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RESUMO

O presente documento faz uma andlise descritiva da certificagdo fairtrade na cafeicultura do
Brasil. Esta certificagdo jd € uma das mais relevantes para a cafeicultura nacional. Contudo,
muitas indagacdes estdo ainda em aberto sobre sua interferéncia na cafeicultura nacional.
Assim, a presente tese responde algumas questdes disponibilizando as respostas em trés artigos
cientificos distintos. O primeiro artigo discorre sobre o cendrio da certificacdo fairtrade na
cafeicultura do Brasil. Faz uma revisdao bibliogrédfica de todos os trabalhos que ja foram
publicados com foco na cafeicultura certificada fairtrade do pais e também uma pesquisa de
posicionamento da certificacio no Brasil junto aos seus principais stakeholders. O segundo
artigo foca especificamente no mercado brasileiro de café certificado fairtrade. J4& o
terceiro lida aborda sobre estratégias de marketing que sao desenvolvidas pelas cooperativas /
associacdes de café fairtrade do Brasil, bem como sobre a relevancia da qualidade do produto
sobre as operagdes de negdcios no mercado fairtrade.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa; Comercializa¢do; Mercado; Qualidade;
Café; Certificagao.



ABSTRACT

This paper makes a descriptive analysis of fairtrade certification in Brazil's coffee industry. This
certification is already one of the most relevant for national coffee. However, many inquiries
are still open about its interference in national coffee. Thus, this thesis answers some questions
by making the answers available in three different scientific articles. The first article discusses
the fairtrade certification scenario in coffee growing in Brazil. It reviews all the papers that have
already been published focusing on fairtrade certified coffee production in the country, as well
as a survey of the positioning of certification in Brazil with its main stakeholders. The second
article focuses specifically on the Brazilian fairtrade certified coffee market. The third deals
with marketing strategies that are developed by fairtrade coffee cooperatives / associations in

Brazil, as well as the relevance of product quality on business operations in the fairtrade market.

Keywords: Corporate Social Responsibility; Commercialization; Market; Quality; Coffee;
Certification.
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1 INTRODUCAO

A temdtica central deste documento € a certificacao fairtrade na cafeicultura do
Brasil. O Brasil ja € um dos principais ofertantes de café fairtrade do mundo e a adesdo a esta
certificag@o estd em constante crescimento. Ao mesmo tempo, por mais que ja existam algumas
pesquisas sobre a certificacdo fairtrade na cafeicultura brasileira, existem ainda caréncias de
conhecimento em temas como: impactos da certificacdo na cafeicultura do Brasil, qualidade do
café fairtrade brasileiro, fomento e desenvolvimento do mercado interno de café fairtrade do
Brasil, empoderamento dos cafeicultores fairtrade do Brasil, entre outros. Para contribuir neste
campo de conhecimento, destaco, no decorrer deste documento, trés pesquisas com os seguintes
focos especificos: 1) caracterizacdo da certificacdo; ii) mercado de café fairtrade no Brasil; iii)
estratégias de marketing e o papel da qualidade do café fairtrade. Para um melhor
posicionamento sobre o escopo destas pesquisas sdo oferecidas, inicialmente, algumas
conceituagdes associadas ao objeto de estudo que foram consideradas para se conceber os
estudos aqui apresentados. Posteriormente, sdo apresentadas as questdes especificas que cada

pesquisa responde.

1.1 Conceituando fairtrade

As origens e principios deste selo estdo vinculados ao movimento Comércio Justo.
Em suas origens, o mercado fair trade surgiu como uma alternativa de mudanca das condicdes
convencionais de comércio (BOSSLE et al., 2017; PEDINI, 2011). Tal alternativa foi
promovida por organizagdes internacionais, cujos propdsitos estdo associados aos esforcos
para se mudar os paradigmas do mercado internacional no setor alimenticio (PEDINI;
CECCHINI; SANTUCCI, 2017).

Um dos principais objetivos do movimento comércio justo € oferecer aos pequenos
produtores maiores chances de retornos sobre os produtos por eles produzidos mediante a
criacdo de formas de venda direta ou quase direta para os consumidores finais. A reducio na
quantidade de agentes intermedidrios ao longo das cadeias produtivas € uma estratégia que é
praticada visando o aumento da rentabilidade dos pequenos produtores. Outra estratégia
disseminada € o senso de “pagamento justo” do produto que € repassado ao consumidor final.
Esta implicito neste termo que o preco cobrado € justo para, pelo menos, cobrir os custos de
producdo do pequeno produtor e também proporcionar meios para que 0 mesmo tenha uma

rentabilidade vidvel para a manuten¢do da sua atividade.
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Ao se referenciar sobre os negdcios que ocorrem no mercado fair trade, existem
vérias denominacdes que sdo utilizadas. Alguns dos exemplos mais comuns sdo: Comércio
Soliddrio, Mercado Solidério, Mercado Etico-solidario, Fair Trade (“Comércio Justo”, em
inglés). A propria grafia dos termos Fair Trade e Fairtrade frequentemente dizem respeito a
contextos diferentes. Fair trade estd mais associado ao mercado do movimento Comércio Justo.
J4 o termo fairtrade diz respeito ao mercado dos produtos certificados fairtrade. Tal como
afirma autores (PEDINI; CECCHINI; SANTUCCI, 2017) , o conceito mais referenciado de

mercado Fair Trade € o que foi elaborado pela FINE, como sendo aquele que:

Estabelece que o comércio justo é uma parceria baseada no didlogo, na
transparéncia e no respeito. Procura uma maior equidade no comércio internacional.
Contribui para o desenvolvimento sustentdvel, oferecendo melhores condicoes
comerciais e garantindo os direitos dos agricultores e trabalhadores marginalizados -
especialmente no desenvolvimento das economias. Além disso, o mercado fair trade,
apoiado pelos consumidores, também estd ativamente empenhado em apoiar a
conscientizagdo e auto-organizacdo dos pequenos agricultores através de
cooperativas, associacoes e outras formas de agregacdo (PEDINI; CECCHINI;
SANTUCCI, 2017).

Em torno de todas as movimentacgdes tentando colocar os produtos no mercado por
esta via que pretende reduzir os intermedidrios, existem varias certificacoes (Fairtrade USA,
Fairtrade International, sdo as principais) que afirmam contribuir para o “comércio justo”. A
mais conhecida, disseminada e pesquisada € a certificacio que estd a cargo da Fairtrade
International. Assim, para delimitar as fronteiras das trés pesquisas contidas neste documento e
também para posicionar melhor o leitor, afirma-se que os discursos estdao desenvolvidos em
torno do termo “mercado fairtrade”, ja que este € o termo mais conhecido no mercado
internacional de café. Da mesma forma, uma vez que sdo as organizacdes de cafeicultores
certificadas pela FLO as mais representativas em termos de volume producdo e vendas, as
pesquisas aqui apresentadas possuem como foco as cooperativas / associagdes de cafeicultores

certificadas por tal entidade.

1.2 Estratégias de marketing

Estratégias de marketing sdo os planos que sdo estabelecidos para se alcangar
objetivos do marketing. Segundo Kotler (2000), devem ser pertinentes a uma estratégia de
marketing a integracdo dos objetivos, das politicas e das agdes téticas sequencias necessarias
para se atingir a missao da organizacdo. Assim, sdo as estratégias de marketing que oferecerao
base para se determinar como os compostos de marketing ( produto, promo¢ao, praga e preco)

serdo trabalhados no delineamento do planos de marketing da organizacdo (KOTLER, 2000).
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A elaboracdo de estratégias de marketing devem ter como base nos compostos de
marketing: produto, preco, praca e promocao. Geralmente, a defini¢do das estratégias baseadas
no produto leva em consideracao o estdgio do ciclo de vida ao qual o produto se encontra. Para
o estdgio de introducdo, as estratégias de marketing mais satisfatorias sdo aquelas com foco em
promogdo e propaganda. Para o estdgio de crescimento, as estratégias devem ser dirigidas
aumentar o relacionamento do consumidor para com o produto a fim de se criar uma fideliza¢ao
do consumidor. Para o estdgio de maturidade, as estratégias devem ser voltadas para programas
de fidelizacdo, bem como diferenciacdes e ofertas para que o consumidor ndo perca o interesse
pelo produto. Ja para a fase de declinio, os investimentos em estratégias devem ser reduzidos,
j& que o produto estd em fase de extincdo no mercado. No que diz respeito ao prego, as
estratégias de marketing mais comuns para se trabalhar o preco dos produtos dizem respeito a
/ ao: precos promocionais, segmentacio por precos, segmentacdo por regides (variacdo de
precos para cada regido), sazonalidade (condicionados por ordem de oferta e demanda),
descontos (por quantidade comprada, por compras a vista, por exemplo). Sobre a praca, as
estratégias de marketing necessitam ser destinadas tanto para os consumidores finais quanto
para os intermedidrios. Nesse sentido, um ponto relevante acaba sendo a formacao de parcerias
com agentes intermedidrios com o proposito de se elevar a divulgacao dos produtos. J4 no que
diz respeito a promog¢do, pode-se afirmar que tal elemento é um dos mais utilizados em
estratégias de marketing. Entre os tipos de estratégias de marketing visando a promoc¢ao mais
comuns, estdo: venda pessoal (promog¢do pessoal do vendedor junto aos seus clientes),
propaganda, publicidade, promocdes de vendas, entre outras) (CASA DA CONSULTORIA,
2018; KOTLER, 2000).

Assim, o esbogo das estratégias de marketing contribui para que organizagdo atinja
seus objetivos através da satisfacdo das necessidades dos seus clientes (ARAljJO, 2005).
Portela e Silva (2009), citando Porter (1986), afirmam que existem trés tipos bdsicos de
estratégia: lideranca em custos, foco e diferenciagdo. De acordo com Porter (1986), as
estratégias de marketing mais frequentemente utilizadas sdo as que possuem por base a
diferenciacao.

As estratégias de marketing devem ser delineadas com base nos segmentos
prioritdrios de atuacdo da organizacdo para que a oferta de seus produtos ou servigos sejam
percebidos como distintos de seus concorrentes. Assim, a diferenciacdo como estratégia
mercadoldgica pode ser conquistada ao se focar em quatro aspectos, sendo eles: i) atendimento,

tendo-se como foco a relacdo préxima com o cliente, a competéncia no atendimento, a
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credibilidade e a reputacdo; ii) marca, ao se enfatizar a imagem que empresa possui no mercado;
iii) servicos, ao se destacar o diferencial na frequéncia e no formato das entregas, por exemplo;
iv) atributos do produto, destacando-se: aparéncia visual, sanidade, origem, durabilidade, teor

dos ingredientes, sabor, desempenho, origem e qualidade (NEVES, 2000).

1.3 Diferenciacoes no mercado de café

A qualidade do produto, por exemplo, € um dos atributos que frequentemente é
destacado nas estratégias de marketing. Isso porque € através da qualidade do produto que
geralmente o consumidor adquire a satisfacdo de suas necessidades. Tal como afirmam autores
(PORTELA; SILVA, 2009), produtos fisicos sdo diferenciados ao se levar em consideracao
fatores como: alta padronizacao existente em produtos que permitem pouca variagdo, como € o
caso, de produtos agropecudrios, por exemplo.

No agronegocio dos cafés especiais, que se enquadra o café fairtrade, por exemplo,
a qualidade do café pode ser destacada nas estratégias de marketing ao se recorrer aos principais
atributos que caracterizam um café de qualidade superior. Para autores (BLISKA et al., 2009),
a producdo de cafés de boa qualidade, que atendam exigéncias do mercado consumidor, bem
como o aprimoramento técnico e administrativo das propriedades sdo alguns dos principais
fatores a serem destacados ao se implantar estratégias visando a continuidade da cafeicultura
brasileira. Mas, quais tipos de cafés podem ser considerados diferenciados ao ponto de serem
denominados pelo mercado como “cafés especiais”? O conceito envolvendo a denominagao
sobre o que é um café especial nao € muito preciso (CHAGAS et al., 2009; VIANA, 2013),
apresentando defini¢des distintas e também complementares.

Para Zylbersztajn e Farina (2001), o conceito do que € um café especial estad
relacionado aos atributos sensoriais do consumidor mediante o sentimento de prazer associado
ao consumo de café. Para Donnet et al., (2007), cafés especiais sdo aqueles feitos dos graos de
qualidades superiores e que sdo torrados e apreciados mediante procedimentos capazes de
elevar ao maximo as potencialidades do café. Estes autores também afirmam que o café especial
¢ a revitalizagcdo da arte de cultivar, torrar, preparar e apreciar uma bebida de aroma e sabores
superiores. Rhinehart (2009), membro da Specialy Coffee Association of America, enfatiza que
cafés especiais sao definidos pela qualidade implicita no produto e também pela qualidade de
vida que o café pode oferecer a todos os envolvidos no seu cultivo, preparo e degustacdo. Para
esta associacdo, € tido como café especial o café que contribui para a agregacdo de valor as

vidas e meios de subsisténcia de todos os envolvidos.
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Mediante conceitos diversos, a compreensdo sobre o que vem a ser um café especial
pode ser obtida ao se entender quais sdo os principais aspectos que diferenciam os cafés
convencionais dos cafés especiais. Para Chagas et al., (2009), tais aspectos estdo associados as
condicdes as quais foram produzidos os graos e também aos fatores que condicionam a melhora
da qualidade da bebida, que estdo quase sempre associados aos aspectos presentes desde a etapa
dos tratos culturais até a pds-colheita do grao, bem como também relacionado com a variedade
e origem do café.

Assim, os cafés especiais se diferenciam dos convencionais porque apresentam uma
série de caracteristicas, sendo as principais: qualidade superior dos graos, emprego de técnica
diferenciada de colheita, origem do café, histdria, e variedades raras e escassas, por exemplo.
Além dessas particularidades associadas até a etapa de produgdo do grdo, merece também
destaque alteracdes feitas na etapa industrial, tais como a descafeinizacdo e a adi¢do de
aromatizadores, bem como também o emprego de técnicas diferenciadas da etapa de preparacao
da bebida. Outra forma de distincdo é pela sustentabilidade social, ambiental e econdmica
implicita na fase produtiva, que visa maior equilibrio entre os elos da cadeia produtiva
(SYLBERSZTAIN; FARINA, 2001). Em certos tipos de cafés especiais, tais aspectos podem
estar presentes de forma isolada ou em conjunto, conquanto que tenha o principal requisito:
qualidade.

No Brasil, até pouco tempo atrds, nao havia uma tradicio em se produzir cafés
especiais. A producdo de cafés especiais ndo era prioritaria principalmente devido a politica de
intervengdo no mercado de café, que vigorou até 1989 e teve como foco o aumento do volume
das sacas exportadas para que fosse elevado o valor das exportacdes do agronegdcio nacional.
Até este periodo, praticamente ndo se distinguia nas exportagdes um café de qualidade do café
de menor qualidade, pois todo o volume era comercializado como commoditiy.
Consequentemente, os cafés de qualidade superior eram misturados com os de qualidade
inferior (SOUZA; SAES; OTANI, 2002). Tais fatos contribuiram para que o pais se
despontasse como um icone de produtividade de café commodity e ndo fosse representativo no
mercado de cafés especiais.

Atualmente, a participacdo dos cafés especiais no mercado mundial tem um
crescimento de 15% ao ano, enquanto que o crescimento do café commodity é de 2%
(EMBRAPA CAFE, 2014). Ha cerca de oito anos, essa relacdo era de 12% e 1,5%,
respectivamente  (MOREIRA et al, 2011). Os principais fatores que explicam esta

z

despropor¢do € o crescente desejo do consumidor por produtos produzidos por meios
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sustentdveis, (MOREIRA et al., 2011), a melhor qualidade destes cafés em comparacdo aos
convencionais, o melhor preco pago ao cafeicultor (CHAGAS et al., 2009) e também o fato de
que o mercado de café convencional praticamente ja se encontra estabilizado e sem espaco para
alteracoes significativas (MOREIRA et al., 2011). O preco de venda dos cafés especiais € maior
do que o preco de venda dos cafés convencionais numa ordem de 30% a 40%, sendo também
existentes casos em que essa diferenca pode ser maior que 100% (BRAZIL SPECIATY
COFFEE ASSOCIATION, 2016), ou, casos que pagam o valor do café convencional.
Aproveitar esta oportunidade de mercado pode contribuir para a melhoria da
competitividade da cafeicultura brasileira (BLISKA et al., 2009). Tal como afirma autores
(BLISKA et al., 2009; SOUZA; SAES; OTANI, 2002), uma das alternativas mais seguras para
se conquistar solidez no mercado de cafés especiais € ofertar um café que tenha a qualidade
como o principal pré-requisito de diferenciacao, mas que também seja diferenciado por carregar
consigo selos que oferecam credibilidade quanto a denominacdo de origem do produto e
também quanto as formas de produgdo baseadas em critérios de responsabilidade social e
ambiental. Assim, aproveitar as oportunidades de mercado implicitas neste negdcio pode
contribuir para a melhoria da competitividade da cafeicultura brasileira e para o crescimento do

sistema agroindustrial do café (BLISKA et al., 2009).

1.4 Sistema do café

De acordo com autores (ZYLBERSZTAIJN, 2005; ZYLBERSZTAIN; NEVES,
2000), o sistema agroindustrial é composto por um conjunto de seis atores: produgdo
agropecudria; atacado; varejo; inddstria de insumos; consumidores, industria distribuidora.
Estes atores agem atuam sobre influéncia de dois ambientes distintos: institucional e
organizacional. Tais ambientes ndo sdo neutros nos sistemas agroindustriais. O ambiente
institucional detém as “regras do jogo”, pois estruturam a integracdo social e econdmica
envolvida no sistema agroindustrial. Sao pertinentes a este ambiente: os sistemas legais; as
tradicOes e os costumes; as politicas publicas, monetérias, fiscais, tributdrias, comerciais, por
exemplo. Ja o ambiente organizacional oferece suporte ao sistema agroindustrial, contribuindo
para que o mesmo funcione pela provisdo de bens e servicos. Fazem parte deste ambiente:
empresas, universidades, cooperativas e associacoes de produtores, por exemplo
(ZYLBERSZTAIJN, 2005; ZYLBERSZTAIJN; NEVES, 2000).

Para o caso especifico dos componentes do sistema agroindustrial do café do Brasil,

seus principais segmentos sdo, de acordo com estudo (SAES; NAKAZONE, 2002) sobre
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competitividade na cadeia do café brasileiro: i) fornecedores de insumos ( inddstria de
defensivos e fertilizantes agricolas, produtores de mudas, induistria de maquinas e implementos
agricolas); ii) produgdo primdria ( produtores de café diferenciado, de café robusta e de café
ardbica); iii) primeiro processamento ( maquinistas e cooperativas); iv) segundo processamento
( torrefadoras nacionais, empresas de café solivel nacional, cooperativas); v) vendedores
nacionais (cooperativas e central de cooperativas, exportadores); vi) compradores
internacionais (empresas de café soldvel nacionais, corretores, empacotadores de produtos
soldvel, torrefadoras externas); vii) varejo nacional e externo ( supermercados, bares e
restaurantes, lojas de café, mercado institucional, vending machines, pequeno varejo). O

diagrama exposto pela figura 1 mostra estes segmentos no sistema agroindustrial do café

brasileiro.
Fornecedores Producio Primeiro Segundo Vendedores Compradores Varejo nacional
de insumos primiiria processamento processamento nacionais internacionais e externo
Super-
mercados
Produtores Empresas de
Indistria de de café solivel >
méquinas e robusta (nacional) Empre_s&_ls de Pe'queno
Coopera- Solivel varejo
implementos : it
tivas (nacional)
Vending
5 machines
—|| Produtores || — > - | Exporta- —» mduslm_l de ||y
Produtores de café Empresas || dores solf-drink
de ardbica torrefadoras Mercado
o nacional mstitucional
midas N];a;}:; ¢ ) Empaco-
a tadores de
Coopemi- || || Pt
Gige colbel Lojas de café
Industl_'m de Produtmfes cgppem, Central de
defe_n_swos e . de caf_e tivas Cooperati-
fertilizantes diferenciado vas Empresas de
—_— torrefagio Bares e
(externa) restaurantes

Figura 1: Diagrama do Sistema Agroprindustrial do Café no Brasil
Fonte: Saes e Nakazone (2002).

J4 no que diz respeito a uma cadeia agroindustrial, de acordo com Silva e Batalha
(2014), as mesmas possuem quatro mercados muito caracteristicos, tal como apresentado na
Figura 2. O marketing rural trata especificamente das relagdes de negdcios entre os produtores
de insumos agropecudrios e os agropecuaristas. O marketing agricola diz respeito aos negdcios
entre os produtores agropecudrios e a agroindustria. O marketing agroindustrial estd associado
aos negodcios entre a agroindudstria e os centros de distribui¢do, tais como 0s varejistas e
atacadistas tradicionais. Por dltimo, o marketing alimentar € onde ocorre as transacOes tais

centros de distribui¢ao e os consumidores finais (SILVA; BATALHA, 2014).
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Neste contexto, as pesquisas contidas neste documento abordam sobre o sistema
agroindustrial do café do Brasil, com foco especifico na cadeia de produgdo do café certificado
fairtrade brasileiro. A pesquisa estuda as estratégias de mercado interno e externo desenvolvidas
pelas cooperativas / associacOes de café fairtrade no Brasil. Na cadeia de produgdo do café
certificado fairtrade do Brasil, a pesquisa se concentra em estudar o mercado de café fairtrade
estabelecido entre as cooperativas / associacdes e os traders que fazem a ponte para a
distribui¢do do café para os mercados agroindustrial e alimentar. A pesquisa também se
concentra nas estratégias de mercado estabelecidas pelas instituicdes vinculadas ao ambiente
organizacional do Sistema Agroindustrial do café. Assim, diante do objeto de estudo em
destaque, as pesquisas contidas neste documento respondem questdes acerca da certificacao
fairtrade na cafeicultura do Brasil. As questdes levantadas sdo respondidas através de trés

artigos cientificos.

1.5 Indagacoes que sao respondidas na tese

O primeiro artigo, “Certificacdo fairtrade na cafeicultura brasileira: andlises e
perspectivas”, ja foi publicado na Revista Coffee Science (v.12, n.1, p.124-147, 2017). Este
artigo aborda o contexto geral da certificacdo fairtrade na cafeicultura, discorrendo sobre:
vinculo com programas de Responsabilidade Social Corporativa; propdsitos da certificagao;
perfil de produtor certificado; mercado da certificacdo; discussdes e resultados em pesquisas
internacionais sobre a certificagdo na cafeicultura; distribuicao da certificagao na cafeicultura
do Brasil; resultados de pesquisas sobre a certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil;
lacunas de pesquisas. Entre as questdes que este artigo responde estdo: i) Qual é o panorama da
cafeicultura brasileira no campo da certificacdo fairtrade?; i1) Qual € o atual estdgio de
conhecimento gerado sobre a certificacdo fairtrade sobre a cafeicultura do Brasil? ii1) Os
resultados das pesquisas sobre a certificacio fairtrade desenvolvidos até o momento propiciam
subsidios para se afirmar que a certificacdo estd atingindo seus objetivos? iv) O que se conhece
sobre a interferéncia da certificacdo para a qualidade do café do Brasil?

O segundo artigo trata especificamente sobre a problematica do mercado de café
certificado fairtrade no Brasil. Tendo como titulo “Mercado brasileiro de café certificado
fairtrade: uma andlise multi-stakeholder”, este artigo nao foi publicado e nem submetido para
alguma revista cientifica ainda. Ao ter sido desenvolvido em pesquisa junto aos principais
stakeholders (Sebrae, BR Fair, CLAC, Fairtrade Brasil e cooperativas e associacdes de café

fairtrade) da certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil, este artigo responde as seguintes
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questdes: 1) Existem estratégias dos stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade sendo
desenvolvidas para que o café certificado fairtrade produzido no Brasil seja consumido no
Brasil? ii) Caso haja acdes voltadas ao mercado brasileiro, existe sintonia entre as
estratégias dos stakeholders da cafeilcultura certificada fairtrade no Brasil em relacdo as
decisdes sobre o mercado interno do café certificado fairtrade no pais? 1iii) Até que ponto os
stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade no Brasil consideram vidvel avancar com
estratégias rumo a penetracao no mercado de café no Brasil? iv) Quais s@o 0s rumos mais
possiveis para o mercado de café certificado fairtrade no pais?

Ja o terceiro artigo discorre sobre as estratégias de mercado de cooperativas e
associagOes brasileiras de café fairtrade e também como o fator qualidade do produto afeta suas
operagdes de negdcios. Foi desenvolvido mediante pesquisa junto a doze cooperativas /
associacoes de café fairtrade do Brasil. Titulado como “Qualidade ¢ importante para
cooperativas e compradores de café fairtrade”, este artigo também nao foi publicado e nem
submetido para alguma revista cientifica ainda. Entre os propdsitos deste artigo estao responder
duas questdes: 1) Qual € a relevancia da qualidade do café para as operacdes de negdcios de
cooperativas e associacdes de café fairtrade? ii) Quais sdo as estratégias de marketing mais
comuns que sdo utilizadas por cooperativas e associagdes brasileiras de café fairtrade?

As respostas envolvidas nestes trés artigos me ofereceram subsidios para concluir
a presente tese respondendo uma outra questao que € de interesse de todos os stakeholders da
cafeicultura certificada fairtrade no Brasil: Se houver interesses dos stakeholders da cafeicultura
brasileira certificada fairtrade em langar estratégias voltadas ao mercado nacional, qual atributo
do produto pode ser destacado, além daqueles j4 inerentes a sustentabilidade implicita no selo

fairtrade?
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2 DOCUMENTOS PUBLICADOS E A PUBLICAR
2.1 Certificacao fairtrade na cafeicultura brasileira: analises e perspectivas
2.1.1 Introducao

O contexto desta pesquisa estd inserido no campo das certificacdes socioambientais
na cafeicultura, precursora no universo dos sistemas normativos focados na sustentabilidade
(INGENBLEEK; REINDERS, 2013; KOLK, 2005). Atualmente, aproximadamente 40% do
café mundial € produzido em conformidade com alguma certificagdo socioambiental (POTTS
et al., 2014), tal como a fairtrade, que € uma das mais populares certificacOes de terceira parte
do setor agroalimentar no mundo (RAYNOLDS, 2014), e também objeto de estudo deste
artigo, que aborda sobre seu caso na cafeicultura do Brasil, pais que é o maior produtor de café
do mundo (MOREIRA; FERNANDES; VIAN, 2011; WATSON; ACHINELLI, 2008).

