 12 lojas de S&o Paulo” -, 0 que levantaria
duvidas sobre o peso do marketing por trds do programa. Entretanto, o autor reconhece
que a organizacdo se preocupa em “adequar a infraestrutura comercial e logistica™ para
lidar com os fornecedores do Caras do Brasil e que este se constitui “num primeiro
aceno na direcdo de politicas empresariais de apoio a producdo e comercializa¢do

familiar”.

Outro exemplo encontra-se em iniciativas da Tok&Stok, rede do segmento moveis e
decoracdo. A organizacdo afirma sua preocupacdo “em exercer o papel de empresa
socialmente responsavel através de valores, de seu cddigo de ética e do
desenvolvimento de acBes que ja representam um consideravel valor de investimento
social”.*? Chama atencdo, nesse sentido, a comercializacdo de itens produzidos por
setores populares da economia, um “esfor¢co para o desenvolvimento e viabilizagéo
comercial de produtos produzidos por varias comunidades do Brasil, valorizando as
expressoes artesanais da diversidade cultural brasileira”, de acordo com a empresa. Para
tal, a Tok&Stok mantém, por exemplo, parceria desde 1999 com o Nucleo de Educacéo
e Trabalho da Escola Projeto, de S&o Paulo, que capacita jovens e adultos excepcionais
na producdo de bonecos de pano, comercializados pela rede. Outra parceira, a
Associacdo Maos de Minas fornece artesanato tipico, produzido por comunidades

19 Mascarenhas, 2007: 134-7.
™ 1dem. Ibidem.
12 Travassos (2010): 35.



mineiras, a empresa. A empresa destaca ainda, nesse contexto, parcerias com: 1) as
“paneleiras” do Vale do Jequitinhonha; 2) o Instituto Criar; 3) artesdos de comunidades
da regido do Bico do Papagaio, no estado de Tocantins — Linha Babacu; 4) Cooperativa
dos Artesdos do Rio Grande do Sul — Mao Galcha; e 5) o Projeto Arrastdo, regido do
Campo Limpo (SP)."

Na pratica, para Mascarenhas (2007), ha muitos anos, uma série de iniciativas
associadas a sistemas de producdo mais inclusivos e menos predatorios, como
agricultura organica, agroecologia, projetos de economia solidaria, de organizagdes
sindicais e cooperativas de produtores, tem exercitado estratégias de comercializa¢do
sintonizadas ao comércio justo. O autor destaca, do ponto de vista da plataforma do
comércio justo Norte-Sul, a contribuicdo do Férum de Articulacdo do Comércio Etico e
Solidéario no Brasil — FACES do Brasil, organizador de reunides e lider em iniciativas
mistas, governamentais e empresariais no sentido de consolidar as bases do comércio
justo no Pais. O amadurecimento deste Forum resultou na criacdo do Sistema Nacional

de Comércio Justo e Solidario — SNCJS.*

3. Estudo de caso sobre o programa Caras do Brasil

O programa Caras do Brasil, do Grupo Pdo de Acucar, é uma estratégia de
comercializacdo que visa dar apoio a produtores de setores populares da economia
levada adiante pela maior empresa varejista do Pais e uma das maiores do mundo.™
Franco (2006) enfoca a experiéncia. Segundo a autora, antes de langar o programa, o
Grupo Pao de Acucar procurava por produtos tipicos brasileiros, com caracteristicas
regionais que pudessem despertar o interesse de consumidores no mercado
internacional. A intencdo era alimentar o projeto ExportaPao, voltado a exportacdo de
produtos nacionais. Ao conhecer a diversidade e qualidade dos produtos encontrados,

porém, a organizacdo ajustou o foco para o mercado doméstico.

3 Travassos (2010): 35.

¥ para um histérico sobre o caso brasileiro neste campo, ver ainda Scherer-Warren (1993), Franca
(2002), Diniz e Ferrari (2002), além dos ja& mencionados Mascarenhas (2007) e Travassos (2010).

> Travassos (2010): 55.
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Figura 1 — Folder oficial do Programa Caras do Brasil*
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" pequenas comunidades de todas as regides do Brasil.

Ao comprar este produto, vocé esta contribuindo para
o desenvolvimento sustentdvel das comunidades. .
0 Grupo Pao de Agiicar, por sua vez, coloca em prética
suas causas: Somar Qualidade de Vida, Dividir com

a Comunidade e Multiplicar a Consciéncia no Consumo.

Garantia e exclusividade

GrupoPaodeAcucar
Saiba mais sobre Caras do Brasil no site
www.carasdobrasil.com.br

* Recebido em entrevista pessoal com a coordenadora do programa, Patricia Santana, em
30/07/08.

