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RESUMO

Esta pesquisa tem como finalidade compreender o que sdo o Comeércio Justo e o
Marketing 3.0, refletir sobre como esses conceitos estao relacionados e identificar as
praticas que os caracterizam, usando como base o estudo de caso da organizacao
Central Maos de Minas. Os objetivos especificos séo: realizar um levantamento
tedrico a respeito de ambos os temas, refletir sobre os aspectos que os relacionam
e, por fim, identificar através da analise das préticas da instituicdo supracitada, de
que forma s&do colocados em pratica. Para tanto, o trabalho apresenta uma
contextualizagdo e uma discussdo referente as definicdes de Sustentabilidade,
Comeércio Justo e o Marketing 3.0; reuine diversas informacdes sobre a Central Maos
de Minas, seu historico, missdo, valores e principais servicos prestados aos
associados; e apresenta uma analise comprovando como o0s elementos dos
conceitos objetos desse estudo estdo presentes nas acgdes da organizacao
estudada. Traz como resultado varias consideracdes e reflexdes originadas através
da realizacdo do presente estudo, que apontam para varias semelhancas entre as
duas orientacoes.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Comércio Justo. Marketing 3.0.



ABSTRACT

This research aims to understand what they are Fair Trade and Marketing 3.0, reflect
on how these concepts are related and identify practices that characterize them,
using as a base the case study organization Central Maos de Minas. The specific
objectives are: to perform a theoretical survey about both topics, reflect on aspects
that relate and, finally, identify by analyzing the practices of the aforementioned
institution, how they are put into practice. To this end, the paper presents a context
and a discussion regarding the definition of Sustainability, Fair Trade and Marketing
3.0; gathers various information about Central Maos de Minas, its history, mission,
values and key services to members; and presents an analysis demonstrating how
the elements of the objects of this study are concepts present in the actions of the
organization studied. Brings as a result of various considerations and reflections
caused by conducting the present study, we point to several similarities between the
two orientations.

Keywords: Sustainability. Fair Trade. Marketing 3.0.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, percebemos o crescimento da atengao dada pelas organizagdes,
sejam elas voltadas para a obtencéo de lucro ou ndo, as questdes relacionadas com
0os anseios da humanidade. Isso porque, ao longo dos ultimos anos, temos nos
deparado com grandes mudancas em varios setores.

As recentes crises financeiras que culminaram no aumento da pobreza e do
desemprego, as mudancas climaticas e o aumento da poluicdo que tém forcado as
empresas a se adequarem as novas legislacbes ambientais, a estagnacao
econbmica, a escassez de matérias-primas, a globalizacdo e os avancos das
tecnologias estdo causando um profundo impacto no comportamento tanto de
consumidores quanto de produtores (KOTLER et al., 2010, Introdugéo, p. 1).

Nesse contexto, todos os individuos estdo cada vez mais conscientes destes
problemas e preocupados em assegurar um futuro mais sustentavel para o planeta e
as pessoas. Além disso, essas mudancas também tém influenciado o modo de
gestéo, a filosofia e a forma como as organiza¢cées em geral se relacionam com os
seus publicos. Essas alteracdes oportunizaram tanto o surgimento de instituicoes
econbmicas associativas, com atitudes ambiental e socialmente corretas, que fazem
parte do chamado “Fair Trade” ou “Comércio Justo”, quanto uma nova orientacéo do
marketing chamada de era “3.0”.

O presente trabalho de conclusdo de curso apresentou a seguinte
problematica de pesquisa: reflexdes sobre o Comércio Justo e o Marketing 3.0 a fim
de entender como esses conceitos sao definidos, de que forma se relacionam e
como séo verificados na pratica das acfes da organizacdo Central Maos de Minas?

Para entender essa questdo o trabalho teve como objetivo principal
compreender o o significado dos dois conceitos, refletir sobre a forma como eles
estdo relacionados e identificar as praticas que os caracterizam, usando como base
0 estudo de caso da instituicdo supracitada. Isso com 0s objetivos especificos de
realizar um levantamento teérico a respeito dos conceitos pertinentes ao tema,
refletir sobre os aspectos que os relacionam e, por fim, identificar através da analise
das préaticas da Central Mdos de Minas, de que forma esses conceitos sdo

colocados em pratica na organizagao.



Para tanto, a estrutura do trabalho foi dividida em seis partes a fim de seguir
uma sequéncia logica para o alcance dos objetivos. Desse modo, a parte dois trouxe
a fundamentacao teodrica, nela buscou-se contextualizar os temas e esclarecer os
conceitos referentes a Sustentabilidade, o Comércio Justo e o Marketing 3.0, entre
outros. Ja o capitulo trés apresenta os métodos cientificos utilizados no trabalho e
que contribuiram para que os objetivos propostos fossem alcancados. As principais
etapas desenvolvidas foram: pesquisa dos conceitos necessarios a compreensao do
tema e ao desenvolvimento do trabalho; levantamento de informacfes sobre a
organizacéo e, por fim, o desenvolvimento da analise.

O capitulo quatro apresentou um levantamento de informacdes feito sobre a
Central Maos de Minas, seu histérico, missdo, valores e principais servigos
prestados aos associados. Os dados reunidos ajudaram a verificar como a
organizacdo estd estruturada na prética e quais acfes desenvolve para o alcance de
seus objetivos.

No capitulo cinco foi realizada a analise dos elementos do Comércio Justo e
do Marketing 3.0 presentes nas acfes da Central Maos de Minas. Por fim, na ultima
parte, encontram-se as consideracfes finais sobre as reflexdes originadas através

da realizacao do presente estudo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. SUSTENTABILIDADE

No presente tépico foi realizado um breve resumo das mudancas ocorridas na
sociedade nos ultimos anos e que favoreceram ao aparecimento das preocupacdes
com a sustentabilidade.

Além disso, sdo apresentados alguns conceitos de sustentabilidade, além da
explicacdo de empreendedorismo social, economia social ou solidaria e comercio

justo, ambos conceitos ligados as praticas sustentaveis da atualidade.

2.1.1 Mudancas da Sociedade

O modo de producao capitalista, o desenvolvimento industrial e o incentivo ao
consumo exacerbado, fizeram com que atualmente, o aquecimento global, a
poluicdo, a escassez de recursos naturais, as crises econdmicas e as injusticas
sociais se tornassem fenémenos que fazem parte do cotidiano das pessoas.

De acordo com Maurer et al. (2012, p. 3) “os padrdes de consumo atualmente
percebidos sao resultado de acbes que os influenciaram ao longo do tempo”,

acrescentando ainda que:

A industria de propagandas desempenhou, nesse sentido, um papel de
extrema importdncia para que fossem atingidos os niveis atuais de
consumo. As propagandas comegaram a promover, de forma criativa, a
obsoléncia percebida dos produtos e imbuiram que a compra de bens pode
resultar em sentimentos de autoestima, liberdade, aventura e sucesso.
(DAUGVERNE apud MAURER et al., 2012, p. 3).

A partir desse estimulo ao consumo, chegamos ao ponto em que nos ultimos
50 anos, j& consumimos mais bens e servicos do que em todas as geracOes
anteriores reunias (BOSTMAN & ROGERS, 2011, p. 5). Além disso, desde a década

de 1980, ja foram consumidos um terco dos recursos do planeta, que incluem
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florestas, peixes, minerais, metais e outras matérias-primas, e o desmatamento nas
regides dos trépicos destroi uma érea de 1 bilhdo de metros quadrados por ano
(Ibidem). Avaliando o consumo de um Unico item em um ano, como por exemplo o
copo descartavel, chegamos a quantidade impressionante de 220 bilhdes de
unidades de papel e plastico no mundo todo, com quase 50% dessa quantidade
sendo consumida apenas na Ameérica do Norte (Ibid, p. 7).

Nesse contexto, a sociedade como um todo e os consumidores estdo cada
vez mais conscientes destes problemas e preocupados em assegurar um futuro
mais sustentavel para o planeta e as pessoas.

De acordo com pesquisa realizada pela Nielsen em junho de 2014, quando
entrevistou 30.000 pessoas de 60 paises, 67% dos entrevistados preferem trabalhar
para empresas socialmente responsaveis, mais da metade pagam mais por produtos
e servicos de empresas comprometidas com impacto social e ambiental positivo e
verificam a embalagem para se certificarem do impacto sustentavel e 49% se
intitularam voluntarios e/ou afirmaram que fazem doac¢fes a organizacdes engajadas
em programas sociais e ambientais (NILSEN, 2014, p. 2). Esses dados demonstram
que as pessoas tém despertado para a importancia da sustentabilidade,
pincipalmente no que se refere aquilo que estdo consumindo.

Ainda de acordo com o relatério da pesquisa realizada pela Nielsen, acdes de
protecdo ao meio ambiente e de carater social sdo vistas como responsabilidade de
todos, sendo que as organizacdes com ou sem fins lucrativos ndo sdo excecodes
(Ibidem). Nesse contexto, a responsabilidade social corporativa é praticada por
empresas ou instituicbes que se esforcam para causar impactos social e ambiental
positivos na sociedade (Ibidem).

Sendo assim, cada vez mais 0s consumidores dao valor aos produtos e
servicos de empresas socialmente responsaveis e ambientalmente sustentaveis,
esperando que atendam a uma ou as duas premissas. Atualmente, muitas
organizacdes estdo fazendo um esforco consciente para praticar acdes sustentaveis,
estando cientes de que essas ajudam tanto o0 meio ambiente quanto a sociedade,
além de contribuirem para a criagdo de valor, para suas reputacdes e para o
desempenho positivo de suas marcas (lbid, p. 3). Além disso, as empresas estao
percebendo que as chamadas “iniciativas verdes” ajudam a economizar recursos,
contribuindo ndo s6 para a lucratividade, mas também para uma mudanca cultural

gue é vista com bons olhos por toda a sociedade (Ibidem).
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2.1.2 Defini¢cbes de Sustentabilidade

Devido as profundas mudancas sociais e ambientais ocorridas ao longo dos
altimos anos, a no¢do de sustentabilidade tem ganhado cada vez mais relevancia
mundial. De acordo com Hart e Milstein, existem quatro conjuntos de fatores

motivadores para a sustentabilidade global:

Um primeiro conjunto relaciona-se com a crescente industrializacdo e suas
consequéncias correlatas, como consumo de matérias-primas, poluicdo e
geracdo de residuos. A atividade industrial cresceu ao ponto de ter agora
efeitos irreversiveis sobre o ambiente global, incluindo impactos sobre o
clima, a biodiversidade e a funcdo do ecossistema. [...] A eficiéncia de
recursos e a prevencdo de poluicdo séo, dessa forma, cruciais para o
desenvolvimento sustentavel. Um segundo conjunto de motivadores
relaciona-se a proliferacdo e interligacdo dos stakeholders da sociedade
civil. A medida que o poder dos governos nacionais diminuiu logo apds os
regimes de comércio global, as organizac6es ndo governamentais (ONGSs) e
outros grupos da sociedade civil tém ocupado a cena, assumindo o papel de
monitores e, em alguns casos, de aplicadores de padrdes sociais e
ambientais. [...] Um terceiro conjunto de motivadores relaciona-se com as
tecnologias emergentes que oferecem solugbes poderosas e
revolucionarias que podem tornar obsoletas as bases de muitas das atuais
indUstrias que usam energia e matéria de forma intensiva. Por fim, um
guarto conjunto de motivadores relaciona-se com o aumento da populacéo,
da pobreza e da desigualdade associado a globalizacdo (HART &
MILSTEIN, 2004, p. 68).