As origens e principios deste selo estdo vinculados ao movimento Comércio Justo.
Tal movimento surgiu com o intuito de oferecer aos pequenos produtores (no decorrer do artigo
sdo caracterizados os pequenos produtores no Brasil e para a certificadora) sdo maiores chances
de retornos sobre os produtos por eles produzidos mediante a criagdo de formas de venda direta
ou quase direta para os consumidores finais. A redu¢do na quantidade de agentes atravessadores
ao longo das cadeias produtivas € uma estratégia que é praticada visando o aumento da
rentabilidade dos pequenos produtores. Outra estratégia disseminada ¢ o senso de “pagamento
justo” do produto que € repassado ao consumidor final. Esta implicito neste termo que o prego
cobrado € justo para, pelo menos, cobrir os custos de produ¢do do pequeno produtor e também
proporcionar meios para que o mesmo tenha uma rentabilidade vidvel para a manutengdo da
sua atividade.

A certificacdo fairtrade, por sua vez, tem entre seus principais objetivos, de acordo
com seus proponentes (FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2014a), combater a pobreza e
empoderar produtores marginalizados de paises ainda em desenvolvimento. A tentativa de
atingir tais objetivos ocorre, principalmente, por meio da comercializacdo dos produtos
certificados (AULD; BERNSTEIN; CASHORE, 2008) para consumidores cujos perfis estao
associados a pratica do consumo ético (ANDORFER; LIEBE, 2012, 2013, 2015; FRIDELL,
2014; GRIFFITHS, 2012; TANG et al., 2016; VAN LOO et al., 2015) . Pelas estudos que
pesquisaram  grupos de consumidores fairtrade (DORAN, 2009; HERTEL; SCRUGGS;
HEIDKAMP, 2009; TAYLOR; BOASSON, 2014), fica claro que o tipico consumidor fairtrade
€ aquele que compra os produtos certificados acreditando nos valores implicitos no produto

certificado. Portanto, a principal crenca deste consumidor é que parte do montante gasto na
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aquisicao do produto certificado chegard de alguma forma até o produtor pobre, propiciando-
lhe melhores condi¢gdes de vida. Entre os setores certificados pela fairtrade, a cafeicultura € o
principal.

No mundo, o estudo desta certificacdo na cafeicultura ocorre hd muito tempo e ja é
bastante difundido. Existem estudos nas mais diversas dareas pesquisando a relacdo da
certificacdo na cafeicultura com Responsabilidade Social Corporativa (KOLK, 2005), mercado
de café (RAYNOLDS, 2009; TAYLOR, 2005), economia (DRAGUSANU; GIOVANNUCCI,;
NUNN, 2014), efeito sobre préticas agricolas (ELDER; ZERRIFFI; LE BILLON, 2013) e
consumo (ANDORFER; LIEBE, 2012), por exemplo. Nos dltimos anos, dois focos de pesquisa
vém sendo muito abordado nas pesquisas internacionais. Um dos focos diz respeito a relacao
entre a certificacdo e a qualidade do café. Pesquisas tém demonstrado que existem poucos
incentivos para a qualidade do produto (RENARD, 2003; RUBEN; ZUNIGA, 2011) em um
mercado onde o atributo qualidade também € essencial (GRIFFITHS, 2012; RAYNOLDS,
2009; RENARD, 2003, 2005; RUBEN; ZUNIGA, 2011; VALKILA; NYGREN, 2009;
WEBER, 2011) nas relacdes comerciais. J4 o outro foco estd associado aos estudos dos
impactos da certificagdo (BLACKMAN; RIVERA, 2011b; MARE, 2008; NELSON; POUND,
2009), com pesquisas motivadas por conhecer se a certificacdo realmente estd cumprindo com
0s objetivos propostos pelos seus proponentes. Neste campo, hd resultados que apontam para
caminhos diversos, como por exemplo, impactos positivos (VAN RIJSBERGEN et al., 2016)
e impactos inexpressivos (JENA; STELLMACHER; GROTE, 2015).

Ja no Brasil, pouco se conhece sobre esta certificacdo na cafeicultura brasileira,
tanto em termos de informagdes setoriais como também de resultados amplos da certificagao
para a cafeicultura nacional. As instituicdes que representam a certificacio no Brasil
praticamente estao em processo de formacao. Nao existe ainda um espaco que congregue dados
setoriais que sdo uteis para a tomada de decisdo dos stakeholders da cafeicultura certificada
fairtrade no Brasil. Mesmo trabalhos mais amplos ja desenvolvidos no pais (SCHENEIDER,
2012a, 2012b; SILVA-FILHO; CANTALICE, 2011) tratam mais sobre o caso do movimento
Comércio Justo do que propriamente sobre a certificagdo fairtrade na cafeicultura brasileira.
Em outras circunstincias, existem pesquisas cujos seus focos estdo associados a certificacao
fairtrade na cafeicultura. Mas, como na maioria das vezes se tratam de casos especificos e
isolados, suas conclusdes ndo permitem uma compreensdo estendida sobre os resultados da
certificagdo fairtrade na cafeicultura nacional. Conhecer o panorama da certificacdo fairtrade

na cafeicultura do Brasil € relevante. Sobretudo na atual situacdo. O pais ja € um dos que mais
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possui organizacdes de cafeicultores certificadas e passa por um momento de aumento na
procura pela certificagdo por parte de cooperativas cafeeiras.

Para contribuir neste sentido, este artigo aborda a certificagdo fairtrade na
cafeicultura em duas frentes que se complementam. Na primeira frente, contextualiza-se a
certificacdo fairtrade na cafeicultura de uma forma mais genérica (particularidades do produtor
alvo, adequagdes para se certificar, principais criticas da literatura internacional) e também de
uma forma mais especifica para a cafeicultura brasileira (comparacao da producio e exportacao
de café fairtrade do Brasil e outros paises, distribui¢ao geografica das cooperativas certificadas
fairtrade do Brasil, forma como estdo concentrados cafeicultores e as vendas nas cooperativas
fairtrade do pais). J4 na segunda frente, € desenvolvida uma revis@o bibliografica de todos os
artigos publicados em periddicos cientificos que abordam sobre a certificacdo fairtrade na
cafeicultura do Brasil, dando-se destaque para: os principais resultados decorrentes da
certificacdo fairtrade, as principais dreas temdticas investigadas, a fonte dos dados das pesquisas
e como o aspecto qualidade vem sendo correlacionado a certificacao.

Ao proceder desta forma, o artigo oferece subsidios para tomada de decisdo de
agentes vinculados a certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil, respondendo quatro
questdes em aberto: i) Qual € o panorama da cafeicultura brasileira no campo da certificacao
fairtrade?; i) Qual € o atual estagio de conhecimento gerado sobre a certificacao fairtrade sobre
a cafeicultura do Brasil? iii) Os resultados das pesquisas sobre a certificacdo fairtrade
desenvolvidos até o momento propiciam subsidios para se afirmar que a certificacdo estd
atingindo seus objetivos?; iv) O que se conhece sobre a interferéncia da certificacdo para a

qualidade do café do Brasil?

2.1.2 Materiais e métodos

Esta € uma pesquisa descritiva e exploratdria a respeito da certificacao fairtrade na
cafeicultura do Brasil, a qual € apresentada neste artigo em duas partes distintas e
complementares. Na primeira parte da pesquisa se discorre sobre a contextualizacdo da
certificacdo fairtrade na cafeicultura. Tal contextualizagdo foi desenvolvida por meio de
entrevistas junto aos profissionais que ocupam posi¢des nos niveis estratégicos e taticos em
instituicoes vinculadas a certificacdo fairtrade no Brasil (Coordinadora Latinoamericana y del
Caribe de Pequefios Productores de Comercio Justo - CLAC, Associacdo das OrganizacOes de
Produtores Fairtrade do Brasil — BRFair, Fairtrade Brasil, Fairtrade International), consulta de

documentos oficiais da certificadora (Fairtrade International) e, sobretudo, consulta de artigos
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cientificos nacionais e internacionais associados ao objeto de pesquisa. J4 na segunda parte da
pesquisa se analisa todas as pesquisas cientificas sobre a certificagdo fairtrade na cafeicultura
brasileira que foram publicadas em periddicos cientificos. Os artigos foram coletados em
setembro de 2015. Para selecionar os artigos que foram analisados, pesquisou-se artigos
associados ao objeto estudado nas seguintes bases: Google Académico, Scopus, Web of
Science, Scielo e Jstor. Nestas bases, as palavras-chave para selecionar os artigos foram: café
fairtrade Brasil; fairtrade coffee Brazil; fair trade coffee Brazil; fairtrade Brazil; fair trade
Brazil. Além destas bases, pesquisou-se no buscador da Plataforma Lattes, usando as seguintes
palavras-chave: café fairtrade; café fair trade. Em todas as bases, os temos utilizados foram
pesquisados com e sem aspas, tal como exemplo: fairtrade coffee Brazil e “fairtrade coffee

Brazil”.

2.1.3 Resultados e discussao

Este capitulo estd subdividido em cinco subcapitulos. Em cada um deles, discorre-
se sobre: i) diversos interesses envolvidos no negécio das certificagdes socioambientais na
cafeicultura; ii) principais objetivos e principais exigéncias da certificacdo fairtrade; iii)
posicionamento da cafeicultura certificada fairtrade no mundo e no Brasil; iv) principais criticas
a certificacdo fairtrade; v) andlises de todas as pesquisas ja publicadas sobre a certificacdo
fairtrade na cafeicultura do Brasil, apontamentos das lacunas ainda existentes e sugestdes de

pesquisas a serem desenvolvidas.

2.1.3.1 Principais incentivos dos stakeholders da cafeicultura pelas -certificacoes
socioambientais

Dentre as vérias certificacOes existentes na cafeicultura mundial, existem algumas
que sdo utilizadas com maior frequéncia e se destacam por seus volumes de producdo. S@o elas:
Rainforest Aliance, Organica, UTz Certified, 4C Association, Nespresso AAA Sustainability
Quality , Starbucks Coffee And Farmer Equity (C.A.F.E.) Practices, e Fairtrade (POTTS et al.,
2014). Elas possuem em comum a exigéncia de adocdo de praticas sustentaveis nos processos
de producdo. Entre os fatores que explicam os porqués de suas ado¢des neste segmento, trés se
destacam.

O primeiro fator estd associado a tentativa de solucionar problemas relacionados
aos campos socioecondmicos e ambientais nas localidades onde as plantacdes de café estdo

estabelecidas. Aproximadamente 70% do caté mundial € produzido por pequenos cafeicultores
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(KOLK, 2013) estabelecidos em regides tropicais de alta biodiversidade (JHA et al., 2014;
POTTS et al., 2014) e também frequentemente submetidos a situacdes de pobreza (POTTS et
al., 2014) em paises com baixo grau de desenvolvimento (KOLK, 2013). Ha casos frequentes
de degradacdo ambiental na cafeicultura devido ao uso de agrotdxicos e praticas inadequadas
de manejo (JHA et al., 2014). A baixa dos precos do café no mercado internacional é outro
problema associado a cafeicultura (GOLDING; PEATTIE, 2005; WATSON; ACHINELLLI,
2008), pois contribui para o aumento dos niveis de pobreza e endividamento no setor, bem
como para a falta de recursos para investimentos que podem contribuir para a melhoria da
produtividade e / ou qualidade do café.

O segundo fator estd relacionado a crescente demanda dos consumidores por cafés
especiais [quase todos os cafés certificados s@o tidos como especiais (BACON, 2005)] (KOLK,
2013), associado as possibilidades de se obter melhores precos nas vendas de tais cafés (POTTS
et al., 2014). Segundo Moreira, Fernandes e Vian (2011), a participacdo dos cafés especiais no
mercado mundial cresce em torno de 12% ao ano, enquanto que o crescimento do mercado do
café commodity é de 1,5%. Existem algumas explicacdes para esta situacdo, sendo as
principais: i) crescente demanda do consumidor por produtos sustentdveis (MOREIRA;
FERNANDES; VIAN, 2011), produzidos e distribuidos mediante baixos impactos sociais,
ambientais e econdmicos (BARHAM; WEBER, 2012); ii) melhor qualidade dos cafés especiais
em comparagdo aos convencionais (DONNET; WEATHERSPOON; HOEHN, 2007); iii)
estabilidade do mercado de cafés convencionais, sem espago para alteracdes significativas
(MOREIRA; FERNANDES; VIAN, 2011).

Ja o terceiro fator estd vinculado as politicas de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) (INGENBLEEK; REINDERS, 2013; SMITH, 2009). A maior parte das
defini¢des de RSC envolvem a necessidade de organizagdes praticarem suas atividades em
harmonia com os interesses associados ao campo da sustentabilidade por seus stakeholders
(CASTALDO et al., 2008; SCHWARTZ; CARROLL, 2007; UTTING, 2007). A presenca de
estratégias de RSC por parte de empresas vinculadas as cadeias agricolas € amplo, sobretudo
por causa da producdo de alimentos e das seguintes dimensdes associadas a RSC nas cadeias
alimentares: segurancga alimentar; responsabilidade nutricional, econOmica e ambiental; saude
e bem-estar animal e ocupacional (FORSMAN-HUGG et al.,, 2013). Neste ambiente, as
certificagdes socioambientais sdo utilizadas como parte das estratégias de RSC de empresas que
pretendem causar minimos impactos negativos (ambientais, econdmicos € sociais) e impactos

positivos sobre o bem-estar dos individuos (produtor / dono, familia, empregados) e sobre seus
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desempenhos (produ¢do, comercializacio, gestdo) através de mudancas em seus processos de
gestdo, producgdo e comercializacdo. Atuam como mecanismos que asseguram e comprovam o
cumprimento de praticas demandas pelo mercado e condizentes com seus valores e estratégias
de negdcio. Isso € relevante, podendo ser consideradas como estratégia de permanéncia e / ou
expansdo das operacdes no mercado. Isso porque a existéncia de praticas éticas e sustentdveis
no decorrer das cadeias produtivas € tida como critério de tomada de decisdo dos principais
stakeholders organizacionais, como os consumidores, por exemplo. Uma vez que consumidores
(CASTALDO et al.,, 2008) possuem interesse sobre o comportamento das empresas, tal

comportamento acaba influenciando suas decisdes de compra.

2.1.3.2 Objetivos e exigéncias da certificacao fairtrade nos mercados agricolas

No universo das certificagdes existentes na cafeicultura, a fairtrade (Fairtrade
International) é um selo que ndo certifica produtores de forma individualizada. E uma
certificacdo direcionada aos pequenos produtores organizados em associacdes, cooperativas ou
outro tipo de organizacdo (FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2014a) (Diferentemente da Fair
Trade USA, que certifica individualmente, também grandes e pequenas propriedades). De
forma geral, € considerado como pequeno produtor para a Fairtrade International aquele que
opera sua propriedade usando seu proprio trabalho e o de sua familia (FLO-CERT, 2014). No
entanto, por causa de diferencas nas culturas agricolas (principalmente tipo de cultura e
trabalhadores extras requeridos), a Fairtrade International considera que existem dois grupos de
pequenos produtores.

Em um dos grupos se encontram os produtores de frutas e verduras processadas,
chd, vegetais frescos, acucar de cana e frutas frescas. Para ser considerado como pequeno
produtor pertencente a este grupo, o produtor: 1) pode contratar empregados de forma
permanente, desde que a mao-de-obra empregada seja complementar a familiar (ha limite para
contratacao, que € dependente do tamanho da propriedade e do tipo de cultura); ii) deve ter sua
principal atividade empregada no cultivo da sua propria propriedade, bem como sua principal
fonte de renda deve ser provinda das vendas das colheitas de sua propriedade; iii) ndo pode
cultivar mais terras do que o tamanho comum para o tipo de cultura na sua drea (FAIRTRADE
INTERNATIONAL, 2011, 2014a).

Por outro lado, estdo no outro grupo os produtores de mel; ervas, chd de ervas e
especiarias; nozes; oleaginosas; algoddo em caroco; cereais; cacau e café. Deste grupo, é

considerado como pequeno produtor aquele que opera sua propriedade sem trabalhadores
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contratados permanentemente, utilizando apenas mao-de-obra prépria e familiar. Contratacdes
tempordrias sao permitidas quando a mao-de-obra familiar ndo consegue suprir a demanda do
trabalho na propriedade, como em periodos de plantio e colheita, por exemplo (FAIRTRADE
INTERNATIONAL, 2011, 2014a).

Em ambas situacoes, a definicao de pequeno produtor para a Fairtrade International
¢ muito similar a defini¢do de agricultor familiar no Brasil. De acordo com lei (BRASIL, 2006)
que define agricultura familiar, é considerado como agricultor familiar no Brasil o produtor
que: i) ndo possui drea maior que quatro modulos fiscais; ii) emprega de forma predominante
trabalho préprio ou familiar em sua propriedade, bem como renda predominante € oriunda das
atividades desenvolvidas na propriedade; iii) dirige sua propriedade com sua familia.

Quanto as organizacdes de produtores, existem algumas regras que incidem sobre
as mesmas para que elas possam ser consideradas como tais pela Fairtrade International. Elas
devem ser geridas de forma democratica. Cada produtor possui direito a voto e também o direito
de ter um representante que vote em nome de um conjunto de produtores da organizacdo. Além
disso, a maioria dos membros [pelo menos 51% dos produtores (ENTREVISTADO A, 2015)]
da organizacdo deve ser de pequenos produtores, bem como pelo menos 50% do produto
certificado vendido pela organizacao deve ser origindrio da produgao de pequenos produtores
(FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2014). Ou seja, grandes produtores também podem se
vincular as organizac¢des de pequenos produtores, nao havendo limites sobre o quao grande eles
podem ser (ENTREVISTADO B, 2016).

Para conseguir a certificacdo fairtrade, os produtores devem se adequar a critérios
atrelados aos pilares da sustentabilidade. No campo ambiental, por exemplo, requer-se a
protecdo ambiental por meio da implantacdo de um Sistema de Gestdo Integrada de Cultivo.
No campo social, os critérios mais exigidos (FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2014a;
KILIAN et al., 2004) se relacionam a : 1) promo¢do da democracia nas associagdes; ii) liberdade
de associacdo e negociagdo coletiva; 1iii) padroniza¢do das condi¢des de trabalho; iv) adocao
de praticas visando a reducdo de acidentes pela aplicacdo da ILO (International Labour
Organization) 155; v) inexisténcia de trabalho escravo e infantil.

Em contrapartida ao cumprimento das exigéncias, hi a garantia de um preco
minimo pago ao produtor e também a garantia do prémio pago as associagdes de produtores. O
preco minimo pago ao produtor geralmente € maior do que o preco do produto convencional
no mercado e visa pelo menos cobrir os custos de produgdo. Entre os objetivos centrais do

prémio pago as associacOoes estd o fortalecimento das organizacdes de produtores, o
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investimento em agdes destinadas ao empoderamento dos produtores e a melhoria das
condi¢cOes de vida da comunidade local (KILIAN et al., 2004; MOREIRA; FERNANDES;
VIAN, 2011).

2.1.3.3 Difusao da certificacao fairtrade na cafeicultura mundial e brasileira

A possibilidade de tais beneficios e a possibilidade de abertura de novos mercados,
aumentam o interesse pela certificacdo e as chances de sua propagacao no mundo. No relatério
divulgado pela Fairtrade International em 2014, com base em dados de 2013, hd registros sobre
o quadro geral da certificacdo no planeta. Até aquele momento, havia 1210 organizacdes de
produtores certificados em 74 paises. Cerca de 52% (624) estavam situadas na América Latina
e no Caribe, 33% (404) na Africa e no Oriente Médio e 15% (182) na Asia e na Oceania. Havia
aproximadamente 1,4 milhdes de produtores e trabalhadores ligados a certificacdo, sendo 80%
deles caracterizados como pequenos proprietarios ou trabalhadores destes (FAIRTRADE
INTERNATIONAL, 2014b).

Na relagdo dos paises estabelecidos na América Latina e no Caribe, o Brasil estd
entre os dez paises que mais recebem verbas do prémio fairtrade. Em 2012, por exemplo, o
prémio recebido pelo conjunto das organizacdes certificadas fairtrade no Brasil foide 2.528.300
Euros (cerca de 4% do total da América Latina e Caribe) (FAIRTRADE INTERNATIONAL,
2013).

O destaque do Brasil se deve ao caso da cafeicultura. Tal como pode ser conferido
na segunda linha da Tabela 1, o Brasil é: 1) o sétimo pais com mais organizagdes certificadas
fairtrade, ii) o sexto pais com mais organizacdes de cafeicultores certificados fairtrade; iii)
considerado pela Fairtrade International como o segundo pais com maior capacidade para

ofertar café fairtrade.
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Tabela 1. Principais paises com organizacOes fairtrade na cafeicultura em 2012

Oroanizacdes de Organizagdes Proporcao
Dez paises com maior ganizag certificadas fairtrade de
. cafeicultores . .
. capacidade de . . nos dez paises com  organizagdes

Paises . ‘o certificadas fairtrade . P

produzir café fairtrade . maior nimero de de

nos paises S .
selecionados organizacdes cafeicultores
certificadas fairtrade

Toneladas Posicdo  Quantidade Posi¢do  Quantidade Posi¢ido %
Colémbia 100.7 1° 47 2° 95 2° 50%
Brasil 78.1 2° 25 6° 41 7° 60%
Peru 63.1 3° 72 1° 112 1° 65%
Costa Rica 23.5 4° 9 11° 15 *ok 60%
México 23.3 5° 45 3° 59 5° 76%
Honduras 22.9 6° 26 5° 27 wk 96%
Indonésia 21.9 7° 13 9° 13 ok 100%
Nicaragua 18.8 8° 27 4° 34 10° 80%
Etiépia 8.5 9° 4 14° 8 ok 50%
Guatemala 8.2 10° 14 8° 22 woE 63%
Quénia - * 27 4° 82 3° 32%
India - * 11 10° 77 4° 14%
Costa do Marfim - * 13 9° 55 6° 23%
Africa do Sul - * 0 - 38 8° 0%
Bolivia - * 23 7° 35 9° 65%

*Nao estd entre os dez paises com mais capacidade de produzir café fairtrade; ** Nao estd entre os dez
paises com mais organizacdes certificadas fairtrade.
Fonte: Elaborado pelos autores, com base em dados de Fairtrade International (2012,2013).

O Brasil nao é um caso isolado por possuir na cafeicultura a maior quantidade de
associagdes certificadas fairtrade. Na maioria dos paises contidos na Tabela 1, as organizagdes
de cafeicultores ndo representam mais da metade de todas as organizacdes certificadas apenas
em trés paises: Quénia (32%), India (14%), Costa do Marfim (23%) e Africa do Sul, que nao
possui nenhuma organizacao de cafeicultor certificada.

No Brasil, desde o ano de 2012, mais trés associagdes de cafeicultores obtiveram a
certificacdo fairtrade. Atualmente, o pais tem 44 organizacdes certificadas fairtrade produzindo
frutas frescas, sucos, mel, castanhas e café. Destas, 28 (63%) sdo de cafeicultores, distribuidas
no pais da seguinte forma: dezesseis associacdes em Minas Gerais, cinco em Sdo Paulo, trés
em Espirito Santo, uma no Parand e outra em Rondonia. A Cooperativa dos Agricultores
Familiares de Poco Fundo (Coopfam) foi a primeira cooperativa de cafeicultores certificada
pela fairtrade no Brasil. Até 2002, esta era a unica cooperativa certificada (ENTREVISTADO
A, 2015). A partir de 2003, a aderéncia a certificacdo foi mais gradual, tendo sido mais
concentrada entre os anos de 2010 e 2015, ja que 50% das cooperativas foram certificadas neste

periodo, tal como enfatizado na Figura 1.
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Figura 1. Adesdo a certificacdo fairtrade pelas cooperativas cafeeiras brasileiras entre os anos de 1998
e 2015.
Fonte: Elaborada pelos autores, com base em dados obtidos junto 2 BRFair.

Em conjunto, as cooperativas cafeeiras do Brasil possuem aproximadamente dez
mil cafeicultores vinculados a certificagcdo fairtrade, concentrados em poucas cooperativas. Tal
como evidenciado na Figura 2, em apenas uma cooperativa estdo 65% (6.203) de todos os
cafeicultores brasileiros fairtrade. No outro extremo, onze cooperativas abrigam 4% (372) dos
cafeicultores fairtrade. Os demais, estdo distribuidos da seguinte forma: 20% (1877) estao em

seis cooperativas, 6% (565) estdo em quatro cooperativas e 5% (514) estdo em seis

cooperativas.
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Figura 2. Distribuicdo dos cafeicultores nas cooperativas certificadas fairtrade do Brasil em 2015.
Fonte: Elaborada pelos autores, com base em dados obtidos junto a BRFair.
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No que diz respeito as vendas do café fairtrade brasileiro, elas aumentaram
aproximadamente em 18% entre os anos de 2013 (125.648 sacas) e 2014 (152.341 sacas) e
aproximadamente 8% entre 2014 e 2015 (164.000 sacas) (ENTREVISTADO C, 2016). Da
mesma forma que existe concentracdo de muitos cafeicultores em poucas cooperativas
certificadas, também existe concentra¢do nas vendas de café por parte de poucas cooperativas.
As 152.341 sacas comercializadas no ano de 2014, por exemplo, foram vendidas por 25
cooperativas, sendo que: 54% (82.137 sacas) deste café foi origindrio de quatro cooperativas,
37% (56.373 sacas) de oito cooperativas e 9% (13.831 sacas) de treze cooperativas, tal como

enfatizado na Figura 3.
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Figura 3. Sacas de café fairtrade vendidas no Brasil em 2014.
Fonte: Elaborada pelos autores, com base em dados obtidos junto a coordenagao de
producdo e mercado de café da Fairtrade / Clac.

Um dos motivos que justifica esta concentragdo nas vendas estd relacionado ao
periodo em que grande parte das cooperativas obtiveram a certificacdo. Muitas cooperativas de
cafeicultores que estdo operando no sistema fairtrade foram certificadas recentemente (Figura
1). No Brasil, geralmente, as cooperativas t€ém demorado de seis meses a um ano para
comecarem a operar no sistema. No entanto, ha casos em que este tempo pode ser maior. O
principal fator implicante das operagcdes de mercado estd associado a gestdo das cooperativas,
principalmente em atividades inerentes ao proprio processo de comercializagdo do café
certificado, tais como encontrar o mercado para comercializacio e ter dominio de técnicas de
vendas, por exemplo. Outro motivo € que as cooperativas certificadas em periodos menos
recentes possuem canais de vendas ja consolidados, facilitando a colocagdo dos seus cafés

certificados no mercado (ENTREVISTADO C, 2016).
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Ao se analisar o contexto mais amplo condizente as exportagdes de café fairtrade
pelos paises produtores e o proprio contexto das exportagdes globais de café, constata-se que o
Brasil possui uma pequena participacdo relativa no mercado de café fairtrade. Tal como
apresentado na Figura 4, quase 30% das exportagdes globais de café sdo brasileiras. Contudo,
no mercado de café fairtrade, apenas cerca de 5% das exportacdes sdo provindas do Brasil. O
Peru, que por exemplo exporta apenas cerca de 3% do café do globo, detém quase 25% do

mercado mundial de café fairtrade.
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Figura 4. Propor¢ao das exportacdes globais de café e das exportagdes de café fairtrade.
Fonte: Elaborada pelos autores, adaptado de Mattos (2015).