O trabalho de Franco (2006) envolveu: 1) entrevistas e consultas a documentos internos
do Grupo Pao de Acucar; 2) preenchimento de questionarios via Internet por parte dos
fornecedores ativos; e 3) um levantamento junto a artesdos e moradores de Morato,
comunidade localizada na area de preservacdo ambiental (APA) de Guaraquecaba (PR),
que contava, em janeiro de 2004, com artesdos fornecedores do programa. Os
documentos internos revelaram que, até janeiro de 2004, 80 fornecedores haviam se
candidatado a fornecer ao Caras do Brasil, sendo que 33 foram aceitos e 47, vetados, em
fungdo dos “Requisitos obrigatérios de elegibilidade” do programa. Dentre as principais
razbes para 0 veto ao ingresso estiveram a Falta de codigo de barras dos produtos
(24,5%); a Falta de documentos (22,4%); e Problemas no contato (10,2%). Com
relacdo ao Ultimo ponto, tanto Franco (2006) quanto nds pudemos verificar tais
problemas, mesmo entre os fornecedores que conseguiram ingressar no programa,

quando da negociacdo para agendar entrevistas.



A descricdo oficial do programa detalha seus “objetivos”, “missdo”, “valores”, entre
outros pontos importantes para a orientacdo do fornecedor interessado em participar.
Indica que, para fornecer ao programa, o empreendimento (pessoa fisica ou juridica)
precisa garantir a observancia de um conjunto de normas sociais e ambientais.
Conforme as caracteristicas de cada fornecedor, é necessério que 0s (eventuais)
funcionarios sejam contratados via Consolidacéo das Leis Trabalhistas — CLT e que a
empresa ou pessoa fisica apresente regularmente certificados de inspecdo federal e

estadual, por exemplo.

No caso de Travassos (2010), conseguimos entrevistar 29 fornecedores cadastrados pelo
Caras do Brasil, entre abril e novembro de 2009. Embora o Pdo de Acucar afirmasse em
seu site, a época, contar com aproximadamente 70 produtores no programa Caras do
Brasil, a listagem disponibilizada por sua coordenacdo perpassava um total de 55
fornecedores. Uma amostra de 29 entrevistados representava, assim, 53% dos
cadastrados informados pela empresa. Por conta dessa representatividade alcancada e de
restricdes relativas ao cronograma do estudo e a disponibilidade de tempo e recursos,
optamos por trabalhar com a amostra de 29 respondentes. Geograficamente, as
representacdes foram razodveis nas cinco regides do Pais, com proporcdes que vao de

40,0%, no Centro-Oeste, a 71,4% dos fornecedores, no Nordeste.

Primeiramente, para entender como se deram 0s passos iniciais da parceria entre cada
fornecedor e o programa, perguntamos aos entrevistados “Como o empreendimento
conheceu o programa Caras do Brasil?”. O resultado apresentou-se relativamente
dividido. Empatadas com 27,6% das respostas, “Feira ou Congresso” e “Midia: TV,
jornais, internet ou revistas” lideraram o ranking. Em seguida, figuraram acdo de uma
Instituicdo intermediadora, com 17,2%; Pao de AcUcar procurou fornecedor, com
10,3%; indicacdo de um Amigo ou parente, com 6,9%; e Fornecedor procurou Pao de

Acucar, com 3,4%. A opc¢do Nao sabe ou Nao respondeu obteve 6,9% das mencoes.

A lideranca de Feira ou Congresso, ao lado de Midia, guarda relacdo com o apoio de
Instituicdo intermediadora, no que tange a organizacdo necessaria para eventos com
este perfil. Outro dado apurado pela pesquisa contribui para contextualizar o perfil dos
fornecedores: quase 70% dos entrevistados contam com o apoio institucional de
ONG(s), universidade(s) e/ou secretaria(s) de governo. Dentre os entrevistados, 69%

afirmaram contar com este tipo de apoio, enquanto 31%, néo.



O apoio mais comum citado foi o Técnico, com 75% das mengdes. Os suportes em
Capacitagéo e Comercializacdo obtiveram a mesma proporcao de respostas, 60%, ao
passo que 50% dispdem de apoio Financeiro. Logistica e Outros também aferiram

percentuais idénticos, 20%. Citaram mais de uma resposta 80% dos entrevistados.

O cenario indica considerdvel nivel de organizacdo desses empreendimentos, ao menos
no que se refere a parcerias institucionais. Com muitas pessoas envolvidas na producao,
principalmente nos casos de cooperativas e associacdes, e a Vvisibilidade recém
alcancada pela questdo socioambiental, apoios publicos e do Terceiro Setor tornaram-se
mais freqiientes a empreendimentos com este perfil. O processo colaborou para que
10,3% dos entrevistados passassem a fornecedores do programa ap6s serem procurados
pelo Pdo de Acucar, assim como para o fato de 60% dos que dispbem de apoio

contarem com suporte em comercializacéo.

