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A promocio de um Desenvolvimento mais sustentavel
passa também pelo Comércio Justo. Vivemos num mun-
do global e complexo, ¢ certo, onde é cada vez mais dificil
acompanhar as cadeias de valor desde a produgdo até a
comercializagdo. O que - e, sobretudo, quem - se perde
pelo caminho? Quem beneficia e quem sai prejudicado?
Como ¢ que o Comércio Justo pode contribuir para um
mundo sustentdvel e justo para as pessoas, sobretudo
produtores (agricultores e outros)? E ainda um nicho de
mercado ou temos cada vez mais consumidores infor-
mados e conscientes na hora de comprar e de consumir?

E com base nestas e noutras questdes que dedicamos o
dossié deste numero ao Comércio Justo em que, pela
primeira vez, se langou um desafio aos leitores da Re-
vista, através do Facebook da Plataforma Portuguesa das
ONGD. Ao longo de uma semana, fomos recebendo va-
rias questoes que seleccionamos e desafiamos membros
de ONGD associadas da Plataforma, que tém trabalhado
sobre Comércio Justo, para reflectir sobre o tema.

Para o artigo inaugural do dossié, convidimos Sandra
Lima Coelho, investigadora na Catdlica Porto Business
School e no Instituto de Sociologia da Faculdade de Le-
tras da Universidade do Porto, que explica como o Co-
mércio Justo humaniza as relagdes de troca e de con-
sumo, e de como se tem vindo a afirmar na sociedade.
Destacamos, de seguida, os 10 principios fundadores
que qualquer organizagdo de promogdo do Comércio
Justo deve perseguir no seu quotidiano e os resultados
de uma sondagem realizada pela Universidade Catoli-
ca e o Centro de Intervenc¢do para o Desenvolvimento
Amilcar Cabral (CIDAC).

Para responder as questdes dos nossos leitores, Marga-
rida Alvim, da Fundagdo Fé e Cooperagao (FEC), par-
tilhou algumas reflexdes para um consumo mais cons-
ciente. Ja Dénia Claudino, do CIDAC, explica o que une e
separa o Comércio Justo do comércio dito convencional;
e, por sua vez, José Luis Monteiro, da OIKOS, responde a
pergunta sobre se a produgdo local e a importacdo justa
de paises em Desenvolvimento sdo, ou ndo, conciliaveis.

O entrevistado deste numero ¢ Samuel Poos, coorde-
nador do Trade for Development Center (TDC), numa
conversa com Stephane Laurent (CIDAC) sobre o traba-
lho desenvolvido pelo TDC, que apoia projectos imple-
mentados por organiza¢des produtoras do Sul, realiza
coaching e capacita as proprias organizagdes sobre como
melhor aceder ao mercado.

Na rubrica Em Rede, Pedro Krupenski, da Oikos e da
Plataforma Portuguesa das ONGD, destaca a grande
mobilizagao da sociedade civil europeia contra o do Tra-
tado Transatlantico de Comércio Livre (na sigla em in-
glés TTIP), e alerta para o facto de estarmos perante a
possibilidade de se baixarem padrdes que protegem di-
reitos conquistados se este tratado vier a ser firmado.

Nas Boas Priticas, a professora e coordenadora do pro-
grama de Jovens Embaixadores do Comércio Justo na
Escola Secundaria José Gomes Ferreira (Lisboa), Ludo-
vina Moreira, fala sobre como esta iniciativa tem con-
tribuido para a sensibilizagdo dos mais jovens sobre a
importancia de um consumo mais responsavel. Ainda
nesta rubrica, Madalena Capeloa Gil, gestora assisten-
te da marca BeneJerrys, fala dos famosos gelados e da
politica de cooperacao, de promogao do comércio justo
e de envolvimento em causas sociais da empresa, apon-
tada como um exemplo de Comércio Justo.

Por fim, destacamos em Iniciativas, o encontro sobre
Comunicagao nas Organizagdes da Sociedade Civil que
acontecerd a 3 de Novembro proximo, na Escola Supe-
rior de Comunicac¢ao Social, e que representa o culmi-
nar de um projecto de investigacao sobre o tema. E ainda
um artigo de Pedro Krupenski, que integra também o
Grupo de Trabalho AidWatch, sobre o relatério europeu
AidWatch, que monitoriza a politica de Cooperagao para
o Desenvolvimento dos Estados membros da Unido Eu-
ropeia, em coordenacdo com as plataformas nacionais.

