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Introducéo

A exploragdo de recursos para producdo no mercado global tem levado a uma pressdo sobre produtores
relacionada a premissas do que Guerreiro Ramos (1989) denominou de * sociedade centrada no mercado”.
Entretanto, nos Ultimos 30 anos, consideragBes sociais e ecol 6gicas tém crescido fortemente, como a
nog¢ao de consumo responsavel. Estando evidente a necessidade de mudanca e de repensar as formas de
producédo e comércio, surgem diversas inovagdes sociais, como o Fair Trade ou comércio justo.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Buscando fomentar a discusséo do comércio justo dentro do campo dos Estudos Organizacionais,
identificou-se a possibilidade de estuda-l1o a partir da aproximacéo entre os Estudos Organizacionaise o
instrumental critico, analitico e tedrico da Sociologia Econémica. Assim, este ensaio tedrico tem como
objetivo contextualizar 0 surgimento e a pratica do comércio justo e realizar uma aproximagdo com
probleméti cas estudadas pela Sociologia Econdmica interligadas aos Estudos Organizacionais.

Fundamentacédo Tedrica

O comércio justo iniciou como um movimento tradicional de organizagtes geralmente ligadas algreja
Catolica. A medida que esses movimentos ganharam forca, iniciativas formais comegaram a surgir,
originando a Fair Trade Labelling definida como “Uma parceria comercial, baseada no didlogo,
transparéncia e respeito, que busca|..] contribuir para o desenvolvimento sustentavel, oferecendo

mel hores condi¢Bes comerciais e garantir os direitos dos produtores e trabal hadores marginalizados”
(WFTO, 2016).

M etodologia

Por setratar de um artigo tedrico, ndo houve procedimentos metodol 6gicos de pesquisa de campo. Foi
realizado um estudo bibliogréfico para contextualizar atemética do comércio justo e, também, estudo
bibliografico sobre autores e teorias da Sociologia Econémica para fundamentar a sua discussao.

Andlise dos Resultados

A préticado comércio justo geraum laco social entre os atores que ndo se esgota no Unico ato datroca.
Constréi-se uma espécie de capital social e confianga como elemento contratual que exige aincorporagao
de acles substantivas como autorrealizacdo, entendimento e valores emancipatérios (SERVA, 1997).
Assim, asiniciativas de mercado justo corresponderiam as relacdes sociai s densas de pessoas
compartilhando um mesmo espaco politico e social que poderiam policiar situactes de oportunismo.

Conclusdo

Buscou-se entender 0 comércio justo a partir das racionalidades substantiva e instrumental, do
entendimento de mercado em Durkheim, Weber e Polanyi e, pela proposta das redes sociais e
embeddedness. Foi possivel perceber que o comércio justo ndo é uma alternativa que por si so alteraa
situacdo excludente do mercado dominante, mas sua prética fortalece aformacao de um alternativo
modelo de desenvolvimento e capital socia baseado em relagbes contratuais de confianca e agdes
substantivas.
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O COMERCIO JUSTO E SUA INTERFACE COM A SOCIOLOGIA ECONOMICA:
algumas possiveis interpretacdes desta relacao

1 INTRODUCAO

A competicdo e a larga exploragéo de recursos para producdo no mercado global, como
commodities agricolas, levou a uma pressédo sobre os produtos que culminou em uma queda dos
precos que, apesar de ser favordvel aos consumidores com menor poder aquisitivo —
oportunizando alimentos mais baratos — teve um efeito desfavoravel a situacédo de renda e social
de muitas familias produtoras (SANTANA, 2007; FLO e.V., 2006).

Esse contexto ocorre tendo como premissas o que Guerreiro Ramos (1989) denominou
de “sociedade centrada no mercado”, de acordo com o qual a alocacdo de mao-de-obra e de
recursos nao leva em conta as exigéncias ecoldgicas e os limites da capacidade de producao.
Assim, 0 autor acredita que a atual sociedade ¢ o “proprio mercado amplificado” nos quais os
“valores humanos tornaram-se valores economicos” (1989, p. 38). Esse processo tornou o
individuo-cidaddo um “agente da maximizagdo da utilidade” com sua natureza definida pelas
exigéncias do mercado (GUERREIRO RAMOS, 1989, p. 141).

Entretanto, nos Gltimos 30 anos, consideracdes sociais e ecoldgicas sob as quais 0s
produtos foram produzidos no mercado tem crescido fortemente (LAFORGA, 2005). A nocao
de consumo responsavel, por exemplo, surge como um procedimento de intervencdo, uma
forma de expressdo de cidadania que espelha o que cada individuo pode fazer para melhorar o
mundo em que vive (COELHO; NETO, 2011). Estando evidente a necessidade de mudanca e
de repensar as formas de producdo e comércio, surgem diversas inovacgdes sociais, como € o
caso do Fair Trade ou, em portugués, mercado ou comércio justo.