Inicialmente, pensamos que incluir no questionario uma pergunta como Por que decidiu
fornecer ao programa? ndo geraria subsidios relevantes para a andlise, segundo a
hipétese de que os entrevistados responderiam unanimemente “Para aumentar as
vendas”. N&o foi o que ocorreu, dado que esta opcao ficou com 62,1% das respostas,
enquanto 13,8% Citaram mais de uma resposta. Além da questdo das vendas em si,
destacou-se também Pelas condicGes oferecidas pelo programa, com 27,6%, seguida

por Foi convidado, com 13,8%, e Para melhorar imagem dos produtos, com 10,3%.%°

Uma questdo relevante para esses fornecedores esta no fato de o Pdo de Acucar ndo
exigir selo de certificagdo para ingresso no programa, mas o0 cumprimento de um termo
de compromisso. Ainda assim, na medida em que grande parte dos empreendimentos
inseridos no contexto do comércio justo busca certificar seus produtos para obter maior
inser¢cdo no mercado, a pesquisa abordou a questdo: 31,0% afirmaram possuir algum
tipo de certificacdo, enquanto 65,5%, ndo. Vale notar a importancia do Caras do Brasil
neste sentido, pois o0 programa confere marca dificilmente conquistada isoladamente por

artesdos, micro e pequenas empresas, associagcdes ou cooperativas populares.

Ainda que majoritariamente sem selo de certificacdo, esses empreendimentos, muitas
vezes com 0s apoios citados desenvolveram praticas para o controle de qualidade dos

produtos. Mesmo porque atender a uma grande rede do varejo nacional exigiu-lhes

16 Nessa linha, para Smith et al. (1998) apud Anderson et al. (2002), no caso de projetos agroflorestais na
Amazbnia, no lugar de uma configuracdo rigida e pré selecionada, os produtores com este perfil, similar
ao de muitos fornecedores do Caras do Brasil, necessitam de condi¢des mais flexiveis de
comercializagdo, que Ihes permitam responder a um mercado exigente e dinamico.



medidas nesse sentido, conforme prevé o item “a” do topico Requisitos obrigatorios de
elegibilidade, da Descricdio do Programa: Conformidade legal de constitui¢ao;

Conformidade legal sanitaria; Obrigacdes legais e fiscais.'’

Perguntados se tém algum controle de qualidade de producdo especifico, 72,4% dos
entrevistados disseram que sim para Higiene; 62,1%, para Qualificacdo de funcionarios
ou fornecedores; e 58,6%, para Seguranca. Citaram mais de uma resposta 65,5%,
enquanto 20,7% afirmaram ndo ter controle especifico. A adocdo de controles de
qualidade especificos pela maioria sintoniza-se as exigéncias de um mercado
consumidor propenso a colaborar com atitudes ecoldgicas e socialmente

comprometidas, mas que ndo abre mao da qualidade, conforme Silberling et al. (2002).

Quanto aos tipos de produtos fornecidos ao Caras do Brasil, os mais citados foram
Objetos de decoracdo, perpassando 58,6% dos respondentes. A identificacdo do
artesanato com processos menos predatorios, o baixo custo relativo da atividade — que
pode advir da utilizagdo, por exemplo, de jornais velhos -, e a baixa perecibilidade
relativa das pecas contribuem para o quadro. A segunda colocacéo ficou com Utensilios
e utilidades domésticas (31,0%), pela pertinéncia de produtos com finalidade bem

definida e associada ao dia-a-dia das familias em grandes mercados.

Em geral, por guardarem caracteristicas diferenciadas, os produtos Caras do Brasil
procuram realcar os principios socioambientais que trazem consigo em seus rétulos,
como processos artesanais, utilizacdo de matérias primas recicladas ou de fibras
naturais.’® As embalagens costumam reforcar essas particularidades, assim como a
importancia da comercializagdo do produto sob a Otica social. Neste caso, destacam-se
empresas de Alimentos (ndo pereciveis e ndo refrigerados), com 27,6% de participacdo
no rol de produtos comercializados, que costumam exaltar principios do comércio justo
e do referencial socioambiental em suas embalagens. Os segmentos de produto Téxtil
(cama, mesa e banho) e de Higiene pessoal aparecem com 6,9% e 3,4% de participacéo,
respectivamente. Fornecem — ou ja forneceram — mais de um tipo de produto 27,6% dos

entrevistados.

A pesquisa abordou também o nimero de pessoas ocupadas no empreendimento. Com
Até 2 funcionarios com carteira assinada, a proporcao de fornecedores foi de 24,1%; De
3 a 5 funcionarios, 20,7%; De 6 a 10 funcionarios, 10,3%; Acima de 10 funcionarios,

7 Travassos (2010): 105.
'8 Travassos (2010): 118.
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17,2% dos entrevistados. A maior propor¢do identificada foi exatamente daqueles
empreendimentos sem méao de obra formal (27,6%). Na média, os fornecedores contam
com sete funcionarios com carteira assinada, sendo que 72,4% dos entrevistados

dispdem de Pelo menos um funcionario formal.