Esses fatores propiciaram o surgimento do desenvolvimento sustentavel, cujo
conceito tém evoluido ao longo dos anos. No final da década da 1980, foi definido
como “um processo, caminho ou conjunto de estratégias para satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a habilidade das futuras geracdes para
satisfazerem suas necessidades” (WORLD COMMISSION on ENVIRONMENT and
DEVELOPMENT apud SANTOS & WAGNER, 2008, p. 1).

Em meados da década de 1990, Gladwin, Kennelly e Krause (apud SANTOS
& WAGNER, 2008, p. 1), afirmaram que o desenvolvimento sustentavel “é¢ um
processo para se alcancar o desenvolvimento humano (...) de uma maneira
inclusiva, interligada, igualitaria, prudente e segura”. No ano de 1999, foi
apresentado como “um processo de mudanca social e elevacdo de oportunidades
sociais que tem como objetivos integrar e compatibilizar o desenvolvimento
econdbmico e social e a qualidade ambiental” (EGLER; EQUIPE NEAL UNICAMP
apud SANTOS & WAGNER, 2012, p. 2).
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De acordo com o0s conceitos apresentados e segundo Hart & Milstein
afirmam, a ideia de sustentabilidade “vem sendo representada pela elevacéo de
expectativas em relacdo ao desempenho social e ambiental” (2004, p. 2). Uma
organizacao sustentavel é, portanto, aquela que gera “simultaneamente beneficios
econdmicos, sociais e ambientais — conhecidos como os trés pilares do
desenvolvimento sustentavel” (ELKINGTON apud HART & MILSTEIN, 2004, p. 2).

Como podemos perceber, a definicdo de sustentabilidade tem evoluido ao
longo dos anos, sendo que inicialmente sua preocupacdao era diminuir a utilizacédo de
recursos naturais e mais tarde passou a abranger também questfes de cunho social
que estao interligados as questbes ambientais.

No contexto das organizacdes, segundo Hart e Milstein (2004, p. 2) poucas
tratam a sustentabilidade como uma oportunidade de negdcios, ou seja, como uma
alternativa que possibilita reducédo de custos e riscos ou, até mesmo, como meio de
elevar seus rendimentos e sua participacdo de mercado através de inovacgoes.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 118) “a sustentabilidade é um
desafio de grande relevancia para as corporacdes na criagcdo de valor para o
acionista no longo prazo". Os autores explicam que o desafio é maior nas
organizacfes onde a Unica preocupacao é obter retorno aos acionistas, pois ocorre
uma perseguigdo por um crescimento desenfreado e a qualquer custo, sem
considerar a participacdo, anseios e impactos dessas ac¢fes dos demais
stakeholders na conducgédo dos negécios (Ibid, p. 115-117).

Nesse sentido, a empresa bem-sucedida deve considerar que seu sucesso
esta relacionado a uma rede de stakeholders e que todos eles tém participacdo nos
negocios e em seus resultados. Além de satisfazer os acionistas, deve assegurar
gue todos sejam recompensados e tenham seus anseios atendidos, gerando maior
lucratividade no longo prazo (lbid, p. 117-118).

Como a sustentabilidade é uma preocupacido de varios stakeholders, “ela
precisa fazer parte da estratégia da empresa, que surge de sua missado, Visdo e
valores" (KOTLER et al., 2010, p. 125). Sendo assim, abordar questdes sociais e
ambientais ndo deve ser apenas uma ferramenta de relagdes publicas ou uma forma
de dirimir criticas sobre algum incidente negativo. Ao contrario, para obter éxito no
longo prazo, as organizagbes devem agir como bons cidad&os corporativos e lidar
com problemas sociais e ambientais no cerne de seus modelos de negadcios (Ibid, p.
146).
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2.1.3 Comércio Justo: Breve Historico

Conforme ja foi citado, os acontecimentos ocorridos nos ultimos anos, em
ambito nacional e internacional, tém provocado vérias alteracdes em diversos
setores da sociedade. A industrializacao, as inovacdes tecnolégicas, a globalizacao,
as crises econdmicas, a escassez de recursos naturais e a ampliacdo de problemas
sociais como a pobreza e a desigualdade, tém influenciado a preocupacdo dos
individuos com a sustentabilidade e alterado a forma como as empresas e
organizagfes em geral devem se comportar no mundo dos negocios.

O aumento da preocupacdo da sociedade com questdes ambientais levou
também a uma maior atencdo com a ética dos processos produtivos e comerciais
das empresas, seja no que diz respeito a procedéncia e a extracdo de insumos ou
ao trabalho envolvido na elaboragé&o e disponibilizagdo do produto/servico (FREITAS
et al., 2010, p. 2). Esses fatores somam-se as outras questdes sociais como, por
exemplo, a exclusdo de uma parcela da populacdo do mercado de trabalho, e
impulsionam a criagdo de iniciativas econdmicas associativas, com atitudes
ambiental e socialmente mais corretas, que fazem parte do chamado “Fair Trade” ou
“Comeércio Justo”.

O Comeércio Justo é uma préatica em plena ascensdo no cenario internacional
e trata-se de um dos modelos de negécios de organizacdes voltadas para a
sustentabilidade. Pode ser considerado uma “alternativa ao comércio convencional
(...) baseado em uma parceria entre produtores e consumidores, oferecendo aos
produtores negdécios melhores e permitindo que eles melhorem suas vidas e
planejem seus futuros” (FLO apud FREITAS et al., 2010, p. 1).

De acordo com a Organizacdo Mundial do Comércio Justo, 0s norte-
americanos foram os pioneiros na criacdo de organizacdes nesse formato, com a
iniciativa da Self Help Crafts em 1940 que negociava artesanato com comunidades
pobres e, mais tarde, em 1946 passou a ser chamada Ten Thousand Villages,
incluindo também a compra de bordados e croché de Porto Rico (WFTO, 2014). No
ano de 1958, foi inaugurada a primeira loja de fair trade do pais (Ibidem).

Na Europa, as primeiras ocorréncias datam de 1950, quando o diretor das
lojas Oxfam da Inglaterra fez uma visita a Hong Kong e teve a ideia de comercializar

artesanato feitos por refugiados chineses (WFTO, 2014). Ao final da década de
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1950, varias iniciativas ocorreram em diversos paises e foram criadas no Reino
Unido e Holanda as primeiras organizacfes de fair trade do continente (Ibidem).

Nas décadas de 1960 e 1970, organizacdes ndo-governamentais (ONGs) e
individuos motivados por questfes sociais em varios paises da Asia, Africa e
América Latina identificaram a necessidade de apoiar pequenos produtores em
desvantagem competitiva (WFTO, 2014). Datam dessa época as primeiras entidades
de comércio justo do hemisfério Sul, que logo firmaram parcerias com as recentes
instituicbes criadas ao Norte, com o objetivo principal de promover uma maior
equidade nas trocas comerciais internacionais (Ibidem).

Ao final da década de 1960 e inicio da de 1970, houve um crescimento do
comeércio justo, principalmente, por se tratar de uma forma de resposta a pobreza e
outros problemas sociais do hemisfério Sul e seu foco era a comercializacdo de
produtos artesanais (WFTO, 2014). A maior parte das organizacfes de fair trade do
Norte adquiria esses itens artesanais para revendé-los através de lojas do setor, 0
gue ocasionou uma ampliacdo do mercado consumidor e um rapido crescimento das
vendas (PRATA, 2008, p. 8). Um grande numero de pontos de venda de produtos do
comeércio justo se estabeleceu, principalmente, no continente europeu.

No inicio da década de 1980, desenvolveu-se uma nova maneira de divulgar
os produtos do setor ao grande publico: os selos de certificacdo, que aumentaram o
interesse dos lojistas e garantiram a procedéncia dos itens dentro das condicdes
exigidas pelo fair trade (PRATA, 2008, p. 9). O primeiro selo foi o “Max Havelaar”
criado em 1988 na Holanda e, como a iniciativa deu certo, varias outras instituicdes
certificadoras foram criadas nos anos seguintes no restante do continente europeu e
nos Estados Unidos da América (lbidem). Além de serem comercializados em lojas
dedicadas, os artigos do comércio justo passaram a ser também distribuidos em
canais convencionais como atacadistas e varejistas (MASCARENHAS, 2007, p. 4).

No ano de 1989, foi fundada a Associacdo Internacional para o Comércio
Justo (IFAT), incluindo organiza¢cdes europeias, africanas, asiaticas, australianas e
americanas (Ibidem). Ja em 1997, foi criada a International Fair Trade Labelling
Organisation (FLO), uma instituicdo internacional que coordena todas as
certificacbes do setor, além de criar os padroes e critérios de monitoramento dos
produtos. Os membros aprovados pela rede IFAT podem utilizar a sua marca, o que
os identifica como organizacdo de fair trade, passando por monitoramentos anuais
para manutencéo do selo (MASCARENHAS, 2007, p. 5).
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Nos ultimos anos, o Comércio Justo se tornou uma das principais iniciativas
de referéncia na busca por equidade nas relagbes de troca internacionais, em
contraposicdo ao comercio tradicional. Nesse sentido, empresas privadas, governos,
instituicdes ligadas ao comércio e organizacbes nao-governamentais tém procurado
incorporar nas suas acgdes principios de equidade social e coeréncia ambiental
defendidos por esse movimento e pelas convencdes internacionais voltadas para os
direitos humanos, o trabalho e o meio ambiente (MASCARENHAS, 2007, p. 47).

No Brasil a participacdo no Comércio Justo tém ocorrido principalmente como
fornecedor, através da venda de produtos agricolas como sucos naturais, café e
frutas desidratadas para paises do hemisfério Norte (PRATA, 2008, p. 7). A venda
de artesanato brasileiro, embora ainda pouco significativa, ocorre através de
iniciativas de organizac6es como a Central Maos de Minas.

Atualmente o Comércio Justo € um movimento global, que envolve mais de
um milhdo de produtores e trabalhadores organizados em cerca de trés mil
instituicdes, distribuidos em mais de cinquenta paises (WFTO, 2014). Os produtos
do setor sdo comercializados em milhares de lojas especializadas, do varejo em
geral e em supermercados espalhados pelos hemisférios Norte e Sul (Ibidem). Além
da crescente demanda, 0 movimento também tem se engajado para promover
discussBes politicas com o objetivo de tornar o mercado internacional mais justo,
guestionando as praticas dominantes e chamando a atencdo para a importancia da

responsabilidade social e ambiental.

2.1.4 Definicdes de Comércio Justo

A expressao “Fair Trade” ou “Comércio Justo” surgiu a partir da necessidade
de garantir aos compradores de determinados produtos, que esses itens foram
produzidos de maneira ética e levando em conta aspectos como o bem-estar dos
produtores e dos trabalhadores, incluindo também alguns critérios sociais e
ambientais. Entretanto, € um conceito amplo e diversas definicbes foram atribuidas a
ele ao longo de sua evolugéo.

Em varias publicacbes acerca do tema o termo Comércio Justo tem sido,

inclusive, tratado iniUmeras vezes como sindnimo de Economia Solidaria (ES).
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Embora em alguns aspectos ambos sejam semelhantes, suas origens tém filosofias
diferentes (PRATA, 2008, p. 4).

Segundo Paul Singer, um dos principais teéricos acerca do tema no Brasil, a
chamada Economia Solidaria pode ser considerada um movimento baseado em
iniciativas cooperativas da sociedade (SINGER apud PRATA, 2008, p. 4). Ele a
define como “um conjunto de empreendimentos produtivos de iniciativa coletiva, com
certo grau de democracia interna e que remuneram o trabalho de forma privilegiada
em relagdo ao capital, seja no campo ou na cidade” (Ibidem).