No Brasil, o Decreto n° 7.358 de 17 de novembro de 2010, que institui o Sistema
Nacional do Comércio Justo e Solidario — SCJS, também reconhece e associa a0 comércio justo
0s termos ‘“‘comércio equitativo, comércio €équo, comércio alternativo, comércio solidario,
comércio ético, comércio ético e solidario” (BRASIL, 2016). Segundo esse Decreto, 0 comercio
justo e solidario refere-se a “pratica comercial diferenciada pautada nos valores de justica social
e solidariedade realizada pelos empreendimentos economicos solidarios” (BRASIL, 2016).

No &mbito internacional existem diversas organizagdes que atuam sob esta perspectiva,
como World Fair Trade Organization (WFTO, 2016) que entende 0 comércio justo como sendo

Uma parceria comercial, baseada no dialogo, transparéncia e respeito, que busca
maior equidade no comércio internacional e contribuir para o desenvolvimento
sustentavel, oferecendo melhores condigdes comerciais e garantir os direitos dos
produtores e trabalhadores marginalizados - especialmente no Sul. [...] O Comércio
Justo é mais do que apenas o comércio: Ele destaca a necessidade de mudanca nas
regras e praticas do comércio convencional e mostra como um negécio bem-sucedido
também pode colocar as pessoas em primeiro lugar (traducdo nossa).

A partir desses conceitos e da pratica do comércio justo ja difundida internacionalmente,
surgem duvidas e reflexdes, tais como: O que € considerado justo? A pratica do consumo € um
ato simplesmente individual ou é um ato coletivo? Quais convic¢Ges pessoais e sociais
embasam a pratica do comércio tradicional e do comércio justo? Existem razdes morais
vinculadas a sua pratica? A forma de gestdo é baseada em diferentes principios? Quais sdo 0s
critérios para compra de produtos do comércio justo? O que esta “fora” nao é justo? Como as
racionalidades se manifestam?

Para tentar buscar algumas respostas iniciais a esses questionamentos e fomentar a
discussdo dentro do campo dos Estudos Organizacionais, identificou-se a possibilidade de
estudar o comércio justo a partir da aproximacdo entre os Estudos Organizacionais e a
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Sociologia Econémica. Acreditamos que o0 surgimento da “pratica” do comércio justo
aproxima-se a uma inovagéo social no mercado e que possui um dialogo direto com tematicas
como: redes sociais, capital social, economia civil, estudos sobre a racionalidade, entre outros.
De acordo com Rodrigues (2007), a inovagéo social, enquanto uma pratica ou abordagem que
busca melhorar ou solucionar um problema social, tem sido pouco trabalhada em estudos sobre
organizagOes comerciais, 0 que desperta ainda mais nosso interesse em explorar questdes sobre
0 comércio justo.

Sobre essa aproximagcdo tedrica, Serafim (2008, p. 121) considera que, para 0 campo
dos Estudos Organizacionais, a Sociologia Econémica “pode contribuir com o seu instrumental
critico, analitico e tedrico”. O autor destaca, no contexto brasileiro, a teoria das redes sociais
como uma possibilidade de utilizacdo para a compreensdo da formacdao de redes, sua influéncia
nas mudangas organizacionais e na inovacao, e a influéncia das relagdes de confianga. Outro
exemplo de contribuicdo é a obra A Nova Ciéncia das Organizacdes de Guerreiro Ramos
(publicada originalmente em 1981), que possui aproximagdes com as chamadas velha e nova
Sociologia Econdmica (SERAFIM, 2008). Guerreiro Ramos (1989) apresenta nessa obra sua
teoria da delimitagdo dos sistemas sociais e 0 paradigma paraecondémico que partem de uma
abordagem de anélise e planejamento de sistemas sociais que considera o mercado apenas uma
das partes do conjunto do tecido social.

Apesar dessas e outras teorias e autores que podem auxiliar o estudo do comércio justo
dentro do campo dos Estudos Organizacionais e de sua indicagdo como um tema de estudo que
tem ganhado énfase crescente nas agendas de pesquisa (BOSSLE; PEDROZO, 2012), ao buscar
em periddicos nacionais e anais de eventos, em julho de 2016, trabalhos que tenham se dedicado
a esta associacdo, para uma primeira aproximacao e exploracdo do assunto, o resultado foi
menor do que se esperava. Como exemplo, a biblioteca eletrdnica SPELL - Scientific
Periodicals Electronic Library apresentou somente onze resultados de artigos cientificos, ao
buscar os termos “mercado justo” ou “comércio justo”, publicados entre os anos de 2008 e 2016
em periddicos nacionais.

Este ensaio tedrico propde como objetivo contextualizar o surgimento e a pratica do
comércio justo e realizar uma aproximacdo com problematicas estudadas pela Sociologia
Econdmica interligadas aos Estudos Organizacionais.

2 COMERCIO JUSTO: ORIGENS E ATUACAO

O comeércio justo apresenta duas formas principais: 0 movimento tradicional de
comércio justo e o Fair Trade Labelling (LAFORGA, 2005). Ambas as abordagens nao se
excluem, uma vez que compartilham os mesmos objetivos. Ressalta-se aqui que este ensaio se
foca na segunda vertente, embora traga elementos da primeira, pois s&o poucos os estudos que
trataram de analisar o mercado justo sob a ética do movimento tradicional.