DIRECGAO DA PLATAFORMA PORTUGUESA DAS ONGD
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COMERCIO JUSTO

UM MOVIMENTO SOCIAL
EM 'MOVIMENTO":
AS (RE)CONFIGURACOES
DO COMERCIO JUSTO

SANDRA LIMA COELHO

INVESTIGADORA NA CEGE - CATOLICA PORTO BUSINESS
SCHOOL E IS UP - INSTITUTO DE SOCIOLOGIA DA FACULDADE
DE LETRAS DA UNIVERSIDADE DO PORTO

Falar de Comércio Justo significa reportar-nos a uma
realidade complexa, que se mescla desde a producao de
bens até ao seu consumo. Esta realidade é trespassada
por diferentes fendmenos sociais, como a globaliza¢do
hegemonica e os movimentos sociais anti e altergloba-
lizagdo, e pela especificidade que assumem as relagoes
entre os intervenientes da cadeia comercial e que,
tradicionalmente, neste movimento, se caracterizam

por uma relacdo de parceria entre pequenos produto-
res do Sul com dificuldades de acesso ao mercado, de-
vido as regras que pautam o comércio internacional, e
consumidores do Norte. Esta parceria consuma-se na
promocao de melhores condi¢des de vida para os pri-
meiros, através da comercializagdo e consumo dos seus
produtos alimentares e artesanais pelos segundos.

O Comércio Justo surgiu como um movimento da
sociedade civil, num contexto global de desigualda-
de econémica, no final da Segunda Guerra Mundial.
Desde entao, este movimento evoluiu e consolidou-se,
na Europa, na década de 1980, como um modelo co-
mercial alternativo no qual os cidadaos expressam a
sua rejeicao por um sistema que assenta na exploragao
laboral. Pretende ser uma opc¢ao ao comércio con-
vencional, subordinando as relacées comerciais as re-
lagdes humanas, promovendo o respeito pelos direitos
humanos e pelo meio ambiente. Estes sdo principios
basilares deste movimento.

Outro dos principios do Comércio Justo é o de que as
relagdes comerciais entre organizagdes de importagio e
grupos de produtores devem ser duradouras, de modo
a permitir o planeamento da producdo e a realiza-
¢do de programas de autodesenvolvimento fomentados
e geridos pelos préprios produtores que, geralmente,
se organizam em cooperativas. Uma outra bandeira do
Comércio Justo é a de conferir a cada produto um pre-
¢o considerado justo pelos produtores, e que pode ser
suportado pelo mercado. Este preco justo caracteriza-se
por uma remuneracao socialmente aceitavel, conside-
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rando o contexto local de vida do produtor, e que contempla
o principio da igualdade de pagamento para fungdes idénticas,
tanto para homens como para mulheres, fomentando a igualda-
de de género no mercado de trabalho.

Mas este modelo de comércio nio é consensual e o Comércio Jus-
to tem, desde a sua génese, enfrentado varios desafios. Ha ques-
toes de fundo que fomentam o debate entre as diversas organiza-
¢Oes que o promovem, e que detém objectivos e metas distintos,
assim como formas diferenciadas de o idealizar e materializar. Na
sua origem, o Comércio Justo reproduz o modelo capitalista de
divisdo internacional do trabalho, situando a produgdo no Sul, e
a transformacio e o consumo nos paises do Norte. Mas ha or-
ganizacdes que se distanciam desta representacdo e que acredi-
tam que uma cadeia comercial s6 é justa, equitativa e igualitaria
quando envolve trabalhadores e produtores tanto do Sul como
do Norte do hemisfério. Coexistem, entdo, duas visdes relativa-
mente distintas de Comércio Justo: uma tradicional e dominante,
que tem por base os principios originalmente estabelecidos pelas
organizagoes institucionais do movimento, e uma forma mais glo-
bal e alternativa, cuja definigao de Comércio Justo se funda na sua
alianga com outros movimentos sociais que se opdem ao modelo
de globalizacao neoliberal, e na crenca de que os critérios ineren-
tes a0 Comércio Justo devem estar presentes em todas as fases da
troca comercial: producao, distribuicdo e venda.

Além desta bipolarizagdo, que dificulta a unido entre os seus in-
tervenientes, o Comércio Justo debate-se com outros desafios
significativos, dos quais se destacam, em Portugal, a mingua de
voluntarios envolvidos no trabalho das associa¢des que o supor-
tam e a falta de profissionalizacdo do seu centro operacional,
factores que comprometem a sua consolidacdo no nosso pais,
onde chegou no final da década de 1990. Esta insuficiéncia de
voluntdrios é cumulativa com um volume de vendas pouco sig-
nificativo, sobretudo, no periodo da crise econdmica que ocor-
reu entre 2007 e 2012, que conduziu a uma retrac¢gdo no consu-
mo e que ndo s6 obstou a que as organizagdes de Comércio
Justo reforgassem as suas estruturas com trabalhadores, como
conduziu ao encerramento de diversas das suas lojas (Braga,
Barcelos, Guimaraes, Porto e Lisboa).