Sob formatos variados como cooperativas, associacdes, clubes de troca,
movimentos sociais rurais e urbanos, assentamentos agrarios, bancos populares,
dentre outros (FRANCA FILHO et a. apud RIBEIRO & MUYLDER, 2014, p. 1), esses
empreendimentos caracterizam-se pela producdo, comercializacao e financiamentos
de produtos e servicos a partir de iniciativas baseadas no mutualismo, na
cooperagio e na autogestdo (RIBEIRO & MUYLDER, 2014, p. 1).

De acordo com Singer (apud PRATA, 2008, p. 4), essa énfase na autogestao
e a origem centrada na cooperacao, permite a Economia Solidaria a possibilidade de
originar uma sociedade de base socialista, uma vez que as contradicbes do
capitalismo oportunizam o surgimento de organizacdes econdmicas cuja logica se
opde ao modo de producdo dominante e se constituem em mercado alternativos. O
autor ainda afirma que “a economia solidaria pode ser a semente de outro tipo de
sociedade, organizada a partir de outro tipo de economia, onde ndo ha ricos e
pobres, e ndo hd quem manda e quem obedece” (lbid, p. 5).

Ja4 o Comércio Justo, segundo a definicdo elaborada em 2001 pela FINE
(grupo que relne as quatro principais organizacbes do setor: Fair Trade Labelling
Association, International Fair Trade Association, a Network European Workshops e
a European Fair Trade Association) e aceita por todos o0s integrantes dessa

plataforma, € considerado:

Uma parceria comercial baseada no dialogo, transparéncia e respeito, que
busca maior equidade no comércio internacional. Contribui para o
desenvolvimento sustentavel, oferecendo melhores condigbes comerciais e
ao garantir os direitos dos produtores e trabalhadores marginalizados (...),
tém um compromisso claro de Comércio Justo como o principal nacleo da
sua missédo (...), estdo envolvidos ativamente no apoio aos produtores,
sensibilizagdo e na campanha para mudancas nas regras e praticas do
comeércio internacional convencional (WFTO, 2014).
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A partir das vérias definicbes apresentadas, podemos perceber que o
Comércio Justo e a Economia Solidaria possuem origens e pontos de vista
diferentes. O primeiro sob a forma de organizacfes voltadas para a sustentabilidade
e que visam uma maior equidade nas relagcdes comerciais e a insercédo de pequenos
produtores em condi¢des desfavoraveis no comércio mundial, ou seja, no mercado
capitalista. Ja a segunda representada por empreendimentos produtivos de base
cooperativa e coletiva, se constitui como alternativa a economia vigente que é
baseada no capitalismo e que permite o surgimento de economias alternativas.

Entretanto, os dois conceitos possuem objetivos semelhantes e podem
contribuir de formas diferentes para a organizagédo de empreendimentos econémicos
populares (PRATA, 2008, p. 6). Nesse sentido, o Comércio Justo ainda vai além, ao
defender também uma maior justica nas negociacbes mundiais, reforcando a
necessidade de mudanca nas regras e praticas do comércio convencional e
mostrando como um negocio de sucesso também pode colocar as pessoas em
primeiro lugar (WFTO, 2014).

2.1.4.1 Caracteristicas ou Principios do Comércio Justo

Segundo a World Fair Trade Organization existem dez principios que as
organizac6es do Comércio Justo devem adotar no seu dia-a-dia e manter em todas
as suas acdes para que possam receber o selo de certificacao.

O primeiro principio define que o empreendimento deve criar oportunidades
para produtores economicamente desfavorecidos, pois um dos objetivos do
Comércio Justo € a reducao da pobreza e isso deve constituir uma parte essencial
dos objetivos da instituicdo. A partir do apoio a pequenos produtores marginalizados,
sejam eles empresas familiares independentes, ou agrupados em associacdes ou
cooperativas, sua finalidade é criar oportunidades para saiam de uma posicao de
inseguranca de renda e da pobreza para a auto-suficiéncia econdmica e de
propriedade (WFTO, 2014).

O segundo exige total transparéncia e prestacdo de contas na gestdo da
organizacdo e das relagbes comerciais. Todos os stakeholders devem ser tratados

de forma justa e respeitosa, sendo necessario respeitar a confidencialidade das
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informacdes comerciais estabelecidas entre os parceiros, além de promover a
inclusdo e participagdo de funcionarios, membros e produtores em seus processos
de tomada de decisdo. Os canais de comunicacdo sdo acessiveis e abertos a
participacdo de todos os niveis da cadeia de abastecimento (WFTO, 2014).

O terceiro diz respeito as boas praticas nas relagbes comerciais das
organizacdes do setor, que devem negociar sempre preocupadas com o bem-estar
social, econdmico e ambiental dos pequenos produtores marginalizados e ndo com
a maximizacao dos lucros as suas custas. Elas mantém relacionamentos de longo
prazo baseados na solidariedade, confianca e respeito mutuo que contribuam para a
promo¢cdo e 0 crescimento do comeércio equitativo. Para tanto, trabalha em
cooperacdo com as outras organizacfes de comércio justo no pais e evita a
concorréncia desleal. Reconhece, promove e protege a identidade cultural e
habilidades tradicionais de pequenos produtores que se refletem em seus projetos
de artesanato, produtos alimentares e outros servicos relacionados. Além disso,
deve ser responsavel e profissional no cumprimento dos seus compromissos e
contratos em tempo habil e com a qualidade e especificacbes solicitadas (WFTO,
2014).

O quarto elemento trata do pagamento de um preco justo, ou seja, aquele que
tenha sido mutuamente acordado por todos através do dialogo e da participagéo, a
fim de proporcionar uma remuneracdo socialmente justa e ambientalmente
adequada para os produtores, mas que também possa ser sustentada pelo
mercado. Nesse sentido, o saléario é aquele considerado socialmente aceitavel (no
contexto local) pelos préprios funcionarios e que respeita o principio de equiparacao
entre homens e mulheres. Além disso, relacbes comerciais justas pressupde
capacitacdo para que os produtores possam definir a precificagdo dos produtos,
além de prazos de pagamento menores e adiantamentos para viabilizar a producéo
(WFTO, 2014).

O quinto principio proibe qualquer tipo de trabalho infantil ou escravo. A
organizacdo do setor deve aderir a Convencdo da ONU sobre os Direitos da
Crianca, e do direito nacional / local sobre o emprego de criancas, além de ter de
assegurar que nao ha mao-de-obra forcada em sua cadeia produtiva e/ou
trabalhadores domésticos. Os compradores de itens do comércio justo de forma
direta ou intermediarios, devem se certificar de que o produtor ndo utiliza nenhum

trabalho forcado e que ele estd em conformidade com as legislacbes e convencdes
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internacionais ja supracitadas. Qualquer envolvimento das criangas na producao de
produtos de Comércio Justo (incluindo a aprendizagem de uma arte ou oficio
tradicional) deve ser sempre comunicado e monitorado para que nédo afete
negativamente o bem-estar, a seguranca, 0S requisitos educacionais e a
necessidade de brincar dessas criangas (WFTO, 2014).

O sexto requisito se refere ao compromisso com a ndo discriminagao, com a
igualdade de género e com o empoderamento das mulheres. A organizagdo nao
deve discriminar nenhum individuo na contratacdo, remuneracdo, acesso a
treinamento, promoc¢&do, demissdo ou aposentadoria, com base em raca, classe
social, nacionalidade, religido, deficiéncia, género, orientacdo sexual, associagéo a
sindicato, afiliacdo politica, estado de saude ou idade. Além disso, deve ter uma
politica clara para promover a igualdade de género, garantindo que tanto as
mulheres os homens tenham capacitacdo e acesso aos recursos que precisam para
serem produtivos, deve reconhecer plenos direitos de emprego das mulheres e estar
empenhada em garantir que as estas recebam seus beneficios trabalhistas legais
completos e, por fim, levar em conta as necessidades especiais de saude e
seguranca das funcionarias gravidas e que estdo amamentando (WFTO, 2014).

O sétimo principio visa assegurar boas condi¢cdes de trabalho, o que significa
um ambiente seguro e saudavel para os funcionarios, sécios e/ou produtores. Nesse
sentido, deve cumprir com as leis nacionais e locais e convencdes da OIT sobre
seguranca e saude, além de aumentar a conscientizacdo entre os produtos para as
boas préticas nesses dois aspectos (WFTO, 2014).

O oitavo elemento trata do estimulo a capacitacdo constante, de forma que a
organizacdo aumente 0s impactos positivos que o desenvolvimento traz para os
pequenos produtores marginalizados. Mediante o aprimoramento das habilidades e
capacidades dos pequenos produtores, deve visar a melhoraria das habilidades de
gestéo, capacidade de producao e acesso aos mercados (WFTO, 2014).

O nono requisito prevé a promocdo do Comércio Justo, uma vez que as
organizacfes do setor devem aumentar a consciéncia do publico sobre os objetivos
do movimento e a necessidade de uma maior equidade no comércio mundial. Ela
oferece aos clientes as informacfbes sobre si mesma, sobre os produtos que
comercializa e sobre as organizagdes de produtores ou os membros que fazem ou

colheita dos produtos. Além disso, pode lancar méo de técnicas de publicidade e
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marketing adequadas, de embalagens atrativas e material informativo (WFTO,
2014).

O ultimo item preza pelo respeito ao meio ambiente, incentivando as melhores
praticas ambientais, a aplicacdo de métodos de producéo responsavel e o uso de
matérias-primas de fontes geridas de forma sustentavel. Além disso, também devem
optar por tecnologias de producdo reduzam o consumo de energia, oriundas de
fontes renovaveis e que minimizem as emissfes de gases de efeito estufa. Devem
procurar dirimir o impacto de seu fluxo de residuos no meio ambiente, além de
utilizar métodos com baixo emprego de pesticidas, sempre que puderem. Todas as
organizacfes devem, na medida do possivel, usar materiais reciclados ou facilmente
biodegradaveis para embalar, além de despachadar as mercadorias por via maritima
(WFTO, 2014).
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2.2 MARKETING

No presente tOpico sdo apresentadas algumas definicdes de marketing, bem
como a evolucdo sofrida pelo conceito ocasionada pelas mudancas ocorridas em
diversos aspectos do ambiente global ao longo dos anos.

Além disso, é introduzido o conceito de Marketing 3.0, através da explanacao
dos fatores do panorama atual que favoreceram o seu surgimento e apresentacao

das suas principais caracteristicas.

2.2.1 Marketing: Evolucédo do Conceito

Existem varias definicbes para o termo marketing. Alguns autores o
classificam como uma das funcdes desenvolvidas nas empresas, juntamente com a
producdo, as financas e o0s recursos humanos. Outros o consideram como uma
filosofia, caracterizando-se como uma atitude das organiza¢cées que orientam seu
pensamento e suas agdes aos clientes e consumidores.

O conceito de marketing surgiu ha aproximadamente sessenta anos, no
periodo Pés-Guerra da segunda metade do século XX. Desde entdo, ele tem
evoluido de acordo com as mudancas ocorridas nos ambientes macroeconémico,
politico, cultural, tecnolégico e no comportamento dos consumidores.