2.1.3.4 Impactos e Limitacoes da certificacido fairtrade: o que diz a literatura?

Apesar do destaque desta certificagdo na cafeicultura do Brasil e do mundo e de
resultados de pesquisas (PODHORSKY, 2015) demonstrando que a certificacao contribui para
melhorar a renda do cafeicultor e para diminuir o poder dos agentes intermedidrios no mercado
de café, existem resultados de pesquisas que divergem sobre os beneficios da certificacio e
também criticas que recaem sobre sua efetividade no setor. Uma das criticas esta associada ao
crescimento da producdo de café fairtrade frente ao efetivo de café que € vendido como
fairtrade. Tal como enfatizado na Figura 5, ao longo dos ultimos anos, o crescimento da
producdo e das vendas de café fairtrade no mundo vem sendo constante. Entre os anos de 2008
e 2012, por exemplo, a produgdo e a venda de café fairtrade teve um crescimento médio anual

de 11,67% e 11,47%, respectivamente. Embora a certificagdo venha tendo um crescimento
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constante, ela atinge apenas cerca de 3% dos cafeicultores do mundo e responde por
aproximadamente 1% das exporta¢des globais de café (FRIDELL, 2014). Além disso, tal como
salienta Griffiths (2012), é produzido quase trés vezes mais café fairtrade do que € vendido
(Figura 5), contribuindo para que as companhias compradoras tenham maior poder de barganha

perante as cooperativas cafeeiras.
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Figura 5. Café fairtrade produzido e vendido no mundo entre 2008 e 2012
Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Potts et al. (2014).

Além disso, para alguns autores (CLAAR; HAIGHT, 2015), a simples aderéncia a
certificacdo ndo garante compradores para o produto. Assim, ndo existe seguranga sobre as
chances das cooperativas terem bons desempenhos nem seguranga sobre as possibilidades dos
pequenos cafeicultores membros das cooperativas terem suas vidas melhoradas em decorréncia
da certificacdo (VALKILA, 2014). Neste contexto, a certificacdo tem muito pouco €xito em
melhorar as condi¢des de vida dos produtores (GRIFFITHS, 2012; OMIDVAR;
GIANNAKAS, 2015), apesar de seus nobres objetivos (OMIDVAR; GIANNAKAS, 2015).
Em pesquisa desenvolvida no decorrer de dez anos comparando cafeicultores certificados e ndo
certificados na Nicardgua (BEUCHELT; ZELLER, 2011), por exemplo, foi comprovado que
os rendimentos proporcionados pela certificacdo aos cafeicultores ndo foram suficientes para
cobrir suas necessidades basicas, mesmo havendo um maior preco do café fairtrade em relacao
ao convencional. Os autores também concluiram que os cafeicultores certificados ficaram mais
pobres do que os cafeicultores convencionais.

Afora isso, outros autores (GRIFFITHS, 2012; HAIGHT, 2011; VALKILA, 2014,
VALKILA; HAAPARANTA; NIEMI, 2010) também mencionam que existem problemas na

distribuicao dos beneficios do sistema fairtrade. O mercado fairtrade ja esta saturado (CLAAR;
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HAIGHT, 2015) e o préprio sistema do prémio fairtrade perdeu 41% de seu valor real entre
os anos de 1988 e 2008 (BACON, 2010). As cooperativas certificadas recentemente nao
competem em patamar de igualdade com as cooperativas que estdo hid mais tempo
estabelecidas. Os cafeicultores que ja estdo em uma posi¢do relativamente favordvel na cadeia
€ que sdo os maiores beneficidrios do sistema (CLAAR; HAIGHT, 2015). Os cafeicultores que
produzem maiores volumes sdo os maiores beneficiados, e ndo necessariamente 0s mais
pobres, que sdo mais vulnerdveis (VALKILA, 2014). Assim, é necessdrio que haja mais
democratizacdo nas proprias estruturas formais do sistema fairtrade para que os pequenos
produtores tenham maiores poderes nas decisdes do sistema fairtrade (BOERSMA, 2009).

Outras criticas se relacionam aos problemas vinculados aos custos da certificagao,
bem como também aos problemas ligados a qualidade do café e também a ética no sistema
fairtrade. Os custos associados a certificacdo ndo sao irrisérios (CLAAR; HAIGHT, 2015;
FRIDELL, 2014) e os requisitos rigorosos da certificacdo estao prejudicando tanto a qualidade
do café quanto a distribui¢do dos beneficios aos cafeicultores (HAIGHT, 2011). A qualidade
do café é prejudicada pelo préprio sistema fairtrade, ja que a certificagdo nao possui como
critério principal cafés de melhor qualidade (HAIGHT, 2011). E possivel que as acdes de
comércio praticadas no sistema fairtrade comprometam negativamente a reputacdo das obras
de caridade, ja que a certificacdo tem um forte apelo de caridade praticando relagdes de
negdcios injustas e nao condizentes com os seus valores afirmados (GRIFFITHS, 2012). Nesta
dire¢do, existem no sistema fairtrade sérios problemas de cunho ético (GRIFFITHS, 2012,
2014, 2015), ja que o sistema fairtrade se mantém com base em uma estratégia de marketing
muito bem estruturada que enaltece a possibilidade de ajudar produtores pobres, mas resulta,
de fato, no beneficios daqueles que ndo sao pobres (GRIFFITHS, 2014, 2015).

Afora estas criticas, outras pesquisas desenvolvidas no cendrio internacional tém
contribuido para o entendimento dos resultados da certificacdo fairtrade. Entre elas, estdo os
estudos de impacto da certificagdo, que tém atraido forte interesse da comunidade cientifica
vinculada a certificacdo. De acordo com alguns autores (MENDEZ et al., 2010; NELSON;
MARTIN, 2014; RUEDA; LAMBIN, 2013) avaliacbes de impactos de programas de
certificacdo sdo tidas como as melhores alternativas para averiguar se os referidos programas
estdo cumprindo com seus objetivos. Na cafeicultura, a avaliagdo dos impactos da certificacao
fairtrade ganhou mais relevancia a partir do aumento da participacdo do mercado dos padrdes
de certificagdes baseadas em normas civis e corporativas (RUBEN & FORT, 2012). No campo

destas pesquisas, ja foram desenvolvidas vdrias avaliagdes de impacto, tal como comprovado
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por meio de diversas revisdes bibliogrificas (BLACKMAN; RIVERA, 2011b; MARE, 2008;
NELSON; POUND, 2009; TERSTAPPEN; HANSON; MCLAUGHLIN, 2012) de avaliacdes
de impactos desenvolvidas em diferentes localidades sobre a certificacdo fairtrade e também
outras certificagdes socioambientais.

Dentre as avaliagdes de impacto consideradas como mais propicias para gerarem
resultados mais conclusivos sobre as interferéncias das certificacdes, estdo aquelas que sdo
desenvolvidas por meio de metodologias que envolvem a construcdo de contrafactuais
(BLACKMAN, 2012; BLACKMAN; NARANIJO, 2012; BLACKMAN; RIVERA, 2011b;
RUBEN; FORT; ZUNIGA-ARIAS, 2009; VALKILA, 2009)

Pesquisas baseadas em contrafactuais demandam amostras de grupos de produtores
certificados e nao certificados com semelhangas entre si antes dos produtores certificados terem
sido certificados. Isso para que haja diminuicio dos riscos dos dados da avaliagc@o repercutirem
em resultados tendenciosos (RUBEN; FORT, 2012).

A maioria das conclusdes de avaliagcdes de impacto da certificagdo fairtrade na
cafeicultura que foram desenvolvidas com base nesta metodologia apontam para caminhos
muito divergentes do que os afirmados em relatérios de impacto da certificagdo e também em
demais pesquisas que nao utilizam critérios mais rigorosos para selecionar as amostras de
produtores certificados e ndo certificados. Isso porque a maioria das avaliacdes de impacto
desenvolvidas mediante contrafactuais repercutiram em resultados muito mais modestos
decorrentes da certifica¢ao fairtrade para os cafeicultores do que os apontados nos relatérios de
impacto e na maioria das pesquisas sobre a certificacdo. Em avalia¢do de impacto desenvolvida
em Uganda (CHIPUTWA; SPIELMAN; QAIM, 2015), foi descoberto que a certificagdo
contribuiu para gerar significativos impactos positivos, ja que melhorou os padrdes de vida dos
cafeicultores e de suas familias, reduzindo tanto a permanéncia como também a intensidade da
pobreza. J4 em outras situacdes, por exemplo, minimos impactos foram constatados em
avaliagdes economicas desenvolvidas no Peru (RUBEN; FORT, 2012) e em avaliagdes
socioeconOmicas, feitas na Costa Rica (SAENZ—SEGURA; ZUNIGA—ARIAS, 2008). Foi
provado também que nido houve fortes beneficios socioeconOmicos que puderam ser
correlacionados a certificacdo fairtrade para cafeicultores do Peru, Nicardgua e Guatemala
(ARNOULD; PLASTINA; BALL, 2009); México (JAFFEE, 2008) e Nicaragua (BACON,
2005; BACON et al., 2008; JENA; STELLMACHER; GROTE, 2015; VALKILA, 2009). Da
mesma forma, também ndo foi confirmado fortes beneficios econdmicos-ambientais que

puderam ser correlacionados a certificacao fairtrade para cafeicultores mexicanos (PHILPOTT
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et al.,, 2007). Para o caso da cafeicultura brasileira, ndo héd avaliacdo similar, mas existem

pesquisas que buscam entender esta certificagdo sobre outros aspectos.

2.1.3.5 Pesquisas sobre a certificacao fairtrade na cafeicultura do Brasil

Existem publicadas (em revistas) dezesseis pesquisas abordando o caso da
certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil. Considerando o escopo de abrangéncia destas
pesquisas, elas podem ser divididas em seis principais dreas temadticas: 1) “Caracterizacao da
Certificagao”, que aborda os trabalhos com intuito de caracterizar determinados aspectos da
certificacdo fairtrade; i1) “Capital Social”, que investiga a existéncia de Capital Social na
sociedade cafeeira estudada; i1i) “Mercado”, que discorre principalmente sobre a relacdo da
certificacdo e o mercado; 1v) “Produ¢do”, com pesquisas mais direcionadas ao campo da
producdo de café; v) “Aderéncia a Certificacdo”, que trata mais sobre aspectos sobre a fase
pré-certificagdo; vi) “Avaliagdo da Certificacdo”, com exploragdo prevalecente de resultados
amplos da certificacdo para grupos de cafeicultores certificados e / ou comparagdes entre
cafeicultores certificados e nao certificados.

Na maioria (oito, 50%) dos trabalhos (CHALFOUN DE SOUZA et al., 2013;
MOREIRA; COSTA, 2012; MOURA; CUNHA; FILHO, 2015; OLIVEIRA; ARAUIJO;
SANTOS, 2008; PEDINI; MACHADO, 2014; PERDONA et al., 2012; ROMANIELLO;
AMANCIO; CAMPOS, 2012:; SAES, 2010) a fonte primdria dos dados foi obtida mediante
aplicacao de questiondrios e / ou entrevistas a cafeicultores e / ou cooperativas. Em apenas duas
(12,5%) pesquisas (FREDERICO, 2013; SOUZA; CARVALHO, 2013) nao foi possivel
identificar com precisdo a fonte de dados. As demais investiga¢des tiveram como origem as
seguintes fontes: trés (18,75%) empregaram andlise documental (MOREIRA; FERNANDES;
VIAN, 2011; PINHEIRO; NAGALI, 2014; SALGUERO; CLARO, 2015); uma (6,25%) aplicou
questiondrio e entrevistas a consumidores de cafés especiais (SAES; SPERS, 2006) ; duas
(12,5%) utilizaram consultas bibliogréaficas mais entrevistas e / ou questiondrios aplicados aos
cafeicultores e / ou as cooperativas (MIRANDA; SAES, 2012; ROCHA; MENDES, 2011).

No contexto dos resultados dos trabalhos aqui analisados, existem apontamentos
para caminhos diversos, que permitem entender, pelo menos em parte, como a certificacao

fairtrade tem atuado na cafeicultura brasileira, tal como pode ser observado no Quadro 1.
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Quadro 1. Pesquisas sobre a certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil.

Tematica Abordagem L . N . .
Autores &€ Principais Resultados Associados a Certificacdo Fairtrade
Abordada da Pesquisa
Sem resultados efetivos da certificacdo porque os
Chalfoun Direta com cafeicultores pesquisados ndo tinham sido certificados.
de Souza Aderéncia cafeicultores Constatou-se uma alta necessidade de adequacdo dos
et al. e/ou cafeicultores quanto aos critérios exigidos pela
(2013) cooperativas certificadora. Estrutura democrética da cooperativa tende a
ser favordvel
. ~ . Cooperativas e associacdes da regido estudada recorrendo
Frederico ~ Nao deixa . e .
(2013) Producio claro a certificacdo Fairtrade como forma de aumentar a
qualidade e garantir a origem do produto.
Grande parte dos cafeicultores perceberam beneficios do
Moreira e Direta com uso da certificacdo para: gerenciamento de processos, mao
- cafeicultores de obra, adequacdo ambiental, agregacdo de valor ao
Costa Avaliacido
(2012) e/ ou produto, bem-estar dos trabalhadores, acesso a mercados,
cooperativas organizacdo das propriedades. Dificuldade para adequagao
quanto aos critérios ambientais.

Moreira, Caracterizagao geral das certificagdes Fairtrade, Organica,
Fernandes - Consulta  UTz e Rainforest Alliance, aplicadas na cafeicultura, nos
. Caracterizacao ., ;. .. . D ;

e Vian Bibliografica seguintes aspectos: especificagdes, mercado e perfil do

(2011) produtor.
Moura, . .
Cunha e Direta com Melhores oportunidades de mercado como um dos
_— cafeicultores principais fatores que motivaram cafeicultores a se
Delu Avaliacido . . .
Filho e/ou certificarem. Burocracia com uma das barreiras para
(2015) cooperativas cafeicultores ndo certificados nao se certificarem.
Alta aderéncia e receptividade dos -cafeicultores a
Oliveira, Direta com certificagdo. Ganhos financeiros nem sempre cobrem os
Aratjo e - cafeicultores custos de producdo, mas cafeicultores estdo satisfeitos.
Avaliagao ‘ oo ~ ~ .
Santos e/ou Renda do café contribuiu para obtencdo de padrdo de vida
(2008) cooperativas tipico da classe média brasileira. Quase totalidade dos
cafeicultores satisfeita com a comercializagdo do produto;
. Certificadora tem forte papel no empoderamento dos
. Direta com . . ~
Pedini e . cafeicultores e cooperativa; Nocao de trabalho em grupo e
i cafeicultores . o .
Machado  Avaliacdo de trabalho associativo contribui muito para o
e/ou .
(2014) . empoderamento dos cafeicultores; Empoderamento dos
cooperativas . . L . N
cafeicultores e da cooperativa nem sempre € simultaneo.
Cafés certificados com retorno econdomico 224,5% acima
. Direta com dos ndo certificados. Cafés certificados e irrigados, com
Pedini e . . . o ~
~ cafeicultores retorno de 1192% acima do café ndo certificado e ndo
Machado Producao g . o
(2014) e/ou irrigado. Venda do café certificado resultou em valores de
cooperativas venda superiores do que os ndo certificados. Unido de

irrigacdo e certificacio foi mais vantajosa.
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Quadro 1 (continuacgdo). Pesquisas sobre a certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil.

Temaética Abordagem Principais Resultados Associados a Certificacdo
Autores . ;
Abordada da Pesquisa Fairtrade
Cafés certificados com retorno econdmico 224,5%
acima dos ndo certificados. Cafés certificados e
Direta com irrigados, com retorno de 1192% acima dos ndo
Perdona et Producio cafeicultores certificados. Cafés certificados e irrigados com retorno
al. (2012) ¢ e/ ou de 1192% acima do café ndo certificado e ndo irrigado.
cooperativas Venda do café certificado resultou em valores de venda
superiores do que os nao certificados. Unido de irrigacao
e certificacdo foi mais vantajosa.
Semelhanca entre norma Fairtrade e norma publica
quanto: manejo de pragas. Semelhanca relativa:
S informagdes sobre produgdo e manuseio de fertilizantes.
Pinheiro e : :
. L Consulta ~ Nenhuma semelhanga: riscos e monitoramento da
Nagai Caracterizagdo ., .. .. .. ) . ~
(2014) Bibliografica atividade e também uso de transgénicos (FT nio
permite, norma nacional permite). Conclusdo geral:
requisitos da norma da FT se assemelham muito pouco
com normas publicas associadas a cafeicultura
Andlise Obtencdo de beneficios diversos para os cafeicultores,
e tais quais: recebimento de mais assisténcia técnica,
Bibliografica . . .
Rocha e . abertura de mercado internacional, melhoria na
i / Direta com . . . ~ . .
Mendes Avaliacido . qualidade de vida, orientacio e incentivo sobre
cafeicultores .. " . e
(2011) e/ ou utilizacdo de equipamentos de protecao individual, bem
. como sobre o uso adequado de produtos agricolas
cooperativas R
nocivos a saude.
Romaniello, Direta com . . . o .
A . O alto nivel de capital social contribuiu para a efetivacio
Amancio e . . cafeicultores . o .
Capital Social de uma cooperativa com base nos principios requeridos
Campos e/ou ela fairtrade
(2012) cooperativas P '
Prémio fairtrade ajudou na construcdo da sede da
. cooperativa e de galpdo para processamento do café.
Direta com p £a’pao para p . ..
cafeicultores Apontamentos de investimentos em projetos sociais
Saes 2010 Mercado e/ ou destinados aos cooperados e suas familias e também em
. projetos assistencialistas para a comunidade local.
cooperativas SN o . -
Certificagdo auxiliou na insercio no mercado
internacional
Alta percepcao de valor para cafés especiais produzidos
sem agrotéxicos. Alto valor percebido pela marca.
. Diferenciacdo pela regido de origem ou processo de
Saes e Direta com 11a6a0 . pe gl g P
. producdo ndo foi percebido pelos consumidores como
Spers Mercado consumidores e o . -
c um valor tdo significativo quanto o atributo marca da
(2006) de café

torrefadora. Dos trezentos consumidores pesquisados a
época, 73% (219) afirmaram que nido conheciam cafés
com caracteristicas de cunho sustentavel ou fairtrade.
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Quadro 1 (continuacgdo). Pesquisas sobre a certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil.

Temaética Abordagem  Principais Resultados Associados a Certificacao
Autores . ;
Abordada da Pesquisa Fairtrade
Destaca que o tema FT ¢é recente no Brasil. Nao
tem o café como principal foco, mas aponta a
relevincia do café no universo fairtrade. Chama a
Salguero e ~ . .
- Consulta  atengdo para a falta de pesquisas sobre a qualidade

Claro  Caracterizacdo ., .. .. . . .

(2015) Bibliografica do produto fairtrade, afirmando que a qualidade do
produto muitas vezes € um dos principais critérios
para a aquisi¢do da mercadoria e ndo somente os
fatores socioambientais implicitos.

Souza e ~ .

.. Naodeixa ~ e .
Carvalho Caracterizacdo Apresentacio da certificacdo em uma cooperativa
claro

(2013)

Principal mérito do fairtrade foi ter oferecido

condicdes para que os produtores de café

Andlise  entrassem no mercado internacional de -café;

Varella ce . , .

Miranda e Bibliografica Peculiaridades dos atores e o nivel de organizacao

. A / Direta com das instituicdes locais sao mais importantes para o
Macchione  Aderéncia . . P

cafeicultores sucesso das cooperativas do que as proprias regras

Saes ( .o Lo

2012) e/ou da FLO. Grau de organizacdo das instituicoes

cooperativas locais e particularidades dos atores sdo mais
importantes para o sucesso das associa¢Oes de
cafeicultores do que as regras da certificadora.

Pelos resultados dos artigos inseridos na tematica “caracterizagao”, por exemplo,
ha um artigo (PINHEIRO; NAGAI, 2014) que conclui que ndo hd muita semelhanca entre a
norma fairtrade e normas publicas que incidem sobre a tematica ambiental na cafeicultura do
Brasil. H4 também uma pesquisa (SALGUERO; CLARO, 2015) que destaca o caso da café
como sendo um dos mais relevantes produtos certificados pela fairtrade e um trabalho (SOUZA;
CARVALHO, 2013) que apresenta aspectos gerais da certificacdo e sua aplicabilidade em uma
cooperativa de cafeicultores. Ja em outro estudo (MOREIRA; FERNANDES; VIAN, 2011),
sua principal colaboracio foi oferecer os principais aspectos das quatro certificagcdes (Fairtrade,
Organica, Raiforest Alliance e UTz) no que diz respeito as suas especificacdes técnicas, bem
como os perfis mais adequados de produtor e mercado.

Existe consenso entre algumas pesquisas (MOREIRA; COSTA, 2012; MOREIRA;
FERNANDES; VIAN, 2011; MOURA; CUNHA; FILHO, 2015) que a certificacdo € capaz de
melhorar a gestdo e a organizacdo das propriedades cafeeiras. Apesar do beneficio neste
sentido, previamente a0 momento da certificacdo, é conveniente que as cooperativas possuam
um nivel organizacional minimo para ser certificada, tal como o relacionado a sua estrutura
democratica (CHALFOUN DE SOUZA et al., 2013), bem como também ao nivel de Capital
Social (ROMANIELLO; AMANCIO; CAMPOS, 2012).
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No que tange ao campo da producdo, hé trabalhos que indicam beneficios entre a
jungdo de certificacdo e irrigacio (PERDONA et al., 2012). Em outros, que a certificagio pode
agregar valor ao produto (MOREIRA; COSTA, 2012; PEDINI; MACHADO, 2014) e melhorar
a producao de café (ROCHA; MENDES, 2011), a eficiéncia produtiva (MOREIRA; COSTA,
2012; ROCHA; MENDES, 2011), e as agdes de Responsabilidade Social e Ambiental
(ROCHA; MENDES, 2011). Inclusive, as preocupagdes de cafeicultores com o meio ambiente
foram apontados como motivos principais para se certificarem em uma pesquisa (MOREIRA;
COSTA, 2012).

Outro ponto em comum (MOURA; CUNHA; FILHO, 2015; ROCHA; MENDES,
2011) diz respeito ao recebimento de assisténcia técnica apds a certificacdo. Em comparagdo
entre grupos de cafeicultores certificados e nao certificados, hé autores (MOURA; CUNHA;
FILHO, 2015) que afirmam que o acesso a assisténcia técnica foi um dos fatores que motivaram
os cafeicultores a optarem pela certificacdo. J4 outros autores (ROCHA; MENDES, 2011)
afirmam que houve melhoria de aproximadamente 75% na qualidade do café por causa da
assisténcia técnica recebida.

A relacdo da certificacdo com a qualidade do café ¢ amplamente mencionada no
conjunto das pesquisas analisadas. A maioria dos autores (CHALFOUN DE SOUZA et al.,
2013; FREDERICO, 2013; MOREIRA; COSTA, 2012; MOREIRA; FERNANDES; VIAN,
2011; OLIVEIRA; ARAUJO; SANTOS, 2008; PINHEIRO; NAGAI, 2014) afirmam que a
certificacdo auxilia na obtenc¢ao da qualidade do café. Apesar da qualidade nao ser um objetivo
direto da certificagdo, ha autores (MOREIRA; COSTA, 2012; OLIVEIRA; ARAUJO:
SANTOS, 2008; PEDINI; MACHADO, 2014; ROCHA; MENDES, 2011; SALGUERO;
CLARO, 2015) que afirmam que o consumidor fairtrade tem a qualidade do produto também
como critério para compra do produto, além dos aspectos de sustentabilidade implicitos na
certificacdo. Inclusive, existem mengdes (SALGUERO; CLARO, 2015) afirmativas a respeito
da qualidade ser um critério que antecede os aspectos de sustentabilidade no produto nas
relacdes comerciais. J4 outros autores (MIRANDA; SAES, 2012), afirmam que a oferta de café
certificado no mercado fairtrade excede a demanda. Por isso, alegam que € fundamental que o
café certificado tenha qualidade, pois este atributo € essencial no mercado fairtrade.

Embora exista muita afirmacdo associando a certificacdo fairtrade a qualidade do
café, pouco foi pesquisado neste sentido. Apenas uma pesquisa (MIRANDA; SAES, 2012)
tem a qualidade do café certificado fairtrade como principal foco de pesquisa. Somente

(ROCHA; MENDES, 2011) comprovam, de certa forma (baseados nas respostas dos
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entrevistados) , que os cafeicultores pesquisados obtiveram qualidade depois de certificados,
pois passaram a receber assisténcia técnica com mais constancia. Na grande maioria dos
estudos, as informacgdes conduzem a interpretacdo de que o produto certificado fairtrade é
sindnimo de qualidade, mesmo que poucas comprovagdes sobre isso tenham sido feitas. Talvez
por causa disso, autores (SALGUERO; CLARO, 2015) afirmam que faltam pesquisas com o
objetivo de entender a relagdo da certificacao fairtrade com a qualidade do produto.

Afora as discussoes relacionadas a qualidade, hd muitos resultados que incidem
sobre a possibilidade da certificacdo ajudar acessar mercados e melhorar a renda do cafeicultor.
Existem autores (MOURA; CUNHA; FILHO, 2015) que afirmam que a abertura de novos
mercados foi um dos principais motivos apontados pelos cafeicultores para que eles se
certificassem. Ja outros (MOREIRA; COSTA, 2012; MOURA; CUNHA; FILHO, 2015;
ROCHA; MENDES, 2011; SAES, 2010), afirmam que a certificacdo proporcionou acesso a
mercados, sobretudo no mercado internacional, visto que o mercado interno brasileiro consume
pouquissimo dos produtos certificados fairtrade produzidos no pais (ENTREVISTADO D,
2015).

Apesar de ter havido nos ultimos anos uma maior conscientizacdo do consumidor
brasileiro por produtos de cunho sustentdvel, a grande maioria do consumidor nacional ainda
desconhece o selo fairtrade, bem como também desconhece os fatores que condicionam um
produto com aspectos de sustentabilidade implicitos em seu processo de producdo
(ENTREVISTADO D, 2015). Na tentativa de aproveitar a oportunidade de mercado do Brasil,
entidades publicas e privadas (com e sem vinculo com a Fairtrade International) estao se
esforcando para criar o mercado brasileiro fairtrade (DOHERTY; SMITH; PARKER, 2015).
Mas as acgdes ainda ndo repercutiram em resultados de mercado significativos, ji que o
consumidor brasileiro consome menos de 1% dos produtos certificados fairtrade produzidos no
pais (ENTREVISTADO D, 2015).