Neste caso, destaca-se a importancia dada pelo programa ao vinculo empregaticio
formal, na medida em que as empresas participantes devem respeitar as normas da CLT.
Como dito, a clausula Requisitos obrigatorios de elegibilidade prevé uma série de
responsabilidades a serem assumidas pela organizacdo interessada em fornecer ao Caras
do Brasil, tais como Promogdo do bem-estar social e econdmico; Responsabilidade
ambiental; Repudio ao trabalho infantil; Repudio ao trabalho forcado, analogo ao
escravo, degradante ou insalubre; Respeito a saude e a seguranca dos trabalhadores;

Respeito aos direitos dos povos indigenas; Praticas ndo-discriminatorias.™

Sobre o fornecimento propriamente dito, apenas sete dos 29 entrevistados (24,1%)
afirmaram ndo mais fornecer ao Caras do Brasil, enquanto os 22 restantes (75,9%)
seguem como fornecedores ativos do programa. Com relacdo a listagem total do
programa, de acordo com sua coordenacdo, em 2010, havia 12 fornecedores com
cadastro inativo. Considerando o universo de 55 fornecedores, a proporgéo ficara em
21,8%, pouco abaixo do apurado pela pesquisa (24,1%).

Indagamos também sobre a presenca de eventuais cooperados, associados, voluntarios e
terceirizados: 55,2% declararam contar com Cooperados ou Associados; 10,3%
afirmaram ter o apoio de Voluntarios; e 20,7%, dispor de Terceirizados. Neste caso,
entre os sete empreendimentos que ndo mais fornecem ao Caras do Brasil, chama
atencdo o fato de haver trés associacdes, duas cooperativas e uma OSCIP, o que nos
remete as vicissitudes do ambiente comunitario e do trabalho em grupo, misto de

oportunidades e desafios.?

Ou seja, dentre as pessoas juridicas que ja forneceram ao Caras do Brasil e deixaram de
fazé-lo antes de outubro de 2009, apenas uma em sete se trata de uma microempresa.
Esta, fabricante de brinquedos educativos, afirmou ndo mais fornecer ao programa pelo
fato de o mesmo ter retirado estes produtos de sua grade de venda. A propdsito,

respostas mais detalhadas colhidas nas entrevistas, especialmente com fornecedores

9 Travassos (2010): 105-6.

20 A bibliografia sobre a dinamica da ag&o coletiva é vasta, mas, no que aqui nos interessa diretamente,
Portilho (2005) destrincha os variados conflitos proprios do contexto do consumo verde. Sobre a questdo
no ambiente de produgdo e comercializagdo, ver Travassos (2010): 26-32.
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artesdos, indicaram-nos a provavel causa desse cancelamento. Brinquedos educativos e
alguns tipos de artesanato despertam a curiosidade de consumidores, sobretudo criangas,
que tendem a manipular tais itens de maneira mais frequente em comparacdo a outros
artigos. Este fornecedor, inclusive, comentou, ao final da entrevista, que “falta
padronizacdo nas gondolas, os produtos ficavam mal arrumados, o ponto de venda

ficava baguncado...”.

Entre as trés associacfes, duas cooperativas e uma OSCIP que deixaram de vender ao
programa, um fornecedor disse acreditar que “os produtos nao sdo bem expostos nos
supermercados” e que “o consumidor ndo sabe, na verdade, como funciona o projeto”.
Outro declarou “um problema de logistica de entrega” como causa para a interrupgao.
Neste caso, entre dezembro de 2004 e abril de 2008, o Caras do Brasil foi seu principal

cliente, com 30% das vendas.

Um terceiro fornecedor justificou o fim das vendas pelas dificuldades financeiras
enfrentadas pelo empreendimento. Outro ainda declarou que “a cooperativa sofisticou
seus produtos, vendendo para o exterior”, 0 que ameniza a presenca, do ponto de vista
negativo, de duas cooperativas entre 0s que deixaram de fornecer. Ja para dois dos sete
que ndo fornecem mais, a maior regularidade dos pedidos, associada a um melhor

planejamento, seria a condi¢do necessaria para que voltassem a fornecer.

Apenas um dos sete ex-fornecedores do programa disse que deixara de vender ao Pao de
Aclcar porque O preco ndo compensava. Na abordagem com o0s entrevistados,
portanto, é relevante apurar como se apresentam os pre¢os do programa em comparacdo
aos dos demais clientes dos produtores. Observamos que, para 65,5% destes,
praticamente dois em cada trés, os precos sdo iguais entre Pdo de Acucar e outros
clientes; e para 6,9%, os valores pagos pelo Caras do Brasil superam em 6,7%, em
média, os dos demais compradores. No entanto, para 27,6%, os precos do Pdo de
Acucar aparecem, em média, 23,6% abaixo daqueles pagos por seus demais clientes, o
que leva a média geral para o campo negativo: -6,1%.