Nas décadas de 1950 e 1960 seu foco era a gestdo do produto, sendo visto
como uma funcdo de apoio a producdo e responsavel pelo desenvolvimento dos
produtos, pela definicdo dos precos, das promog¢des e dos pontos de distribuicao,
em suma, por vender produtos e servicos (KOTLER et al., 2010, p. 29-30). J& nas
décadas de 1970 e 1980, a estagnacdo econémica em varios paises e a mudanca
na mentalidade dos consumidores, que se tornaram compradores mais inteligentes,
fez com que o foco marketing voltasse sua atencdo para eles, obrigando os
profissionais da area a se preocuparem com 0 posicionamento dos produtos e o
relacionamento com esses consumidores (lbid., p. 29-31) Mesmo com todas as
mudancas, nos primeiros quarenta anos de existéncia o marketing ainda possuia

uma natureza tatica, uma fase que foi intitulada de “Marketing 1.0” (Ibid., p. 30-32).
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Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 31-32), a partir da década de
1990 até o ano 2000, o conceito evoluiu outra vez fortemente influenciado pela
globalizac&o, o surgimento da Internet e o uso em massa do computador pessoal,
uma vez que esses fatores permitiram maior interacdo e colaboracéo entre os seres
humanos. O foco do marketing passou a ser a emogao e O coracado dos
consumidores e ndo mais as suas mentes, dando origem a uma fase voltada a
gestdo de marcas chamada de “Marketing 2.0” (Ibid., p. 31-32).

Nesse contexto, Kotler (2010, p. 30) o conceitua como “um processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0
que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com outros”.

Ja4 a American Marketing Association (AMA) o define como “a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
gue tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”
(AMA, 2013).

Em ambas podemos identificar os mesmos elementos que caracterizam o
marketing: a busca pelo atendimento das necessidades das pessoas através de
processos de troca que permitam que todos os envolvidos obtenham valor.

Entretanto, nos dltimos anos, temos presenciado novas mudangas em niveis
globais que influenciaram a légica do mercado e, consequentemente, o marketing e
culminaram no surgimento da fase chamada de “3.0”. Se a primeira fase (1.0) era
centrada em produtos e a segunda (2.0) voltada aos consumidores, a mais recente
(3.0) seria uma versao holistica que, segundo Kotler et al. (2010, p. 5), “acredita que
0s consumidores sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e
esperancas jamais devem ser negligenciadas” e que “as empresas se diferenciam

por seus valores”.

2.2.2 Uma nova abordagem: o Marketing 3.0

Para entender a era do Marketing 3.0 é necessario conhecer os fatores
econbmicos, ambientais, culturais e tecnoldgicos da atualidade que contribuiram

para o seu surgimento.
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Como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, Introducéo, p. 1) citam em sua
obra, o principal fator econdmico que influenciou o nascimento do conceito foi a
recente crise financeira, responsavel pelo aumento no nivel de desemprego e
pobreza, o que acabou também prejudicando o crescimento de diversos paises
ocidentais. J& como fatores ambientais, mencionam as mudancas climéticas e o
aumento da poluicdo, ambos fatores que desafiam os paises e, consequentemente,
as empresas a se comprometerem com a reducdo de emissdes poluentes na
atmosfera e a desenvolverem préticas mais sustentaveis (Ibidem).

No aspecto cultural, mencionam a mudanca no comportamento dos
consumidores, ocasionada pela sua crescente preocupagcdo com a imagem das
empresas, e ndo s6 com os produtos, mas também com a preservacao da natureza.
Outro fator cultural de suma importancia é crescente interacdo e colaboracdo dos
consumidores com outros consumidores através das redes sociais (KOTLER et al.,
2010, p. 1-7).

Os autores resumem as influéncias tecnoldgicas da seguinte maneira:

A nova onda de tecnologia facilita a disseminacéo de informacdes, ideias e
opinido publica, e permite aos consumidores colaborarem para a criagéo de
valor. A tecnologia impulsiona a globalizagédo a paisagem politica e legal, a
economia e a cultural social, gerando paradoxos culturais na sociedade. A
tecnologia impulsiona a ascensdo do mercado criativo, que tem uma visao
de mundo mais espiritual. A medida que os consumidores v&o se tornando
mais colaborativos, culturais e espirituais, o carater do marketing também se
transforma (KOTLER et al., 2010, p. 22-23).

Todos esses fatores exigiram o desenvolvimento do marketing, de modo a
contemplar novas abordagens mais criativas, colaborativas e espirituais. Isso por
que, os elementos basicos do chamado Marketing 3.0 sdo: oferta de conteddo, um
estimulo importante na atual era da participacdo dos consumidores, principalmente
através das redes sociais, contexto devido ao paradoxo da globalizacdo e, por fim,
solucdes criativas e espirituais, ou seja, conectadas com os valores e anseios dos
seres humanos e que ajudem a melhorar a mundo em diversos aspectos (KOTLER
et al., 2010, p. 23).

Nessa nova fase “3.0”, os profissionais da area tém de identificar os desejos e
aspiragbes dos consumidores para serem capazes de chegar as suas mentes,
coracdes e espiritos (KOTLER et al., 2010, p. 45). No contexto da globalizagéo, o

anseio universal dos consumidores é tornar a sociedade e o mundo melhores
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(Ibidem). Sendo assim, “as empresas que pretendem ser icones devem partilhar do
mesmo sonho com os consumidores e fazer a diferenca” (Ilbidem). Ou seja, 0s
consumidores esperam que as empresas e organizacfes atuem de forma a fazer a
diferenca e com o objetivo de melhorar a sociedade e o mundo em varias instancias.

Essa nova abordagem do marketing também se apresenta, segundo o0s
autores, com um novo significado resultado da consonancia de trés conceitos:

identidade, integridade e imagem. Nesse sentido:

Marketing significa definir com clareza sua identidade e fortalecé-la com
integridade auténtica para construir uma imagem forte. [...] também é o
marketing do significado incorporado & missdo, a visdo e aos valores da
empresa. [...] ndo deve mais ser considerado apenas sinbnimo de vendas
e/ou de uma ferramenta para gerar demanda. Deve, agora, ser considerado a
principal esperangca de uma empresa para recuperar a confianca do
consumidor (KOTLER et al., 2010, p. 50-51).

O conceito de identidade estad relacionado com o posicionamento e a
diferenciacdo da empresa e sua marca na mente dos consumidores. A integridade
esta diretamente ligada as a¢bes que concretizam o que se alegou a respeito do
posicionamento e da diferenciacdo da marca, significando que a empresa precisa
ser verossimil e cumprir suas promessas a fim de conquistar confianca dos
stakeholders. A imagem tem relacdo com conquistar as emocdes das pessoas.

Desenvolver esses trés conceitos, faz com que a empresa se torne “relevante
para o ser humano como um todo: mente, alma e espirito” (KOTLER et al., 2010, p.
42). A forma para obter isso é incutir no cerne da organizacdo, ou seja, ha sua
missdo, visdo e valores, o0s aspectos que definem sua identidade, seu
posicionamento e objetivos, de modo que todas as ac¢Oes sejam realizadas em
concordancia com esses aspectos, o0 que gerara integridade e auxiliara na

construcdo e manutencdo da imagem.

2.2.2.1 Missao, Visao e Valores no Marketing 3.0

Toda organizacgéo € constituida para alcancar alguma missao (KOTLER, 2003
p. 149). A missao ou propoésito coorporativo pode ser definida como a razdo de ser

de uma empresa ou instituicao, tratando-se de uma descricdo do seu escopo, sua
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énfase e seus valores dominantes (AMA, 2014). Ela é formada de varios elementos
como a historia da organizacdo, preferéncias ou orientacdes gerenciais, suas
preocupacdes ambientais, recursos disponiveis e competéncias distintivas para
servir 0os publicos selecionados. Sua funcdo € orientar a tomada de decisbes e 0
planejamento estratégico das acdes (lbidem).

A visdo é o fio condutor que orienta a organizacdo para que alcance as suas
intencdes para o futuro, sendo que essas baseiam-se naquilo em que a
administracdo acredita sobre as mudancas do ambiente e 0 que a empresa pode e
deve ser no futuro (AMA, 2014). Para tanto, precisa ser fundamentada em ampla
compreensao do negdcio e das forcas que o influenciam, em colaboracéo, além de
criar um desejo pelo sucesso em toda a organizagdo e permitir que os individuos
estejam habilitados a tomar decisdes sobre estratégias e taticas (Ibidem).

Ja os valores sao considerados os “padrbes de comportamento instituicionais
da coorporagao” (VAN LEE et al. apud KOTLER, 2010, p. 47). Eles precisam estar
incluidos nas praticas da organizacdo de modo a fortalecer os comportamentos que
a beneficiam e de ajuda-la no alcance de sua missao.

No contexto do Marketing 3.0, “para que as marcas consigam cativar o
publico desejado, tém de comunicar algo que seja pertinente e que revele um
significado para o destinatario” (BASTOS, 2014, p. 80). Isso quer dizer que, a
empresa precisa “atender a razdo, mas também o coracdo e alma dos
consumidores” (KOTLER, 2010, p. 48), além de ser indispensavel que todas as suas
acOes estejam alinhadas com sua missao, viséo e valores (lbid, p. 46).

De acordo com Bastos (2012, p. 60) “o que diferencia as empresas que
praticam o Marketing 3.0 é o fato de possuirem missoes, visdes e valores que
ajudem a edificar um mundo melhor”. A autora ainda afirma que esses trés
elementos devem fazer parte do plano de negdcios e precisam ser consideradas
como deveres da empresa.

Segundo Kotler et al. (2010, p. 60) as trés caracteristicas de uma boa missao
sdo: criar préticas inovadoras e que gerem transformacfes positivas, difundir
histérias que emocionem as pessoas e, por fim, concretizar essas transformacgdes
através do empoderamento e do envolvimento do consumidor. Isso porgque, ainda de
acordo com o autor, “criar uma boa missao significa apresentar uma nova

perspectiva de negdcios que pode transformar a vida dos consumidores [...] quando
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uma marca traz transformagbes, os consumidores a aceitam inconscientemente,
como parte de seu cotidiano” (Ibid, p. 60-65).

Sendo assim, a missdao de uma organizacdo deve ajudar o consumidor a
realizar suas aspiracdes, apresentando sentimentos e historias atrativas de modo a
tocé-lo e envolvé-lo para que contribua com sua concretizacao.

Outro elemento chave da estratégia de uma organizagcédo € a definicdo dos
seus valores, que precisam ser demonstrados através de todas as atitudes dos
colaboradores no dia-a-dia (KOTLER et al., 2010, p. 82). A cultura organizacional
precisa imprimir integridade e, para que isto ocorra, € essencial capacitar esses
colaboradores e incentiva-los a adotarem as premissas do negdécio para que “ajam
como embaixadores dos valores para transmitir a missdo da marca aos
consumidores” (Ibidem).

Assim como acontece com os colaboradores, os parceiros também precisam
partilhar dos mesmos valores da organizacdo. Isso porque, tratam-se de entidades
complexas, com varios tipos de publicos como consumidores e empregados, além
de missdo e modelos de negdcios proprios. Na era 3.0 do marketing, a gestdo dos
parceiros inicia com a identificagdo daqueles que sdo mais adequados e que
contenham propositos, identidade e valores semelhantes aos da organizagédo. A
compatibilidade de valores dos parceiros incorpora integridade as histérias
difundidas aos consumidores (lbid, p. 112).