Ao confrontar estas informagdes de mercado com os resultados da pesquisa (SAES;
SPERS, 2006) feita com consumidores de cafés especiais hé cerca de dez anos, nota-se que ndo
houve muita alteracdo neste sentido. Naquela ocasido, Saes e Spers (2006) constataram que 0s
consumidores percebiam muito mais a diferenciacdo do café pela marca da torrefadora do que
pelos atributos de distin¢c@o do café que valorizavam sua origem ou seu processo de produgdo.
Além disso, do total dos consumidores pesquisados a época, apenas 27% afirmaram conhecer

cafés com selo fairtrade ou outros de cunho sustentavel.
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Portanto, a renda proveniente do café fairtrade no Brasil é, tal como em outros
paises produtores, proveniente da venda para o mercado externo. Os resultados de pesquisas
(MOURA; CUNHA; FILHO, 2015; OLIVEIRA; ARAUJO; SANTOS, 2008; ROCHA;
MENDES, 2011) feitas até o momento parecem indicar satisfacdo do cafeicultor com a
certificacdo em virtude de fatores relacionados a renda. Em certas ocasidoes (MOURA;
CUNHA; FILHO, 2015), a possibilidade de melhor renda motivou os cafeicultores a se
certificarem. J4 em outras circunstancias (OLIVEIRA; ARAUJO; SANTOS, 2008), os
cafeicultores estavam satisfeitos com suas rendas , possuiam um padrao de vida tipico da classe
média brasileira, mas nem sempre possuiam retornos financeiros capazes de cobrirem seus
custos de producdo. Além de retornos financeiros diretamente para os cafeicultores, existe
também (ROCHA; MENDES, 2011) um caso onde a cooperativa obteve um aumento em seu
faturamento proximo a 150% apos a certificagdo. Neste caso, tanto a maioria dos cafeicultores
como também dos membros da diretoria da cooperativa afirmaram validar e legitimar os
beneficios da certificacao.

Além dos resultados relacionados a renda, hd pesquisas cujos resultados se
relacionam a qualidade de vida e ao empoderamento. Existem autores que afirmam que a
certificacdo foi ttil na melhoria da qualidade de vida de cafeicultores e empregados (ROCHA;
MENDES, 2011). Possibilitou também o investimento em obras de infraestrutura para a
cooperativa e em projetos sociais destinados aos cafeicultores e a comunidade (ROCHA;
MENDES, 2011; SAES, 2010). Em uma destas situacdes (ROCHA; MENDES, 2011), as a¢des
voltadas para a comunidade e para o meio ambiente ndo foram percebidas com significancia
pela comunidade e nem percebidas pelo 6rgdo responsavel pelo meio ambiente do municipio.
Outros autores (PEDINI; MACHADO, 2014), afirmam que a certificadora exerce forte funcao
de empoderar cafeicultores, cooperativas e demais organizacOes que atuam no mercado

fairtrade.

2.1.3.5.1 Necessidades de aprofundamentos nas pesquisas sobre a certificacdo fairtrade
na cafeicultura brasileira

Apesar de muitos trabalhos indicarem muitos beneficios aos agentes vinculados a
certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil, hd pesquisas que indicam que tais ganhos podem
ndo ser meramente atribuidos a certificacao. Para alguns autores (MIRANDA; SAES, 2012),
existem dois fatores que devem ser levados em considera¢do para se entender o €xito das

cooperativas certificadas fairtrade: 1) grau de organizacdo das instituigdes locais; 2)



41

particularidades dos individuos que atuam nas transacOes fairtrade. Para estes autores, estes
dois fatores esclarecem muito mais os resultados exitosos das cooperativas do que o
cumprimento das regras da certificadora.

Este fato parece fazer sentido, ou pelo menos chamar a atencao para necessidade de
estudos nesta direcdo para o caso brasileiro, quando se analisa isoladamente o caso da
cooperativa Coopfam, que serviu como obijeto de estudo para quatro (OLIVEIRA; ARAUJO;
SANTOS, 2008; PEDINI; MACHADO, 2014; ROMANIELLO; AMANCIO; CAMPOS, 2012;
SAES, 2010) das pesquisas aqui analisadas. De acordo com as pesquisas publicadas, existe
nesta cooperativa: i) elevado grau de capital social (OLIVEIRA; ARAUJO; SANTOS, 2008)
que contribuiu para a efetivacdo da cooperativa com base nos principios requeridos pela
certificadora (ROMANIELLO; AMANCIO; CAMPOS, 2012); ii) uma relagdo muito préxima
com institutos educacionais e de pesquisa, que permite constantes aprimoramentos e feedbacks
entre a cooperativa e institutos (SAES, 2010); iii) alto grau de satisfacdo dos cafeicultores com
a cooperativa (OLIVEIRA; ARAUJO; SANTOS, 2008); iv) forte experiéncia em atividades
com o objetivo de organizar os cafeicultores (SAES, 2010); v) consenso entre os cafeicultores
que, na opinido deles mesmos, € o tipo de relagdo entre eles que os ajudam nos seus respectivos
empoderamentos (PEDINI; MACHADO, 2014); vi) valorizag¢ao entre eles sobre os principios
do associativismo (OLIVEIRA; ARAUJO; SANTOS, 2008; PEDINI; MACHADO, 2014).

Outro fator que chama a atengdo para a necessidade de mais estudos estd
relacionado ao periodo em que estas pesquisas foram feitas, entre 2006 e 2015. Desde 2007, o
pagamento minimo pelo café certificado fairtrade raramente tem sido obrigatdrio por causa da
alta do preco do café no mercado internacional. Neste caso, tanto cafeicultores fairtrade quanto
ndo fairtrade s@o pagos pelo valor de mercado, sendo o prémio fairtrade (20 centavos de ddlar
por libra, aproximadamente R$1,66 por quilo de café, em inicio de dezembro de 2015) o
beneficio primario da certificacdo (CLAAR; HAIGHT, 2015). Nesta situagdo, beneficios
decorrentes da certificacdo encontrados em pesquisas brasileiras podem também estar
relacionados ao bom preco do café nestes ultimos anos.

Apesar de tais necessidades, € notorio que as pesquisas ja publicadas possuem suas
contribuicdes para o entendimento das implicacdes da certificacdo na cafeicultura brasileira.
No entanto, seus resultados ainda ndo oferecem base para se afirmar que a certificagdo tem
atingido os objetivos propostos pelos seus proponentes para cafeicultores do Brasil. Poucas
cooperativas foram pesquisadas até 0 momento, o que ndo possibilita conclusdes de forma mais

agregada. Além disso, as proprias melhorias na gestdo das propriedades e na comercializacao
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internacional sdo resultados 6bvios inerentes a certificacdo e que devem ser atribuidos muito
mais as cooperativas e cafeicultores do que a prépria certificacdo. Isso porque o mercado da
certificacdo € o internacional e também porque o processo de certificacdo exige certas

padronizacdes dos cafeicultores que geralmente acarretam em mudangas de posturas gerenciais.

2.1.3.5.2 Questoes ainda nao respondidas sobre a certificacao fairtrade na cafeicultura
brasileira

Para se conhecer de forma mais ampliada os resultados da certificacdo fairtrade na
cafeicultura do Brasil, s3o necessdrias pesquisas mais agregadas e que estejam em sintonia com
o que vem sendo discutido pelas pesquisas internacionais. Dessa forma, o caminho para as
pesquisas com foco na certificacao fairtrade na cafeicultura do Brasil passa, necessariamente,
pelos questionamentos ainda em aberto, bem como também pelas conclusdes mais criticas de
pesquisas sobre os resultados da certificacdo em outras localidades do mundo.

Um aspecto relevante que merece ser levado em consideracao em pesquisas futuras
diz respeito ao comportamento do mercado da certificacdo fairtrade. Apesar da norma da
certificacdo fairtrade primar pelo seguimento de certos padrdes que visam a sustentabilidade do
sistema de produgdo, o principal apelo do selo ndo € a protecao ambiental. Nao é a protecao de
espécies ameacadas. Nao € a inexisténcia de processos isentos de agrotéxicos. Nao € a
qualidade do produto. A principal estratégia de mercado associada ao selo estd condicionada a
possibilidade do consumidor contribuir para a melhoria das condi¢des de vida de produtores
pobres, marginalizados das chances de éxito pelas vias de mercado convencionais (este é o
principal apelo da certificacdo). Se o selo falhar em entregar ao consumidor a a¢do implicita ao
café adquirido, ou seja, a melhoria das condi¢des de vida do cafeicultor (pobre) mediante o 4gil
pago pelo produto, o proprio mercado do selo fairtrade pode ter tempo limitado. Esta € uma
observacdo que merece atengdo. Especialmente porque a aderéncia ao selo pelas cooperativas
cafeeiras do Brasil estd em continua expansao ao mesmo tempo em que problemas estdo sendo
constatados em outras localidades do globo, tais quais os impactos irrisérios € negativos
atribuidos a certificagdo, a ma distribuicao dos beneficios do sistema fairtrade, e o excesso de
oferta de café fairtrade certificado, por exemplo.

Sobre tal perspectiva, € preciso que a cafeicultura brasileira esteja preparada para
duas situacdes do mercado de cafés certificados fairtrade. A primeira situacdo estd associada a
uma possivel falta de credibilidade generalizada do selo e as consequentes causas na queda de

demanda por cafés certificados fairtrade. A melhoria da qualidade associada ao produto e



43

também a junc¢do de outras certificagdes a producdo de café pelo cafeicultor fairtrade brasileiro
pode contribuir para a diminui¢cdo dos riscos inerentes a certificacdo fairtrade, caso o proprio
sistema fairtrade entre em colapso devido a possivel falta de credibilidade do selo no mercado
internacional. Na atual conjuntura, € védlido considerar esta possibilidade, uma vez que o café
fairtrade € consumido externamente, justamente onde criticas a certificacio tém se
intensificado. J4 a segunda situacdo estd ligada ao aproveitamento das oportunidades de
mercado que o proprio selo oferece. Tal como ja confirmado por alguns pesquisadores, o
consumidor fairtrade também tem a qualidade do café como requisito para a aquisicdo do
produto. Aproveitar as oportunidades de mercado do café fairtrade ofertando um produto com
qualidade superior contribui para o aumento da competitividade da cafeicultura do Brasil frente
paises que ja possuem consolidada participacdo nas exportagdes de café fairtrade, tal como € o
caso do Peru, Colombia e Honduras, por exemplo.

No entanto, as oportunidades de mercado deste selo para a cafeicultura brasileira
sdo melhores aproveitadas através de informagdes setoriais confidveis e transparentes, tteis no
processo de tomada de decisao dos principais stakeholders da certificacdo fairtrade. Responder
questdes fundamentais sobre a cafeicultura certificada fairtrade no Brasil contribui para a
confiabilidade do café certificado brasileiro caso a situacdo do pais seja inversa ao que vem
sendo constatado por pesquisas em outros paises. Dessa forma, € necessario que pesquisas
sejam direcionadas a investigarem os resultados da certificacdo fairtrade na cafeicultura do
Brasil de forma mais agregada. Sobretudo no contexto atual, onde h4 expansdo da certificagdo
fairtrade no Brasil e aumento da possibilidade do Brasil ser um dos maiores fornecedores de
café fairtrade do mundo. Dentre os estudos que podem contribuir neste sentido estdo, por
exemplo: a) Ac¢Oes e relacionamentos entre os elos da cadeia cafeeira certificada fairtrade.
Diante de uma realidade de inicio de acOes voltadas para a criacio do mercado nacional de
produtos certificados fairtrade e de constatacdes de problemas na distribui¢cdo dos beneficios
do sistema fairtrade, € valido se pesquisar: al) Qual € perfil do potencial consumidor de café
certificado fairtrade no Brasil; a2) Qual € a efetiva capacidade de producdo e consumo de café
certificado fairtrade no Brasil; a3) Qual € a efetiva distribuicdo dos beneficios da certificacao
para os produtores, importadores, distribuidores e varejistas de café fairtrade. b) Andlise dos
perfis dos cafeicultores fairtrade do Brasil. Em um contexto onde existem muitos cafeicultores
vinculados a poucas cooperativas fairtrade e poucas cooperativas vendendo a maioria do café
fairtrade brasileiro, € valido se pesquisar: bl) Quais sdao os perfis socioecondmicos dos

cafeicultores fairtrade do Brasil; b2) Quais sdao os perfis técnicos e socioecondmicos dos
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grandes cafeicultores vinculados as cooperativas fairtrade do Brasil; b3) Quais sdo as
diferencas técnicas e socioecondmicas entre os cafeicultores familiares do Brasil e os
cafeicultores fairtrade do pais; b4) Como se diferenciam os cafeicultores fairtrade do Brasil e
seus pares estabelecidos em outras localidades produtoras. ¢) Avaliacdo dos impactos da
certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil. Uma vez que o principal mote do mercado
fairtrade € a possibilidade de contribuicdo para a melhoria de vida de pequenos produtores
marginalizados, € vélido se pesquisar quais foram os impactos desta certificacdo para a
cafeicultura do Brasil. Para oferecer maior credibilidade nestas pesquisas, € vdlido que as
mesmas estejam em consondncia com as metodologias de avaliagdo de impacto que tém se
destacado internacionalmente por oferecerem possibilidade de resultados mais criveis. Dentre
as alternativas de avaliagdes de impacto relevantes de serem desenvolvidas no momento,
destacam-se, por exemplo: c1) impacto sobre condi¢des socioecondmicas dos cafeicultores; c2)
impactos sobre a gestdo das cooperativas cafeeiras fairtrade; c3) impactos sobre a qualidade do
café produzido pelos cafeicultores fairtrade; c4) impactos socioecondmicos nas comunidades
locais; ¢5) impactos sobre os custos de producao.

Diante deste contexto, pesquisas podem potencializar as chances da cafeicultura no
mercado nacional e internacional, caso, aliado a oferta de um café certificado de melhor
qualidade pela cafeicultura fairtrade do Brasil, haja, por exemplo, as seguintes comprovacoes
por meio de pesquisas: i) que pequenos cafeicultores fairtrade do Brasil sdo (ou estavam) de
fato marginalizados das oportunidades do mercado; ii) que a certificacdo fairtrade ndo estd
contribuindo para que grandes produtores de café vinculados as cooperativas sejam mais
beneficiados pelo sistema fairtrade do que pequenos produtores; iv) que os cafeicultores
fairtrade brasileiros competem de forma justa e ética com seus pares estabelecidos em outras
localidades, pois possuem condi¢des técnicas e socioecondmicas similares; vi) que a
certificacdo fairtrade tem contribuido para melhorar as condi¢des (qualidade de vida,

operacional, econdmica ) de pequenos cafeicultores, pobres, do Brasil.

2.1.4 Conclusao

A representatividade produtiva do Brasil na cafeicultura mundial ainda ndo é
equiparada a sua participagdo no mercado de cafés certificados fairtrade. O pais ja ocupa uma
posicdo de destaque entre os paises produtores de café fairtrade, sendo o sexto pais com mais
organizacOes de cafeicultores certificados e detendo cerca de 5% das exportacdes de café

fairtrade. Mas, para o pais que € o maior produtor de café do mundo e possui um parque cafeeiro
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em constante melhoramento, estas posicdes podem ser consideradas ainda timidas. Porém, esta
relativa singela participacdo pode se reverter. Caso a adesdo a certificacdo pelas cooperativas
cafeeiras do pais se mantenha constante aos patamares dos dltimos anos (entre 2010 e 2015 o
pais dobrou a quantidade de cooperativas certificadas), o Brasil podera se tornar a médio prazo
o maior fornecedor mundial de café certificado fairtrade. As chances disso ocorrer se
amplificam se houver sintonia na oferta de um café fairtrade de melhor qualidade produzido
por pequenos cafeicultores que de fato estejam sendo impactados positivamente pela
certificacdo. Por outro lado, o investimento em qualidade do produto e a jun¢do de outras
certificagdes pelos cafeicultores fairtrade do Brasil pode também reduzir os riscos inerentes a
prépria certificacdo, ja que pesquisas internacionais tém apontado problemas no sistema
fairtrade.

Entre as pesquisas sobre a certificacdo fairtrade na cafeicultura brasileira, a
interferéncia da certificacio sobre a qualidade do produto, por exemplo, estd entre os topicos
mais mencionados nos trabalhos que foram publicados até o momento. E consenso entre a
maioria dos autores que a certificacdo ajuda a melhorar a qualidade do produto. Talvez esta
afirmacao esteja condicionada a consequéncias indiretas da certificagao, tal como € o caso, por
exemplo, do rearranjo organizacional das propriedades apds a certificacdo e também ao
recebimento de mais feedbacks sobre melhorias nos processos de produ¢do. Contudo, apesar
da quase unanimidade de afirmagdes sobre a relacdo entre certificacdo e qualidade, entre os
artigos publicados, apenas uma pesquisa (MIRANDA; SAES, 2012) abordou o tema com
profundidade na cafeicultura e apenas um trabalho (ROCHA; MENDES, 2011) afirmou que
houve uma melhoria significativa da qualidade do café por causa da assisténcia técnica que os
cafeicultores passaram a receber apos se certificarem.

Em um contexto mais abrangente, os resultados das pesquisas ja publicadas indicam
que a certificacdo tem interferido em diversas frentes na cafeicultura do Brasil, sobretudo no
que diz respeito abertura do mercado internacional e melhoria na gestdo das propriedades
cafeeiras. No entanto, uma vez que o mercado da certificagdo € o internacional e que o processo
de certificagdo exige certas padronizacdes, tais resultados podem ser considerados obviedades
previamente esperadas da prépria certificagdo e muito decorrentes dos proprios esforcos das
cooperativas e de seus cafeicultores. Assim, com base no que foi pesquisado até o momento e
no que vem sendo discutido e descoberto em outras localidades do mundo, ndo hd como afirmar
ainda se certificacdo estd ou ndo trazendo os beneficios propostos pelos seus proponentes aos

cafeicultores brasileiros. Isso porque poucas cooperativas foram pesquisadas e também porque
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existem muitos resultados que podem estar mais relacionados a fatores de mercado e de atuagdo
dos grupos de cafeicultores do que a propria certificacao.

Portanto, da mesma forma que existe um amplo espago para a atuacao do Brasil no
mercado de café fairtrade, também existe ampla oportunidade para as futuras pesquisas
direcionadas a este segmento. As dreas temadticas ja pesquisadas que foram identificadas neste
artigo, bem como as proprias indicagdes de possibilidades de futuras pesquisas podem ajudar
no aprofundamento das investigacdes cientificas no setor, contribuindo para que o Brasil seja

referéncia também no campo das pesquisas sobre esta certificacao.
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2.2 Mercado brasileiro de café certificado fairtrade: uma analise multi-stakeholder

2.2.1 Introducao

Este artigo estd inserido na temdtica das certificagdes socioambientais na
cafeicultura. Aborda, especificamente, sobre a criacdo e consolidacio do mercado de café
certificado fairtrade no Brasil. Existe caréncia de conhecimento gerado em tal campo de
pesquisa e relevancia por solucionar problemas desta temdtica. Para entender sobre as
principais implicacdes associadas a problemdtica aqui estudada, este capitulo introdutério
discorre sobre os seguintes fatores relacionados ao objeto de estudo: certificacdo fairtrade e
movimento comércio justo; consumo ético e o mercado de comércio justo nos paises
produtores; cafeicultura brasileira e o mercado de cafés especiais; principais stakeholders da
cafeicultura certificada fairtrade no Brasil.

Globalmente, tanto cafeicultores quanto consumidores possuem objetivos distintos
ligados ao café certificado. O principal intuito dos cafeicultores ao optarem pela certificagdo é
o aumento da receita gerada com a venda no mercado de cafés especiais [(maior parte dos cafés
certificados sdo categorizados como especiais (BACON, 2005)] em detrimento ao mercado
commodity. Por sua vez, o principal objetivo do consumidor ao optar pelo café certificado acaba
sendo encontrar uma melhor qualidade (sabor, aroma, textura) em tais cafés e também parte de
suas crengas e valores, tais como, preservacao da natureza (Rainforest Alliance), producao sem
agrotoxicos (Organico), ajuda a pequenos produtores (Fairtrade), representados de alguma
forma pela aquisi¢ao do produto

Neste universo, a certificacdo fairtrade é uma das mais populares certificacoes
socioambientais de terceira parte do mundo (RAYNOLDS, 2014) . Esta certificagdo nao
certifica produtores individualmente, mas, cooperativas, associagdes ou algum outro tipo de
organizacdo entre os produtores (FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2014a). No mundo,
existem 1,4 milhdes produtores e 204 mil trabalhadores vinculados a 1226 organizagdes
certificadas fairtrade, distribuidas em 74 paises das seguintes localidades: América Latina,
Caribe, Africa, Oriente Médio, Asia e Pacifico (FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2015).
Estes, por sua vez, produzem os mais variados tipos de produtos, tais quais: acticar de cana,
frutas e vegetais frescos, frutas e verduras processadas, chd de ervas, mel, nozes, chd, ervas,
cereais, algoddo em carogo, especiarias, cacau, oleaginosas e café (FAIRTRADE

INTERNATIONAL, 2011, 2014a).
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O objetivo béasico desta certificacdo, de acordo com seus proponentes
(FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2014a), € a contribuicdo para a melhoria da qualidade de
vida e empoderamento de pequenos produtores, estabelecidos em regides ainda em
desenvolvimento. Em contrapartida, no que diz respeito ao mercado desta certificacdo, a
principal crenca do tipico consumidor fairtrade é a possibilidade do mesmo proporcionar
melhoria das condi¢des de vida aos produtores adequados ao perfil descrito através da compra
dos produtos certificados (FRIDELL, 2014). As raizes desta certificacdo estdo ligadas ao
movimento comércio justo. Com objetivo proximo ao da certificacdo fairtrade, o principal
intuito do movimento comércio justo € proporcionar aos pequenos produtores melhores
condi¢cdes de comercializacdo através da venda dos seus produtos por precos que consigam
cobrir seus custos de producdo, contribuindo, assim, para a permanéncia do produtor na
atividade (SILVA-FILHO; CANTALICE, 2011). Tanto o movimento comércio justo quanto a
certificacdo possuem consumidores que se enquadram no nicho dos consumidores que
acreditam praticar o consumo ético (ANDORFER; LIEBE, 2012, 2015; FRIDELL, 2014).
Neste ambiente, 0 movimento comércio justo € um dos mais importantes incentivadores e
divulgadores do consumo ético (NICHOLLS; OPAL, 2005).

A importancia deste perfil de consumidor, caracterizado propriamente como
formador de um nicho de mercado, é também percebida pelo papel que algumas institui¢des
desempenham ao fomentar sua continuidade e incentivar sua proliferacdo. Entre alguns
exemplos de instituicdes, estdo, por exemplo: as ONGs, entidades governamentais e
organizacdes privadas com suas politicas de Responsabilidade Social Corporativa (RSC). No
Brasil, o movimento em prol ao consumo ético ainda estd em processo de formacao. Ja existe
confirmado os seguintes exemplos de fatores que podem contribuir para sua consolidacdo: 1)
criacdlo de ONGs com focos especificos na tematica do consumo €tico; i) aumento da
proliferacio de programas de RSC entre as organizacdes do pais e também elevacdo da
aderéncia aos selos de certificagdo socioambiental; iii) fortalecimento de mobilizacdes sociais
que impulsionam o consumo ético consciente, como a criacdo de programas educacionais
voltados ao tema e o aumento da frequéncia da divulgacdo de reportagens em veiculos de
comunicacdo em massa (TV, jornais, revistas) sobre o consumo €tico consciente (ARIZTfA et
al., 2014). Além desses aspectos, existe outro especificamente relacionado as pesquisas
cientificas que chamam a atencao neste campo. No Brasil, as pesquisas cientificas que abordam
sobre a temdtica do consumo ético ndo suprem as necessidades de conhecimento a respeito do

vasto campo do caso brasileiro (LABORATORIO DE TECNOLOGIA E
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DESENVOLVIMENTO SOCIAL - LTDS, 2012). Até mesmo em um contexto mais
abrangente, a maioria das pesquisas que tratam sobre tal problemdtica é desenvolvida nos paises
do hemisfério norte (ARIZTfA et al., 2016).

Em sentido similar, o mesmo acontece com as pesquisas que discorrem
especificamente sobre os negdcios estabelecidos nos mercados internos onde os produtos
certificados fairtrade e / ou provenientes do movimento comércio justo sao produzidos. Uma
vez que os produtores estdo concentrados nos paises do sul e seus consumidores nos paises do
norte, a maioria das pesquisas acaba investigando as relacdes estabelecidas entre as dreas de
producdo e consumo (ARIZTfA et al.,, 2016). No entanto, um fendmeno recente que vem
surgindo € o desenvolvimento do mercado interno nos paises produtores de produtos vinculados
ao movimento comércio justo e da certificacdo fairtrade (DOHERTY; SMITH; PARKER,
2015).

As pesquisas sobre o mercado fairtrade nos paises produtores ainda estdo em uma
fase praticamente nascente. Isso tanto em termos empiricos quanto em termos tedricos. Existe
caréncia de pesquisas sobre dois pontos especificos vinculados ao mercado fairtrade nos paises
produtores. Um ponto diz respeito a entender como tais mercados sdo criados. Ja o outro diz
respeito a entender como as estratégias de marketing desenvolvidas pelos stakeholders fairtrade
(certificagao e movimento Comércio Justo) ajudaram elevar as vendas nos paises produtores
fairtrade. Assim, dois aspectos chamam a atenc¢ao por contribuir tanto para a criagdo como para
a consolidacdo do mercado fairtrade nos paises produtores. Um deles estd vinculado as
estratégias que sdo elaboradas pelos stakeholders fairtrade para fomentar os respectivos
mercados internos. J4 o outro aspecto estd associado ao aumento do poder aquisitivo das
populagdes nos paises produtores, tais como Nepal, Africa do Sul, Quénia e Brasil, por exemplo
(DOHERTY; SMITH; PARKER, 2015).