Em outras palavras, para cerca de um quarto dos produtores (27,6%) um percentual de
23,6% de diferenca “para baixo” no valor pago pelo Pao de Agulicar poderia indicar
dificuldades para que esse grupo fornecesse ao programa, ao mesmo tempo em que abre
espaco para criticas, especialmente por parte da vertente do comércio justo que defende

maior rigidez na observancia dos principios originais do movimento. Ocorre que, como
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dito, apenas um em cada sete ex-fornecedores associara o fim do fornecimento a
questdo do valor pago pelo Pd&o de Acucar, ao mesmo tempo em que h& outro
componente fundamental na analise: o volume de vendas ao programa. A absorcdo de
uma quantidade elevada de produto pode se dar a precos mais em conta, mas, pelo

volume, gerar resultados mais que compensadores.

Para estimar a importancia do programa para seus fornecedores, um pardmetro
importante, portanto, esta no percentual de vendas para o Pdo de Acucar sobre a
producdo total comercializada. Em termos de volume, em média, 38,8% das vendas

totais dos fornecedores entrevistados séo feitas ao programa Caras do Brasil.

Para 13,8% dos fornecedores, a absor¢do do Caras do Brasil estd Acima de 75%; para
20,7%, vai De 50,1% a 75%; enquanto 10,3% dos produtores vendem De 25,1% a 50%
do total produzido ao Pdo de Acucar. Pouco mais da metade, 51,7%, fornece Até 25,0%
da producdo ao programa. Ou seja, para mais de um tergo dos fornecedores do
programa, 34,5% - a soma de 13,8% com 20,7% -, mais da metade da producdo tem

como destino o Péo de Acgucar.

O quadro expde relativa desigualdade de peso do programa para seus fornecedores em
termos de volume de vendas, mas uma média préxima a 40% de participagdo indica

relevancia significativa no escoamento da producao.

Nessa mesma linha, por meio de outra questdo, apuramos que, para 55,2% dos
fornecedores, o Caras do Brasil ajudou muito a aumentar a renda do empreendimento,
enquanto para 44,8%, ajudou um pouco. As op¢Oes Nao ajudou e A renda nao
aumentou ndao foram mencionadas. Analogamente, a pesquisa de Franco (2006)
realizada com artesdos da comunidade de Morato, em Guaraquecaba (PR), revelou que
todos os fornecedores locais do programa indicaram contribuicdo do mesmo para o

aumento da renda.

Dados que também contribuem para estimar o peso do Pdo de Aclcar para seus
fornecedores advém da seguinte questdo: Deixar de fornecer ao programa Caras do
Brasil pode significar ou significou... Para 58,6% dos entrevistados, haveria ou houve
Perdas de receita e ou imagem; para 17,2%, a Inviabilidade do empreendimento;
mesmo percentual obtido por Dispensa de trabalhadores ou cooperados. Apenas 13,8%
consideraram que sua situacdo N&o mudaria significativamente com o fim do

fornecimento. Por sua vez, Franco (2006) colheu depoimentos condizentes com essa
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99, ¢

realidade, como: “- Esta garantindo a continuidade do projeto”; “- Gerou emprego”;

Contribuiu para a manutencao do emprego”.

Nesse contexto, outro dado significativo para estimar o peso de programas de
comercializacdo como o Caras do Brasil para empreendimentos com o perfil de seus
fornecedores estd na proporcao da producdo exportada para outras regifes. Por isso, a
pesquisa questionou “Qual percentual da produ¢do do empreendimento é vendido para
a propria regido onde estd localizado?”. A média foi de 27,2%, o que nos leva a
concluir que 72,8% da producdo dos fornecedores entrevistados sdo vendidos para

outras regides.

Para 41,4% dos entrevistados, uma parcela de Até 10,1% fica na propria regido onde
estdo localizados; para 13,8%, De 10,1% a 25,0%, mesma parcela de fornecedores que
vendem na prépria regido De 25,1% a 50,0% da producdo. Ja para apenas 17,2% dos

fornecedores, as vendas locais representam Acima de 50,0% do total produzido.

Diante desse quadro e do fato de o Caras do Brasil enfocar a comercializagdo dessa
producdo em supermercados de grandes centros urbanos, notadamente Séo Paulo e Rio
de Janeiro, o perfil de escoamento dos fornecedores entrevistados corrobora a
importancia de iniciativas como esta. A baixa absorc¢do relativa que marca 0s mercados
onde, em geral, encontram-se tais empreendimentos, que pode advir de aspectos como
baixo poder aquisitivo da populacdo ou densidade demografica, aponta como saida para

a viabilidade econ6mica de tais atividades a “exportacdo”.