Neste contexto surgiram, principalmente, no Norte do pais,
diversas alteragdes no modus operandi do Comércio Justo. O
conceito tradicional de worldshop, vocacionado para a venda
exclusiva de produtos com selo de certificagao “justo” foi, pau-
latinamente, tornando-se mais maleavel e ajustavel a nova reali-

dade socioecondmica. Os produtos de Comércio Justo surgem
noutros espagos de venda, associados a outros nichos de mer-
cado e a outros modus vivendi, como os restaurantes bio e ve-
getarianos, em Guimaraes e em Amarante. A loja do Parque da
Cidade, no Porto, hibridizou-se, e por la coexistem, lado a lado,
nas mesmas prateleiras, artigos certificados com selo de Comér-
cio Justo e bens sem esta certificacdo, oriundos de pequenos ar-
tesdos e agricultores locais que produzem de forma biolégica.

Em Portugal, o Comércio Justo parece mover-se para uma ver-
tente que nao se baseia somente nos critérios de origem dos
produtos, dos produtores e da certificagdo, mas engloba outras
dimensdes, como a solidariedade para com os produtores locais,
abrindo espaco para um comércio ndo sé justo, mas também
biologico, ecoldgico e soliddrio. Assume um caracter polissémi-
co e pluriperspectivado, um projeto multifacetado, multivocal
e multiforme, que marcha por estradas diferenciadas, que trilha
caminhos distintos, e que busca por estratégias que lhe garantam
a sobrevivéncia. Importa reflectir sobre a sua capacidade de re-
sistir e de se adaptar as mudancas, perdendo algumas caracteris-
ticas do seu estado puro, de modo a garantir a sua subsisténcia,
mas nao perdendo a sua esséncia: esta nova matriz justa, biolgi-
ca, ecologica e soliddria engloba um conjunto de valores morais
nos quais o Comércio Justo sempre repousou, como a protec¢ao
ambiental, a diminuicao da desigualdade social, a protec¢do dos
direitos dos trabalhadores e o respeito pela dignidade humana.
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A ORGANIZAGAO MUNDIAL DO
COMERCIO JUSTO APRESENTA
10 PRINCIPIOS QUE AS
ORGANIZACOES DE COMERCIO
JUSTO DEVEM SEGUIR E
RESPEITAR NO DIA-A-DIA

A redugao da pobreza através do comércio cons-
titui uma parte fundamental dos objectivos da
organizagdo. A organiza¢ao apoia 0s pequenos
agricultores marginalizados, quer sejam negocios
familiares independentes ou agrupados em as-
sociagdes e/ou cooperativas. Possibilita que estes
passem de uma situagao de pobreza com rendi-
mentos incertos para uma situagdo em que sdo
proprietarios com autossuficiéncia econémica. A
organiza¢ao tem uma estratégia para atingir este
objectivo.

A organizagao é transparente na gestdo e relagdes
comerciais. E responsavel perante todas as par-
tes interessadas e respeita a confidencialidade da
informagédo comercial. A organizagdo encontra
formas de trabalho apropriadas e participativas
para envolver os trabalhadores, membros e pro-
dutores nos processos de decisdao. Assegura que as
informagoes pertinentes sdo do conhecimento de
todos os parceiros comerciais. Os canais de comu-
nica¢ao sdo adequados e estdo abertos em todos os
niveis da cadeia de produgao e distribuigao.

A organizagao realiza os seus acordos comerciais
considerando o bem-estar social, econdmico e
ambiental dos pequenos produtores marginali-
zados e sem o objectivo de maximizar os lucros
as suas custas. Cumpre todas as obrigagdes de
forma adequada, responsavel e profissional. Os
fornecedores respeitam os contratos e entregam
os produtos a tempo com a qualidade e as especi-
ficagoes desejadas.
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Todas as partes interessadas estabelecem em con-
junto um prego justo através do dialogo e da parti-
cipagdo, o que vai resultar num valor justo para os
produtores e a0 mesmo tempo sustentavel para o
mercado. Se existem estruturas de pregos de Co-
mércio Justo, estas sdo utilizadas para fixar o preco
minimo. Entendemos como prego justo uma re-
muneragao socialmente aceitavel, tendo em conta o
contexto local, considerada como justa pelos produ-
tores e que respeite o principio de igualdade salarial
no trabalho realizado por homens ou mulheres.

A organizagio respeita a Convencao das Nagoes
Unidas sobre Direitos da Crianga e a legislacao
nacional e local relativa ao trabalho infantil. A
organizagdo assegura que nenhum dos colaborado-
res trabalha de forma forcada. As organizagoes que
compram produtos de Comércio Justo, junto dos
produtores ou através de intermedidrios, asseguram
que estes nao utilizam trabalhadores for¢ados no
processo de produgio e que cumprem a Convengido
das Nagoes Unidas sobre Direitos da Crianga e a le-
gislagao nacional e local relativa ao trabalho infantil.