Especificamente vinculado ao caso brasileiro, por exemplo, uma pesquisa
(DOHERTY; SMITH; PARKER, 2015) ofereceu elementos caracterizadores do mercado
fairtrade deste pais. De acordo com o estudo, o consumidor brasileiro para os produtos fairtrade
possui as seguintes caracteristicas: 1) € de classe média alta [No Brasil, o governo considera
como pertencente a classe média alta o individuo com renda média oscilante entre R$1020,00
e R$ 2040,00 - aproximadamente entre USD326,00 e USD652,00 - (KAMAKURA; MASSON,
2016)] e também frequentadores de mercados solidarios que possuem como alvo consumidores
de baixa renda; ii) € composto também por entidades ptiblicas, tais como escolas, por exemplo,

que compram produtos fairtrade objetivando também o incentivo da pratica do comércio justo.
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Além disso, as vendas brasileiras dos produtos fairtrade sdo feitas em lojas fairtrade [(algumas
poucas lojas de varejo (ENTREVISTADO D, 2015)] e também diretamente para o consumidor
final via movimentos de mercados solidarios em feiras de ruas. Dentre os principais produtos
do comércio justo comercializados do Brasil estdo as vendas de roupas, artesanatos e alimentos.
De acordo com pesquisadores (DOHERTY; SMITH; PARKER, 2015), tais produtos sio
comercializados, principalmente, pelos proprios participantes do movimento comércio justo do
Brasil, sendo ainda muito baixa a presenca dos produtos certificados fairtrade no mercado
brasileiro. De todos os produtos certificados fairtrade no Brasil, o café é o mais representativo
em termos de cooperativas certificadas, nimero de produtores vinculados as cooperativas e
valores gerados (ALVARENGA; ARRAES, 2017).

Em parte, isso € reflexo da representatividade que a cafeicultura brasileira possui
no mundo e também da movimentacdo de cafeicultores do pais em busca de diferenciagcdes
adaptadas as exigéncias do mercado. Em termos globais, o Brasil € o pais que mais produz e
exporta café. Apenas fica atrds dos Estados Unidos no que diz respeito ao consumo mundial
do produto (VEIGA; BARBOSA; SAES, 2016). No pais, ocorre atualmente tanto uma
alternancia do perfil do produtor quanto uma inclinagdo para uma mudanga do perfil do
mercado consumidor de café. De forma geral, os cafeicultores brasileiros estao trabalhando
através da reunido de técnicas de manejo e de gerenciamento aplicadas a cafeicultura
(ALMEIDA; ZYLBERSZTAIJN, 2017), o que tem resultado em casos (FREIRE et al., 2012)
de melhoria da eficiéncia econdmica produtiva. Isso tem ocorrido com cafeicultores de todos
os portes no pais e o acompanhamento das distintas demandas (tal qual a demanda pela
producdo sustentdvel, por exemplo) dos consumidores pelos cafeicultores esta contribuindo
para que o pais tenha uma significativa parcela de seu café produzido em conformidade com
algum padrdo de certificagdo. Ao se considerar, por exemplo, a unido dos sete principais
codigos de conduta, programas e sistemas de certificacdo na cafeicultura (4C, Triplo AAA,
C.A.F.E, Rainforest Aliance, UTZ, Organico e Fairtrade), pesquisadores (VEIGA; BARBOSA;
SAES, 2016) afirmam que cerca de 77% do café certificado do mundo provém da América
Latina, sendo o Brasil, a Colombia e o Peru os maiores ofertantes.

Sobre a demanda, o mercado mundial de cafés especiais cresce mais do que o
mercado de cafés convencionais e existe uma significativa vantagem em relagdo ao preco de
venda destes cafés. O mercado de cafés especiais cresce 15% ao ano e o mercado de cafés
convencionais 2 % (EMBRAPA CAFE, 2014). Cafés especiais possuem precos de venda

superiores em torno de 30% a 40%, sendo existentes casos que tal diferenca pode ser superior
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a 100% (BRAZIL SPECIATY COFFEE ASSOCIATION, 2016). Neste cendrio, o Brasil ja
pode ser considerado como um relevante forcedor de cafés especiais para o mundo (enquanto
que até pouco tempo atrds possuia relevancia apenas no fornecimento de café commodity), ja
que cerca de 15 a 20% do café brasileiro que é exportado é categorizado como especial
(ALMEIDA et al., 2016). No ano agricola de 2016, por exemplo, as exportacdes brasileiras de
cafés especias geraram US$ 1,57 bilhdes, valor quase 150% superior ao registrado no ano
anterior (AGROANALYSIS, 2017).

No Brasil, o mercado de cafés especiais estd em promissor crescimento
(EUROMONITOR INTERNATIONAL; ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE
CAFE - ABIC, 2015; SOCIEDADE NACIONAL DE AGRICULTURA, 2016). Pesquisadores
(ALMEIDA et al., 2016), citando dados da OIC (Organization International Coffee), afirmam
que o consumo de cafés especiais em paises produtores, tais como Brasil, Vietna e Colombia,
estd crescendo duas vezes mais rapido do que o consumo de tais cafés em paises com também
tradicional consumo da bebida, como Itdlia e Estados Unidos por exemplo. Assim como no
caso dos produtos do comércio justo, o aumento do poder aquisitivo das populagdes dos paises
produtores de cafés especiais também tem ajudado a impulsionar o mercado interno destes
cafés.

No entanto, mesmo diante do crescimento do mercado de cafés especiais, ainda ha
desconhecimento da maioria dos consumidores brasileiros sobre as certificacbes na
cafeicultura. Neste setor, as certificacdes mais conhecidas pelos consumidores do pais sdo trés:
Rainforest, ABIC e UTZ (SPERS et al., 2016). Mesmo perante pouco conhecimento, alguns
fatos indicam uma possivel reversao desta situacdo. De acordo com Ariztia et al. (2014), cerca
de 5% dos consumidores do pafs j4 levam em consideracdo impactos ambientais e sociais
associados ao café comercializado em suas decisdes de compra. No mesmo sentido, Spers et al.
(2016) identificaram consumidores brasileiros dispostos a pagar valores mais elevados pelos
cafés cuja compra pudesse contribuir para melhorar as condi¢des de vida dos cafeicultores,
como a fairtrade, por exemplo. No Brasil, pouquissimos consumidores de café conhecem a
certificagdo fairtrade (SPERS et al., 2016). Consequentemente, consome-se apenas cerca de 1%
dos produtos certificados fairtrade no Brasil, produzidos no Brasil (ALVARENGA; ARRAES,
2017).

O investimento em ac¢des internas para ampliar o consumo pode ser uma alternativa
para o excesso de oferta deste café no mercado internacional. Segundo autores (CLAAR;

HAIGHT, 2015), existe saturacdo deste mercado nos paises com tradicional consumo. No
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mundo, € vendido quase trés vezes menos café certificado fairtrade do que € produzido
(CLAAR; HAIGHT, 2015; POTTS et al., 2014). Além disso, outros dois fatores podem também
contribuir para uma maior aderéncia do café certificado fairtrade no mercado do Brasil.

O primeiro fator que chama a aten¢do no campo das oportunidades para o café
certificado fairtrade no Brasil estd relacionado aos seus impactos para os cafeicultores. Em
diversas localidades no mundo poucas pesquisas tém comprovado impactos significativamente
positivos e muitos estudos t€m constatado impactos significativamente negativos
(BLACKMAN; RIVERA, 2011a). No Brasil, a questdo dos impactos da certificagdo fairtrade
para os cafeicultores do Brasil ainda ndo possui resposta. Nao existe uma pesquisa agregada
que aponte se a certificacdo fairtrade tem ou ndo impactado significativamente positivo a
realidade dos cafeicultores fairtrade do Brasil. Caso seja comprovado impactos negativos ou
irrisdrios, o atual avango desta certificacdo na cafeicultura do Brasil pode estar comprometido
por causa do reflexo em seu mercado consumidor. Por outro lado, caso futuras pesquisas
comprovem impactos significativamente positivos, o café certificado fairtrade pode conquistar
melhores posi¢cdes no mercado externo e também avancar no mercado interno do pais
(ALVARENGA; ARRAES, 2017).

Ja o segundo fator que pode contribuir para o investimento em a¢des em prol ao
mercado nacional estd relacionado ao aproveitamento da representatividade produtiva que a
cafeicultura certificada fairtrade brasileira possui no pais € no mundo. Até o ano de 2014,
haviam 445 organizagdes de cafeicultores certificadas fairtrade no mundo. Até tal ocasido,
Brasil e Honduras ocupavam a sexta posi¢ao (do primeiro ao quinto, respectivamente: Peru,
Colombia, México, Quénia, Nicarigua) entre os que mais possuiam organizacdes de
cafeicultores certificadas fairtrade (FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2015). Mesmo
internamente, entre todos os produtos certificados fairtrade no Brasil (castanhas, frutas frescas,
mel, sucos e café), a maioria (60%) sao de cafeicultores (FAIRTRADE INTERNATIONAL,
2015). Na cafeicultura brasileira, a certificacdo fairtrade foi introduzida relativamente hd pouco
tempo. A primeira organiza¢do de produtores a receber a certificacdo fairtrade no Brasil foi
uma cooperativa de cafeicultores, que foi certificada em 1998. Até 2015', o pafs possufa 28
cooperativas de cafeicultores certificadas fairtrade. Metade destas foram certificadas nos
ultimos anos, entre 2010 e 2015, o que indica um crescente interesse pelos cafeicultores do

Brasil por esta certificacdo. As cooperativas de café fairtrade do Brasil representam

! Até o fechamento deste artigo, em novembro de 2017, o pafs possufa 32 cooperativas /associacdes de
cafeicultores fairtrade.
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aproximadamente 10 mil cafeicultores, que produziram cerca de 152 mil sacas de café
(aproximadamente 9,12 toneladas) na safra 2014 (ALVARENGA; ARRAES, 2017).

Mesmo j4 possuindo um relativo destaque na produgado de café certificado fairtrade,
o pais talvez possa conquistar melhores posi¢des. A Fairtrade International afirma que o Brasil
tem capacidade para ser o segundo maior fornecedor de café fairtrade no mundo, podendo
ofertar quase 88 mil toneladas (FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2015), perante uma
producdo atual préxima a 10 mil toneladas (ALVARENGA; ARRAES, 2017) . Talvez tal
projecdo tenha como parametro o perfil do agricultor familiar brasileiro e sua representatividade
na produgdo de café do pais. Agricultores familiares possuem semelhangas muito préximas com
os agricultores que sdo considerados como pequenos para a Fairtrade International nos
seguintes aspectos: tamanho das propriedades, tipo de mao-de-obra utilizada na producdo e
renda predominante do produtor (ALVARENGA; ARRAES, 2017). No Brasil, cafeicultores
familiares possuem uma relevante participagdo na produ¢do de café do pais
(ZYLBERSZTAIJN; GIORDANO; VITA, 2016). A maioria (85%) das propriedades cafeeiras
brasileiras sdo pertencentes a agricultores familiares, que cultivam cerca de 40% do café do
pais (BRITO, 2013).

Assim, para conquistar melhores posi¢des, além da atuacdo da Fairtrade
International e das cooperativas fairtrade, existem também aquelas estratégias vinculadas aos
demais stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade no Brasil. Juntamente com as
cooperativas certificadas e com a Fairtrade International, os seguintes agentes fazem parte dos
principais stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade no Brasil: Sebrae (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), CLAC (Coordinadora Latinoamericana y
del Caribe de Pequefios Productores de Comercio Justo), Fairtrade Brasil, BRFair (Associa¢ao
das OrganizacOes de Produtores Fairtrade do Brasil). O Sebrae é uma entidade privada e sem
fins lucrativos. Atua em todo territorio brasileiro oferecendo mecanismos de capacitacdo e
desenvolvimento especificos para micro e pequenas empresas. No campo do comércio justo, os
projetos desta entidade sdo destinados a inser¢ao dos pequenos empreendimentos no ambiente
formalizado dos negdcios, oferecendo-lhes consultorias visando a certificagdo e também apoio
para continuidade no mercado. A BRFair € uma associacdo sem fins lucrativos que esta
vinculada a CLAC. A principal funcdo de CLAC € representar as organizagdes de pequenos
produtores e associacdes de trabalhadores vinculados a certificacdo fairtrade na América Latina
frente aos interesses da Fairtrade International. No caso brasileiro, a BRFair € a entidade que

age como rede nacional representando as organizagdes de produtores certificados. Uma vez que
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todas as politicas de agricultura, de desenvolvimento e de comercializacdo ocorrem e sdo
decididas em cada um dos respectivos paises, a CLAC age considerando que € ao nivel nacional
que as organizagdes de produtores devem fazer seu trabalho de fortalecimento politico. A
Fairtrade Brasil, por sua vez, age diretamente na linha de mercado. Seu principal objetivo é
promover o desenvolvimento do mercado interno de produtos certificados Fairtrade e
conquistar uma potencial parcela de mercado. A Fairtrade Brasil desenvolve atividades com
organizacdes ndo certificadas. Mas, é principalmente na linha de produtos licenciados pela
Fairtrade International para a utilizacdo da marca que a Fairtrade Brasil trabalha na tentativa de
aproveitar a potencial forca que a marca fairtrade possui.

Em conjunto, as acOes destes agentes (cooperativas de café, SEBRAE, CLAC, BR
Fair, Fairtrade Brasil e Fairtrade International) podem oferecer parametros sobre o
funcionamento do mercado de café fairtrade do Brasil. Neste contexto, diante de uma série de
fatores que podem contribuir para a consolidagdo do mercado de café fairtrade no Brasil e
também para as pesquisas nesta temdtica (saturacdo do mercado externo de café certificado
fairtrade; aumento do consumo de cafés especiais no pais; representatividade produtiva de café
certificado fairtrade no brasil ; aumento da renda da populagdo ; potencialidade do parque
cafeeiro do pais em produzir café certificado fairtrade; escassez de pesquisas sobre consumo
ético especificamente no Brasil, bem como demais paises do sul; escassez sobre pesquisas
sobre mercado de café fairtrade no pais ), o presente artigo tem como objetivo descrever a
situacdo atual do mercado brasileiro de café certificado fairtrade. Tal objetivo € atingido ao se
responder as seguintes questdes em aberto nesta tematica:

1) Existem estratégias dos stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade sendo
desenvolvidas para que o café certificado fairtrade produzido no Brasil seja
consumido no Brasil?

11) Caso haja acOes voltadas ao mercado brasileiro, existe sintonia entre as estratégias
dos stakeholders da cafeilcultura certificada fairtrade no Brasil em relagdo as
decisdes sobre o mercado interno do café certificado fairtrade no pais?

1i1) Até que ponto os stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade no Brasil
consideram vidvel avancar com estratégias rumo a penetracdo no mercado de café
no Brasil?

1v) Quais s3o os rumos mais possiveis para o mercado de café certificado fairtrade no

pais?
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2.2.2 Metodologia
Para a execu¢do da pesquisa adotou-se uma abordagem metodoldgica participativa,
na qual o envolvimento do pesquisador com o objeto de estudo, tanto permitiu o alinhamento
de interesses, quanto proveu o acesso aos dados. Visando o acesso as informacdes comerciais,

a pesquisa teve como fonte de informacdes alguns stakeholders do café certificado fairtrade

brasileiro.

Para simplificar o entendimento sobre a forma com que a pesquisa foi concebida, a

Figura 1 € apresentada.
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Figura 1. Forma de desenvolvimento da pesquisa

Assim, para responder as questdes da pesquisa, o artigo foi desenvolvido através de
uma pesquisa cuja natureza € qualitativa. No que diz respeito aos seus objetivos, a pesquisa é
considerada como descritiva. Uma vez que a pesquisa possul um aspecto pratico, a mesma pode
ser categorizada como participante no que diz respeito aos seus meios de execugao.

Ter acesso aos dados coletados junto aos stakeholders nao foi simples. Houve um
momento anterior a pesquisa que foi crucial para o sucesso da coleta dos dados: a criacao de
credibilidade perante os stakeholders do café fairtrade do Brasil. No decorrer de quatro anos,

participamos de eventos associados a temdtica do café fairtrade no intuito criar € manter
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relacdes com os agentes da cadeia para posiciond-los sobre os propdsitos da nossa pesquisa.
Assim como exposto pela Figura 1, encontros com os agentes da cadeia do café fairtrade foram
feitos em quatro tipos de eventos. Participamos de dois congressos especificos sobre
certificacdo na cafeicultura, um nacional, que ocorreu em 2014 na cidade de Vitdria, estado de
Espirito Santo, e outro internacional, que aconteceu em 2015 na cidade de Mildo, Itilia.
Fizemos algumas visitas as cooperativas / associacdes de café fairtrade no Brasil. Também
participamos de reunides de negdcios dos stakeholders do café fairtrade que ocorreram na
cidade de Sao Paulo — SP, no ano de 2013, na cidade do Rio de Janeiro- RJ, no ano de 2015, e
na cidade de Belo Horizonte- MG, nos anos compreendidos entre 2014 e 2017, nos encontros
dos cafeicultores fairtrade que ocorreram concomitante 2 Semana Internacional do Café. Além
desses, promovemos, no ano de 2015, no Centro de Convencdes da Universidade Estadual de
Campinas — UNICAMP, um férum sobre a certificacdo fairtrade na cafeicultura. A rede de
relacionamentos construida no decorrer destas participagdes contribuiu por facilitar o acesso
aos dados que foram coletados especificamente para a constru¢do do presente artigo. Apds
criada a credibilidade junto aos stakeholders, partiu-se para a coleta dos dados da pesquisa.

Os dados da pesquisa foram coletados via aplicagdo de questiondrios e entrevistas.
Dois momentos separaram a coleta dos dados: um associado a constru¢dao dos questionarios e
outro vinculado a aplicacdo dos questiondrios e entrevistas. Previamente a formulacao dos
questiondrios, foram feitas entrevistas com alguns dos agentes que foram aqui pesquisados no
intuito de buscar também as suas demandas por pesquisas na temdtica que o artigo pesquisou.
As entrevistas foram feitas presencialmente, em algum dos eventos citados acima, e também
via Skype. Formulados os questiondrios para os propodsitos especificos do presente artigo,
partiu-se para sua aplica¢do, que ocorreu entre os meses de maio e novembro de 2017.

Foram aplicados questiondrios e realizadas entrevistas junto aos representantes das
principais organizagdes que trabalham com o café fairtrade produzido no Brasil, sendo elas:
SEBRAE, Fairtrade Brasil, BRFair, CLAC e cooperativas / associagdes de cafeicultores
fairtrade. Para atingir os objetivos almejados da pesquisa, os questiondrios e entrevistas foram
aplicados aos representantes que ocupam cargos estratégicos nestas organizacoes, tal como
presidente, gerentes ou diretores comerciais. Em cada uma destas organizagdes, questiondrios
e entrevistas foram aplicados as seguintes quantidades de profissionais: Sebrae, um gestor
nacional, responsdvel andlises, consultoria e projetos voltados ao mercado de produtos do
Comércio Justo; Fairtrade Brasil, um gestor de mercado, responsavel pelas estratégias de

mercado de produtos fairtrade no exterior e no Brasil; BRFair, um gestor geral; CLAC, um
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coordenador de producdo e mercado de cafés, um coordenador de produtores fairtrade da
América Latina e do Caribe, um gestor de desenvolvimento de produtores fairtrade da América
Latina e do Caribe. Além desses, também foram aplicados questiondrios / entrevistas junto a
presidentes ou diretores comerciais de dezesseis cooperativas / associa¢Oes de cafeicultores
fairtrade do Brasil. No caso destas, foram contatadas todas as 32 cooperativas / associagdes
produtoras de café fairtrade do Brasil. Uma vez que nem todas as cooperativas / associagdes
responderam até a data limite dada para receber as respostas, fechou-se a pesquisa com treze
delas. Para coletar os dados da pesquisa, contatou-se, via telefone, cada organizacdo aqui
representada. Posteriormente, foi enviado, por e-mail, um questiondrio contendo questdes
abertas e fechadas. Os principais propdsitos frente a cada indagacdo do questiondrio enviado
estdo apresentados na Tabela 1, a qual foi concebida tendo como modelo tabela apresentada
em pesquisa de autor (FERRAREZE, 2018) que pesquisou sobre cultura organizacional em

pequenas empresas do agronegdcio.

Tabela 1. Principais focos das indagacdes do questiondrio e principais propdsitos na obtencdo das

respostas

Propdsitos na obtencdo da resposta associados a

Principais focos das indagacdes do questiondrio
conhecer, captar:

Os objetivos da organizacio perante o mercado fairtrade;
volumes produzidos e vendidos de café fairtrade,
cafeicultores vinculados (no caso das cooperativas /
associagoes)

Propésito da organizacio

Importancia do mercado brasileiro absorver o café

. . . A relevancia do mercado interno para a organizacao
fairtrade produzido no Brasil P & ¢

Qual institui¢do deve ser a responsavel direta for estar a
frente das estratégias direcionadas ao mercado interno de
café fairtrade

Responsavel por fomentar e desenvolver o mercado
nacional de café fairtrade

Acdes que devem ser desenvolvidas para se O posicionamento sobre o que necessita ser feito para que
fomentar o mercado nacional de café fairtrade o café fairtrade brasileiro seja comercializado no pais

Se as organizagdes possuem um possivel mercado alvo do
café fairtrade no Brasil; Os porqués associados a indica¢do
do grupo de consumidores apontados.

Caracteristicas do potencial consumidor de café
fairtrade

Quais os pontos fortes e fracos (de ordem estrutural,
técnica, logistica, etc.) que o Brasil possui para produzir e
comercializar café fairtrade.

Fatores que podem favorecer o desenvolvimento do
mercado de café fairtrade no Brasil

Dificuldades consideradas para se acessar o As barreiras para se acessar o mercado interno de café
mercado de café brasileiro fairtrade
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Tabela 1 (continuacdo). Principais focos das indagagdes do questiondrio e principais propdsitos na

obtencdo das respostas

Propésitos na obtencdo da resposta associados a

Principais focos das indagacdes do questionério
conhecer, captar:

Acdes que sdo destinadas ao mercado interno e Se existem estratégias sendo desenvolvidas com foco no
externo de café fairtrade mercado interno.

Diferencas entre ag¢des voltadas ao mercado interno As diferencgas entre o que € feito para se colocar o café
e externo de café fairtrade fairtrade no mercado externo e no mercado interno.

Se existem parcerias entre os stakeholders do café
certificado fairtrade do Brasil para se colocar o café
fairtrade no mercado interno

Existéncia de estratégias em conjunto com outros
stakeholders

Perspectivas para os préximos cinco anos sobre o O que os stakeholders do café certificado fairtrade esperam
mercado interno de café fairtrade sobre o futuro do mercado de café fairtrade no Brasil

Apbs o recebimento do questiondrio respondido, foram efetuados contatos via
Skype e / ou presencial com agentes cujos questiondrios respondidos continham pontos em
aberto e / ou incompletos. Para andlise dos dados, todas as respostas foram transcritas em
planilhas eletronicas. Isso facilitou a separacdo das temadticas as quais cada resposta estava
inserida, a separacdo dos pontos divergentes (para buscar tracar em quais aspectos existiram
discordancia entre os agentes pesquisados sobre cada tépico indagado), a unido dos fatores
convergentes sobre os objetivos da pesquisa (para buscar tracar em quais aspectos concordancia
entre os agentes pesquisados sobre cada topico indagado) e também a aplicagc@o de estatistica

descritiva (moda, média, distribuicao de frequéncias) sobre os dados.

2.2.3 Resultados e Discussao

Para melhor organizacdo das informagdes levantadas aqui, este capitulo estd
dividido entre a apresentacdo dos resultados condizentes as institui¢Oes ligadas ao negdécio do
café fairtrade no Brasil, dos resultados vinculados as cooperativas que foram pesquisadas e a
colocacgdo das discussdes pertinentes. Dessa forma, inicialmente, sdo apresentados os resultados
que estdo associados a pesquisa junto aos agentes que representam o0 SEBRAE, CLAC Brasil,
CLAC Internacional, BR Fair e Fairtrade Brasil. Em seguida, sdo apresentados os resultados
junto as cooperativas que foram pesquisadas. Posteriormente, os resultados gerais da pesquisa
sdo discutidos tendo como suporte a introducdo problematizadora do presente artigo.

Todos os agentes vinculados a todas as instituicdes pesquisadas consideraram como
importante que o mercado brasileiro absorva o café certificado fairtrade que € produzido no
Brasil. Para a maior parte dos agentes pesquisados, o desenvolvimento e fomento do mercado

nacional de café certificado fairtrade deve ter como responsaveis diversas entidades. Apenas
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para o agente da BRFair a responsavel pelo desenvolvimento e fomento deste mercado deve
ser somente a Fairtrade Brasil. Para agente da CLAC internacional, os responsaveis por tal
devem ser as cooperativas de café, a BRFair, a Fairtrade Brasil e a CLAC. Para agente da CLAC
Brasil, os responsdveis devem ser as entidades apontadas pelo agente da CLAC internacional,
exceto a CLAC. Para agente do SEBRAE, tais esforcos devem estar a cargo do SEBRAE,
Fairtrade Brasil, CLAC e das cooperativas e associagdes certificadas fairtrade. J4 para agente
da Fairtrade Brasil, os responsdveis devem ser os que foram apontados pelo agente do
SEBRAE, recebendo também o suporte de entidades governamentais, como Secretaria
Nacional de Comércio Justo e Solidério.

No que diz respeito as acdes necessdrias, a maioria dos agentes pesquisados
mencionaram o desenvolvimento de estudos de mercado e também campanhas voltadas a
divulgacdo do selo fairtrade ao consumidor. Alguns agentes (CLAC BRASIL, CLAC
INTERNACIONAL) mencionaram ser preciso fazer um robusto estudo de mercado para partir
para os posteriores desenvolvimento e implantacdo das estratégias. Neste sentido, apontaram
que a necessidade de se desenvolver relagdes estratégicas e muitas campanhas de informacao e
sensibilizacdo direcionadas ao consumidor final (AGENTES CLAC BRASIL, CLAC
INTERNACIONAL, SEBRAE, FAIRTRADE BRASIL). Entre as alternativas para tal, podem
ser desenvolvidas campanhas em midias sociais e também campanhas em parceria com
empresas privadas (que tenham interesses nos negdécios do café fairtrade no Brasil) que se
comprometam a disponibilizar recursos especificos para tais acdes (AGENTE SEBRAE).

Dado que os investimentos em estratégias direcionadas ao mercado brasileiro de
café fairtrade do Brasil devem ter como alvo um publico especifico, os agentes pesquisados
apontaram quais podem ser os mais provaveis consumidores de café fairtrade no Brasil. O
consumidor de café fairtrade no Brasil deve ter conhecimentos sobre sustentabilidade
econdmico-socioambiental (AGENTES FAIRTRADE BRASIL, CLAC INTERNATIONAL,
CLAC BRASIL, SEBRAE, BR FAIR) e estar disposto a agir em prol a sustentabilidade por
meio da compra baseada nos trés pilares da sustentabilidade como critério ( FAIRTRADE
BRASIL). E um consumidor que deseja, além da sustentabilidade implicita no processo de
producgdo do café, também qualidade superior do café convencional (AGENTE BR FAIR).
Afora os consumidores tradicionais, considera-se também os consumidores institucionais
(fundagdes, ONGS, organizacdes sociais, empresas, universidades) que podem consumir o café
fairtrade em suas dependéncias ( AGENTE CLAC INTERNATIONAL). O provavel

consumidor brasileiro de café fairtrade possivelmente tem ensino superior completo, é das
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classes média e alta (AGENTE CLAC BRASIL, AGENTE CLAC) e tem facilidade em acessar
informac¢des em meios diversos , como internet, TV, jornais e revistas ( AGENTE CLAC
BRASIL).