Ao considerarmos apenas os produtores que, em outubro de 2009, ainda forneciam ao
programa — 22 dos 29 fornecedores entrevistados -, apuramos ainda se “Na comparagao
com anos/meses anteriores, seu empreendimento fornece atualmente uma quantidade
maior ou menor de produto ao Pao de Agucar?”. Em média, este grupo fornece
atualmente 26,9% a mais do que em meses ou anos anteriores, sendo que ha
basicamente dois subgrupos em situacbes opostas: 45,5% dos produtores ativos no
programa vendem hoje o dobro — 100,7% a mais — e 40,9% fornecem pouco mais da

metade — 46,2% a menos.

De volta a analise dos 29 entrevistados, questionamos sobre outras eventuais
contribuicdes dadas pelo Pdo de Acucar afora as compras propriamente ditas: se “Além
das vendas diretas ao Pdo de Acucar, o programa Caras do Brasil agregou ao

empreendimento alguma dessas contribui¢des?”. Dentre as mais citadas, para 86,2%
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dos entrevistados, o programa Deu maior visibilidade ao(s) produto(s); para 82,8%,
Melhorou a imagem do(s) produto(s); e para 79,3%, Agregou credibilidade ao(s)
produto(s). Uma parcela menor, mas ainda significativa, 62,1%, afirmou que o Caras do
Brasil Facilitou parcerias institucionais, enquanto 44,8% disseram que Ajudou no

trabalho de base para certificacdo. Citaram mais de uma resposta 82,8%.

Como agéo indireta do fornecimento para o Caras do Brasil, a pesquisa questionou
sobre seus efeitos no numero de pessoal treinado no empreendimento. Entre os
entrevistados, 69,0% afirmaram que Fornecer para o Caras do Brasil fez aumentar o

ndmero do pessoal treinado no empreendimento.

Sobre o perfil do pessoal ocupado, 96,6% dos fornecedores afirmaram contar com méo
de obra especializada, treinada ou capacitada para Producéo; 65,5%, para Atividades
ligadas a comercializacdo, financas, e/ou gerenciamento; e 62,1%, para
Beneficiamento. Ja 55,2% dos entrevistados dispdem de mdo de obra treinada em
Manejo e 41,4%, em Coleta, percentuais que ndo podem ser considerados baixos se
considerarmos que muitos produtores ndo colhem matérias primas diretamente no meio

ambiente, mas as compram no mercado.

Com relacgdo as condi¢des operacionais do empreendimento, 89,7% afirmaram dispor de
infraestrutura de Administracdo (computador, fax/impressora, etc.); e 82,8%, de
Armazenamento, comercializacdo (depositos, show room, etc.). Em seguida, 72,4%
disseram contar com infraestrutura de Producdo (maquinas, equipamento,
beneficiamento, etc.); e 44,8%, de Transporte (carros, barcos, etc.). Citaram mais de
uma resposta 96,6% dos fornecedores.

N&o hd como mensurar a contribuicdo especifica do programa Caras do Brasil para a
aquisicdo de infraestrutura pelos empreendimentos pesquisados, mas cabe visualizar, ao
menos, como se deu esse processo durante o fornecimento. No periodo, a fonte para
adquirir infraestrutura foi o proprio Caixa do empreendimento para 41,4% dos
entrevistados; o Banco do Brasil, para 17,2%; mesmo percentual de ONG’S, empresa
ou entidade de apoio; e 0 Governo Estadual ou Municipal do Rio de Janeiro, por meio
de linha de crédito, para 10,3% dos fornecedores. O Banco do Nordeste aparece em
6,9% dos casos; e a Caixa Econémica Federal, em 3,4%, assim como Poupanca
familiar. N&o adquiriram infraestrutura no periodo de vendas ao Pao de Acucar 17,2%,

enquanto 10,3% néo responderam ou ndo souberam informar. Citaram mais de uma
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resposta 20,7% dos entrevistados, no sentido de que houve mais de uma fonte para

aquisicdo de infraestrutura para estes.

Da mesma forma, ndo temos como associar diretamente a obtencdo de um empréstimo
ou doacdo durante o fornecimento ao Caras do Brasil a desdobramentos positivos ou
negativos do programa. Por outro lado, como mais um elemento a compor a analise,
articulado a outros aqui apresentados, vale a informacéo de que 41,4% dos entrevistados
Obtiveram algum empréstimo ou doacdo desde o inicio da parceria com o Pao de

Aclcar.

Para estimar o impacto socioambiental das atividades, a pesquisa indagou se Fornecer
para o P&o de AcUcar significou... Para 31,0% dos entrevistados, a resposta foi Maior
uso de fibras naturais; para 27,6%, Maior uso de outro recurso natural; para 10,3%,
Maior uso de madeira; e para 6,9%, Maior uso de agua. Citaram mais de uma resposta
17,2% dos fornecedores, enquanto o maior percentual identificado, 41,4%, relacionou-

se a Nenhuma dessas opcdes.