A organizagio ndo discrimina na contratagao,
remunera¢ao, formagao, promocao, rescisao ou
reforma por razdes de raga, classe social, nacio-
nalidade, religido, deficiéncia, género, orientagdo
sexual, pertenca a sindicado, afiliacdo politica, ida-
de, entre outros aspectos. A organiza¢ao tem uma
politica clara para fomentar a igualdade.

A organizagao proporciona um ambiente de tra-
balho seguro e saudavel para todos os colaborares
e membros. Cumpre a legislacdo nacional e local,
bem como as convengdes da Organizag¢io Interna-
cional do Trabalho.

REVISTA DA PLATAFORMA PORTUGUESA DAS ONGD

A organizagao deve contribuir para aumentar os
efeitos positivos no desenvolvimento dos pequenos
produtores através do Comércio Justo. A organi-
zagdo deve contribuir para o desenvolvimento das
capacidades de todos os colaboradores. As organi-
zagOes que trabalham com pequenos produtores
devem desenvolver actividades especificas para
ajuda-los a melhorar as suas competéncias admi-
nistrativas e de produc¢ao e o acesso aos mercados.

A organizag¢ao promove os principios do Comér-
cio Justo e a necessidade de uma maior justica no
comércio internacional. Fomenta os objectivos e
actividades do Comércio Justo, fornecendo in-
formagao sobre a mesma. Deve utilizar sempre for-
mas honestas e éticas de comunicagdo e marketing.

As organizagdes produtoras de Comércio justo de-
vem utilizar matérias primas sustentaveis proceden-
tes, na medida do possivel, da propria regido onde
operam. Utilizam tecnologias de produgao que con-
tribuem para uma redugdo do consumo energético
e, sempre que possivel, utilizam energias renovaveis.
Procuram minimizar o impacto da sua actividade
no meio ambiente. Os produtores agricolas utilizam
métodos de produgio orgénicos e reduzem o uso de
pesticidas sempre que possivel. Todas as organiza-
¢Oes utilizam materiais reciclaveis ou biodegradaveis
nas embalagens e expedem os produtos por via
maritima sempre que possivel.

TEXTO ORIGINAL: HTTPS://WWWWFTO.COM/FAIR-
TRADE/10-PRINCIPLES-FAIR-TRADE
TRADUCAO E ADAPTACAO POR CESAR NETO.
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COMERCIO JUSTO:
ESTUDO SOBRE GRAU
DE CONHECIMENTO
DA POPULACAO
PORTUGUESA

O Centro de Estudos e Sondagens de Opinido da Universi-
dade Catélica (CESOP) e o CIDAC - Centro de Intervencgéao
para o Desenvolvimento Amilcar Cabral, com o apoio do
Camodes - Instituto da Cooperacdo e da Lingua, realizaram
o primeiro estudo de opinido sobre o grau de conhecimen-
to do conceito de Comércio Justo (CJ) na populagao por-
tuguesa. O CESOP realizou também um estudo focado no
publico da Loja de Comércio Justo do CIDAC, permitindo
uma reflexdo sobre o impacto de uma loja associativa na
consciencializacdo dos consumidores e consumidoras.

FACTOS SALIENTES

31% dos inquiridos ja ouviram falar de Comércio Justo.

7% dos inquiridos consideram que sabem bem o que é o
Comércio Justo.

14% dos inquiridos ja compraram pelo menos uma vez um
produto de Comércio Justo.

Tendo em conta esta defini¢do “o Comércio Justo é um mo-
vimento baseado na promog¢ao de uma alianca entre todos os
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actores da cadeia comercial, dos produtores/as aos consumi-
dores/as, excluindo os intermedidrios nao necessarios, visando
denunciar as injusti¢as do comércio e construir principios e
praticas comerciais cada vez mais justos e coerentes’, 78% dos
inquiridos tendem a concordar com os principios defendidos
pelo Comércio Justo.

No universo dos consumidores e consumidoras da Loja de
Comércio Justo do CIDAC, 96% dos inquiridos ja ouviram
falar de Comércio Justo, 65% dos inquiridos consideram que
sabem bem o que é o Comércio Justo.

93% dos inquiridos dizem ser para eles importante ou muito
importante a op¢ao por produtos de Comércio Justo quando
fazem compras.

Cerca de 2/3 dos inquiridos dizem comprar produtos de C]J
pelo menos uma vez por més.

20% dos agregados familiares com rendimento entre 1745 e
2999 euros ja compraram um produto do Comércio Justo,

aumentando para 42% no caso de rendimentos superiores a
2999 euros.

Critérios sociais sao os mais relevantes para 66% dos inqui-
ridos. Depois vém os critérios ambientais e s6 depois os de
proximidade.