Para chegar a este provavel consumidor brasileiro de café certificado fairtrade, os
agentes mencionaram que se deve tanto aproveitar os fatores que ja sdo favordveis ao
desenvolvimento do mercado de café fairtrade no Brasil como também estar ciente das
principais dificuldades existentes. Os fatores favordveis que foram levantados sdo: i) dimensao
do possivel mercado de café fairtrade em decorréncia da representatividade que o Brasil possui
sendo o segundo maior consumidor do mundo de café convencional; ii) possibilidade das
cooperativas / associacdes agregarem valor ao café mediante a venda de café torrado ou torrado
e moido, e ndo apenas café verde, tal como ocorre frequentemente com o café fairtrade que é
exportado; iii) a qualidade do café brasileiro (AGENTE BR FAIR) e a j4 existéncia de uma
cultura de café gourmet e o crescente interesse e valorizacdo pelos produtos que possuem
certificacdes socioambientais (mesmo que a participacio no mercado dos produtos que
possuem estas certificacdes no Brasil ainda seja muito pequena); iv) possibilidade de tracar
campanhas especificas para as classes média e alta, classes que tiveram um aumento no nimero
de integrantes nos ultimos anos; v) o crescimento da valorizagdo pelo respeito as causas sociais
e ambientais associadas aos processos de producio (AGENTES FAIRTRADE BRASIL e
SEBRAE); vi) cultura do brasileiro em estar comprometido em acdes de ajudar ao préximo,
que poderia ser um ponto favordvel ao se destacar que o produto fairtrade pode tanto melhorar
as condi¢des de vida de pequenos produtores como também propiciar meios para que este
continue trabalhando no campo (AGENTE FAIRTRADE BRASIL); vii) possibilidade de se
usar estratégias que foram utilizadas em outros paises para se estimular o consumo de produtos
fairtrade, como a divulgacdo em escolas do selo em escolas e universidades, por exemplo (
AGENTE CLAC BRASIL).

Outros motivos que estiveram associados as justificativas para que o mercado
brasileiro também absorvesse o café certificado fairtrade produzido no Brasil estdo associados
as ampliacOes das oportunidades de negdcios para os cafeicultores certificados e para possiveis
futuros cafeicultores certificados. Tal como salientou agente da CLAC Brasil, o
desenvolvimento e fomento do mercado brasileiro de café certificado fairtrade representaria
uma oportunidade para se ampliar a venda de café das organizacdes de pequenos produtores
para as diversas qualidades de cafés que sdo produzidos. Possibilitaria também oportunidade

para se incorporar ao sistema fairtrade mais pequenos cafeicultores brasileiros.
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Por outro lado, as principais dificuldades para se acessar o mercado brasileiro de
café fairtrade que foram levantadas sdo: i) dominancia de grandes grupos no mercado de café
do Brasil ( AGENTE CLAC INTERNACIONAL) ; ii) dificuldades que as organizagdes de
pequenos produtores possuem para acessar torrefadoras importantes no Brasil; iii) dificuldade
de conquistar um primeiro cliente que compre volumes significativos de café para gerar valor
de licenca suficiente para trabalhos de marketing ( AGENTE CLAC BRASIL); iv) o fato do
sistema fairtrade promover a exportacdo para paises do norte, e nao o mercado local nacional (
precos externos sao frequentemente mais vantajosos do que precos internos) ( AGENTE CLAC
INTERNACIONAL); v) falta de organizacdo da cadeia de produgao fairtrade para se obter um
produto final de alta qualidade; necessidade de estruturar a cadeia comercial e os canais para
distribuir o café no mercado ; vi) O baixo volume de café ofertado no inicio dificulta o
engajamento de representantes comerciais; vii) dificuldade que as cooperativas / associacdes
possuem em sair do foco estrito de producdo de café e ndo operar uma estrutura comercial
capaz de ofertar café torrado e moido ( AGENTE SEBRAE); viii) falta de conhecimento do
consumidor de café convencional e também do consumidor de café gourmet sobre o selo
fairtrade ( AGENTES FAIRTRADE BRASIL e BR FAIR).

Neste contexto, diante destes fatores favordveis e desfavordveis que foram
destacados, quem sdo as instituicdes que desenvolvem algum tipo de acdo destinada ao fomento
e ao desenvolvimento do mercado de café certificado fairtrade, tanto no Brasil quanto no
exterior? Por mais que o SEBRAE nio tenha como fun¢ao desenvolver mercados, tal instituicao
age apoiando na identificacdo de mercados potenciais de café e também apoiando os
cafeicultores a acessar tais mercados. No que diz respeito especificamente as acdes destinadas
ao mercado externo ( foco atual das cooperativas / associacdes de café fairtrade do Brasil), tanto
a Fairtrade Brasil quanto a CLAC Brasil e a CLAC Internacional desenvolvem acdes voltadas
ao mercado externo de café certificado fairtrade. A Fairtrade Brasil age, as vezes, fazendo
intermediagdes entre as cooperativas / associagdes (de café e de outros produtos certificados) e
possiveis compradores. J4 a CLAC Brasil frequentemente participa em feiras internacionais
(como Japao, Inglaterra, Estados Unidos, Italia, por exemplo) promovendo o café fairtrade do
Brasil. Participa de rodada de negdcios. Faz levantamento de dados sobre a oferta de café nos
demais paises da América Latina e gera informes sobre o mercado externo para as organizagoes
de pequenos produtores. Atua também fazendo intermediacdo junto as redes supermercadistas
e Industrias com possivel interesse no café certificado fairtrade do Brasil. A CLAC

Internacional age em um sentido mais amplo e ndo t@o restrito ao caso brasileiro, promovendo
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os cafés do Brasil e demais paises da América Latina e do Caribe em feiras internacionais como
SCAA (Specialty Coffee Association of America) e SCAE (Specialty Coffee Association of
Europe), por exemplo.

Ja no que tange especificamente o mercado interno de café certificado fairtrade, as
acoes desenvolvidas até o momento foram voltadas mais para a identificacdo e estudo do
mercado brasileiro de café certificado fairtrade do que para algo mais efetivo que colocasse o
café certificado fairtrade no mercado. O SEBRAE esteve envolvido no apoio as campanhas
para criacdo das Cidades do Comércio Justo (Pocos de Caldas e Rio de Janeiro), sendo a
Fairtrade Brasil uma das instituicdes que liderou os processos voltados a cidade do Rio de
Janeiro. Vale ressaltar que tais campanhas (que ndo possuem como foco apenas o mercado
brasileiro de café certificado fairtrade) visam tanto o universo de todos os produtos certificados
fairtrade quanto dos produtos vinculados diretamente as a¢des de grupos ligados ao Movimento
do Comércio Justo. Assim, em um caso mais restrito ao caso do café fairtrade no mercado
nacional, as acdes da CLAC Brasil no sentido de trabalhar com o café certificado fairtrade no
mercado nacional foram duas: ser uma das financiadoras do “Estudo de Mercado de Cafés
Torrados “, juntamente com a BSCA (Brazil Specialty Coffee Association) e também apoio
anual para as organizacdes de pequenos produtores participarem de eventos de negécios do café
no Brasil, como a Semana Internacional do Café, em Belo Horizonte.

Diante deste contexto, existe alguma ac¢do no sentido de tentar alcangar
especificamente grupos de consumidores que tradicionalmente sdo consumidores de café
fairtrade em outros paises e que poderiam também se tornar consumidores de café fairtrade no
Brasil, como aqueles vinculados ao consumo ético, por exemplo? De modo singelo, apenas
SEBRAE e Fairtrade Brasil possuem agdes que se aproximam neste sentido, j4 que as
campanhas das cidades do Comércio Justo tém como foco trabalhar a conscientizacdo do
consumidor sobre as contribuicdes de consumo para a sustentabilidade. De modo efetivo,
nenhuma das instituicdes promove uma campanha especifica para alcancar potenciais grupos
de consumidores vinculados ao consumo ético.

Em sentido similar, apenas o SEBRAE e a Fairtrade Brasil atuam, as vezes, em
parceria desenvolvendo estratégias de penetracdo no mercado interno dos produtos (e nao
especificamente de café) fairtrade. As acOes destas entidades estdo mais localizadas as Cidades
do Comércio Justo. No caso especifico do SEBRAE, suas estratégias desenvolvidas estdo mais
na linha de comités, como no caso das Cidades do Comércio Justo, por exemplo. Neste caso,

o SEBRAE trabalha as vezes liderando e as vezes apoiando comités de gestdo de entidades
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locais e também internacionais entre Organiza¢des ndo Governamentais e agéncias nacionais,
como a Secretaria Nacional de Comércio Justo. No caso especifico do café, o SEBRAE possui
dois escritorios regionais, um localizado em Belo Horizonte e outro em Varginha que atuam
mais diretamente apoiando organizacdes de cafeicultores certificados fairtrade. Afora isso, ndo
existem estratégias de penetra¢do do café certificado fairtrade no mercado brasileiro que sio
desenvolvidas efetivamente no conjunto das organizagcdes pesquisadas. Entre os motivos
apontados de ndo existir sintonia entre estratégias direcionadas ao mercado interno de café
certificado fairtrade estdo a falta de definicdo de estratégias individuais a nivel institucional
voltadas ao mercado interno de café certificado fairtrade e a falta de recursos humanos e
financeiros.

No entanto, por mais que ndo exista uma estratégia conjunta das instituicoes
pesquisadas em prol ao mercado brasileiro de café fairtrade, todos os agentes pesquisados
mencionaram que seria muito importante se houvesse algo neste sentido. As principais
justificativas para tal estdo associadas aos seguintes fatores : i) tentativa de buscar sinergia e
network entre as entidades vinculadas aos negécios que podem ser desenvolvidos no universo
do mercado brasileiro de café certificado fairtrade (AGENTES SEBRAE, CLAC
INTERNACIONAL, FAIRTRADE BRASIL E BR FAIR) ; ii) maiores chances de se trabalhar
com focos estratégicos regionais e também em campanhas mais amplas visando todo o Brasil
(AGENTES CLAC INTERNACIONAL E CLAC BRASIL); iii) possibilidades associadas as
aliancas estratégicas que poderiam ser formadas, ja que existem muitos possiveis interessados
nos negdcios do café certificado fairtrade no Brasil (AGENTE CLAC BRASIL).

Em meio a este contexto, os agentes apontaram suas expectativas sobre mercado
brasileiro de café fairtrade para os préximos cinco anos. Se houver acdes efetivas direcionadas
ao mercado interno, pode ser que exista o inicio de vendas significativas em grandes redes nos
centros mais representativos economicamente do Brasil. O que pode contribuir para isso € o
desenvolvimento de marcas préprias das organizagdes de cafeicultores certificados fairtrade (
AGENTE CLAC BRASIL). Contudo, para que ocorra algo representativo, ha que se ter apoio
significativo para o mercado brasileiro de café fairtrade se concretizar. As cooperativas /
associacOes de cafeicultores tem tido bons retornos financeiros apenas com a exportacdo do
café fairtrade, sem, praticamente, se envolverem em acdes focadas no mercado interno do Brasil
(AGENTE SEBRAE). Assim, as chances do mercado brasileiro de café fairtrade se tornar
realidade aumentam se houver sintonia entre as estratégias dos principais envolvidos neste

negocio (AGENTES SEBRAE, CLAC BRASIL, FAIRTRADE BRASIL). Para tal, as
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estratégias neste sentido devem ser baseadas e completamente direcionadas para os segmentos
de mercado que sdo os mais provaveis consumidores de café fairtrade no Brasil, como aqueles
vinculados ao consumo ético e sustentdvel, por exemplo. Logo, produtos diferenciados
requerem consumidores que valorizem a diferenciacdo. Neste sentido, para que o mercado
brasileiro de café fairtrade possa ser um bom negdcio, hd que se montar estratégias que visem,
necessariamente, os consumidores que valorizam os aspectos que tornam o café fairtrade
diferente dos demais. Tais estratégias devem ser elaboradas e implantadas a nivel nacional, até
que os negdcios em torno do café certificado fairtrade do Brasil desenvolvam dindmica prépria
(AGENTE SEBRAE).

Assim, afora o posicionamento de tais agentes, existem também os que estdo
associados aos representantes das cooperativas / associa¢cdes. De maneira resumida, estes

representam as cooperativas / associacdes com os perfis de composicao descritos na Tabela 2.

Tabela 2. Perfil das cooperativas / associagdes de café fairtrade pesquisadas.

Total ( FT
Total de e nao FT) Sacas (
Cooperativa Ano de Ano da Outras cafeicultores  de sacas Cafeicultores 60kg) FT
P Fundacdo certificacdo  certificacdes (FTendoFT  (60kg) FT em 2016 vendidas
em 2016) vendidas em 2016
em 2016
A 2006 2009 Nio 16 3539 16 1039
B 2006 2007 Nio 82 12619 82 10444
C 2009 2015 Nio 22 2564 22 531
D 2010 2010 Organica 62 6000 62 62
E 1992 2017 Nio 37 2300 37* 0
F 2001 2006 Nio 371 6332 80 3433
G 1999 2017 Nao 28 1500 28* 0
H 2010 2011 Nio 84 1800 84 1500
I 2009 2007 UTz e Organica 196 48667 196 33455
J 2006 2006 Nio 125 5500 125 3000
k 1998 2015 Nao 40 1958 40 1655
L 2014 2014 Nio 61 6500 61 4000
M 1998 2008 Nao 141 12285 141 12285

*Cafeicultores em 2017,

Pelo lado especifico destas cooperativas / associacdes de café fairtrade pesquisadas,
os principais aspectos que foram levantados como favordveis sobre o mercado brasileiro

absorver café fairtrade estdo associados a maior ampliacdo das chances de negdcios pelas

cooperativas certificadas fairtrade do Brasil. Para representantes de cooperativas / associagcdes
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(A, B,C,F, H, I K,), o mercado de café fairtrade representa um significativo potencial. Para
outro (B), o mercado nacional de café certificado fairtrade deve ser visto mediante duas
perspectivas de negdcios: café verde e café torrado. Os representantes de cooperativas que nao
vislumbram boas oportunidades de negdcios na venda do café fairtrade no mercado nacional
mencionaram que os principais motivos estdo vinculados a baixa valorizacdo (quase
inexistente) do mercado nacional pelo café certificado fairtrade.

Em sentido similar, as principais dificuldades sobre o ponto de vista dos
representantes das cooperativas / associacdes para se acessar o mercado interno de café
certificado fairtrade quase sempre estdo associadas a falta de conhecimento do mercado
consumidor do Brasil sobre o selo fairtrade, bem como a falta de conhecimento sobre os valores
que o selo representa. Para um representante (C), ndo apenas o selo fairtrade € pouco difundido
no Brasil, mas também os demais selos de certificagdo com caracteristicas aproximadas, como
Rainforest e UTz, por exemplo. Isso acaba refletindo em falta de mercado consumidor para o
café certificado fairtrade, tal como afirmou representante D. Para alguns representantes ( B, J e
L), um dos fatores que poderia contribuir para o acesso do café fairtrade no mercado interno
seria a efetividade de a¢des que devem ser promovidas pela Fairtrade Brasil. Mediante tais
pontos de vista, existe tanto deficiéncia no relacionamento entre a Fairtrade Brasil e as
cooperativas / associacdes, como também a Fairtrade Brasil ndo vem cumprindo seu papel em
desenvolver projetos que visem promover o café fairtrade no Brasil.

Outros fatores considerados como dificultosos para se acessar o mercado interno
estdo vinculados ao preco de oferta do café fairtrade no Brasil. Segundo representantes (A,B,
E, Fe L), os precos do café fairtrade no mercado nacional ndo seriam muito competitivos. Os
custos da certificacao sao considerados como onerosos, impedindo de se ofertar café certificado
fairtrade a precos capazes de competir por preco (tal como ocorre com frequéncia no mercado
de café convencional) no mercado nacional. Para alguns representante ( A, H, K), como a
maioria do mercado consumidor de café do Brasil ndo reconhece um produto produzido de
modo sustentdvel, € muito dificultoso se encontrar consumidores que estao dispostos a pagar
valores mais elevados por cafés certificados. Além de ndo reconhecerem os valores associados
ao selo, também ndo se valoriza a qualidade do café como sendo melhor do que cafés
convencionais, tal como enfatizou representante E. Uma vez que ndo se reconhece, ndo se paga
por tal.

Assim, diante destas dificuldades percebidas e considerando que a maioria dos

representantes das cooperativas e associacdes julgam como importante o desenvolvimento do
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mercado de café fairtrade no Brasil, quem deve ser o agente responsdvel por desenvolver o
mercado de café fairtrade no Brasil, sobre a perspectiva de tais representantes? Dois
representantes ( B e F) mencionaram que o responsdvel direto deve ser apenas a CLAC.
Mencdes de responsabilidade conjunta entre Fairtrade Brasil e Fairtrade International foram
atribuidas pelo representante A. Ja de responsabilidade entre estas duas instituicOes aliadas a
BRFair foram feitas pelo representante C. Para trés representantes (D , E e M), apenas a
Fairtrade Brasil deve ser a responsavel por tracar as diretrizes e colocar em préatica acdes com
foco no mercado interno de café certificado fairtrade. Para demais representantes, as agcdes em
prol ao desenvolvimento deste mercado devem ser efetuadas numa acio conjunta envolvendo
cooperativas/ associacdes de café fairtrade, SEBRAE, Fairtrade International, Fairtrade Brasil,
BR Fair e CLAC.

Entre as estratégias esperadas pelos representantes das cooperativas / associagdes,
a maioria ( A, B, C, D, F, G, H, I, J, L) apontou para a necessidade de programas voltados a
conscientizacdo do mercado consumidor sobre os valores implicitos no selo fairtrade. Para
representante A, o mercado brasileiro podera absorver o café certificado fairtrade a partir do
momento em que o consumidor estiver ciente sobre os propdsitos do selo. Para tal, é necessario
que exista um programa efetivo voltado ao desenvolvimento do mercado de café fairtrade no
Brasil e a divulgagdo do selo no mercado nacional em grande midia (TV, radio, jornais, revistas)
convencional (REPRESENTANTES A,B, C, D, HeJ). Além disso, para outros representantes,
outras ac¢oes poderiam ser tomadas para se fomentar o mercado de café certificado fairtrade no
Brasil, como por exemplo: i) diminuicdo dos custos da certificacdo (que acarretaria na
possibilidade de se vender o café fairtrade a precos menores no mercado nacional); ii)
financiamentos diretos da Fairtrade International e da CLAC especificamente voltados para o
fomento do mercado interno; iii) divulgacao dos impactos da certificacdo fairtrade na vida dos
cafeicultores ; 1v) realizagdo de feiras especificas sobre produtos fairtrade; v) redefinicdo das
politicas e acOes da Fairtrade Brasil mediante fiscalizagdo direta e constante da Fairtrade
International, ja que, de acordo com alguns representantes ( B, M, J) a Fairtrade Brasil ndo
cumpre com seus propdsitos.

Assim, mediante estes posicionamentos dos representantes das cooperativas /
associagOes, a maioria (A, B, D, E, F, G, H, J, K e L) das cooperativas/ associacdes pesquisadas
ndo investiu em acOes para vender café fairtrade no mercado brasileiro. Para atuar no mercado
interno, julgam necessario processar o café por conta prépria e ndo recorrer a torra terceirizada,

por exemplo. Dessa forma, as cooperativas / associa¢oes (C, I, M) que atuam no mercado
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interno? possuem torrefacio prépria ou estdo investindo na construgio de tais. Entre estas trés
cooperativas / associagdes, apenas uma ( I ) tem como crivo de mercado a consideracdo de
grupos mais potencialmente consumidores do café fairtrade no Brasil, como aqueles vinculados
especificamente ao consumo ético, por exemplo. Esta cooperativa / associacdo possui
promotores de venda, que vendem o café da cooperativa / associacio (café fairtrade vendido
de trés formas: torrado, torrado e moido e em capsulas ) em estabelecimentos diversos (redes
supermercadistas, padarias, mini e pequenos mercados) localizados no municipio da
cooperativa / associacdo, bem como também em municipios vizinhos. A maior parte dos
municipios que cooperativa / associacdo vende café fairtrade sdo pertencentes aos municipios
da “Rota das Cidades pelo Comércio Justo”, programa que estd em implantacdo e que tem o
SEBRAE como um dos principais incentivadores.

De acordo com representante da cooperativa / associacdo I, as vezes, as estratégias
voltadas ao mercado interno sdo delineadas mediante apoio de trés instituicdes: SEBRAE,
CLAC e BR Fair. Mas, o apoio ocorre de forma nao tao enfética. Os tipos mais comuns de
estratégias voltadas ao mercado interno feitas em conjunto dizem respeito ao delineamento de
acoes para o contexto geral do programa das Cidades do Comércio Justo no Brasil, bem como
ao delineamento de escolha dos pontos de venda do café fairtrade no Brasil.

Mediante tal circunstancias, os representantes das cooperativas e associacdes de
café certificado fairtrade apontaram suas perspectivas para os proximos cinco anos para o
mercado brasileiro do café fairtrade. A maioria dos representantes ( A, B, E, F, GeI) esperam
que o café certificado fairtrade esteja desenvolvido. De acordo com alguns representantes ( F e
J), instituicdes com fungdes especificas em mercado fairtrade no Brasil devem agir para que
no futuro breve tanto o selo seja conhecido como o café fairtrade brasileiro. O representante da
cooperativa B, por exemplo, espera que existam redes de supermercado e torrefacdbes com
linhas de cafés certificados fairtrade produzidos no Brasil. Além disso, outra possibilidade vista
como vidvel sdo cafés das cooperativas sendo consumidos nos mercados regionais aos quais
estdo localizadas as cooperativas / associacOes de cafeicultores fairtrade. Por outro lado, dois
representantes (D e J) mencionaram baixa perspectivas sobre o desenvolvimento do mercado
interno de café fairtrade. Isso porque, segundo representante ( D), as perspectivas sobre o poder

de compra do brasileiro continuard sendo similar a atual.

? Afora estas trés cooperativas / associacdes, existem outras duas cooperativas / associacdes brasileiras
que vendem café fairtrade no mercado interno. Estas cooperativas / associa¢des nio fazem parte do rol
das cooperativas / associacdes que foram analisadas.
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Para acessar o mercado interno, os representantes das cooperativas / associagcdes
mencionaram que alguns pontos podem ser favordveis ao desenvolvimento desse mercado.
Entre alguns estao, por exemplo: i) qualidade do café brasileiro ( REPRESENTANTES A, B,
D,E,F,Ie M) ;ii) volume e padronizacdo do café produzido (REPRESENTANTES B,De
H); ii1) o histérico do brasil na produgado do café ( REPRESENTANTE C); o fato da certificacado
fairtrade contribuir para a unido de pequenos produtores, sendo que este fato talvez seja
absorvido com positividade pelo mercado consumidor do Brasil (REPRESENTANTE E); iv)
garantia de procedéncia do café certificado fairtrade do Brasil e o fato da certificacao contribuir
para melhoria das condi¢des de vida dos cafeicultores e para a melhoria do meio ambiente (
REPRESENTANTE J).

Assim, perante tal levantamento, constatamos que as movimentacdes em prol a um
efetivo mercado brasileiro de café certificado fairtrade ainda estdo muito aquém do potencial
que o mercado do Brasil pode oferecer. De maneira geral, os stakeholders da cafeicultura
certificada fairtrade consideram os principais elementos que estdo associados ao mercado de
café certificado fairtrade no Brasil, como por exemplo: aumento do poder de consumo do
brasileiro, do interesse em produtos de cunho sustentdvel e da participacdo no mercado dos
cafés especiais; pessoas cujos perfis de compras se vinculam ao consumo ético como potenciais
compradores do café certificado fairtrade no Brasil; potencialidade que o Brasil possui na
producdo de café fairtrade como consequéncia do seu perfil agririo cafeeiro. No entanto, apesar
destas consideracdes, ndo houve ainda um esfor¢o mais efetivo voltado ao entendimento de
como estes fatores podem implicar em oportunidades no Brasil. Logo, faltam esfor¢cos mais
contundentes no sentido de se identificar precisamente o mercado consumidor de café fairtrade
do Brasil, uma maior sintonia entre os stakeholders do café certificado fairtrade do Brasil e
também movimentacOes para responderem questdes que poderiam ajudar na definicio de
estratégias voltadas ao mercado de café certificado fairtrade do Brasil.

A consideragdo do Brasil como um lugar que pode ser um bom lugar para se
desenvolver o mercado fairtrade necessita ser melhor entendida. E fato que o Brasil: é o maior
produtor e segundo maior consumidor de café do mundo; que cerca de 85% dos seus
cafeicultores potencialmente se enquadram no perfil da certificacdo fairtrade; que tanto o poder
de compra do brasileiro tem aumentado nos ultimos anos e que existe também uma propensao
para o aumento do consumo de cafés certificados no pais. No entanto, uma vez que estudos de
impacto da certificagdo fairtrade em outros lugares do mundo tem mostrado impactos positivos

e também negativos, faz-se necessdrio também conhecer seus impactos para a cafeicultura do



69

Brasil. Consideramos que saber se a certificacdo estd cumprindo com seus propdsitos na
cafeicultura do Brasil € essencial para as acdes voltadas tanto para o desenvolvimento do
mercado interno de café certificado no Brasil como para o aumento do nimero de cooperativas
/associacdes certificadas. Se a certificagdo estiver cumprindo com seus propdsitos, abre-se
espaco para se trabalhar esta informacdo com contundéncia, mostrando que cafeicultores
marginalizados das condi¢des de mercado conseguiram se empoderar e melhorar de vida por
causa da certificacdo. Por outro lado, caso os resultados indiquem em um sentido inverso, tanto
os investimentos em ac¢des para se colocar o café fairtrade no mercado brasileiro, como também
para se aumentar o nimero de cooperativas / associacdes fairtrade no Brasil, deverdo também
ser melhor estruturados. Isso porque seria ildgico tanto estimular o consumo quanto a
continuidade e o aumento de cooperativas / associacdes de cafeicultores certificadas fairtrade

no Brasil.

2.2.4 Conclusao

No contexto da tematica do mercado brasileiro de café certificado fairtrade,
concluimos nossa pesquisa respondendo as questdes que motivaram seu desenvolvimento.