A primeira vertente tem suas raizes em organizacdes ndo-governamentais (ONGS)
geralmente ligadas a Igreja Cato6lica. Muitas iniciativas dos movimentos relacionados ao
comeércio justo partiram de pessoas ligadas a entidades religiosas, em missdes e em paises do
entdo chamado “terceiro mundo” ou subdesenvolvidos. A partir do final da década de 1940
esses missionarios comecaram a levar objetos de artesanato da producao das comunidades que
acompanhavam, para ajuda-las a gerar renda propria.

Inicialmente, a comercializacdo era totalmente informal, baseando-se na rede de
contatos dessas pessoas e de suas organizacdes religiosas (SENA, 2006). Nesse caso, a maioria
dos produtos vendidos ndo possuia um selo de identificacdo e as compras sdo realizadas com
base na confianca. A garantia ao consumidor é oferecida pela propria identidade do comércio
justo conferida ao estabelecimento onde o individuo realiza suas compras.



A medida que esses movimentos foram crescendo e ganhando forca, iniciativas formais
comecaram a surgir, dando origem a segunda corrente identificada por Laforga (2005). Os
produtores identificados na corrente do Fair Trade Labelling utilizam selos para garantir a
autenticidade dos produtos comercializados como sendo justos. Esses produtos sdo distribuidos
também segundo os estabelecimentos especializados e credenciam-se por meio do selo para
alcancar os consumidores segundo as vias convencionais (estabelecimentos de vendas como
super e hipermercados) (LAFORGA, 2005). Conforme ja mencionado, estas correntes ndo se
excluem, uma vez que o movimento tradicional pode crescer e se desenvolver e, por fim,
incorporar-se a0 movimento do Fair Trade Labelling.

O histdrico do comércio justo, de acordo com a segunda vertente (LAFORGA, 2005),
inicia na Holanda em 1959, ano em que foi fundada a sua primeira organizagédo formal, a Fair
Trade Organizatie — FTO, que tinha como principio diretor em suas decisbes de compras as
questdes: “Quem se beneficia?” e “Quais vidas se beneficiam quando compramos um
determinado produto?”. Com base nestas indagagdes, as compras somente eram feitas de
produtos onde, em sua origem, estavam os produtores mais necessitados.

Desde sua fundagdo até hoje, a FTO, assim como a maior parte das organizacfes de
comércio alternativo, compra produtos das mais diversas estruturas de producdo e de
exportacdo. Esta estratégia mundial tem consequéncias positivas para a diminuicao da pobreza
e o fortalecimento do desenvolvimento sustentavel, criando oportunidades para produtores que,
até entdo, estavam sendo explorados economicamente ou se encontravam a margem do
chamado mercado tradicional (SENA, 2006).

J& no decorrer da década de 1970 ocorriam iniciativas de comprar também produtos
agricolas diretamente dos produtores. Na Suica, por exemplo, surgiu em 1978 a Gebana,
conhecida como “banana justa”, onde se abriam espagos nos supermercados para esses
produtos. Santana (2007, p. 3) destaca que,

a proposta do comércio justo surge basicamente em resposta as empresas que buscam
reduzir seu custo de producdo, estabelecendo-se em paises emergentes, de baixa
transparéncia politica, para exploragcdo da méo-de-obra disponivel e 0 abuso de seu
poder econdmico e politico de compra.

Em 1986 o movimento recebeu um impulso e um alerta de pequenos agricultores do
México. Diante da situacdo em que se encontravam, com o pre¢o do café e de outras matérias-
primas agricolas nos mercados internacionais de commodity abaixo de seus custos de producao,
o0s produtores pediram que ndo lhes dessem ajuda humanitaria, mas sim que lhes comprassem
café a um preco justo, sinalizando uma nova percep¢ao de justica e desenvolvimento social.

Esse tipo de situacdo, como também outras vivenciadas nos anos 1980, levantou uma
autorreflexdo critica que levou a conclusao de que, na concepcao existente na época de mercado
justo e de justica nas relagcBes comerciais, 0s produtos s6 estavam sendo vendidos em pontos
alternativos e nas muitas formas de distribuicdo marginal. Assim, o grande publico consumidor
ndo estava sendo alcancado e, portanto, novos modos precisavam ser pensados para levar o0s
produtos onde o consumidor comum realizava suas compras (LAFORGA, 2005).

Desta forma, e com uma perspectiva ampliada, em 1989, na Holanda, foi criada a
International Fair Trade Association (IFAT), uma rede global de organiza¢bes de comércio
justo (SENA, 2006). Durante a década de 1990, o comércio justo cresceu consideravelmente,
sendo criada em 1994, a Fair Trade Federation em Washington, EUA, reunindo produtores,
importadores, atacadistas e varejistas. Em 2002 esta nova marca global foi langada no mundo,
identificando empresas e produtos certificados. Por fim, em janeiro de 2004, foi langada
também a marca global da IFAT, criada em 1989, identificando as organizacgdes que atendem
aos critérios de comércio justo (SENA, 2006).



A partir da profissionalizacdo do comércio justo, foram criadas as primeiras
certificagBes de produtos eticamente justos e ecologicamente sustentaveis. Atendendo a esse
propdsito, foram criados selos de modo que cada organizacéo, inicialmente, tinha seus proprios
padrdes, comités de produto e sistemas de monitoramento (OLIVEIRA; MELO, 2003).