UNIVERSO DA SONDAGEM: CIDADAOS PORTUGUESES RESIDENTES EM PORTUGAL
CONTINENTAL, COM 18 OU MAIS ANOS DE IDADE

AMOSTRA: N=977 INQUIRIDOS - MARGEM DE ERRO MAXIMA DE 3,1% COM UM NIVEL
DE CONFIANCA DE 95%

PERIODO DE RECOLHA DE INFORMAGCAO: 19 A 22 DE NOVEMBRO DE 2016

ESTUDO LOJA DE COMERCIO JUSTO DO CIDAC REALIZADO NO UNIVERSO DOS
CLIENTES DA LOJA E “AMIGOS DA PAGINA FACEBOOK DA LOJA - AMOSTRA: 82
INQUIRIDOS (AMOSTRA NAO REPRESENTATIVA DE UMA POPULAGAO) - RECOLHA
DE DADOS DE 1 DE MARCO A 20 DE ABRIL DE 2017
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QUERO
JUSTAMENTE ISTO!

REFLEXOES PARA UM CONSUMO
CONSCIENTE

MARGARIDA ALVIM
GESTORA DE PROJETOS ED NA FUNDAGAO FE E COOPERAGAO

O nosso dia a dia, a nossa vida, em cada minuto, é feita de es-
colhas, pequenas e grandes decisdes que vdo marcando nao
apenas o nosso caminho, mas também, de uma forma ou de
outra, o contexto (natural, social, econémico) que integra-
mos. Ao longo do nosso crescimento, vamos ficando cada
vez mais autébnomos nessas escolhas, mais livres e por isso
mais responsaveis...mais conscientes? Vamos crescendo na
consciéncia do bem e do mal, do licito e do ilicito...até que
ponto vamos crescendo na consciéncia do Bem Comum?

Quando somos pequenos o Mundo gira a nossa volta, até
que vamos desenrolando e ganhando consciéncia do nosso
lugar no Mundo. Na adolescéncia levanta-se com for¢a a
nossa autonomia, e enfrentamos tudo e todos do alto das
nossas segurancas, como se tudo fosse possivel. Qual é o
mal? ... é a pergunta que nos invade, e vamos, a nossa custa,
desbravando caminho na consciéncia do consumo do que
visivelmente nos faz bem ou nos destréi. Na juventude, mais
"atinados” e encontrados no nosso canto, jogam-se grandes
decisdes de vida, de vocagdo, comecga a abrir-se o grande
Mundo. E as pequenas decisdes de sempre, da rotina do dia
a dia podem ganhar finalmente o lugar certo, como ancoras
de uma cidadania consciente por um Mundo que é a Casa
de todos e para todos, e do qual todos somos chamados
a cuidar, através das nossas escolhas. Teremos essa cons-
ciéncia? Que o decidir gratuitamente consumir justamente
a dgua do meu duche didrio pode ser um acto nao apenas
de poupanca na conta da dgua ou de consciéncia da sua
escassez no periodo de seca que atravessamos, mas muito
mais do que isso, um acto de fraternidade e solidariedade
com outros que nesta Casa nao tém acesso a agua potavel?
O mesmo com o que colocamos no prato em cada refeigao,
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com o tempo que dedicamos a cada dimensdo da nossa vida
(descanso, trabalho, familia, amigos...).

Estamos de facto perante um desafio cultural e educativo
profundos. Sei que posso fazer e ter tudo, mas nem tudo
me/nos convém. Como conseguir afinar a nossa sensibili-
dade e o querer justamente?

Sabemos que o consumo consciente ¢ um comportamento
que incorpora o facto de que os recursos sdo limitados, e
corresponde a um compromisso civico activo para a qua-
lidade de vida pessoal e colectiva. O consumo consciente
baseia-se na ideia que o planeta ndo pode suportar os ve-
lhos padrées utilizados nas ultimas décadas para a extragdo,
producdo, comercializacdo e descarte de bens. Consumir de
maneira sustentavel significa consumir melhor e menos, le-
vando em consideracdo os impactos ambientais, sociais e
econdmicos das empresas e dos seus produtos (cadeias pro-
dutivas). Este consumo precisa ser sustentavel em todos os
sentidos: desde a compra e o uso até ao descarte. E impor-
tante questionarmo-nos sempre sobre o consumo pessoal,
como pode ser reduzido e melhorado em qualidade, como
pode contribuir para o desenvolvimento local.

Mas para la desta consciéncia, o que podemos afinal ter em
consideracao para sermos consumidores justos e conscientes?