A definicdo da visdo também se trata de importante etapa para empresas que
praticam o Marketing 3.0. Esse elemento deveréa transmitir aquilo que a organizacao
pretende ser no futuro e precisa ser difundido entre os acionistas, colaboradores e
consumidores. Além disso, € muito importante que sua definicdo seja pautada nos
anseios dos consumidores, principalmente, no tocante as grandes questfes globais
como, por exemplo, a sustentabilidade que é essencial para a vantagem competitiva
a logo prazo (KOTLER et al., 2010, p. 131).

Para tanto, a empresa precisa comunicar aos acionistas que a adocao de
praticas sustentaveis, por exemplo, vai proporcionar economia de custos, aumento
de receita e melhorar o valor da marca corporativa, ou seja, € necessario que exista
um sélido argumento de negdcios para que a visao da organizacdo atenda tanto a

premissa da lucratividade quanto a premissa de tornar o mundo melhor (Ibidem).
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3 METODOLOGIA

A presente proposta de pesquisa pode ser considerada exploratéria em
relacdo aos seus objetivos, uma vez que os temas em questdo — Comércio Justo e
Marketing 3.0 — s@o recentes e buscou-se uma maior familiaridade com os
conceitos, além de relaciona-los e observa-los na pratica a partir da analise das
acOes da organizacao Central M&os de Minas. Para tanto, a pesquisa foi realizada
através da pesquisa de campo, com o levantamento de dados qualitativos e dados
bibliograficos secundarios que foram retirados de: trabalhos monograficos, teses,
artigos cientificos, livros, revistas, jornais, videos, meios de comunicagado e websites
da internet.

O método utilizado para o desenvolvimento do trabalho foi o estudo de caso,
que é definido por Gil (2002, p. 54) como um “estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”,
acrescentando ainda que “é encarado como o delineamento mais adequado para a
investigacao de um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto real” (Ibidem).
Sendo assim, a partir da analise da literatura e dos dados relacionados aos temas
desta pesquisa, foi elaborada uma analise com vias a identificar a relacao entre os
conceitos teoricos e as praticas cotidianas da organizacao.

Inicialmente, os conceitos de Comércio Justo e Marketing 3.0 foram
apresentados, através de extenso embasamento tedrico. Posteriormente, foi
realizada a exposicdo da organizacdo, através da descricdo de sua histodria,
caracteristicas, servicos e ac¢des e, por fim, foi elaborada uma analise para identificar

as relacdes existentes entre os dois conceitos e as a¢des da Central Maos de Minas.
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4 CENTRAL MAOS DE MINAS

Neste capitulo vamos apresentar a organizacdo que sera objeto do presente
estudo, a Central Mdos de Minas, através da descricdo de seu histérico, area de
atuacao, missao, visao, valores, stakeholders e dos principais produtos e servigos

ofertados.

4.1 HISTORICO E APRESENTACAO

Segundo seu website institucional, a Central Maos de Minas é a maior central
de associacfes de artesdos do Estado de Minas Gerais e cujo trabalho € orientado
pelas regras do comércio justo. Foi criada a partir da experiéncia pessoal de sua
fundadora, Tania Machado que, em entrevista a TV Sebrae, mencionou que ao
produzir pegas artesanais como fonte de renda, vivenciou as dificuldades com que
todo artesdo se depara no processo de comercializacao de seus produtos. S&o elas:
informalidade do setor, necessidade de emissdo de notas fiscais, burocracia para
obter financiamentos, obstaculos para distribuir os produtos além de barreiras para
atingir o mercado nacional e internacional.

A partir dai, a fundadora buscou ajuda governamental para encontrar uma
alternativa para ajudar outros artesdos a superarem esses desafios do setor, sendo
que no ano de 1983 foi criado o projeto Maos de Minas, vinculado ao Conselho
Estadual da Mulher lancado por Tancredo Neves. Nos anos seguintes, o projeto
cresceu e ganhou importancia, surgindo a necessidade de desvincula-lo da iniciativa
governamental, sendo que em 1988 tornou-se uma Associacdo sem Fins Lucrativos,
rapidamente tornando-se autossuficiente.

Atualmente, a Maos de Minas é uma central que reune cerca de 140
associacbes e cooperativas de artesdos e conta com mais de sete mil filiados em
todo o estado de Minas Gerais. A instituicdo oferece apoio aos artistas, desde a
producédo até a comercializacdo dos produtos, sendo que seus associados usufruem

de varios tipos de servicos ofertados pela grande central.
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Seus obijetivos principais sdo auxiliar o artesdo empresario e regulamentar a
profissdo, mas suas atividades ja englobam diversas outras frentes, como a criagéo
do o Instituto Centro de Capacitacdo e Apoio ao Empreendedor (Centro CAPE), do
Banco do Povo e do Instituto de Qualidade Sustentavel (1QS).

Além disso, a instituicdo estd envolvida em projetos de alcance nacional e
internacional e suas agfes ja converteram resultados como, por exemplo, a criagdo
de leis. A Central e seus associados foram diretamente responsaveis para que o
governo de Minas Gerais aprovasse um projeto autorizando a venda dos produtos
artesanais do setor alimenticio em todo o Estado, o que antes so seria possivel para
uma empresa formal e que caracterizava um entrave ao crescimento do setor
(CENTRAL MAOS DE MINAS, 2014).

4.2 SETOR E AREA DE ATUACAO

Segundo dados, do IBGE (JORNAL DO BRASIL, 2013), o setor de artesanato
no Brasil j& movimenta cerca de R$ 50 bilhdes de reais por ano, sendo um
importante instrumento de geracdo de empregos e renda para a populacdo. Cerca
de 8,5 milhdes de pessoas estdo envolvidas em atividades ligadas ao ramo de
atividade, sendo que 500 mil encontram-se no Estado de Minas Gerais (CENTRAL
MAOS DE MINAS, 2014).

De acordo com matéria publicada no caderno de economia do Jornal Estado
de Minas em novembro de 2013, a exportacdo de produtos brasileiros feitos a mao
foi de US$ 38 milhdes de outubro de 2012 ao mesmo ano de 2013, sendo que Minas
Gerais responde por cerca de metade dessas vendas. Pode-se dizer que esse
resultado € possivel gracas as iniciativas da Central Maos de Minas, que organiza a
Feira Nacional do Artesanato (FNA) e fornece treinamentos, consultorias e
certificacOes aos artesdos mineiros.

Dentro desse contexto, a area de atuacédo da Central Maos de Minas, que € a
maior associacdo do setor no pais, € na area de apoio ao artesdo, de forma a
legalizar a sua atividade através de varias acdes necessarios ao desenvolvimento do

seu negocio. Sendo assim, o artesdo produz individualmente e quando necessario
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pode utilizar os subsidios ofertados pela instituicdo para aquelas atividades proprias
de um empreendimento formal (CENTRAL MAOS DE MINAS, 2014).

4.3 MISSAO E DESAFIOS

Enquanto Associacdo Sem Fins Lucrativos, a Central Maos de Minas possui
uma missao bem definida e elenca alguns “desafios” em seu website institucional,
que podem ser considerados uma reunido de seus principais valores, mas que
também contém alguns elementos de sua visdo e objetivos para o futuro. Sendo
assim, sua missdo é “promover o desenvolvimento e fortalecimento do setor
artesanal por meio da valorizagdo do artesdo e contribuir para que o meio ambiente,
assim como a identidade cultural de cada regiao de Minas Gerais, sejam
preservados” (CENTRAL MAOS DE MINAS, 2014).

Ja os desafios sao citados como:

Trabalhar para fortalecer o segmento artesanal através do estimulo a criagéo
de associagfes e cooperativas, da realizacdo de cursos de capacitacdo, da
comercializacao para lojistas do Brasil e do exterior, além de atuar junto aos
poderes executivo, legislativo e judiciario em busca de melhorias para os
artesdos brasileiros. Atuar junto aos artesdos para que 0 meio ambiente seja
preservado através do consumo consciente e da reutilizacdo de matérias-
primas. Assegurar que o trabalho realizado n&o utilize m&o de obra infantil e
garantir a continuidade da producdo artistica por meio de repasses das
técnicas artesanais através das geracdes (...) proporcionar a melhoria do
convivio entre a classe através da integragdo de seus associados; promover
estudos que contribuam para a solu¢éo de problemas que afetem a atividade
artesanal; criar mecanismos de apoio a producdo interna visando a
comercializagéo e a divulgacdo do artesanato e da cultura brasileira e prestar
qgualquer servico que possa contribuir para o fomento e racionalizagdo das
atividades artesanais (CENTRAL MAOS DE MINAS, 2014).

4.4 STAKEHOLDERS

De acordo com a definicdo da AMA (2014), os stakeholders sao “um grupo

de publicos com os quais a empresa deve se preocupar. As principais partes
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interessadas incluem os consumidores, funcionarios, acionistas, fornecedores e
outras pessoas que tenham alguma relacdo com a organizacao”.

A partir das informacg6es disponiveis no website da Central Maos de Minas,
pode-se dizer que os stakeholders principais com 0s quais interage incluem:

consumidores — artesdos e associacdes que utilizam os servi¢cos, consultorias e

capacitacbes oferecidos na central, pessoas fisicas que adquirem os produtos
oferecidos no e-commerce; funcionarios — presidente, empregados, auxiliares,
atendentes, instrutores, estagiarios e demais pessoas envolvidas no funcionamento

da associacdo; fornecedores e parceiros — empresas, instituicbes e terceiros que,

através de produtos, servicos ou apoio, ajudem a viabilizar as atividades da
associacdo, pessoas juridicas (lojistas e profissionais) que revendem e divulgam os
itens produzidos pelos artesdos associados e 0 governo nas instancias municipal,

estadual e federal como fonte de recursos e regulamentacédo; outros stakeholders -

outras organiza¢cdes ndo governamentais com 0S mesmos objetivos ou que possam
se beneficiar das acbes da Central Mdos de Minas, comunidades, escolas,

organizacdes empresariais, veiculos de comunicacao, universidades, entre outros.

4.5 SERVICOS

Conforme j& mencionado, a Central Mdos de Minas atua em areas
necessarias para incrementar o crescimento empresarial do artesédo e do produtor
caseiro. Para tanto, oferece servicos que as empresas formais possuem, permitindo
aos artesdos e produtores caseiros, condicdes de funcionamento semelhantes
aquelas tradicionalmente estruturadas.

De acordo com o seu website institucional, mediante o pagamento de uma
mensalidade e da doacdo de 3% da receita no ato da emissdo da nota fiscal de

venda, a associacao disponibiliza os seguintes servicos aos seus associados:

a) Fornecimento de Nota Fiscal Eletrénica

A associagcdo oferece apoio aos artesdos ndo formais ou micro

empreendedores individuais (MEI) disponibilizando o servico de emissdo de notas
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fiscais aos produtos que, antes, precisariam procurar a Secretaria da Fazenda e
enfrentar um longo processo burocrético para garantir a venda de seus produtos.

O servico é prestado exclusivamente aos artesdos associados, e 0
fornecimento de nota fiscal contribui tanto para a legalizacdo das vendas a lojistas
de todo o pais e do exterior, quanto permite o recebimento direto do valor das
vendas pelo associado e o recolhimento correto de impostos.

Com a criacdo da nota fiscal eletronica, artesdos de qualquer cidade do
Estado de Minas Gerais que tenham acesso a Internet, podem fazer a solicitagdo

por e-mail, sem a necessidade de comparecer pessoalmente a Central.

b) Consultorias

A partir da formacdo de pequenos grupos, as consultorias objetivam
solucionar problemas levantados pelos artesdos, permitindo que os aprendizados
aprimorem a pratica profissional. A associacdo oferece consultorias nas areas:

- Juridica: aos associados que enfrentarem dificuldades na éarea juridica,
relacionadas a atividade profissional, a Central Maos de Minas disponibiliza um
advogado para orientar e ajudar a solucionar o problema da melhor forma possivel.