A partir de diversas dessas iniciativas, foi criada a FLO (Fair Trade Labellining
Organization) em 1997, uma espécie de organiza¢do mundial guarda-chuva das iniciativas de
mercado justo baseada no selo criado pela Organizacdo Nado-Governamental Max Havelaar
(GRUNINGER, 2004). Seus principais produtos certificados sdo: café, cha, bananas, cacau,
acucar, mel, suco de laranja, frutas tropicais, arroz e outros (GRUNINGER, 2004).

Entre as atribui¢bes da FLO, destacam-se os esfor¢os para harmonizar critérios, criar
um sistema de monitoramento independente para garantir credibilidade a certificacdo e
transparéncia aos consumidores (OLIVEIRA; MELO, 2003). Suas organizacOes filiadas
“trabalham em colaboragdo para facilitar a exportacdo das organiza¢des € a promog¢ao de
pequenos produtores, com 0 objetivo de minimizar a distribuicdo desigual de bens e servigos
entre os hemisférios Norte e Sul” (OLIVEIRA; MELO, 2003, p. 58).

A introducdo do selo do mercado ou comércio justo aumentou as vendas por
disponibilizar os produtos certificados nos locais de grande acesso publico. Face a isto e a
entrada de grandes distribuidores e varejistas tradicionais nas redes de comércio justo, passou-
se a ter uma maior pressao sobre os produtores para estarem em conformidade as expectativas
tradicionalmente exigidas por industriais e comerciantes (LAFORGA, 2005).

A préatica do comércio justo, segundo a sua definicdo apresentada pela Oficina de
Comeércio Justo e Solidario e a Resolugdo do Parlamento Europeu de 2 de julho de 1998 (apud
TIBURCIO; VALENTE, 2007), deve preconizar as seguintes diretrizes:

1. Asaquisi¢des devem ser diretas e sem intermediarios;

2. O prego final para o consumidor deve ser formado pelo preco do mercado de
origem do produto;

3. O pagamento, se requerido pelo produtor, deve ser parcialmente antecipado;

4. Né&o devem existir monopolios de importacdo ou de venda para garantir livre
acesso dos produtos;

5. E essencial a transparéncia dos precos;

6. Asrelagdes com os produtores devem ser estaveis e de longa duracéo;

7. As condicbes de emprego dos assalariados na produgcdo devem respeitar as
normas da Organizag&o Internacional do Trabalho;

8. Na&o deve haver nenhuma discriminacdo entre homens mulheres, nem trabalho
infantil;

9. Sdo essenciais: o respeito ao meio ambiente, a protecdo dos direitos do homem,
dos direitos das mulheres e das criangas, bem como o respeito aos métodos de
producéo tradicionais;

10. As relagbes comerciais devem respeitar o0 desenvolvimento enddgeno e a
manutenc¢do da autonomia das populacdes locais.

Apresentando diretrizes semelhantes, a World Fair Trade Organization (WFTO, 2016)
prescreve dez principios que as organizacGes de comércio equitativo devem seguir no seu dia-
a-dia, realizando o monitoramento para garantir que estes principios sejam respeitados:

Criacdo de oportunidades para os produtores economicamente desfavorecidos;
Transparéncia e prestacdo de contas;

Préaticas de comércio justas;

Preco Justo;

N&o ao trabalho infantil e trabalho forcado;

Compromisso com a ndo discriminagdo, igualdade de género, poder econémico
a mulheres e liberdade de associacao;

7. Condicoes dignas de trabalho;
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8. Desenvolvimento de capacidades;
9. Promogdo e fomento do comércio justo;
10. Respeito ao meio ambiente (traducdo nossa).

A partir dessas praticas, percebe-se que esta iniciativa tem como objetivo principal
estabelecer um contato direto entre o produtor e o comprador e tird-los das instabilidades do
mercado global, evidenciando que a relagdo comercial entre eles precisa obedecer a principios
precisos para que possa ser considerada justa. Segundo o Relatdrio da Pesquisa Mundial do
Schneider (2012) sobre Comércio Justo, sua pratica também depende de dois fatores principais:
a consciéncia do consumidor e a credibilidade do selo, ou seja, da certificagdo do produto.

De acordo com Sena (2006), os principais mercados integrantes do comércio justo sao
Suica, Reino Unido e Alemanha, enquanto a Franga, a Austria e a Noruega apresentam as
maiores taxas de crescimento, com percentuais acima de 100%. Ha clientes para todos o0s
padrdes de produto, desde o barato ao mais caro. Muitas empresas identificaram consumidores
que estdo dispostos a gastar bastante quando acreditam que o produto tenha um valor especial.