Antes das respostas praticas, algumas propostas que nos po-
dem ajudar de fundo. O Papa Francisco, na sua Enciclica
ecoldgica sobre o Cuidado da Casa Comum, toca no ponto
chave, o das motivacdes adequadas. Trata-se de transformar
algo que muitas vezes encaramos pela negativa - pela renun-
cia, pela redugdo - numa visao e atitudes positivas que trans-
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formam o consumo em doagdo, a avidez em generosidade, o
desperdicio na capacidade de partilha, numa ascese que «sig-
nifica aprender a dar, e ndo simplesmente renunciar.' (...) A
sobriedade, vivida livre e conscientemente, é libertadora. Ndo
se trata de menos vida, nem vida de baixa intensidade; é pre-
cisamente o contrdrio. Com efeito, as pessoas que saboreiam
mais e vivem melhor cada momento sdo aquelas que deixam
de debicar aqui e ali, sempre a procura do que ndo tém, e ex-
perimentam o que significa dar apre¢o a cada pessoa e a cada
coisa, aprendem a familiarizar-se com as coisas mais simples
e sabem alegrar-se com elas. Deste modo conseguem reduzir o
numero das necessidades insatisfeitas e diminuem o cansago
e a ansiedade. A felicidade exige saber limitar algumas neces-
sidades que nos entorpecem, permanecendo assim disponiveis
para as multiplas possibilidades que a vida oferece.?

Vamos entdo a propostas concretas de como fazer, postas em
praticas por cidadaos comuns, historias de vida que podiam
ser a nossa, apresentadas pelo projeto Juntos pela Mudanga -
agdo conjunta por estilos de vida sustentdveis, promovido pela
FEC, em parceria com a CIDSE (no ambito da Campanha eu-
ropeia Change for the Planet, Care for the People) e a Asso-
ciagdo Casa Velha - Ecologia e Espiritualidade, com o apoio
do Instituto Camoes. A historia de Teresa, mae, investigadora
em saude publica, traz-nos muitas pistas de por onde ir, e em
primeiro lugar, por onde comegar. Mas outras historias nos
inspiram, a da Maria, do Christophe, da Dulcineia, do Alfredo,
da Wenga...vamos acrescentar a nossa? Fica o desafio!

1 ENCICLICA LAUDATO SI, N2 9, 2015
2 ENCICLICA LAUDATO SI, N2 223, 2015
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COMERCIO JUSTO
E COMERCIO
CONVENCIONAL:

QUE DIFERENGCAS FUNDAMENTAIS
SEPARAM ESTES DOIS CONCEITOS?

DENIA CLAUDINO
TECNICA DE EDUCAGAO PARA O DESENVOLVIMENTO DO CIDAC

Desde 1998 o CIDAC dedica uma grande parte da sua interven-
¢do as questoes do Comérecio Justo (CJ), materializada num tra-
balho de sensibilizagdo e divulgacdo sobre as multidimensdes
aliadas ao conceito e integradas no trabalho de cooperagao com
a Guiné-Bissau e Timor-Leste. A partir de 2011 alargamos a in-
tervencdo através da abertura ao publico de uma Loja de Co-
meércio justo em Lisboa. Neste percurso, uma das questdes mais
invocadas por parte dos publicos com quem trabalhamos é esta

“Comércio Justo? E o que tem este comércio de diferente do outro?”

O (] esta inscrito no marco da Economia Solidaria (ES), onde
as regras do mercado ndo esmagam a justica social, politica e
ambiental, como sistematiza Jean Louis Laville, [as iniciativas
de EC] “traduzem a procura de novas regulagoes institucionais
susceptiveis de lutar contra a amplitude intolerdvel das desigual-
dades sociais e dos danos ecoldgicos, ultrapassando uma fungdo
paliativa para alimentar uma reflexdo sobre a natureza do lago
social e as finalidades da troca econémica”'. Concretamente, des-
tacamos quatro pilares fundamentais em que o CJ se afasta das
légicas economicistas e de subjugacao ao mercado: transparén-
cia ao longo de toda a cadeia (ao invés da utilizagao da informa-
¢do privilegiada como arma manipuladora dos intervenientes
mais fracos), estabelecimento de relacdes de confianca e de lon-
go prazo (ao invés da procura incessante do preco mais baixo
a qualquer custo, na esmagadora maioria das vezes abaixo dos
custos de producao e, por conseguinte, abaixo dos limiares de
sobrevivéncia dos produtores), o pagamento de um prego jus-
to que cubra os custos de produgdo e garanta um nivel de vida
digno (ao invés das praticas de imposi¢ao unilateral de precos
baixos ou submetidos a especulagdo) e o pré-financiamento da
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producio ou o acesso ao crédito (ao invés dos pagamentos des-
fasados). Para além destes quatro pilares, o C] rege-se por uma
série de principios e valores?, tais como o respeito pelo ambien-
te, privilegiando técnicas e instrumentos de produgdo que nao
danifiquem os recursos e os ciclos naturais; a protec¢do e a pro-
mocao dos direitos humanos, nomeadamente os das mulheres,
das criancas e dos povos indigenas; a condenagdo da exploragao
do trabalho infantil e do trafico de criangas e o reforco das capa-
cidades dos produtores através da formacao e aconselhamento
técnico e comercial.