- Engenharia de Alimentos: os associados tém acesso aos servigos de um
engenheiro de alimentos. Suas funcdes incluem: visitas ao local de trabalho dos
associados e auxilio para o entendimento da forma correta de fazer a rotulagem e
embalagens dos alimentos.

- Consultorias Diversas: mensalmente a Central M&os de Minas oferece
consultorias nas areas de preco, design, embalagem, cadeia produtiva, palestras
sobre exportacdo e sobre as vantagens e desvantagens em se tornar um micro

empreendedor individual (MEI).

c) Central de Compras

Permite ao associado a aquisicdo de matéria-prima diretamente de
fabricantes e atacadistas, colocando-o em igualdade de negociacdo com empresas
constituidas e contribuindo com a reducdo de seus custos. Aqueles que participam
da Central de Compras podem realizar as compras em grupos solidarios, obtendo,

dessa forma, maior poder de negociacdo de escala de preco e producéao.
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Para tanto, é necessério que o artesdo associado especifique a matéria prima
que deseja adquirir. A partir dai, a Central Maos de Minas realiza uma pesquisa se
outros artesaos tém interesse no mesmo iNsumo, para que seja possivel obter um
volume de compras e realizar a cotacdo no mercado. O uso desse servi¢co exige o

pagamento de taxa que dependera do volume de insumos a serem adquiridos.

d) Loja Fisica

A associacéo conta com uma loja fisica, localizada na sede da Maos de Minas
em Belo Horizonte (MG), com atendimento de segunda a sexta das 9h as 17h30.
Nesse espaco, varias obras e itens feitos pelos artesdos associados estdo expostos

e disponiveis para compra para pessoas fisicas e juridicas.

e) E-Commerce

A Central Maos de Minas possui uma loja virtual para oferecer uma
plataforma que permita ao artesdo oferecer seus produtos para todas as partes do
Brasil, e também permita que pessoas fisicas e juridicas possam adquirir 0s
produtos artesanais. Mediante a realizacdo de uma doacdo de parte do valor
comercializado, o artesdo ja pode cadastrar seus produtos no portal de vendas.

Esse servico é oferecido as associacdes, cooperativas, empresas artesanais,
microempreendedores individuais (MEI) e artesédos independentes que morem em
territério brasileiro e desejem comercializar seus produtos através do website
www.maosdeminasonline.org.br.

A venda de artesanato através da internet possibilita varios beneficios como:
alcance nacional, confiabilidade na negociacdo, entrega facilitada através do uso
dos Correios, parcelamento do pagamento e uso de cartdo de débito, crédito e

boleto, desconto para compras em atacado, além de dispensar intermediérios.
f) Instituto Centro de Capacitacdo e Apoio ao Empreendedor — Centro CAPE
O Centro CAPE é uma ONG ligada a Maos de Minas, que tem por objetivo

coordenador toda a é&rea de cursos de capacitacdo voltados aos artesdos

associados e organizar a Feira Nacional do Artesanato. Sua missao € “promover a
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Educacdo da Sociedade, através do Desenvolvimento de Competéncias
Empreendedoras (CENTRO CAPE, 2014).

Através da capacitacao dirigida ao setor produtivo informal, empresa familiar e
de micro porte, a instituicdo busca ajudar a desenvolver as competéncias
empreendedoras através da metodologia CEFE - Competéncia Econémica baseada
na Formacao de Empreendedores, uma instituicdo referéncia desta metodologia no
Brasil e nos paises de lingua portuguesa.

A ideia principal desta metodologia € que a acdo de individuos
empreendedores com competéncia pessoal transformem ideias de nego6cios em
empresas lucrativas gerando crescimento econdmico e desenvolvimento para o

pais.

g) Feira Nacional de Artesanato

De acordo com o website oficial (2014), o Centro CAPE realiza h4 25 anos a
Feira Nacional do Artesanato, evento que € considerado o maior do género da
América Latina e faz parte do Calendario Brasileiro de Exposi¢cdes e Feiras, do
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comeércio Exterior. Além disso, também
esta classificado como evento cultural, através da Lei de Incentivo a Cultura, do
Ministério da Cultura.

Em sua primeira edicdo no ano de 1989, contava com apenas 60 stands e
200 expositores. Na proxima edicdo, que deve ocorrer em dezembro de 2014, a
expectativa € que mais de 200.000 pessoas do Brasil e de outros paises visitem o
evento, que contara ainda com mais de 7.000 expositores e 1.200 stands.

A feira movimenta negdcios na casa de R$ 90 milhdes, e foi criada como uma
oportunidade para que os artesdos realizem vendas e facam contatos com
compradores nacionais e internacionais, além de participarem de consultorias
voltadas ao empreendedorismo e que auxiliem no seu crescimento profissional. Os
visitantes encontram varias atracdes durante a feira, como shows, oficinas de
artesanato novidades culturais aléem da cenografia que € um atrativo a parte do
evento.

Os artesdos associados a Central Mdos de Minas tém descontos especiais

para montagem de stands na Feira Nacional de Artesanato.
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h) Cursos

Os cursos promovidos pelo Centro CAPE e a Maos de Minas sao oferecidos
em dois formatos:

- Seminério Informativo: acontece periodicamente e é oferecido gratuitamente
aos novos filiados da Central Maos de Minas. Neles sdo apresentadas todas as
etapas dos procedimentos e servicos que podem ocorrer na relacao entre o Maos de
Minas e o artesdo, de maneira a orienta-lo para que ndo ocorram duvidas e o seu
tempo seja otimizado.

- Cursos presenciais: o0 objetivo desses cursos € contribuir para o
fortalecimento de Associacfes, Cooperativas de Artesdos, Empresas Artesanais,
Artesdos Independentes e Consultores de todo o territdrio nacional, por meio de
acOes de capacitacdo profissional aos associados/cooperados, para que sejam
capazes de atender as crescentes demandas do mercado interno e externo. Podem
participar dos cursos 0os membros de Associacdes e Cooperativas dedicadas a
producdo, comercializacdo e desenvolvimento do artesanato, artesdos em geral,
consultores e empresas, em todo o territério nacional, sendo desejavel no caso de
empresas e entidades, que pelo menos dois membros participem da iniciativa
(CENTRO CAPE, 2014).

i) Banco do Povo

O Banco do Povo (marca registrada) € uma ONG que iniciou suas atividades
em 1991 na Central Maos de Minas, com o objetivo de conceder empréstimos aos
pequenos empreendedores que necessitam de capital de giro e capital fixo, para
aquisicdo de mercadorias e matérias primas, ferramentas, maquinas, veiculos
utilitarios e equipamentos (DINHEIRO JA, 2014).

Sua missao é “conceder crédito agil, acessivel e adequado para a criacao,
crescimento e consolidagdo de empreendimentos de pequeno porte, formais e
informais, localizados no Estado de Minas Gerais” (Ibidem). Essa concesséo de
credito atende a uma politica de conquista de ganhos progressivos no que diz
respeito a montantes e prazos, considerando-se as necessidades especificas de
cada cliente e a manutencdo da homogeneidade do crédito a todos os participantes

do grupo (Ibidem).
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Os objetivos de longo prazo da ONG sé&o alcancar o status de auto
sustentacdo, levar o crédito para empreendedores que nao tenham acesso ao
sistema bancério formal, além de servir como modelo para outras instituicbes que
desejam formatar um banco popular e incentiva-las a criarem opg¢des de crédito para
a populacéo de baixa renda (Ibidem).

) 1QS — Instituto de Qualidade Sustentavel

O Instituto de Qualidade Sustentavel oferece um selo de qualidade com base
nos principios do comércio justo: ecologicamente correto, socialmente justo e
economicamente viavel. E em setor dentro do Centro CAPE que tem o objetivo de
avaliar os artesdos que desejam obter o Selo de Certificacdo de Gestdo de sua
producao artesanal.

Essa certificagdo confere maior credibilidade aos produtos do artesdo e um
diferencial para o seu negocio, melhorando a sua competitividade e com isso
aumentando suas vendas. Trata-se, portanto, de um reconhecimento da
organizacao do trabalho e da oficina do artesdo que possibilita maior visibilidade e
credibilidade perante seus clientes.

Os critérios utilizados para a certificacdo do IQS estdo baseados na Norma
NIQS 001/2014 de Gestdo da Qualidade das Empresas do Setor Artesanal. Ela é
concedida aos artesdos que forem avaliados em trés fases de um processo que
envolve a descricdo das etapas de sua cadeia produtiva, da organizacao da oficina,
a implementacéo de controles, avaliacdo constante da qualidade do seu produto e
da satisfacdo dos clientes.

Além disso, a certificacdo também avalia se o negoécio do artesdo €
sustentavel, baseando-se nos pilares econdmico, social e ambiental. Do ponto de
vista econdémico, precisa gerar lucro, do ponto de vista ambiental ndo pode causa
impacto ao meio ambiente e, por fim, do ponto de vista social ndo pode empregar
mao de obra infantil e deve contribuir para o desenvolvimento social da sua
comunidade, gerando trabalho e renda.

O processo de certificacédo acontece de forma evolutiva, sendo que em cada
fase é exigido um conjunto de requisitos a serem cumpridos. Mediante o

cumprimento dos requisitos, a avaliacdo passa as fases subsequentes.
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k) Parceiros

A associacao conta com diversas organizacfes parceiras como:

- Serasa: parceria com o0 maior banco de dados cadastrais da América Latina,
que possibilita ao associado ter acesso ao programa “Serasa/Crednet” a fim de
reduzir os riscos das vendas e diminuir o indice de inadimpléncia. O programa
engloba os servicos como o “Achei/Recheque” — através do qual o arteséo fica
sabendo se o cheque que esta recebendo é roubado, extraviado ou de emitente de
cheque(s) sem fundo(s). Neste programa também € possivel ter acesso ao endereco
do assinante - e o “Pefin” — um servigco que reduz o tempo e o custo para cobrar
dividas, através da localizacdo e comunicacgao aos clientes sobre débitos em aberto.

- Parceria Camara de Dirigentes Lojistas (CDL/BH): entidade que possui um
dos maiores bancos de dados de inadimpléncia da América Latina, com Varios
servicos em protecdo ao crédito nacional. Os produtos podem ser combinados de
acordo com as especificidades de cada negdcio.

- Banco do Brasil: aos associados da Maos de Minas gque tiverem conta no
Banco do Brasil da Agéncia Savassi, recebem o beneficio de aprovacdo imediata de
um crédito minimo de R$ 1.000,00, com possibilidade de amplia-lo de acordo com o
seu cadastro e histérico.

- Parceria Cielo e Pag Seguro: aos associados que possuirem conta bancaria,
podera requerer a empresa CIELO um cartdo de crédito para uso em sua oficina e
uma maquina de cartdo para realizar suas vendas diretas.

- Centro CAPE: os associados possuem desconto para participacdo em
cursos ministrados pelo instituto.