A partir dessas “regras comerciais”, o comércio justo procura reequilibrar essas
assimetrias. Essa iniciativa comercial coloca a producao e o comércio ao servigo das pessoas,
e tem como meta provar que os beneficios econémicos, direitos dos trabalhadores e respeito
pelo meio ambiente ndo se excluem mutuamente, ndo sdo realidades incompativeis (COELHO,
2015). Assim, a abordagem de que o comércio deve reforcar o bem-estar baseia-se na nocao
de que duas partes so realizardo negocios entre si voluntariamente se estes forem benéficos para
ambas. Em tese, a proposta de justica no comércio reflete a ideia de como relagGes econémicas
ndo eliminam, necessariamente, as de cooperacao entre 0s agentes para a construcao de regras
e mobilizacdo de recursos (Renard, 2003). O ato de compra reflete acBes politicas e,
conceitualmente, consumidores agregam valores individuais ao processo de escolha,
incentivando, direta e indiretamente, 0s processos de gestdo organizacional.

Contudo, Kamlot e Schmitt (2015, p. 67) chamam a atencdo para a existéncia de uma
dicotomia entre a proposta apresentada para 0 comércio justo e seu alcance pratico. Um estudo
dos autores sobre 0 comércio justo nas praticas de marketing de grandes empresas demonstra
que,

em diversas situagdes, ha a distor¢do conceitual, focando o comércio justo como uma
alternativa para sustentabilidade financeira das organizacdes. Tais variacfes refletem
as acOes organizacionais com enfoque direcionado para a perspectiva de contribuicéo
socioambiental, ou meramente como uma atividade mercadolégica.

Dessa forma, alguns criticos caracterizam o comércio justo como um sistema alternativo
que reflete a necessidade de oferta de uma nova gama de produtos éticos, observando o limite
da l6gica comercial, fortificando e mantendo os lacos sociais (GENDRON et al., 2009).

2.1 0 COMERCIO JUSTO NO BRASIL

O contexto brasileiro do estudo do comércio justo ainda parece carecer de pesquisas e
desenvolvimento de sua pratica. Tiburcio e Valente (2007) ja apontavam que essa dificuldade
se dava, provavelmente, devido a falta de uma sistematizacdo adequada de dados sobre o tema
gue permitisse uma analise mais detalhada do setor (TIBURCIO; VALENTE, 2007).

Segundo dados de Schneider de 2012, em pesquisa para 0 SEBRAE, um mercado
interno de comércio justo, seguindo as defini¢des e praticas identificadas anteriormente,
praticamente ndo existia no Brasil até inicio dos anos 2000. Entretanto, Martins e Untersteel
(2008) afirmam que, em se tratando da pratica do comércio justo, as iniciativas tém se
multiplicado nos ultimos 20 anos.



As afirmacdes de Schneider (2012) e Martins e Untersteel (2008) séo justificadas ao se
compreender a construcdo historica do comércio justo no Brasil. Suas primeiras iniciativas
aconteceram na década de 1970, relacionadas ao trabalho de ONGs, principalmente europeias
e ligadas a Igreja, com o desenvolvimento de trabalhos de artesanato. Nesse periodo, os atores
envolvidos no comércio justo eram 0s mesmos tanto na Europa quanto nas iniciativas dos
empreendimentos de economia solidaria no Brasil — ONGs, igreja, sindicatos, grupos de
trabalhadores, pequenos produtores, consumidores, estudantes, voluntarios, entre outros. Esta
informacdo revela uma estreita ligagdo entre a economia solidaria e 0 comércio justo.

No final da década de 1999, um projeto experimental chamado ‘“suco-justo” da
Fairtrade Labelling Organization (FLO), envolveu produtores de laranja do municipio de
Paranavai (PR) e abriu caminho para o inicio da pratica do comércio justo como difundido
internacionalmente (MARTINS; UNTERSTELL, 2008). Também ocorre, a partir da década de
1990, uma unido de forcas em torno de agdes de responsabilidade social promovida pelas
empresas, que se somaram a acdes ja existentes de organizacfes da sociedade civil.

Dada a necessidade de uma discussdo coletiva sobre as necessidades de ampliar as
experiéncias de comércio justo no pais, um grupo composto por ONGs, representantes do
governo e empresas foi denominado, em 2002, de Férum de Articulacdo do Comércio Etico e
Solidério do Brasil (FACES do Brasil). O Faces do Brasil buscou se articular para pensar de
forma transparente e horizontal a construcdo e a implementacdo de um sistema de comércio
justo para o pais (FRANCA, 2002).

No &mbito do Estado, em 2003 foi criada a Secretaria Nacional de Economia Solidaria
(SENAES), junto com o Conselho Nacional de Economia Solidéria (CNES), no Ministério do
Trabalho e Emprego. Em novembro de 2010, por meio do Decreto 7.358, foi instituido o
Sistema Nacional do Comeércio Justo e Solidario (SCJS), para coordenar as a¢gdes do Governo
Federal voltadas ao reconhecimento de praticas de comércio justo e solidario e a sua promocao
(BRASIL, 2016).

3 O COMERCIO JUSTO PELO OLHAR DA SOCIOLOGIA ECONOMICA

O mercado, considerado como um fendmeno econémico e de constru¢do social
(SWEDBERG, 2004), foi identificado por Durkheim como uma das institui¢des relativas a
troca, afirmando que a sociedade moderna é fundamentalmente uma sociedade de mercado, ou
seja, contratual (RAUD-MATTEDI, 2005). Para Max Weber, que estudou o papel das
instituicbes na orientacdo do comportamento do ator econémico, falava-se em mercado
“quando pelo menos por um lado ha uma pluralidade de interessados que competem por
oportunidades de troca” (WEBER, 1991, p. 419).