Uma outra questao fundamental que diferencia os dois tipos de
comeércio é a reparticdo dos ganhos entre os varios intervenien-
tes da cadeia comercial. Tomemos como exemplo o café. No co-
mércio convencional os precos dependem da cotagdo na bolsa
de valores (sendo as principais Londres e Nova lorque) tendo
em conta critérios que nada tém a ver com os custos de produ-
¢d0, mas sim com movimentos especulativos e os produtores
recebem cerca de 5% do preco de venda ao publico do café. No
caso do café de comércio justo o valor recebido pelos produto-
res ronda os 35%.

Quando surgiu o movimento do CJ, na década de 60, tanto o
trabalho de mobilizagdo civica como a comercializacao eram fo-
cados exclusivamente nas relagoes Sul-Norte. Os paises do Sul
geopolitico eram os paises produtores e os paises do Norte os
compradores. No entanto, nos ultimos 15 anos, algumas orga-
nizagdes de CJ tém questionado este modelo, introduzido novas
dimensoes de debate. Uma dessas dimensdes ¢ a necessidade de
trabalhar também com produtores menos favorecidos do Norte,
pois os paradigmas neoliberais que levam a exclusdo de uns, le-
vam igualmente a exclusao dos outros. E é por isso que em muitas
Lojas do Mundo (como sio conhecidas as lojas de CJ de base as-
sociativa) um pouco por toda a Europa se encontram lado a lado
produtores europeus e produtores oriundos de paises do Sul.

' LAVILLE, JEAN-LOIUS (COORD). (2011). 'L'ECONOMIE SOLIDAIRE', CNRS EDITIONS
2 WWW.CIDAC.PT/INDEX PHP/O-QUE-FAZEMOS/COMERCIO-E-DESENVOLVIMENTO/
COMERCIO-JUSTO/
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HAVERA CONFLITO?

JOSE LUIS MONTEIRO
PROJECT OFFICER NA OIKOS

“A produgio local e a importacgdo justa de paises em desenvolvi-
mento sdo concilidveis? E possivel conciliar a importacdo de pai-
ses em desenvolvimento com a produgdo nacional nos paises im-
portadores? Se sim, de que forma?”.

Se no passado a maioria da popula¢ao consumia alimentos e bens
produzidos localmente e a presenca de qualquer item importado era
considerado um luxo, nas sociedades humanas atuais serdo muito
raros os consumidores estritamente locais. Os modernos sistemas
de produgdo, distribuicdo e comercializagdo tornaram assustadora-
mente facil adquirir produtos cuja matéria-prima veio de um con-
tinente, o processamento foi realizado noutro e ainda viajaram uns
milhares de quilémetros antes de chegar ao ponto de venda. A me-
dida que os produtos vao percorrendo quiléometros e vao passando
de mdo em mao, os seus impactos ambientais e sociais vao se acu-
mulando e a sua rastreabilidade vai-se tornando cada vez mais dificil.

Muitas sdo as pessoas que se tém preocupado com a injustica e
insustentabilidade do modelo consumista que parece mover as
economias actuais e que se preocupa quase exclusivamente em
disponibilizar produtos a precos baixos para consumo rapido
por cidaddos cada vez menos informados. Destas preocupagdes
nasceram diversas alternativas ao modelo actual das quais se
destacam duas.

O Comércio Justo é um movimento social de resisténcia ao co-
mércio internacional que procura uma alianca entre consumido-
res éticos e produtores responsaveis para conjugar precos justos,
com a elevacdo dos padroes sociais e ambientais nas cadeias pro-
dutivas, procurando garantir que os produtores recebem um valor
digno pelo seu trabalho. Historicamente o comércio justo foca-se
no comeércio internacional Sul-Norte. No entanto, tém-se vindo
a multiplicar as variantes que mudam esse foco para o comércio
Sul-Sul ou para o comércio interno em paises desenvolvidos.

Paralelamente sdo cada vez mais as iniciativas de promogao do con-
sumo local preferencial. Desde os programas de compra nacional,
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até aos movimentos de Quilémetro Zero, passando por ferramen-
tas concretas de aproximagao de consumidores e produtores, muita
tem sido a diversidade dos que procuram fazer do comércio uma
pratica justa. Por tras destes movimentos estdo preocupagdes que
podem ser puramente econémicas (reduzir importagdes e promo-
ver os mercados nacionais), sociais (garantir que os produtores na-
cionais tém maiores rendimentos), ambientais (reduzir os impac-
tos negativos associados ao transporte dos produtos) ou qualquer
combinacio destas trés.

Salta logo a vista que as duas alternativas tém alguns importan-
tes pontos em comum. Ambas tém como principal publico-alvo
os consumidores responsaveis, a0 mesmo tempo que ambas pre-
tendem alertar e sensibilizar todos os consumidores para formas
mais sustentaveis de consumo (no fundo aumentando o seu pu-
blico-alvo) e ambas demonstram preocupag¢des sociais e ambien-
tais, procurando fazer do préprio consumo um elemento eficaz
na promocao de um mundo mais sdo e justo.