- Pouso e Prosa: O website € um projeto estadual de politicas publicas e de
desenvolvimento do setor artesanal, realizado pelo Centro CAPE e a Fundacgéao do
Banco do Brasil. As duas instituicbes realizaram em 2003 o mapeamento do
artesanato mineiro, através do levantamento dos dados econémicos e turisticos dos
853 municipios do Estado e os dados referentes ao artesanato local. Esse trabalho
resultou na criacdo da pagina que tem por objetivo 0 mapeamento do artesanato nos
853 municipios mineiros e o levantamento da potencialidade dos municipios, quanto
aos servicos oferecidos, belezas naturais, patrimonio historico, festas, restaurantes,

hotéis e curiosidades. Os artesdos associados a Maos de Minas podem
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disponibilizar seus produtos para venda além de possuirem destaque na pagina
Pouso e Prosa.

l) Declaracdes de Renda

Essa declaracdo é um documento que comprova a renda e d4 o aval
necessario para que o artesdo possa fazer a abertura de contas bancarias obtenha
financiamentos. O contador da associacdo fornece essa declaracdo mediante o

pagamento de taxa para emissédo do documento.

m) Participacdo em Licitacdes

A associagdo fornece documentacdo para a participacdo em processos
licitatorios. Muitos associados participam de licitacbes governamentais e, por isso,
contam com Maos de Minas para obter a documentacdo necesséria, tais como
estatuto, certiddes, cartdo de CNPJ, entre outros. Mediante o pagamento de um

valor referente as copias autenticadas da documentacgéo supracitada.

n) Central de Exportacao

Servico que tem por objetivo apoiar o artesdo em todo processo de
exportacdo, incluindo desde informacbes e orientagbes iniciais a respeito da
adequacao da peca e da embalagem, até os passos necessarios para a efetivacao
da venda. A associacdo providencia a documentacdo necessaria para o envio das
pecas para paises estrangeiros, além de fazer contatos para prospeccéao de clientes.

Essa iniciativa é fruto de uma parceria entre a Maos de Minas, o Centro CAPE
e a Agéncia Brasileira de Promocao e Exportacdes e Investimentos (APEX-BR). O
projeto atua, principalmente, na divulgacdo e comercializacdo do artesanato mineiro
no exterior, participando com seus produtos em feiras internacionais como as de
New York, Dallas, Washington, Paris e Frankfurt.

Além de vendas centralizadas que a Central faz diretamente, também existe o
apoio aos artesdos que exportam individualmente. Neste caso o Centro Cape —
parceiro da Central Mdos de Minas — participa da elaboragcdo da documentacao,

realiza pesquisas de melhores precos de frete, oferece despachante para
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desembaraco alfandegario, fechamento de cambio, entre outros servigos

necessarios para exportar.

0) Projeto Embalagem

Para os artesdos que utilizam caixas de papeldo no processo de embalagem
dos seus produtos, a Central Maos de Minas possui o Projeto Embalagem que
fabrica varios modelos e tamanhos de caixas de acordo com as necessidades dos
associados. Essa acdo permite que sejam solicitadas pequenas quantidades de
embalagens, dispensando o artesdo de comprar altas quantidades conforme

normalmente exigem as gréficas.
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5 ANALISE DOS ELEMENTOS DO COMERCIO JUSTO E DO
MARKETING 3.0 NAS ACOES DA CENTRAL MAOS DE MINAS

A partir do levantamento teorico apresentado no capitulo dois, foi possivel
elencar os elementos que caracterizam os conceitos do Comércio Justo e também
do Marketing 3.0 no dia-a-dia das organizacgoes.

O presente capitulo visa identificar, através da analise das acdes da Central
Maos de Minas, de que maneira os dois conceitos podem ser verificados na pratica,
ou seja, como sao transformados em agdes concretas pela instituicdo.

Iniciando pelo conceito do Comércio Justo, a organizacdo ja se auto intitula
como praticando dos trés pilares que regem o setor, através da declaracdo de sua
fundadora em entrevista a TV Sebrae. Além disso, cumpre os dez aspectos ja
citados que devem ser seguidos para que uma iniciativa seja conhecida como
integrante do setor e possa receber a certificacao.

O primeiro diz respeito a criacdo de oportunidade para produtores
economicamente desfavorecidos, com foco em acdes de apoio e reducdo da
pobreza. Analisando a missdo da Maos de Minas, pode-se dizer atende a esse
requisito, uma vez que visa o “desenvolvimento e fortalecimento do setor artesanal
por meio da valorizacdo do artesdo” (CENTRAL MAOS DE MINAS, 2014). Além
disso, a organizacdo conta com varias iniciativas para concretizar essa missao. O
servico de emissdo de Notas Fiscais e a Central de Compras auxiliam o pequeno
produtor a ter maior competitividade no comércio nacional e internacional,
contribuindo para formalizar sua atividade e para que ganhe escala na compra de
insumos. Nesse sentido, 0 Banco do Povo e o E-Commerce também s&o servicos de
apoio, o primeiro através da concessao de crédito e o segundo facilitando o acesso
aos mercados.

O segundo aspecto refere-se a transparéncia e prestacdo de contas.
Enquanto Associacdo sem Fins Lucrativos, ou seja, integrante do chamado terceiro
setor, a Central tem obrigacdo legal de prestar contas de todos 0s recursos que
capta e demonstrar que esses sao convertidos em servigos aos seus associados.
Além disso, estimula os proprios associados a se tornarem organizacfes formais, a

emitirem notas fiscais, a recolherem corretamente 0s impostos e providenciarem
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documentacbes de acordo com as leis nacionais, ou seja, a realizarem todas as
praticas que ajudem a desenvolver a atividade de forma regulamentada.

O terceiro elemento trata das relacdes comerciais, que no caso do Comeércio
Justo, devem prezar pelo bem-estar social, econdmico e ambiental dos pequenos
produtores, além de proteger a identidade cultural. A M&os de Minas concretiza isso
em suas acOes e de seus associados, através da certificacdo 1QS (Instituto de
Qualidade Sustentavel) que € baseada nos trés pilares do setor: ecologicamente
correto, socialmente justo e economicamente viavel. Contribui também para a
protecdo da identidade cultural através da Feira Nacional do Artesanato, um
encontro anual de artesaos de varias partes do Brasil, que visa a criacdo de novos
negocios além de promover e resgatar um tema especifico da cultural nacional em
cada edicao.

O quarto item constitui uma das bases do Comércio Justo que é o preco justo,
Ou seja, remuneracao que seja considerada equitativa e ambientalmente adequada
para os produtos, mas que também seja suportada pelo mercado. A organizacao
obtém isso na prética através de consultorias de precos aos seus associados, além
de estimulo ao uso de matérias-primas sustentaveis mediante a Certificacao 1QS, a
Central de Compras e o Projeto Embalagens, todas acbes para gerar lucros e
preservar o meio ambiente. A comercializacdo de itens dos associados através do E-
Commerce, também ajuda a garantir uma divisdo equilibrada dos ganhos, impedindo
gue os produtores sejam explorados por intermediarios.

A proibicdo de uso de trabalho infantil ou forcado e qualquer tipo de
discriminagdo constituem, respectivamente, o quinto e sexto aspectos. A Maos de
Minas oferece consultorias juridicas para orientacdo sobre esses temas e fiscaliza
através das auditorias para certificacdo 1QS. Além disso, ao incentivar pequenos
empreendimentos sociais e promover formas mais justas de comércio, ajuda na
geracdo de empregos formais e renda, contribui para retirar criangas e adultos de
condicBes de trabalho exploratérias e promove uma maior equidade entre homens e
mulheres, através do aumento da participacdo das ultimas no capital familiar.

O sétimo e oitavo elementos dizem respeito respectivamente, as condicdes
de trabalho, que nas organizagfes do setor incluem um ambiente seguro e saudavel
para os funcionarios e produtores, e a capacitacdo, que visa melhorar as habilidades
de gestdo, producdo e acesso aos mercados. Isso € possivel através das inUmeras

consultorias oferecidas, além dos cursos ministrados pela Central CAPE (Instituto
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Centro de Capacitacdo e Apoio ao Empreendedor). Ja o acesso aos mercados €
facilitado através do E-Commerce e da Central de Exportacao.

A promocdo do comércio justo também estd incluida nas atribuicbes
necessarias para a certificacdo e, nesse sentido, a Mados de Minas colabora para
aumentar a consciéncia dos consumidores sobre os objetivos do movimento através
da Feira Nacional do Artesanato — um evento de grande visibilidade realizado ha 25
anos que envolve milhares de artesdo expositores e movimenta 0s negdécios do
setor; da Central de Exportacdo e das Parcerias — que facilitam o acesso a
mercados internacionais e geram publicidade para as a¢cdes do Comércio Justo;
além de intermediarem discussfes em diversas instancias governamentais para
criacao de leis que apoiem o trabalho dos artesaos.

A preservacdo do meio ambiente esta presente na missdo da organizacéo e &
incentivada através, principalmente, da certificacdo 1QS, que estimula o uso das
melhores praticas ambientas, a aplicacdo de métodos de producéo responsavel e o
uso de matérias-primas de fontes geridas de forma sustentavel.

Resumidamente, podemos verificar que todas as acdes e servicos prestados
pela Maos de Minas aos seus associados, estdo pautadas nos trés pilares que
regem o Comércio Justo e objetivam auxiliar o pequeno artesdo a construir parceiras
baseadas em relacdes equitativas sob todos os aspectos.

Analisando o conceito de Marketing 3.0, embora o0 presente estudo seja
focado em uma Associacdo Sem Fins Lucrativos, ou seja, uma organiza¢cdo nao
voltada para a obtencdo do lucro, podemos perceber que as suas acgles estao
afinadas as definicdes apresentadas por Philip Kotler, ou seja, sdo pautadas em
principios que sao importantes para qualquer empresa que atue mercado
competitivo de hoje.

O primeiro é foco na sustentabilidade sendo que, de acordo com Kotler et al.,
as organizagcdes que promovem e estdo preocupadas com a sustentabilidade
ambiental j4 estdo praticando o Marketing 3.0 (2010, p. 192). Nesse sentido,
percebe-se que a Maos de Minas ja atende esse requisito do conceito, além de estar
conectada com um importante anseio dos consumidores com praticas ambiental e
socialmente responsaveis.

Conforme ja foi citado no capitulo dois, atualmente os individuos almejam
contribuir para transformar a sociedade positivamente e as empresas devem ajudar

na concretizacdo dessa aspiracdo para ter competitividade. Nesse sentido, a
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organizacdo objeto desse estudo é bem sucedida na solidificacdo desses anseios,
uma vez que atua para a reducdo da pobreza de milhares de artesdos associados,
além de preservar a cultura, através do apoio aos pequenos produtores e de acdes
gue visem a manutencao de elementos importantes das tradicbes nacionais.

Além disso, na filosofia do Marketing 3.0, todas as organizacfes que almejam
o lucro ou nédo, precisam evidenciar sua contribuicdo para a edificagdo de um mundo
melhor em varios aspectos. No caso da Central Maos de Minas, isso ja € percebido
na razdo de ser da organizacdo, ou seja, em sua missdo. A0 se propor a
desenvolver a atividade profissional de um grupo de pessoas que, sem 0 devido
apoio nao teriam competitividade no mercado, ja demonstra sua preocupacgao
focada nas pessoas e ndo somente no aumento de transa¢des comerciais. Somam-
se a esse objetivo principal, a contribuicdo para a preservacdo do meio ambiente e
da cultura. Essa misséo imbuida de um significado relevante para as pessoas vai ao
encontro daquilo que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 60-65) defendem como
uma “boa missao”, ou seja, aquela que “apresenta uma nova perspectiva de
negocios que pode transformar a vida dos consumidores” e, nesse caso, transforma
também a vida dos produtores.