Indo ao encontro desses dois autores, Polanyi (2000) entende que o mercado é um local
de encontro para a finalidade da permuta ou da compra e venda. Ele destaca que “embora a
instituicdo do mercado fosse bastante comum desde a Idade da Pedra, seu papel era apenas
incidental na vida econémica (POLANYI, 2000, p. 62). Esta afirmagdo pode ser também
identificada nos trabalhos antropoldgicos e etnogréaficos de Pierre Clastres e Marshall Sahlins
gue demonstraram que as sociedades ditas primitivas conheciam varias espécies de economia,
porém nenhuma que fosse controlada e regulada por mercados como a nossa atual (POLANY],
2000).

Polanyi (2000, p. 77) também identifica um “padrao de mercado”, criado por esta
instituicdo do mercado, capaz de controlar o sistema econdmico e a organizacao da sociedade,
como se esta “fosse um acessorio do mercado”. Assim, “em vez de a economia estar embutida

nas relacdes sociais, sdo as relagdes sociais que estdo embutidas no sistema econdmico”
(POLANYI, 2000, p. 77).



Levando em conta as consideracGes desses autores sobre mercado e baseando-se em
Raud-Mattedi (2005), depreende-se que a relacdo mercantil definida anteriormente gera um
laco social entre os atores, mesmo sem passar por relacdes pessoais intimas, na medida em que
esse laco ndo se esgota no Unico ato da troca, mas se enraiza e participa do processo de
reproducdo das institui¢Bes sociais.

Também sobre o tema do mercado e da sociedade, Guerreiro Ramos (1989) acreditava
que a atual sociedade ¢ o “proprio mercado amplificado” nos quais os “valores humanos
tornaram-se valores econémicos” (1989, p. 38). Esse processo tornou o individuo-cidadao um
“agente da maximizacao da utilidade” com sua natureza definida pelas exigéncias do mercado
(GUERREIRO RAMOS, 1989, p. 141).

Assim, Guerreiro Ramos (1989) critica a supervalorizacdo da dimensdo econdémica e a
expansao totalitaria dos valores de mercado, compondo o que chamou de teoria da delimitacdo
dos sistemas sociais. Entre as particularidades apresentadas nesta teoria, 0 autor aborda a nogéo
de delimitagcdo organizacional e coloca, entre outros pontos, a necessidade de uma sociedade
constituida de uma variedade de enclaves, dos quais 0 mercado é apenas um.

Guerreiro Ramos (1989, p. 92) ainda acrescenta que,

Nos dias de hoje, 0 mercado tende a transformar-se na forca modeladora da sociedade
como um todo, e o tipo peculiar de organizac¢do que corresponde as suas exigéncias
assumiu o carater de um paradigma, para a organizagao de toda a existéncia humana.
Nestas circunstancias, os padrdes de mercado, para pensamento e linguagem, tendem
a tornar-se equivalentes aos padrdes gerais de pensamento e linguagem [...].

Olhando para esses conceitos e os relacionando ao entendimento do que € comércio ou
mercado justo hoje, notam-se, também, as relacdes de troca entre os atores envolvidos na
comercializa¢do. No entanto, tal relacdo é - ou deveria ser - baseada em critérios éticos e justos,
definidos pelas organizac@es certificadoras de comércio justo e, no caso brasileiro, por ato do
Estado (Decreto). A participacdo do poder publico, nesse caso, gera discussGes sobre a
potencialidade do comércio justo ser uma inovacao social presente no mercado e que atua em
beneficio da sociedade. Se ha necessidade/possibilidade de “intervengao”, deve-se entender o
comércio justo como uma iniciativa dos trés setores (governo, mercado e sociedade civil) para
responder a uma demanda social?

Retomando ainda a abordagem de Weber (1991), existe na ideia de mercado uma nogéo
de luta e poder, revelando um conflito de interesses opostos e, somente por meio de uma troca
efetivada é que se apresenta uma situacdo de equilibrio. Nesse sentido, os precos dos produtos
“expressam as relagdes de poder existentes entre os atores economicos” (RAUD-MATTEDI,
2005, p. 130).

Pensando essa relagcdo dos precos, interesses e relacdo de poder entre os autores
econémicos na atual forma de mercado dominante, 0 comércio justo representa uma alternativa
contraria e que visa a criacdo de um sistema de precos alternativos que se baseiam tanto nas
preocupacles de justica social como dos fatores econdémicos (MURRAY; RAYNOLDS;
TAYLOR, 2003).

Assim, esta forma alternativa — o comércio justo — busca desafiar as rela¢fes existentes
na economia global usando aliangas consumidor-produtor em que 0s interesses devem ser 0sS
mesmos e a relacdo de poder inexistente. Constroi-se, dessa maneira, uma espécie de capital
social uma vez que o consumidor consciente ndo adquire apenas produtos, mas estabelece
também relagcdes de compromisso com os produtores (BOSSLE; PEDROZO, 2012).