Sobre a duracdo do fornecimento, desde dezembro de 2002, a média declarada pelos
entrevistados gira em torno de 48 meses ou quatro anos exatos, estabelecendo-se 0 més

de outubro de 2009 como limite superior para o calculo.

Quanto aos periodos de fornecimento informados, de janeiro de 2003 a junho de 2008, a
analise das respostas indica que a adesdo dos entrevistados cresceu gradativamente, com
maior énfase de julho de 2007 a junho de 2008. O pico do nimero de fornecedores
ativos no programa ocorreu em dezembro de 2007, considerando como periodo de

analise os anos de 2003 a 2009.

A periodicidade média apurada junto aos entrevistados apontou intervalos de 3,2 meses
no fornecimento — uma entrega a cada 96 dias. Para 37,9% dos fornecedores, as
encomendas do Caras do Brasil sdo feitas com intervalos de Até 2 meses, mesma
proporcéo apurada para De 2,1 a 4 meses. Portanto, para aproximadamente trés em cada
quatro fornecedores (75,8%), os pedidos sé@o ou eram feitos com intervalos iguais ou
inferiores a quatro meses. Ja para 17,2%, as encomendas obedecem ou costumavam
obedecer a intervalos De 4,1 a 6 meses; e para 3,4%, Acima de 6 meses, mesma parcela

de Nao sabe ou N&o respondeu.

Uma das principais dificuldades citadas pelos fornecedores para vender ao Caras do

Brasil foi exatamente a relacionada a irregularidade dos pedidos, com 44,8% de
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afirmativas. A mais citada, porém, foi logistica (transporte, armazenagem, etc.), por
55,2% dos entrevistados.

Tal cenario alinha-se ao tracado por Clay (2002b), que evidencia as dificuldades
enfrentadas pela empresa Pronatus, na fabricacdo e comercializacdo de produtos de
higiene pessoal e suplementos nutricionais, em Manaus (AM). A crescente atengdo dada
a Amazodnia contribuiu para despertar o interesse pelos produtos da empresa, cuja
matéria prima provém principalmente de ervas medicinais populares da regido. No
entanto, especialmente nos primeiros anos de atividade, a partir de 1987, uma série de
empecilhos colocavam-se entre a Pronatus e 0os mercados para além de Manaus. As
limitacGes logisticas eram as principais, mas a estas se somavam a) o controle de
qualidade rigoroso vigente em outros mercados; b) dificuldades de comunicacdo, tanto
no trato com clientes, quanto no beneficiamento dos produtos; c) necessidade de capital;
d) burocracia para exportagdo; e e) problemas no processo de coleta. Além das questdes
a jusante, o fato de a empresa confeccionar uma centena de férmulas e produtos com
base em uma gama de ervas medicinais, coletadas em distintos ecossistemas e regides,
exigiu da Pronatus enfrentar, a montante, problemas como: 1) fungos em matérias
primas; 2) sujeira em embalagens; 3) peso impreciso do material comprado; e 4)

irregularidade do fornecimento.

Pela pesquisa de Franco (2006), 43,5% dos entrevistados disseram que houve alteracoes
na producdo e/ou no produto para que pudessem passar a fornecer ao programa Caras do
Brasil, especialmente com vistas a adequacdo as normas da Vigilancia Sanitéria, a
obtencdo de cddigo de barras e a padronizacdo. Entre os 56,5% que ndo alteraram em
nada a producdo, porém, foi notavel, na analise de respostas por parte da autora, a
preocupacdo com a melhoria da qualidade dos produtos, enquanto uma parcela investiu

no aperfeicoamento de embalagens.

Franco (2006) conclui que uma das dificuldades mais significativas para produtores
comunitarios esta no fato de estes ndo demonstrarem a mesma expertise na gestao
administrativa do negocio que aquela em acdo nas etapas de producdo e no

cumprimento de padrdes de qualidade, pre¢cos competitivos e prazos de entrega.

No entanto, ainda que estratégias que abarquem responsabilidade socioambiental das
empresas no varejo e comercio justo, como nos casos do programa Caras do Brasil e da

Pronatus, possam enfrentar obstaculos significativos no mercado, por guardarem

17



caracteristicas diferenciadas e serem levadas adiante por setores populares da economia,
muitas vezes com acesso restrito a oportunidades educacionais, crédito, infraestrutura
etc. -, a reproducdo dessas experiéncias e seu amadurecimento, somado ao surgimento

de novas iniciativas, apontam para oportunidades em aberto no mercado.