Por fim, ainda em consonancia com os principios da mais recente orientacao
do marketing, percebemos que a missao, a visdo e os valores da M&os de Minas
permeiam e orientam todas as acdes e servicos da organizacdo, a escolha dos
parceiros e sdo amplamente comunicados a todos os stakeholders, o que ajuda a
demonstrar a sua identidade, além de imprimir integridade a imagem da
organizacdo, fatores indispensaveis para empresas que desejam conquistar e

manter a confianca dos consumidores.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel que uma organizacdo ndo-governamental sem fins lucrativos,
atenda aos requisitos necessarios para que suas praticas estejam adequadas tanto
ao conceito do Comeércio Justo quanto ao do Marketing 3.0? As reflexdes originadas
através do presente estudo demonstram que a resposta para esse questionamento &
afirmativa.

Conforme exposto no capitulo dois, o comportamento e os valores de uma
organizacao estdo, atualmente, cada vez mais expostos ao exame publico, atravées
das redes sociais que tornam mais viavel e facil que as pessoas conversarem sobre
os produtos e marcas existentes em termos de seu desempenho funcional e também
de seu desempenho social (KOTLER et al., 2010, p. 205-206). Isso exige que as
acOes dessas pessoas juridicas estejam totalmente alinhadas com sua missao e
também com as aspiracbes dos publicos, fazendo com que sua atuacdo,
independentemente de sua orientacdo para o lucro ou nédo, sejam regidas pelos
mesmos principios que incluem principalmente a transparéncia e a coeréncia.

Em um contexto de profundas transformacdes da sociedade e do aumento da
importancia dada as questbes ambientais, desencadeou-se a multiplicacdo de
iniciativas do Comércio Justo, além de uma reformulacdo do marketing, dando inicio
aera “3.0".

Através da analise das acdes da Central Maos de Minas foi possivel verificar
gue existem varias semelhancas entre principios que regem tanto uma organizacao
voltada para comércio equitativo quanto uma voltada para o mercado, sendo
possivel perceber também que possuem caracteristicas semelhantes. Na medida em
que ambas se relacionam com varios stakeholders devem estar conectadas com 0s
seus principais anseios, sendo o primordial deles o desejo de transformar o mundo
num lugar melhor.

Como exemplo disso, temos a questdo da sustentabilidade que é uma
preocupacdo de varios publicos e pode ser identificada em posicdo de destaque
para as organizacfes pertencentes tanto ao Comeércio Justo quanto ao Marketing
3.0, estando sempre presente nas suas missao, visao, valores, estratégias e acoes.

Na medida em que esse aspecto € relevante para as pessoas, notamos que tanto
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em uma abordagem quanto na outra, o tema € colocado no centro de seus objetivos
e filosofia.

Outro aspecto em que as duas orientacdes se assemelham é na importancia
de que a missdo e os valores permeiem toda a organizacdo. No caso da Maos de
Minas, ndo é dificil que sua razédo de ser esteja refletida nas a¢des, uma vez que ja
nasceu como uma causa em prol de outras pessoas, mas é possivel verificar que,
tanto sob os aspectos do Comércio Justo quanto do Marketing 3.0, ela consegue
manter suas acdes e iniciativas bastante alinhadas e coerentes com o0 seu propdsito
primordial.

Resumidamente, essa pesquisa possibilitou evidenciar que tanto os
empreendimentos tradicionais, voltados para o mercado, quanto os sociais podem e
devem se valer dos mesmos principios e valores para obterem o alcance de seus
objetivos e a credibilidade perante os mais diversos publicos. Apesar de o Comércio
Justo e Marketing 3.0 terem origens e pontos de vistas diversos, percebemos que
estdo inseridos nho mesmo cenario e interagindo com os mesmos stakeholders o
gue, conforme ja foi exposto, exige as mesmas abordagens e formas de atuacao.

Contudo, este estudo possui como limitacdo o fato de restringir-se a
percepcao e avaliagdo de uma Unica organizacdo mas, de qualquer forma, ja aponta
que as instituicbes do terceiro setor, em especial as que praticam o Comércio Justo,
podem servir de exemplo e contribuirem com diversos ensinamentos as empresas
privadas que atuam no mercado competitivo, levando em conta os ensinamentos de
Philip Kotler para aquelas que desejam obter sucesso na era do Marketing 3.0.

Por fim, foi possivel concluir que a principal recomendacéo a ser seguida por
organizacdes de quaisquer tipos é de que devem "assim como seres humanos, (...)
refletir sobre sua autorrealizacdo além dos objetivos materiais" (KOTLER et al.,
2010, p. 22). No atual contexto da globalizacdo, essa postura ira ajuda-las a
identificar e compartilhar os mesmos anseios e aspiracBes dos publicos, o que

contribuira para que alcancem seus objetivos e ajudem a fazer a diferenca.



46

REFERENCIAS

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA). Definition of Marketing.
Disponivel em: https://www.ama.org Acesso em: 23/08/2014 as 14h19 min.

BASTOS, Maria Catarina de Albuquerque Franco. Marketing 3.0: Aplicacdo no
Mercado / Estudo de Caso da Nissan. Relatério de Estagio de Mestrado.
Disponivel em: http://repositorio.ucp.pt/han-dle/10400.14/14812 Acesso em:
14/09/2014.

BOSTMAN, Rachel; ROGERS, Roo. O que é meu é seu. como 0 consumo
colaborativo vai mudar o nosso mundo. Porto Alegre: Bookman, 2011.

BRUNELLI, Mariana; COHEN, Marcos. Definicbes, Diferencas e Semelhancas
entre Empreendedorismo Sustentavel e Ambiental: Analise do Estado da Arte
da Literatura entre 1990 e 2012. Rio de Janeiro: XXXVI Encontro da ANPAD, 2012.
Disponivel em: http://www.anpad.org.br/admin/pdf/2012_ES0O2100.pdf Acesso em:
12/10/2014 as 21h15min.

CENTRAL MAOS DE MINAS. Website Institucional. Disponivel em:
http://www.maosdeminas.org.br/ Acesso em: 24/09/2014 as 20h47min.

DINHEIRO JA — EMPRESTIMOS PESSOAS - DICAS. Banco do povo
empréstimos Minas Gerais. Disponivel em: http://ecodin.net/banco-do-povo-
emprestimos-minas-gerais/ Acesso em: 12/10/2014 as 22h23min.

FEIRA NACIONAL DO ARTESANATO. Website Oficial. Disponivel
em://feiranacionaldeartesanato.com.br/ Acesso em: 12/10/2014 as 14h18min.

FRANCA, Leticia Santos; HOR-MEYLL, Luis Fernando. Percepcdo do Consumidor
em Relacdo a Produtos de Empresas que Praticam o Comércio Justo.
Disponivel em: http://www.puc-rio.br/pibic/relatorio_resumo2011/Relato-
rios/CSS/ADM/ADM-Let%C3%ADcia%20Santos%20Franca.pdf Acesso em:
25/09/2014 as 20h08min.

FREITAS, Ana Rita Pinheiro de; JUNIOR, Carlos David Silveira Carvalho Barbosa;
CANTALICE, Flavio Leandro Batista de Moura; FILHO, José Carlos Lazaro da Silva.
Fair Trade (Comércio Justo) como um “Tépico Quente” internacional: analise
bibliométrica e reflexdo sobre possiveis abordagens do tema. Disponivel em:



47

http://www.anpad.org.br/admin/pdf/gol1578.pdf. =~ Acesso em: 21/10/2014 as
21h59min.

GAIGER, Luiz Inacio. A Economia Solidaria Diante do Modo de Producéo
Capitalista. 2010. Disponivel em: http://www.uff.br/incubadoraecosol/docs/eco-
solvl.pdf Acesso em: 01/10/2014 as 19h24min.

GIL, Antonio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 42 Edicdo. Sao Paulo:
Atlas, 2002.

HART, Stuart Lloyd; MILSTEIN, Mark Bruce. Criando Valor Sustentavel. Academy
of Management Executive, Review, Journal, or Learning and Education -
Periodicos de lingua inglesa editados pela Academy of Management. Nova York:
Especial Academy of Management Executive, 2004.

INSTITUTO CENTRO DE CAPACITACAO E APOIO AO EMPREENDEDOR
(CENTRO CAPE). Website Institucional. Disponivel em:
http://www.centrocape.org.br/ Acesso em: 24/09/2014 as 20h46min.

JORNAL DO BRASIL. Artesanato brasileiro movimenta R$ 50 bilhdes por ano.
Disponivel em: http://www.jb.com.br/cultura/noticias/2013/10/30/artesanato-
brasileiro-movimenta-r-50-bilhoes-por-ano/ Acesso em: 24/09/2014 as 21h05min.

JORNAL ESTADO DE MINAS. Exportacdo de produtos brasileiros feitos a méao
chega a US$ 38 milhfGes. Disponivel em: http://www.em.com.br/app/noti-
cia/leconomia/2013/11/26/internas_economia,473524/exportacao-de-produtos-brasi-
leiros-feitos-a-mao-chega-a-us-38-milhoes.shtml  Acesso em: 01/10/2014 as
10h53min

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: anélise, planejamento e controle.
102 Edicdo. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000.

. Marketing de A Z: 80 conceitos que todos profissional precisa
saber. 142 Reimpresséao. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: as
forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010.

MASCARENHAS, Gilberto Carlos Cerqueira. O movimento do Comércio Justo e
Solidario no Brasil: Entre a Solidariedade e o Mercado. Tese de Doutorado.



48

Disponivel em: http://r1.ufrrj.br/cpda/wp-content/uploads/2011/09/d_gilberto_mas-
carenhas_-2007.pdf Acesso em: 23/10/2014 as 20h28min.

MAURER, Angela Maria et al. Yes, We also Can! O Desenvolvimento de
Iniciativas de Consumo Colaborativo no Brasil. Disponivel em:
http://www.anpad.org.br/admin/pdf/2012_ESO0968.pdf Acesso em: 01/10/2014 as
14h59min.

NIELSEN. Bom desempenho ao fazer o bem. Disponivel em:
http://www.nielsen.com/br/pt/insights/reports/2014/Responsabilidade-Social-Corpora-
tiva-Jul2014.html Acesso em: 01/10/2014 as 15h35min.

PRATA, Lizete. O que € o Comércio Justo? - Compilado de Informacgfes sobre o
Comércio  Justo. Disponivel em:  http://www.mundareu.org.br/portal/wp-
content/uploads/2011/09/comerciojusto.pdf Acesso em: 21/10/2014 as 21h36min.

RIBEIRO, Sérgio Dias; MUYLDER, Cristiana Fernandes De. Economia Solidaria —
Em Busca dos Elementos Essenciais da Sustentabilidade e Solidariedade.
Disponivel em: http://www.portalseer.ufba.br/index.php/revistaoes/article/viewArti-
cle/12227 Acesso em: 24/10/2014 as 22h08min.

SANTOS, Luciana Pucci; WAGNER, Ricardo. Gestdo Estratégica de Pessoas no
Contexto de Demanda por Sustentabilidade. Rio de Janeiro: XXXII Encontro da
ANPAD, 2008. Disponivel em: http://www.anpad.org.br/admin/pdf/GPR-A971.pdf
Acesso em: 12/10/2014 as 20h53min.

TV SEBRAE - Cooperacdo / Maos de Minas. Disponivel em:
http://tv.sebrae.com.br/home/sebraenacional/media/781/ Acesso em: 24/09/2014 as
21h20min.

WORLD FAIR TRADE ORGANIZATION (WFTO). Website Institucional. Disponivel
em: http://www.wfto.com/ Acesso em: 22/10/2014 as 20h24min.



49