Acredita-se que a construgdo de um comércio justo em um momento que ainda
predomina o mainstream do mercado baseado quase que unicamente em uma racionalidade
instrumental é desafiadora e exige a incorporacdo de praticas extracomerciais e substantivas,
como pre¢os minimos, prémio social, garantias de relacionamento comercial, entre outros. O
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desafio se transforma em como utilizar as vias do mercado tradicional e ndo ser capturado por
ele (OLIVEIRA et al, 2008). Uma forma de analisar essa situacdo e buscar alternativas é
compreender a racionalidade predominante na forma de mercado tradicional e na alternativa
discutida neste ensaio.

Em relacdo a racionalidade predominante no mercado em sua forma tradicional e a
racionalidade que orienta a pratica do comércio justo, recorre-se ao que Guerreiro Ramos
(1966), baseado em conceitos weberianos, chamou de racionalidade instrumental, econémica
ou funcional e racionalidade substantiva, respectivamente.

Como substancialmente racional, Guerreiro Ramos define como,

todo ato intrinsecamente inteligente, que se baseia num conhecimento Iicido e
autdbnomo de relacdes entre fatos. E um ato que atesta a transcendéncia do ser humano
em sua qualidade de criatura dotada de razdo (GUERREIRO RAMOQOS, 1966, p. 52).

Baseado nesse conceito, Serva (1997, p. 22) definiu a racionalidade substantiva como
aquela que orienta a acdo individual a autorrealizagdo, “compreendida como concretizagdo de
potencialidades e satisfacao e na dimensdo grupal, que se refere ao entendimento, na direcdo da
responsabilidade e satisfagdo social” (1997, p. 22). A partir desse entendimento, acredita-se que
as praticas de comércio justo deveriam estar pautadas, sobretudo, em uma ldgica substantiva de
acao entre seus atores, garantindo a possibilidade de desenvolvimento local e autonomia dos
envolvidos.

Por outro lado, a racionalidade instrumental, funcional ou econémica é vista em atos ou
elementos que, “quando articulados ou relacionados com outros atos ou elementos, contribuem
para que se logre atingir um objetivo predeterminado” (GUERREIRO RAMOS, 1966, p. 52).
Serva (1997, p. 52) vé a “a¢do baseada no célculo, orientada para o alcance de metas técnicas
ou de finalidades ligadas a interesses econdémicos ou de poder social, através da maximizacao
dos recursos disponiveis” como funcionalmente racional. Destaca-se, nesse conceito, a nogéo
de maximizacdo dos recursos. Tal entendimento é contrario ao buscado pelos praticantes de
comeércio justo, no qual o uso adequado dos recursos visando ao desenvolvimento sustentavel
pode ser apontado como um dos principios.

Ainda sob o ponto de vista de Guerreiro Ramos (1989) sobre o mercado, em seu livro
A Nova Ciéncia das Organizagdes, o0 autor critica a existéncia do mercado como Unica via de
regulacao e interacdo social, fazendo uma denuncia as relagdes pautadas unicamente pela razao
instrumental. Também Polanyi (2000) advertia, ainda na década de 1940, que a economia é um
elemento da sociedade e ndo a sua definidora, mas que o desenvolvimento de uma economia de
mercado no ocidente logrou a proeza de tornar o mercado o definidor da sociedade.

Como resposta a essas criticas, Guerreiro Ramos (1989) aponta para a possibilidade e a
necessidade de, além do mercado, outras formas de interacdo social fundamentadas em uma
I6gica diferente do utilitarismo. Contrastando ao modelo tradicional de mercado, o mercado
justo traz outra visao do beneficio economico, na qual “os direitos pelos trabalhadores e o
respeito pelo meio ambiente caminham de maos dadas. O movimento do comércio justo e
solidario demonstra que a comercializagdo e a produgdo estdo a servico das pessoas”
(OLIVEIRA; MELO, 2003, p. 59).

Assim, acredita-se que 0 comércio justo, em sua busca pela criagdo de um ambiente
comercial diferenciado, preconiza a parceria comercial baseada em didlogo, transparéncia e
respeito (FLO e.V., 2006), fazendo com que sua pratica va ao encontro das a¢des substantivas
orientadas por elementos de autorrealizacdo, entendimento, julgamento ético, autenticidade,
valores emancipatdrios e autonomia (SERVA, 1997). Oliveira e Melo (2003, p. 58) acrescentam
que o Comércio Etico e Solidario, conforme traduzem o Fair Trade, “é uma rede de
comercializacdo alternativa ao comeércio tradicional, o qual considera nas negociacgdes valores
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éticos, incluindo aspectos sociais e ecologicos”. Essa Ultima conceituacdo de mercado justo traz
a nocao de redes sociais, tema também presente nos estudos organizacionais e na sociologia
econdmica.

Como apontado por Oliveira et al. (2008), o mercado justo pode ser estudado sob o
enfoque tedrico de varias matrizes, como: desenvolvimento sustentavel, ocupacdo e
organizacdo do espago por meio do trabalho do homem, politica pablica, movimento social e
cidadania, pela aplicacdo dos direitos sociais, ambientais, econdmicos e culturais. Pode-se
incluir nessa lista a 6tica das redes sociais, com destaque para um de seus principais autores,
Mark Granovetter, também conhecido como um dos fundadores da Nova Sociologia
Econdmica. Esse autor traz como novidade para a sociologia econdmica seu projeto de explicar
o funcionamento dos mercados a partir de uma abordagem de redes sociais.