Muito pouco foi feito até o momento visando especificamente as oportunidades que
o mercado brasileiro pode oferecer aos stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade. As
acOes mais amplas ja desenvolvidas estdo associadas as estratégias vinculadas as cidades do
comércio justo, ndo tendo como foco especificamente colocar o café certificado fairtrade no
mercado do Brasil. A CLAC Brasil participou sendo uma das financiadoras do “Estudo de
Mercado de Cafés Torrados”, indicando uma pretensao para se trabalhar com o café certificado
fairtrade no Brasil. No que tange especificamente as cooperativas / associacOes pesquisadas,
apenas cinco delas ( trés das quais foram pesquisadas neste artigo) vendem café fairtrade no
Brasil. No entanto, a maioria dos representantes das cooperativas / associacdes, assim como
todos os agentes vinculados as instituicdes pesquisadas, consideram importante absorver as
possiveis oportunidades que o mercado brasileiro pode oferecer ao café fairtrade produzido no
Brasil.

Mas, mesmo perante este quase consenso coletivo sobre a representatividade que o
Brasil pode ter para o café fairtrade produzido em seus campos, ndo existe, ainda um plano
conjunto entre os stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade no Brasil com objetivos
estritamente voltados para a venda do café certificado fairtrade no pais. As movimentacdes dos

stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade no Brasil, tanto isoladas quanto em conjunto,
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continuam voltadas ao mercado externo. Para um futuro pr6ximo, as perspectivas dos membros
vinculados ao café certificado fairtrade brasileiro estdo vinculadas ao fato do Brasil ja estar com
um canal de distribui¢cdo consolidado capaz de suprir a demanda (que atualmente é apenas

potencial) do mercado brasileiro.



71

2.3 Qualidade é importante para compradores de café fairtrade
2.3.1 Introducao

No Brasil, a certificacdo fairtrade ji pode ser considerada como uma as mais
representativas para sua cafeicultura. Entre os paises do mundo, o Brasil é o sexto com mais
organizacOes de cafeicultores certificados fairtrade. Até o fechamento do presente artigo
(outubro de 2017), o Brasil possuia 32 organizagdes/associacdes de cafeicultores fairtrade. No
que diz respeito especificamente a producdo de café fairtrade, a Fairtrade International
considera que o pais pode se tornar o segundo maior ofertante de café fairtrade do mundo
(FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2013). No entanto, apesar da relevancia do pais no campo
desta certificagdo, pairam algumas didvidas a respeito da interferéncia desta certificacdo na
cafeicultura brasileira, bem como também dividas globais envolvendo o café certificado
fairtrade.

Entre as ddvidas existentes, este artigo se propde a investigar dois problemas. O
primeiro é compreender as estratégias de marketing das cooperativas e associacdes de café
fairtrade do Brasil. Entre as publicacdes com foco estrito no café certificado fairtrade, existem
afirmagdes (MIRANDA; SAES, 2012) que defendem que sdo as estratégias das proprias
cooperativas / associacdes de café fairtrade do Brasil que determinam o sucesso dos seus
negocios. Contudo, ndo € de conhecimento publico como as cooperativas / associagdes de café
fairtrade do Brasil delineiam suas estratégias de penetracdo e manutencdo no mercado de café
fairtrade. O segundo problema € entender qual é a relevincia da qualidade do café nas
negociagdes das cooperativas e associacdes de café fairtrade em um mercado que, teoricamente,
ndo prima pela qualidade do produto.

No contexto mais agregado das pesquisas realizadas fora do Brasil, ndo existe
consenso preciso sobre o papel da qualidade do café fairtrade nas operacdes de negdcios e nem
sobre a qualidade do café que € ofertada no mercado. Alguns estudos (TEIXEIRA, 2009;
FRIDEL, HUDSON, 2007; HAIGHT, 2011) mencionam que a qualidade do café fairtrade é
baixa. Segundo autor ( Stonehill 2006), mesmo qualidade do café sendo um atributo valorizado
pelo mercado, a certificacdo nao tem sucesso em melhorar a qualidade do produto.

Em contraposicido, outras pesquisas apontam para positividades da certificagdao
fairtrade em relacdo a qualidade do café. Tal como aponta autores IMHOF; LEE, 2007), a
certificacdo proporciona melhoria na qualidade do café e também uma forma dos cafeicultores
aprenderem sobre novas estratégias de mercado. Para Lyon (2002), as cooperativas /

associagOes de cafeicultores fairtrade passam por substanciais aumentos da qualidade do
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produto em decorréncia da certificagdo. Inclusive, ha mencdes afirmando que entre as principais
vantagens da certificacdo estdo a melhoria na qualidade do café e também na capacitacdo
gerencial e na capacitacdo especificamente voltadas para a comercializacao

Uma vez que existem afirmacgdes indicando que o mercado de café fairtrade
demanda por qualidade, cooperativas / associacOes de cafeicultores fairtrade devem estar
cientes desta necessidade para operar no mercado fairtrade. Tanto que, tal como apontado por
revisdo de autores (CHAN; POUND; NELSON, 2009), cooperativas / associacdes de
cafeicultores fairtrade que ofertam café de qualidade superior chegam a vender quase 90% do
café no mercado fairtrade. Tal como afirmam autores, a certificagdo tem contribuido por
colocar café fairtrade nos mercados do norte por causa da melhoria da qualidade do produto e
também melhoria nas habilidades de comercializacao das cooperativas / associagoes.

No Brasil, ndo existem amplos trabalhos com foco estritamente na qualidade do
café fairtrade. As publicacdes nacionais chegam mais proximas da temadtica da qualidade do
café fairtrade de trés formas. A primeira € através de muitas mencdes (CHALFOUN DE
SOUZA et al, 2013; FREDERICO, 2013; MOREIRA; COSTA, 2012; MOREIRA;
FERNANDES; VIAN, 2011; OLIVEIRA; ARAUJO; SANTOS, 2008; PINHEIRO; NAGAI,
2014) de que a certificagdo fairtrade contribui para a melhoria da qualidade do café. Se a
certificacdo fairtrade impacta mesmo positivamente a qualidade do café (ndo provado ainda),
muito provavelmente isso deve ocorrer porque o processo de certificagdo exige adequacdes
técnicas e mudangas de posturas gerenciais que acabam repercutindo na melhoria da qualidade
do produto. A segunda € por meio de uma pesquisa (MIRANDA; SAES, 2012) que enfatiza
que a qualidade do café fairtrade pode ser determinante neste mercado onde a oferta excede a
demanda. Ja a terceira acontece quando autores (MOREIRA; COSTA, 2012; OLIVEIRA;
ARAUJO; SANTOS, 2008; PEDINI; MACHADO, 2014; ROCHA; MENDES, 2011;
SALGUERO; CLARO, 2015) afirmam que o consumidor fairtrade tem, sim, a qualidade do
café como parametro balizador de suas compras. Ou seja, tal consumidor nio tem como
interesse apenas o desejo de contribuir para a melhoria das condi¢cdes de vida de pequenos
produtores, pobres, marginalizados das vias convencionais de mercado.

Se estas mencdes forem reais, um relevante fator estd implicito neste mercado: que
o consumidor fairtrade estd disposto a contribuir para melhoria das condi¢des de vida dos
cafeicultores alvos da certificagdo, desde que o café tenha uma qualidade minimamente
aceitdvel e nao qualquer tipo de qualidade. Portanto, se a qualidade do café fairtrade realmente

for importante para aqueles que compram o café diretamente das cooperativas e associagdes
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fairtrade, tal atributo acaba sendo, por consequéncia, importantissimo para o sucesso das
operacgdes de negdcio das cooperativas e associagdes de café fairtrade.

Assim, neste contexto, o presente artigo tem como objetivo descrever as estratégias
de marketing mais comuns praticadas pelas cooperativas / associagdes de café fairtrade no
Brasil e também a relevancia do atributo qualidade do café fairtrade nas negociagdes das
cooperativas / associacdes. Ao atingir tal objetivo, respondemos trés questdes que estdo em
aberto neste campo de pesquisa: 1) Quais sdo as estratégias de marketing usadas pelas
cooperativas / associagdes de café fairtrade do Brasil? ii) a qualidade do café € importante para
o fechamento das negociacdes de cooperativas e associacodes certificadas fairtrade? iii) Se sim,

qual é o padrao de qualidade minimamente aceitdvel para se efetuar uma transacao?

2.3.2 Metodologia

Para a execugdo da pesquisa adotou-se uma abordagem metodoldgica participativa,
na qual o envolvimento do pesquisador com o objeto de estudo, tanto permitiu o alinhamento
de interesses, quanto proveu o acesso aos dados. A principal fonte de dados do artigo foram os
agentes que ocupam cargos estratégicos em cooperativas / associagdes de café certificado
fairtrade no Brasil.

Para simplificar o entendimento sobre a forma com que a pesquisa foi concebida, a

Figura 1 € apresentada.

Explicativa IForum FT UNICAMP
Congressos
Particip Es
Forma dapesquisa _
ReuniGes de Negacios
Natureza quantitativa
Visitas
Foma de coleta dos dados Foma de coleta Aplicagio de questiondrio
e entrevistas K

Convergéncias e
divergéncias
Agrupamento em
planithas
Desenvolvimento de
matrizes

Figura 1. Forma de desenvolvimento da pesquisa

Procedimentos envolvides
na pesquisa

Siype

S

Pessoalmetne

Angdlise dos dadoes

Estatistica descritiva




74

Para responder as questdes da pesquisa, o artigo foi desenvolvido através de uma
pesquisa cuja natureza € quantitativa. No que diz respeito aos seus objetivos, a pesquisa €
considerada como explicativa. Uma vez que a pesquisa possui um aspecto pratico, a mesma
pode ser categorizada como participante no que diz respeito aos seus meios de execucao.

Nao foi simples ter acesso aos dados das cooperativas / associa¢des de cafeicultores
fairtrade. Houve um momento anterior a pesquisa que foi crucial para o sucesso da coleta dos
dados: a criacdo de credibilidade perante os stakeholders do café fairtrade do Brasil. No
decorrer de quatro anos, participamos de eventos associados a temdtica do café fairtrade no
intuito criar e manter relacdes com os agentes da cadeia para posiciond-los sobre os propdsitos
da nossa pesquisa. Assim como exposto pela Figura 1, encontros com os agentes da cadeia do
café fairtrade foram feitos em quatro tipos de eventos. Participamos de dois congressos
especificos sobre certificacdo na cafeicultura, um nacional, que ocorreu em 2014 na cidade de
Vitéria, estado de Espirito Santo, e outro internacional, que aconteceu em 2015 na cidade de
Milao, Itdlia. Fizemos algumas visitas as cooperativas / associacdes de café fairtrade no Brasil.
Também participamos de reunides de negdcios dos stakeholders do café fairtrade que ocorreram
na cidade de Sdo Paulo — SP, no ano de 2013, na cidade do Rio de Janeiro- RJ, no ano de 2015,
e na cidade de Belo Horizonte- MG, nos anos compreendidos entre 2014 e 2017, nos encontros
dos cafeicultores fairtrade que ocorreram concomitante a Semana Internacional do Café. Além
desses, promovemos, no ano de 2015, no Centro de Convencdes da Universidade Estadual de
Campinas — UNICAMP, um férum sobre a certificagdo fairtrade na cafeicultura. A rede de
relacionamentos construida no decorrer destas participagdes contribuiu por facilitar o acesso
aos dados que foram coletados especificamente para a constru¢do do presente artigo.

Os dados da pesquisa foram coletados via aplicagdo de questiondrios e entrevistas.
Dois momentos separaram a coleta dos dados: um associado a constru¢do dos questionarios e
outro vinculado a aplicacdo dos questiondrios e entrevistas. Previamente a formulacdo dos
questiondrios, foram feitas entrevistas com alguns stakeholders do café certificado fairtrade no
intuito de buscar também as suas demandas por pesquisas na temdtica que o artigo pesquisou.
As entrevistas foram feitas presencialmente, em algum dos eventos citados acima, e também
via Skype. Formulados os questiondrios para os propositos especificos do presente artigo,
partiu-se para sua aplicacdo, que ocorreu entre os meses de maio e novembro de 2017.

Os dados sao representativos da realidade de treze cooperativas / associagoes de
café fairtrade do Brasil. Os questionarios e entrevistas foram aplicados junto aos representantes

que ocupam cargos estratégicos nestas cooperativas / associacdes, tal como presidente, gerentes
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ou diretores comerciais. Previamente a coleta dos dados, todas as 32 cooperativas de
cafeicultores fairtrade do Brasil foram contatadas. Via telefone, foram explicados para os
representantes estratégicos das cooperativas / associacdes de cafeicultores os propdsitos da
pesquisa. Uma vez que nem todas as cooperativas / associacoes responderam até a data limite
dada para receber as respostas, fechou-se a pesquisa com treze delas.

Posteriormente a explicacdo dos objetivos da pesquisa para os representantes das
cooperativas / associacdes de café fairtrade, os dados foram coletados via aplicacdo de
questiondrios e entrevistas. Para coletar os dados da pesquisa, enviamos, por e-mail, um
questiondrio contendo questdes abertas e fechadas. Os principais propdsitos frente a cada
indagacao do questiondrio enviado estdo apresentados na Tabela 1, a qual foi concebida tendo
como modelo tabela apresentada em pesquisa de autor (FERRAREZE, 2018) que estudou sobre

cultura organizacional em pequenas empresas do agronegdcio.

Tabela 1. Principais focos das indagacdes do questiondrio e principais propdsitos na obtencao

das respostas

Propdsitos na obtencdo da resposta associados a

Principais focos das indagacdes do questiondrio
conhecer, captar:

O porte da cooperativa/ associagdo pesquisada no que diz
respeito a quantidade de cafeicultores vinculados,
quantidade de café fairtrade produzido e vendido, ano da

certificacdo, existéncia de outras certificagdes.

Identificacdo das cooperativas / associagdes

Quais as principais razdes da cooperativa / associagdo

Propésitos das estratégias de marketing desenvolver estratégias de marketing

Estratégias de marketing praticadas com mais

A As estratégias que sdo praticadas com mais frequéncia
frequéncia

Dificuldades para se acessar o mercado de café

. Os gargalos para se acessar o mercado de café fairtrade
fairtrade

Estratégias essenciais para se manter no mercado de As ac¢des que fazem diferenga para que as cooperativas /
café fairtrade associagdes consigam se manter no mercado fairtrade

Se os compradores de café fairtrade exigem qualidade do
café e qual a qualidade minimamente aceitdvel se houver
exigéncia

Exigéncia dos compradores de café fairtrade sobre
a qualidade do produto

Percentual aproximado de café fairtrade vendido nos
ultimos dois anos dos diferentes tipos de classificagdo pela
qualidade da bebida

Percentual aproximado de café fairtrade vendido nos
ultimos dois anos dos diferentes tipos de classificacio da
escala SCAA

Café fairtrade vendido mediante pardmetro
"qualidade da bebida"

Café fairtrade vendido mediante pardmetro da
escala SCAA
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Tabela 1 (continuagdo). Principais focos das indaga¢des do questiondrio e principais propdsitos

na obten¢do das respostas

Propésitos na obtencdo da resposta associados a

Principais focos das indagacdes do questionério
conhecer, captar:

Quais sdo os projetos que as cooperativas / associagdes
Investimentos em projetos voltados a qualidade do desenvolvem voltados a qualidade do café em diferentes
café fairtrade estdgios: plantio e manejo do cafezal, colheita do café,
pos-colheita

Motivos que levaram as cooperativas /
associacdes a investir em programas voltados a As razdes para se investir em qualidade do café fairtrade
qualidade do café

Se as cooperativas / associagdes utilizam algum critério
para definir valores diferenciados para cafés fairtrade
que possuam qualidade comprovadamente superior

Existéncia de critérios que diferenciem o café
fairtrade vendido com qualidade superior

Em quais localidades as cooperativas / associacdes
Localidades onde sdo divulgados o café fairtrade investem suas ag¢des de promogdo do café fairtrade
produzido

Quais s3o os canais de comunicacdo mais
frequentemente utilizados para se promover as vendas do
café fairtrade

Canais de comunicacdo utilizados para promover
as vendas do café fairtrade

Hierarquia dos critérios mais valorizados pelos Qual o critério mais valorizado pelos compradores de
compradores do café fairtrade café fairtrade

Ap6s o recebimento do questiondrio respondido, foram feitos contatos via Skype e
/ ou presencial com os representantes cujos questiondrios respondidos continham pontos em
aberto e / ou incompletos. Para andlise dos dados, todas as respostas foram transcritas em
planilhas eletronicas. Isso facilitou a separagdo das tematicas as quais cada resposta estava
inserida. Também facilitou a separacdo dos pontos divergentes, a unido dos fatores
convergentes sobre os objetivos da pesquisa e o computo das varidveis mensuradas. Para
facilitar a andlise das proporcionalidades das varidveis mensuradas, foram construidas matrizes
agrupadas por cada tema indagado. As matrizes também possibilitaram andalises agregadas no
contexto de todas as cooperativas / associagdes pesquisadas e também a aplicacio de estatistica
descritiva (frequéncia, moda, média) nos dados coletados.

Uma vez que este artigo tem como propdsito investigar a qualidade do café
comercializado, foram utilizados dois parametros para a formulagdo das questdes, bem como
das andlises. Um dos parametros foi a classificacdo do café pela qualidade da bebida, que
classifica o café de maior para menor qualidade na seguinte ordem, respectivamente:
estritamente mole, mole, apenas mole, dura, riada, rio, rio zona. A outra foi a classificacao da
Specialty Coffee Association of America, que classifica a qualidade dos cafés com base em um
score de pontuagdo, sendo considerado como: 1) cafés inferiores, os que atingem pontuagdo

abaixo de 60 pontos; ii) cafés especiais, com pontuacdo entre 60 e 70 pontos; ii1) Cafés
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comercias finos, com pontuacdo entre 70 e 80 pontos; iv) cafés especiais, sendo aqueles que
atingem pontuacgdes acima de 80 pontos. Para andlise dos dados coletados, foram desenvolvidas
matrizes, que possibilitaram andlises agregadas no contexto de todas as cooperativas /

associagdes pesquisadas.

2.3.3 Resultados e discussoes

As treze cooperativas / associacdes de café fairtrade que foram pesquisadas

possuem o perfil de composicao descrito na Tabela 2.

Tabela 2. Perfil das cooperativas / associacdes de café fairtrade pesquisadas

Total ( FT
Total de e nao FT) Sacas (
Cooperativa Ano de Anoda Outras cafeicultores  desacas Cafeicultores 60kg) FT
p Fundacdo certificagdo  certificacdes (FTendoFT  (60kg) FT em 2016 vendidas
em 2016) vendidas em 2016
em 2016
A 2006 2009 Nio 16 3539 16 1039
B 2006 2007 Nao 82 12619 82 10444
C 2009 2015 Nio 22 2564 22 531
D 2010 2010 Organica 62 6000 62 62
E 1992 2017 Nio 37 2300 37* 0
F 2001 2006 Nao 371 6332 80 3433
G 1999 2017 Nio 28 1500 28* 0
H 2010 2011 Nao 84 1800 84 1500
I 2009 2007 UTz e Organica 196 48667 196 33455
J 2006 2006 Nio 125 5500 125 3000
k 1998 2015 Nio 40 1958 40 1655
L 2014 2014 Nio 61 6500 61 4000
M 1998 2008 Nao 141 12285 141 12285

*Cafeicultores fairtrade em 2017.

Os representantes das cooperativas / associacdes destacaram alguns fatores que
estdo vinculados ao sistema do café fairtrade no Brasil. De maneira geral, tal como descrito na
Tabela 3, as cooperativas e associagdes que trabalham com a certificagdo fairtrade ha mais
tempo ndo possuem problemas em encontrar compradores para seus cafés. Na maioria das
cooperativas / associacoes, o café fairtrade € vendido por corretores, que fazem a intermediacao
entre as cooperativas / associagdes € as empresas exportadoras. Uma vez que o café fairtrade
do Brasil é ofertado, relativamente, por poucas cooperativas / associagdes, estas ndo tem
enfrentado problemas para encontrar compradores para seus cafés fairtrade, ja que a quantidade

de corretores quase sempre consegue atender as necessidades das vendas das cooperativas /
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associagoes. Outro aspecto destacado diz respeito a competitividade entre as cooperativas /
associagoes, que foi apontada como sendo tdo acirrada quanto a competitividade existente no
mercado de café convencional. Um ponto undnime diz respeito a satisfacdo de todos os
representantes das cooperativas / associacdes com a certificacdo fairtrade. De acordo com os
mesmos, a op¢ao pela certificagdo foi correta, ja que a mesma acarretou em beneficios para as

cooperativas / associagoes.

Tabela 3. Atributos associados as vantagens e desvantagens de se operar com a certificacdo fairtrade.
Atributos associados as vantagens de operar no sistema Fairtrade =~ NCT' ~ NC*  IND’ CONC* CTOT’

Facilidade de encontrar compradores no mercado FT 0% 15% 30,8% 46% 71,7%
Baixa exigéncia da qualidade do café no mercado FT 0% 538% 0% 30,8% 15%
Houve vantagem em se optar pela certificagio FT 0% 0% 0% 69,.2% 30,8%
Menor competitividade entre coop/ass no mercado FT 154% 385% 8%  38% 0%

1, ndo concordo totalmente;2, ndo concordo; 3, indiferente; 4, concordo; 5, concordo totalmente.

Para operar no mercado do café fairtrade, as cooperativas / associacdes tem
recorrido ao destaque de diferentes estratégias. Tal como descrito na Tabela 4, ndo existe
nenhuma cooperativa/ associacdo que nao da valor a qualidade do produto em suas estratégias
de marketing. Todas as cooperativas / associacdes destacam a qualidade do café fairtrade em
suas estratégias! Até mesmo aspectos adjacentes que estdo relacionados a qualidade do produto
sdo destacados, como € o caso, por exemplo, da padronizacdo do café ofertado pelas
cooperativas / associagdes.

Por outro lado, existem estratégias que ndo sdo praticadas com frequéncia, como
por exemplo: i) destaque para a marca propria do café fairtrade da cooperativa / associacao
(apenas quatro cooperativas / associacoes brasileiras de café fairtrade possuem marca prépria);
11) realizacdo de propaganda do café fairtrade em canais tradicionais, como TV, rddio, internet,
revistas e jornais, por exemplo. Para divulgar o café fairtrade, algumas cooperativas /
associagOes recorrem, com frequéncia, a divulgacdo em feiras setoriais, como a Semana
Internacional do Café, por exemplo. Em sentido similar, quase ndo existe tentativa por parte
das cooperativas / associagdes de reduzir intermedidrios entre suas operacoes de negocios, ja

que quase nao hd exportacao direta do café fairtrade nem venda direta para industria.
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Tabela 4. Priticas de marketing em cooperativas / associacoes de café fairtrade.
Praticas de marketing de cooperativas / associa¢des de café fairtrade NP! PAV? SP?

0% 38,5% 61,5%

Qualidade do café FT
Marca prépria do café FT 385%  23%  38,5%
Histérico dos projetos desenvolvidos com o dinheiro do prémio FT 15% 15% 69%

23,1% 38%  38,5%
15% 46% 38%
53,8% 31% 15,4%
46%  154% 38,5%
30,8% 38,5%  31%
53,8% 30,8% 15%
38%  538% T1,7%
46,2%  38%  154%

Localidade de producéo do café FT
Padronizacdo do café FT

Promogdes aos compradores do café FT

Precos diferenciados do café FT

Divulgacgdo do café FT em feiras setoriais
Propaganda do café FT

Exportacdo pela propria cooperativa/ associagao)

Venda direta para a inddstria
1, nunca praticada; 2, praticada as vezes; 3, sempre praticada.

Tais préticas tem contribuido para que as cooperativas / associagdes consigam tanto
enfrentar as dificuldades para se acessar o mercado fairtrade como também encontrar meios
para permanecer no mercado fairtrade. Tal como destacado na Tabela 5, duas principais
dificuldades para se acessar o mercado fairtrade foram apontadas. Uma delas € dominar técnicas

de vendas. A outra € ofertar o café fairtrade com a qualidade requerida pelo mercado.

Tabela 5. Dificuldades para se acessar o mercado de café fairtrade.
NCT! NC? IND®> CONC* CTOT?

0,0% 23,1% 7,7% 53,8% 15,4%
0,0% 69,2% 154% 15,4% 0,0%

Competicdo com outras cooperativas / associa¢des do Brasil 0,0% 30,8% 46,2% 23,1% 0,0%
0,0% 15,4% 53,8% 23,1% 7,7%

Dominio de técnicas de vendas 77% 0,0% 7,7% 69,2% 15,4%

1, ndo concordo totalmente;2, nao concordo; 3, indiferente; 4, concordo; 5, concordo totalmente.

Dificuldades para se acessar o mercado fairtrade

Qualidade do café exigida pelo comprador

Encontrar compradores

Competicdo com outras cooperativas / associa¢des fora do Brasil

Por outro lado, existem estratégias mais especificamente direcionadas a
manutencdo das cooperativas / associacdes no mercado fairtrade. De acordo com a Tabela 6, os
exemplos mais comuns sdo: ofertar café fairtrade de qualidade superior; praticar promog¢des
(precos diferenciados por volumes maiores comercializados, por exemplo) na venda do café
fairtrade; divulgar as acOes desenvolvidas pelas cooperativas / associagdes com o dinheiro do

prémio fairtrade e que os compradores tenham uma relagdo de confianca na cooperativa /

associagao.
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Tabela 6. Relevancia de estratégias para se manter no mercado de café fairtrade.
Fatores essenciais para se MANTER no mercado de café fairtrade NCT' ~ NC? IND* CONC* CTOT®
Praticar promogdes 0% 8% 15% 69% 8%

Vender café constantemente pelo preco minimo 0% 46% 15% 31% 8%
0% 15% 0% 54%  31%

Ofertar café com qualidade superior

Praticar propaganda 0% 0% 31% 54% 15%
Possuir um relacionamento préximo com compradores 0% 0% 8%  46%  46%
Confianca dos compradores na cooperativa / associacio 0% 0% 0%  46%  54%
Divulgar agdes desenvolvidas com o dinheiro do prémio FT 0% 0% 8%  62% 31%

1, ndo concordo totalmente;2, ndo concordo; 3, indiferente; 4, concordo; 5, concordo totalmente.

No que diz respeito as estratégias especificas de divulgacdo externa do café
fairtrade, somente duas cooperativas / associagdes (D e F) investem efetivamente em a¢des para
divulgar seu café em localidades como Estados Unidos, Itdlia, Inglaterra, Irlanda e Suica. A
maioria delas (A, B, C, E, F, G, K, L) ndo utiliza nenhum meio de comunica¢do para promover
as vendas do seu café fairtrade. As cooperativas (D, H, I, J, M) que utilizam algum meio para
divulgar seu café fairtrade recorrem a internet e também a folders, que sdo entregues por
representantes da cooperativa/associacido em feiras do setor cafeeiro ou em visitas a potenciais
clientes, por exemplo. Em tais divulgagdes, a qualidade do café fairtrade frequentemente &
destacada.