4, Conclusoes

Analisar fundamentos tedricos e praticos sobre 0s quais se assenta o programa Caras do
Brasil possibilitou-nos compreender melhor o surgimento e amadurecimento de uma
iniciativa de responsabilidade socioambiental promovida por uma grande empresa do
varejo nacional. Afinal, em que medida o programa teria condigdes de apoiar
efetivamente o escoamento de uma producdo pautada por principios mais sustentaveis,
sob o referencial do comércio justo? O objetivo foi exatamente identificar
possibilidades e obstaculos paraapratica de principios de responsabilidade
socioambiental das empresas sob o ponto de vista da comercializagdo, com énfase no

elo entre fornecedores e comércio varejista.

Vimos que o contexto no qual o programa nasce e se desenvolve é marcado tanto por
oportunidades de negdcio, quanto por tensdes e limites. No campo tedrico Negdcios e
Sociedade, as analises mais otimistas sobre a crescente incorporacdo de
responsabilidades sociais e ambientais pelos segmentos empresariais vdo no sentido de
gue ha maneiras de se desenvolver atividades econdbmicas mais sustentaveis. Por outro
lado, argumentos com base em Friedman (1970) e Jones (1996) alimentam criticas ao
movimento de responsabilidade social das empresas, sendo que as contribuigdes mais
céticas associam tal processo a uma estratégia de marketing voltada a um nicho de

mercado sensivel a questdes socioambientais.

Sem duvida, as circunstancias em que iniciativas de comercializacdo de produtos
pautados pela questdo socioambiental tém se viabilizado sdo desafiadoras. Porém, a
evolugéo recente do tema junto aos segmentos empresariais e muitas experiéncias em
curso em distintos mercados, algumas delas apontadas aqui, indicam também
amadurecimento de modelos e praticas, face a gravidade dos problemas ambientais e

sociais em curso no Brasil e no mundo.

Abordamos o tema com base em iniciativas que buscam a pratica de principios

idealizados, como sustentabilidade, ética e responsabilidade. Vimos que a estratégia de
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aproveitar o que, por ora, se revela um nicho de mercado verde, no qual o consumidor
valora condigdes econdmicas, sociais e/ou ambientais ao longo da cadeia produtiva,
envolve uma série de tens@es. Entre estas, destacam-se: A) o custo geralmente mais alto
de produtos considerados ecologicamente corretos; B) a necessidade de se aliar a busca
por aumento de produtividade e maximizacdo de lucros ao respeito as diferentes
dimensdes da sustentabilidade; C) o fato de o consumo verde estar sujeito as
vicissitudes que caracterizam a dindmica da acao coletiva; D) o risco de o comércio
justo restringir-se a um nicho de mercado elitizado e, portanto, de alcance limitado; e E)

as dificuldades de logistica encaradas por produtores de setores populares da economia.

E bem verdade que estratégias com o perfil dos fornecedores do programa Caras do
Brasil enfrentam obstaculos significativos no mercado, por guardarem caracteristicas
peculiares e serem levadas adiante por empreendedores muitas vezes com acesso
restrito a oportunidades educacionais, crédito, infraestrutura etc.. Por outro lado, a
despeito dessas dificuldades, a reproducdo de experiéncias em curso e seu
amadurecimento, somados ao surgimento de outras mais jovens, apontam para

oportunidades latentes no mercado.

Os resultados aqui apresentados permitem-nos afirmar que o programa Caras do Brasil,
nos termos sobre os quais se apoia, contribui com oportunidades de negdcio para
algumas dezenas de fornecedores de setores populares da economia, seja sob o ponto de
vista da comercializacdo direta, seja indiretamente, por diversas vias citadas. As criticas
frequentes feitas, hoje, a responsabilidade socioambiental das empresas e a0 comércio
justo ndo deixam de ser relevantes e de merecer atencdo no contexto em que se situa o
programa. Entretanto, os resultados da pesquisa indicaram que, para os fornecedores,
ndo parece importar absolutamente: 1) se a participacdo do Caras do Brasil no total
comercializado pelo Grupo Pdo de Acucar é relativamente pequena; 2) se a listagem de
fornecedores do programa ndo é mais expressiva; 3) se sua razdo de ser esta ou ndo em
uma estratégia de marketing verde — greenwash; 4) se 0 Grupo Pdo de Acucar adota
outras estratégias que nao se coadunam com a emergéncia socioambiental; ou 5) se as

vendas ao Caras do Brasil estdo circunscritas a um nicho ou ao mainstream de mercado.

Em suma, além da participacgéo significativa do programa no escoamento da producéo e
das questdes relacionadas a imagem dos produtos e das organizacGes, os fornecedores
apontaram para uma condi¢do, em termos de pessoal treinado e renda, melhor com a

parceria ativa com o Pdo de AcUlcar do que na hipdtese de sua interrupgdo. O programa
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fez crescer o numero de pessoal treinado e “ajudou muito” a aumentar a renda dos
fornecedores. Mesmo nos casos em que, com O programa, as condi¢cdes do

empreendimento ndo eram das melhores, pior seria prescindir dele.
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