Granovetter (2009) langou a proposicao de que os atores ndo se comportam ou decidem
como atomos, fora do contexto social, nem aderem de forma escrava a um “script” (roteiro de
atuacdo). Sua acgdo estd, na verdade, embedded (imersa) em um sistema social concreto e em
construcdo e, para entendé-lo, parte-se da confianca. Ressalta-se que a nog¢ao de embeddedness
foi elaborada originalmente por Karl Polanyi e reinterpretada por Granovetter (2009), que
aplicou no estudo das dindmicas dos mercados (WILKINSON, 2002).

Na compreensdo de Granovetter, os mercados ndo podem ser vistos como pontos de
encontro neutros e impessoais. Ao contrario, 0s mercados sdo estruturas sociais, isto €, formas
recorrentes e estiveis de interagdo, submetidos a sancbes e a relagbes de confianca
(SWEDBERG, 2005).

Desta forma, a proposta do embeddedness contempla o papel das redes pessoais, nas
quais os individuos estdo inseridos, em gerar confianca e desencorajar o0 oportunismo ou ma-fé
(GRANOVETTER, 2009). A reputacdo construida por atitudes consideradas corretas e éticas €
a recompensa por ndo enganar 0s outros e possui valor, em situa¢fes nas quais as pessoas
preferem transacionar com outras pessoas de boa reputagdo. Algumas transacdes que se
destacam pelo valor e pelo grau de confianga envolvido somente sdo possiveis porque elas ndo
sdo atomizadas de outras transacGes, mas, sim, embedded em uma rede densa que monitora de
perto o comportamento de cada um de seus membros, como é o caso das organizagdes
certificadoras de mercado justo.

Granovetter (2009) admite também a possibilidade de redes sociais resolverem
conflitos, atingirem acordos, disseminarem informacdes e, portanto, acrescentarem
oportunidades distintas daquelas de hierarquia e do mercado puro, por cooperagao.

No caso do mercado justo, Oliveira e Melo (2003, p. 57-58) entendem que,

as redes sdo responsaveis por estabelecer principios de cooperacdo e qualidade,
tomada de consciéncia, relacdo equitativa entre homens e mulheres e o processo de
intercdmbio do comercio justo com institui¢des e entidades, entre as quais estdo as
organizagbes de produtores, consumidores, agéncias de certificacdo, centrais de
compras ou importadores de comércio justo, lojas de comércio justo, distribuidoras e
postos de venda.

Em suma, as iniciativas de mercado justo corresponderiam as rela¢fes sociais densas de
pessoas compartilhando um mesmo espaco politico, social e fisico que poderiam policiar
situacGes de oportunismo e assegurar, assim, em combinagcdo com outros mecanismos de
coercdo, a manutencdo do selo do Fair Trade (comeércio justo) (OLIVEIRA et al., 2008). Por
outro lado, Lyon (2006), aponta que a construcéo politica, por intermedio do comércio justo, é
somente parcialmente possivel, pois ndo ha participacdo igualitaria de todos os produtores nas
redes e a grande maioria tém pouca for¢a na construcao da agenda de prioridades e na gestéo.



4 CONSIDERACOES FINAIS

Pretendeu-se, neste ensaio, analisar a teméatica do comércio justo no ambito de algumas
teorias e autores de estudo da Sociologia Econdmica. Tal iniciativa foi uma primeira tentativa
de contextualizar o surgimento e a pratica do comércio justo, dentro dos Estudos
Organizacionais, utilizando-se de alguns instrumentais criticos, analiticos e teoricos da
Sociologia Econdmica como uma espécie de “ferramenta metodoldgica” ou lentes de analise
para sua compreensao.

Para isto, foi realizada uma contextualizacdo sobre o surgimento e as praticas desta
inovacéo social de mercado, identificando também sua dimenséo atual no Brasil e no mundo.
No que diz respeito a abordagem da Sociologia Econémica, buscou-se entender o comércio
justo com as “lentes de andlise” das racionalidades substantiva e instrumental proposta por
Guerreiro Ramos, do entendimento de mercado de classicos como Durkheim, Weber e Polanyi
e, por fim, das redes sociais e a proposta do embeddedness de Granovetter.

Foi possivel perceber, com o auxilio desses autores e teorias, que 0 comércio justo ndo
é uma alternativa que por si s0 altera a situacdo excludente do mercado tradicional e dominante.
Entretendo, sua pratica fortalece a perspectiva de formacdo de um alternativo modelo de
desenvolvimento baseado em relagcfes de confiancga e capital social como forma contratual nas
trocas do mercado e em ac¢des substantivas que auxiliem na busca da emancipacdo do produtor
e de sua autorrealizacdo. Contudo, também foi possivel ter indicios de que sua pratica pode ndo
necessariamente ser coerente com o0s objetivos para qual o comércio justo foi idealizado.
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