Assim, uma vez que a qualidade do café € tida como importante no mercado
fairtrade, entre as cooperativas/ associagdes pesquisadas, existem agdes que sdo direcionadas
a melhoria da qualidade do café fairtrade em trés fases muito caracteristicas: plantio e manejo
do cafezal, colheita do café, pds colheita do café. Na fase de plantio de manejo do cafezal, as
praticas mais comuns voltadas a qualidade sdo: i) plantio de cultivares mais propicios a
oferecerem uma bebida de qualidade superior (C, I); i1) contratacdo de assisténcia técnica
especializada (D, E, I, K, L, M); iii) oferecimento de cursos direcionados a melhoria da
qualidade nesta fase (A, F, G, I, J, K, L, M). Na fase da colheita as praticas mais comuns
voltadas a qualidade do café fairtrade sdo: 1) colheita seletiva / via imida de processamento; ii)
colheita mecanizada buscando colher menos cafés verdes ( A, B, C, E, F); iii) cursos e
treinamentos (A,B, F, H, I, J, K, L,M). J4 na fase de pds colheita as principais praticas visando
qualidade do café sdo: 1) contratacdo de provador (A, B, D,); ii) investimento em tecnologias
de secagem (D); ii1) cursos e treinamentos (A, C, E, F, G, J. J.K, L,M); iv) concurso de qualidade

entre os cooperados / associados (H, J,M). Dessa forma, tais acOes em prol a qualidade do café
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podem ser tidas como consequéncias das exigéncias do mercado, tanto convencional quanto
fairtrade.

Neste contexto, quase todos os representantes que ja venderam café no mercado
fairtrade mencionaram que seus compradores possuem alguma exigéncia quanto a qualidade do
café fairtrade. Tais exigéncias possuem como crivo a quantidade minima de imperfeicdes ou
impurezas no café, a classificacdo do café pela qualidade da bebida ou a pontuacdo da escala
SCAA. A classificacdo pela qualidade da bebida e a pontuagao da escala SCAA sdo os critérios
mais comuns usados na comercializacdo do café fairtrade das cooperativas / associagdes
pesquisadas.

No que diz respeito a categorizacdo pela qualidade da bebida, o café fairtrade que
tem sido vendido nos udltimos dois anos ( parametro 2017) pelas cooperativas / associagdes
pertence a cinco categorias: estritamente mole, mole, apenas mole, dura e riada. Tal como
mostra Figura 2, dez cooperativas/ associagdes (A, B, C, D, G, H, H, 1, J, K, L) tem vendido
café fairtrade de diferentes tipos desta classificacdo. Café fairtrade do tipo estritamente mole
tem sido vendido pela cooperativa/ associacdo D (25%); do tipo mole pelas cooperativas/
associagdes A ( 70%), D (30%) e 1 (10%); do tipo apenas mole pelas cooperativas/ associagdes
B ( 50%), D (50%), 1 (10%) e J (70%); do tipo riada pela cooperativa/ associagdo A (10%).
Todas as dez cooperativas / associa¢des tem vendido café fairtrade do tipo dura (A,20%; B,
50%: D, 35%; 1, 80%; j, 30%; C, G, H. L, 100%). Nao houve mencdo de café fairtrade

classificado como rio e rio zona sendo vendido pelas cooperativas / associacdes pesquisadas.

100 - - - - -

75

25

. I I
A B C D G H I J K L
mEst. Mole BMole OAp.Mole ODura @Riada

Percentual frequentemente
vendido
(A
S
]
]

Figura 2. Percentual aproximado de café fairtrade vendido nos ultimos dois anos dos
diferentes tipos de classificagdo pela qualidade da bebida.
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Em sentido similar, cooperativas / associa¢des também tem vendido café fairtrade
tendo como parametro a escala SCAA. Assim como enfatiza a Figura 3, nove cooperativas /
associagdes (A, B, C, D, F, 1, J, K, L) tem tido seus produtos fairtrade vendidos com base na
classificacdo SCAA. As vendas destas cooperativas / associa¢des tem sido efetuadas nas quatro
categorias de pontuagdes da escala SCAA a seguir: i) entre 75 e 80 pontos (A, 80%; B, F, J, K
e L, 100%); ii) entre 75 e 85 pontos (D, 100%); iii) acima de 80 pontos ( C e I, 100%); iv)
acima de 85 pontos ( A, 20%).
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U Entre 75 e 80 pontos O Entre 75 e 85 pontos

® Acima de 80 pontos B Acima de 85 pontos

Figura 3. Percentual da pontuacdo da escala SCAA que geralmente € aceitavel pelos
compradores de café fairtrade.

Assim, neste contexto da comercializa¢do do café fairtrade, quais sdo os critérios
mais valorizados pelos clientes das cooperativas / associacdes fairtrade? Existem dois atributos
que sdo percebidos pelos representantes das cooperativas / associagcdes como sendo essenciais
para os seus clientes fairtrade: qualidade do café fairtrade e relacionamento de confianca e
duradouro junto a cooperativa / associacdo. Tal como monstra a Tabela 7, estes dois atributos
foram citados pelos representantes das cooperativas /associacoes como sendo 0s mais
valorizados pelos seus clientes numa possivel hierarquia dos critérios mais valorizados por

estes.



83

Tabela 7. Hierarquia dos atributos mais valorizados pelos compradores das cooperativas / associacdes
de café fairtrade.

Atributos 1° 2° 3°

Qualidade do café fairtrade 62% 23% 8%
Preco do café fairtrade (quanto mais préximo do minimo, melhor) 15% 8% 23%
Condigdes de pagamento 0% 8% 38%
Relacionamento duradouro com a cooperativa 23% 38% 8%
Aspectos socioambientais associados ao café fairtrade 8% 8% 8%
Histérico de a¢bes desenvolvidas com o dinheiro do prémio fairtrade 8% 0% 15%

2.3.4 Conclusao

Na literatura sobre café certificado fairtrade € facil encontrar uma didvida implicita
nas publica¢des: Afinal, qualidade € ou ndo é importante para as negociagdes das cooperativas
/ associacdes de café fairtrade? Baseados em nossos resultados, afirmamos positivamente.
Qualidade €, sim, importante para as cooperativas e associacdes de café fairtrade! Seus
compradores possuem este atributo como critério para fechamento e manutencao dos negdcios.
Por causa disso, cooperativas / associagdes de cafeicultores fairtrade quase sempre enfatizam a
relevancia deste atributo em suas estratégias de marketing, desde aquelas voltadas ao acesso ao
mercado fairtrade como também a manuten¢do neste mercado. Mas, qual € o padrio da
qualidade do café fairtrade minimamente aceitdvel pelos compradores das cooperativas /
associagdes? No que diz respeito a classificagdo pela qualidade da bebida, o padrao
minimamente mais aceitdvel € o café classificado como Dura. J4 pelo parametro da escala

SCAA, o padrao minimamente mais aceitavel é o café classificado numa pontuacdo acima de

75 pontos (comerciais finos).
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3 DISCUSSAO
3.1 Certificacao fairtrade na cafeicultura do Brasil: oportunidades e desafios

No ambiente da certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil, existem
oportunidades a se aproveitar e também desafios que necessitam ser superados. As principais
oportunidades estdo vinculadas a participacdo de producdo que a cafeicultura fairtrade brasileira
j& possui, ao potencial que o mercado brasileiro pode oferecer ao café certificado fairtrade
produzido no pais e as pesquisas que podem ser desenvolvidas nesta temdtica. J4 os desafios
estdo associados a €nfase em capacitacdo das cooperativas / associacdes sobre operacdes de
vendas nos mercados fairtrade, a integracdo dos stakeholders da cafeicultura certificada
fairtrade do Brasil, ao entendimento mais aprofundado sobre o mercado interno de café fairtrade
no Brasil e a disponibilizagdao de recursos financeiros para pesquisas académicas focadas nao
apenas nesta temdtica, mas em tantas outras diversas.

Se o potencial que a cafeicultura familiar brasileira possui para se certificar for
aproveitado, o Brasil poderd se tornar lider mundial na producdo de café fairtrade.
Aproximadamente 85% dos cafeicultores brasileiros sdo familiares, sendo que 80% destes
possuem propriedades com menos de 20 hectares de café. No Brasil, cerca de 38% do café
produzido tem como fonte a producdo familiar (BRITO, 2013). Uma vez que, relativamente,
ainda existem poucas (32) cooperativas / associacdes certificadas no pais, a produgao brasileira
de café certificado fairtrade pode ter um salto significativo se houver movimentagdes mais
incisivas de grupos de cafeicultores familiares buscando a certificagdo.

O Brasil é, ainda, praticamente apenas um potencial consumidor do seu préprio café
fairtrade. O mercado de cafés especiais no Brasil, apesar de ainda pequeno, estd em
crescimento. Uma vez que este mercado valoriza qualidade do café (e paga mais por esta
qualidade valorizada), o potencial mercado de café fairtrade no Brasil tem chances de se tornar
efetivo impulsionado pelo crescimento do mercado de cafés especiais se houver €nfase na
qualidade do café produzido, ja que as cooperativas / associacdes de café fairtrade do Brasil
produzem café de qualidade superior. Isso sendo feito, o mercado de café fairtrade brasileiro
ndo ficaria apenas restrito a nichos de consumidores vinculados ao consumo ético, tal como
ocorre em outros paises.

No entanto, mesmo tendo a qualidade do café como atributo possivel de ser
destacado, faltam ainda muitos esforcos para se ter um melhor posicionamento do mercado de
café fairtrade no Brasil. Pelo lado da academia, ndo existem trabalhos publicados em revistas

cientificas que tiveram como foco o mercado brasileiro de café fairtrade. Pelo lado dos
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stakeholders diretos do café brasileiro fairtrade, seus esforcos na tentativa de colocar o café
fairtrade no mercado brasileiro ainda sdo muito restritos, mesmo havendo interesse por parte da
maioria deles. Logo, ainda € um desafio se compreender melhor o mercado brasileiro de café
fairtrade.

Em sentido similar, muitas cooperativas / associacdes de café fairtrade no Brasil
possuem na comercializagdo um gargalo para suas operagdes de negdcios. A maioria das
cooperativas / associacdes de café fairtrade do Brasil ndo colocam seu café no mercado externo
por venda direta. No que diz respeito ao mercado interno, apenas cinco cooperativas /
associagdes vendem café fairtrade no Brasil Mesmo assim, sdo vendas reduzidas, que nao
atingem o total do café fairtrade produzido pelos seus cooperados / associados. Para muitas
cooperativas / associagdes, falta entender a magnitude e as reais oportunidades que o mercados
interno e externo podem oferecer. Portanto, ainda € um desafio para muitas cooperativas /
associacdes de café fairtrade do Brasil dominarem técnicas comerciais e também de marketing.

No intuito de contribuir para o melhor entendimento geral da certificacdo fairtrade
da cafeicultura do Brasil, as universidades e os institutos de pesquisas nacionais possuem nesta
temadtica vastas questdes que necessitam ser ainda respondidas (Tais quais as descritas no topico
“2.1.3.5.2” do artigo “Certificacdo fairtrade na cafeicultura brasileira: analises e perspectivas”,
pertinente ao presente documento). Possivelmente, uma das pesquisas mais necessdrias neste
momento seja o desenvolvimento de uma avaliagdo dos impactos econdmicos e sociais
proporcionados pela certificacao fairtrade aos cafeicultores do Brasil. Afinal, é a conclusao de
uma pesquisa com este foco que responderd se a certificacdo estd de fato atingindo seus
propdsitos perante os cafeicultores fairtrade do Brasil. Logo, a resposta de um estudo deste
porte podera tanto frear ou impulsionar a atual ascensdao da adesdo das cooperativas /
associagOes de cafeicultores a certificacdo fairtrade no Brasil. Da mesma forma, poderd também
contribuir oferecendo subsidios para campanhas e estratégias de marketing dos stakeholders da
cafeicultura certificada fairtrade do Brasil, se os resultados forem enfaticos em positividades.
Uma vez que para desenvolver uma pesquisa deste porte acarreta em altas movimentacdes de
recursos financeiros, uma alternativa possivel seria a unido entre algumas instituicdes de
pesquisa que ja pesquisam a certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil.

Da mesma forma que a unido entre instituicoes de pesquisa podem trazer
contribuicdes neste sentido descrito, uma maior sinergia entre os stakeholders diretos da
cafeicultura certificada fairtrade do Brasil poderia trazer contribuicdes, sobretudo para

colocacdo do café fairtrade no mercado brasileiro. Os principais stakeholders do café brasileiro
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certificado fairtrade estdo dispersos em relacdo as agdes estratégicas focadas no mercado
nacional. Portanto, a formacdo de aliancas estratégias entre cooperativas /associacdes de café
fairtrade e também instituicdes como SEBRAE, Fairtrade Brasil, CLAC e Fairtrade

International pode tornar um mercado de potencial em real.
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4 CONCLUSAO

A conclusdo desta tese tem como propdsito apresentar as principais limitagdes da

pesquisa, e também responder as questdes que nortearam o seu desenvolvimento.

4.1 Limitacoes

Os dados e informacdes coletados foram obtidos mediante entrevista dos
representantes (presidentes e / ou gerentes) das cooperativas / associagdes e das demais
institui¢des de apoio (SEBRAE, BR Fair, FT Brasil, CLAC) ao fairtrade no Brasil. Nao foram
acessados quaisquer documentos associados as operacdes de negdécio de nenhuma das
organizacdes pesquisadas. Logo, por mais sincera que possa ter sido cada resposta as
indagacdes levantadas nas entrevistas e nos questiondrios aplicados, existem o0s vieses
vinculados ao posicionamento destes terceiros. Logo, futuros estudos com propdsitos
semelhantes podem adotar metodologias mais objetivas, baseada em documentos corporativos
e fontes publicas.

A pesquisa se concentrou em poucos elos da cadeia de producao do café certificado
fairtrade. Futuras pesquisas podem abarcar os outros elos (torrefacio & moagem,
exportagcao/importacdo, varejo), respondendo também outras questdes mediante intervengao

junto aos demais elos da cadeia de produgao do café fairtrade brasileiro

4.2 Respostas as questoes de pesquisa

A pesquisa apresentada nesta tese contribuiu para a formacao de um quadro mais
nitido da certificacdo fairtrade na cafeicultura do pafs, tanto qualitativa, quanto
quantitativamente. Essa caracterizagdo ocorreu em vias como: cendrio das pesquisas ja
desenvolvidas e necessidades latentes de novas pesquisas; mercado interno e externo; qualidade
e distribuicdo das cooperativas no Brasil. Assim, para oferecer um melhor posicionamento
quanto as indagacOes que a tese responde, sdo retomadas aqui todas perguntas que o conjunto

dos trés artigos responderam.

Qual é o panorama da cafeicultura brasileira no campo da certificacao fairtrade?

Os resultados mostraram que a cafeicultura fairtrade estd, ainda, em seu estigio
inicial. Até a entrega da versdo final desta tese (janeiro de 2018), o Brasil possuia 32
cooperativas / associacdes de cafeicultores trabalhando com a certificacdo fairtrade. Tais

organizacOes representavam quase 11 mil cafeicultores estabelecidos em quatro estados de



88

Minas Gerais, Sdo Paulo, Espirito Santo e Parand. Em 2017, as cooperativas / associagdes de
café fairtrade do Brasil venderam quase 137 mil sacas de café (dado obtido junto a
coordenadoria de producio e mercado de café fairtrade da América Latina). Assim como ocorre
em outras localidades produtoras de café certificado fairtrade, a maioria da producdo de café
fairtrade brasileiro é exportada. Aproximadamente 5% do café fairtrade consumido no mundo
¢ brasileiro. No mundo, a média do total de café fairtrade produzido que é vendido no mercado
fairtrade € inferior a 30%. No caso do Brasil, as vendas de café no mercado fairtrade sdo
superiores a média mundial. Cerca de 75% do café fairtrade produzido no Brasil é vendido
como fairtrade (tendo-se como base as treze cooperativas / associagdes de cafeicultores fairtrade
que foram pesquisadas nesta tese). A primeira cooperativa / associacdo de café fairtrade foi
certificada em 1998, sendo que 50% das demais cooperativas / associacdes foram certificadas
recentemente, apds 2010. Uma vez que o perfil basico da certificacdo é o pequeno produtor, ha
ainda espacos para a ampliacdo da cafeicultura certificada fairtrade no Brasil, tendo-se como
base o perfil agrario da cafeicultura do pais. Tal como aponta autor (BRITO, 2013), cerca de
85% das propriedades brasileiras de café sdo pertencentes a agricultores familiares, que

cultivam cerca de 40% do café do pais.

Qual é o atual estagio de conhecimento gerado sobre a certificacao fairtrade sobre a
cafeicultura do Brasil?

Existem boas oportunidades para pesquisas no campo da cafeicultura brasileira
certificada fairtrade! Existem poucos trabalhos ji publicados. Na revisdo bibliogréfica sobre
artigos cientificos com foco na cafeicultura fairtrade do Brasil (apresentada no primeiro artigo
que compde esta tese), foram encontrados dezesseis artigos divididos em seis temdticas:
avaliacao (5 artigos), producdo (3 artigos), caracterizacao (3 artigos), aderéncia ( 2 artigos),
mercado (2 artigos) e capital social (1 artigo). Outras revisOes bibliograficas (BOSSLE et al.,
2017; MELO et al., 2017) com foco ndo restrito ao caso especifico do café fairtrade, mas com
propositos mais amplos sobre as publicagdes a respeito da certificacdo € do movimento
comércio justo no Brasil, também indicaram ainda existir caréncia de pesquisas na temdtica do
fairtrade no Brasil. Nas trés pesquisas que compde este documento, avangamos em trés
sentidos: O primeiro avanco foi em oferecer um posicionamento amplo sobre a certificacdo
fairtrade na cafeicultura do Brasil, com destaques especificos sobre: andlise dos resultados
agregados das pesquisas sobre café fairtrade no Brasil; destaque dos aspectos favoraveis e

desfavoraveis que tem sido mencionado na literatura cientifica; caracteriza¢do das cooperativas
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/ associacOes de cafeicultores certificadas fairtrade no Brasil, com destacando as quantidades
vendidas e as quantidades de cafeicultores vinculados. O segundo avanco foi analisar as
movimentacdes dos principais stakeholders do café certificado fairtrade em prol ao mercado
interno. J4 o terceiro avanco foi analisar as estratégias de mercado praticada por cooperativas /
associagOes de café certificado fairtrade no Brasil. Nesta investida, ficou claro que o atributo
qualidade do café é importante para a manutencdo dos negdcios das cooperativas / associagdes
de café fairtrade brasileiras. Contudo, apesar de tais avangos, novas pesquisas sao necessarias.
Entre elas, estdo a avaliacdo dos impactos da certificacdo fairtrade na cafeicultura do Brasil.
Uma pesquisa com tal envergadura pode mostrar se houve melhoria das condi¢cdes de vida dos
cafeicultores fairtrade. Tao importante quanto é mostrar quem sao os cafeicultores vinculados
a certificacdo fairtrade. Afinal, os cafeicultores fairtrade do Brasil possuem realmente o perfil
que os consumidores de café do mundo acreditam possuir? Ou seja, os cafeicultores fairtrade
do Brasil necessitam mesmo de contribui¢cdes adicionais para que suas condi¢cdes de vida sejam
melhoradas? Os cafeicultores fairtrade do Brasil sao, de fato, os cafeicultores brasileiros mais
marginalizados das condi¢des de mercado? A distribuicdo dos beneficios na cadeia do café
fairtrade também precisa ser explorada. Sao os cafeicultores brasileiros certificados que obtém
as parcelas mais significativas dos beneficios financeiros gerados pelo sistema fairtrade? Outras
pesquisas estio associadas ao mercado do café fairtrade no Brasil. E de conhecimento os
potenciais de producdo e de consumo do café fairtrade brasileiro. Mas...: Até que ponto
realmente se compensa investir em estratégias para se trabalhar com o café fairtrade no mercado
interno? Seria mais compensatério para as cooperativas / associagdes reforcarem suas
estratégias para se consolidarem na continuacio de suas operagdes no mercado externo do que
dispensar esforcos para vender café fairtrade no mercado interno? Na possibilidade de se
trabalhar efetivamente como café fairtrade no mercado interno: Qual seria a qualidade ideal do
café fairtrade para se vender no Brasil? Qual € a estratificacdo do mercado brasileiro de café
fairtrade? Ou seja: Quem sdo os potenciais consumidores brasileiros de café fairtrade? Além
dessas frentes, no decorrer das entrevistas feitas para conclusao desta tese, foi comum encontrar
lideres de cooperativas / associacoes mencionando que eles estdo enfrentando problemas em
virtude da falta de rastreabilidade do café fairtrade. Neste ponto em especifico: em que aspectos
especificos a rastreabilidade do café fairtrade pode ajudar as cooperativas /associagdes de café
fairtrade do Brasil? Quais seriam os recursos a serem mobilizados para a efetivagdo de um

programa voltado a rastreabilidade do café fairtrade? Quais problemas a falta da rastreabilidade
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acarreta aos agentes da cadeia do café fairtrade e quais sdo os beneficios que a rastreabilidade

do café certificado fairtrade pode trazer a tais agentes?

Os resultados das pesquisas sobre a certificacio fairtrade desenvolvidos até o0 momento
propiciam subsidios para se afirmar que a certificacio esta atingindo seus objetivos?

Os artigos ja publicados ndo oferecem base para se afirmar se a certificacdo estd ou
ndo atingindo seus objetivos junto aos cafeicultores do Brasil. Nao temos ainda uma avalia¢io
de impacto desenvolvida com base em metodologias de selecao de amostras mais rigorosas, tal
como vem ocorrendo em outras localidades do globo. Além disso, mesmo as avaliagdes de
resultados ja publicadas ndo permitem andlises mais agregadas para o caso brasileiro porque

poucas cooperativas / associacdes de cafeicultores fairtrade foram pesquisadas até o momento.

O que se conhece sobre a interferéncia da certificacao para a qualidade do café do Brasil?

Nao foram encontradas pesquisas com objetivos especificos que mediram como a
certificacdo contribuiu para a melhoria da qualidade do café dos cafeicultores fairtrade. No
entanto, existe um forte indicio que a certificacdo pode contribuir neste sentido. Todas as
cooperativas / associacdes que foram pesquisadas nesta tese desenvolvem algum projeto em

prol a qualidade do café fairtrade em algum estdgio da producgado de seus cafeicultores.

Qual é a relevancia da qualidade do café para as operacoes de negdcios de cooperativas e
associacoes de café fairtrade e quais siao os fatores mais comuns que sao destacados nas
estratégias de mercado das cooperativas / associacoes?

Para as operagdes de negdcios das cooperativas / associacdes, a qualidade do café
fairtrade é um atributo que € destacado nas estratégias de acesso e manuten¢do de mercado da
maioria das cooperativas/ associacdes. Para a maior Bparte das cooperativas / associa¢des aqui
pesquisadas, existem duas principais dificuldades para se acessar o mercado fairtrade: ofertar
café fairtrade com a qualidade exigida pelos compradores e dominar técnicas de vendas. Para
se manter em tal mercado, os seguintes, fatores sdo importantes: ofertar café com qualidade
superior; possuir confianca dos compradores, manter relacionamentos proximos com oS

compradores; divulgar projetos desenvolvidos com o dinheiro do prémio fairtrade.

Até que ponto os stakeholders da cafeicultura certificada fairtrade no Brasil consideram

viavel avancar com estratégias rumo a penetracio no mercado de café no Brasil?
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No que diz respeito ao mercado brasileiro de café fairtrade, existem poucas
estratégias sendo desenvolvidas para se vender no Brasil o café fairtrade produzido no Brasil.
Somente quatro cooperativas / associacoes de cafeicultores fairtrade vendem café fairtrade para
consumo no mercado interno. As estratégias destas quatro cooperativas/ associacdes fairtrade
para vender seus cafés fairtrade no mercado brasileiro ocorreram de foram quase que isolada,
sem interferéncia direta de outros staketholders (SEBRAE, BRFair, Clac, Fairtrade Brasil ou
Fairtrade Internacional), da cafeicultura certificada fairtrade brasileira. Portanto, nio existe
nenhuma diretriz elaborada pelo conjunto dos stakeholders do café fairtrade brasileiro para se
operar no mercado interno, por mais que a maioria destes stakeholders considerem como
vantajoso que o Brasil consuma seu café fairtrade.

Assim, existem tantos aspectos considerados como favordveis como desfavoraveis
para se colocar o café fairtrade no mercado brasileiro. Entre as principais dificuldades
consideradas pelo conjunto dos stakeholders do café certificado fairtrade para se acessar o
mercado interno de café estdo: 1) falta de conhecimento do selo fairtrade no Brasil; ii) falta de
um estudo de mercado sobre as potencialidades e fragilidades do mercado brasileiro de café
fairtrade; iiii) falta de reconhecimento do mercado nacional sobre os valores associados a um
produto com sustentabilidade implicita em seu sistema de producao ( por ndo reconhecer, nao
pagam por tal). Por outro lado, os principais aspectos tidos como positivos pelos stakeholders
para a absorcao do café fairtrade no mercado brasileiro sdo: i) crescimento no Brasil (mesmo
que pequeno) do consumo de produtos sustentdveis; ii) tradi¢do e volume da producdo e do

consumo de café no pais; iii) padronizacao e qualidade do café produzido no Brasil.

Se houver interesses dos stakeholders da cafeicultura brasileira certificada fairtrade em
lancar estratégias voltadas ao mercado nacional, qual atributo do produto pode ser
destacado, além daqueles ja inerentes a sustentabilidade implicita no selo fairtrade?

Se esforcos efetivos forem direcionados ao fomento do mercado interno de café
certificado fairtrade, a qualidade do produto pode ser utilizada um atributo a ser destacado nas
estratégias agregadas. Tal como destacado em uma das pesquisas contidas neste documento, o
artigo “Qualidade ¢ importante para compradores e cooperativas de café fairtrade”, as
cooperativas / associagOes brasileiras de café fairtrade produzem cafés de diversos tipos de
qualidades, destacando-se, nas vendas internacionais, cafés classificados como bebida dura
(parametro qualidade da bebida, que é o café comum, comercializado no grande varejo ) e

comerciais finos (parametro da escala SCAA).
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Quais sao os rumos mais possiveis para o mercado de café certificado fairtrade no pais?
Existem chances do Brasil ser um consumidor de café certificado fairtrade. A
maioria dos stakehoklders da cafeicultura certificada fairtrade acredita na realidade desse
mercado que ainda é apenas potencial. Com base nos estudos que fizemos, podemos afirmar
que o acesso a esse mercado pode ocorrer de maneira mais efetiva se esforcos conjuntos forem
direcionados para o seu fomento. E preciso que exista integracio entre as estratégias voltadas a

este mercado.
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