Se levarmos em consideracio a afirmacao inicial da raridade dos
consumidores estritamente locais, concluimos que é claramente
possivel compatibilizar os dois sistemas em paises como Portugal.
Um consumidor responsavel pode optar por privilegiar a aqui-
sicdo de bens produzidos localmente, escolhendo produtos de
comércio justo sempre que adquirir bens importados, obtendo
assim o melhor de dois mundos.

Convém ainda salientar que mais do que poderem facilmente coe-
xistir, estas duas alternativas ja se complementam muito bem, exis-
tindo ja inimeros exemplos praticos das duas sinergias quer em
paises do Sul como em paises do Norte, incluindo Portugal. Por
exemplo, a loja de Comércio Justo do CIDAC cede o seu espago
para ser um ponto de entrega de cabazes PROVE e a recentemente
lancada ferramenta SrartFarmer, desenvolvida pela Oikos, que visa
promover a ligacao virtual entre consumidores e produtores dando
espaco para a divulgacio e venda de produtos de Comércio Justo.
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A CONVERSA
COM...

SAMUEL POOS

COORDENADOR DO TRADE FOR DEVELOPMENT
CENTER (TDC)

ENTREVISTA REALIZADA POR
STEPHANE LAURENT '
MEMBRO DA DIRECCAO DO CIDAC

SAMUEL POOS, COMO COORDE-
NADOR DO TRADE FOR DEVELO-
PMENT CENTER (TDC), PODE FA-
LAR-NOS SOBRE A INSTITUIGAO E
AS SUAS AREAS DE INTERVENGAO?

E um programa inserido no seio da
Agéncia Belga de Desenvolvimento,
na cooperagao técnica belga. Fazemos
parte dos poderes publicos e temos um
duplo objectivo: promover o comércio
justo e durdvel, na Bélgica e nos paises
prioritarios para a cooperagao belga, e
melhorar o acesso dos pequenos pro-
dutores ao mercado. Desenvolvemos
uma série de actividades: o financia-
mento de projectos implementados
directamente pelas organizacdes de
produtores no Sul; desenvolvemos
igualmente um programa de coaching
em marketing: os coachs profissionais
sao enviados para formar as coopera-
tivas em marketing estratégico e ope-
racional, para que possam ter melhor
acesso ao mercado. Na Bélgica, o TDC
conduz uma série de actividades de
promocao do comércio justo, quer seja
particularmente pela coordenagdo da
Semana do Comércio Justo, quer pela

dinamiza¢do de um grupo inter-par-
lamentar no quadro do qual o TDC
intervém regularmente junto dos par-
lamentares para fomentar o comércio
justo ao nivel legislativo.

ENTAO DESENVOLVE UM TRABA-
LHO DIRECTO DE APOIO AOS GRU-
POS DE PRODUTORES, UM TRABA-
LHO DE CONSCIENCIALIZACAO
JUNTO DA POPULAGCAO EM GERAL,
E AINDA UM TRABALHO QUE PODE-
MOS QUALIFICAR DE '‘ADVOCACY",
DE INFLUENCIA POLITICA JUNTO
DAS INSTANCIAS QUE TEM PODER
DE DECISAO. PARA S|, COMO SE AR-
TICULAM ESTAS TRES DIMENSOES,
SAO TRES DIMENSOES QUE SE EN-
CONTRAM COMPARTIMENTADAS
OU QUE SE ALIMENTAM UMAS DAS
OUTRAS?

Alimentam-se umas das outras. O fac-
to de conhecermos bem a situacao dos
produtores nos paises do Sul através
dos apoios que concedemos, permite-

-nos orientar corretamente as campa-
nhas de sensibilizacdo e assumir, em
certos aspectos, um papel de observa-
¢do critica sobre os desenvolvimentos
do comércio justo, sobre os desenvol-
vimentos de certas certificacdes.
CONSIDERA QUE HA UMA LIGA-
QA'O ENTRE O VOSSO TRABALHO
DE CONSCIENCIALIZA(;AO JUNTO
DAS POPULAQf)ES NA BELGICA OU
AO NIVEL EUROPEU, E O TRABA-
LHO DE COOPERAGCAO?

Sim, certamente, estas actividades siao
complementares. Aproveitemos a temad-
tica do ouro justo como exemplo. Finan-
ciamos um estudo de viabilidade para
perceber se seria interessante desenvol-
ver os standards internacionais ao nivel
do ouro justo. Seguidamente, apresen-
tamos este estudo a Fair Trade Foun-
dation® e a Fairtrade International® que
validaram a ideia de que valia a pena
desenvolver este trabalho. A seguir re-
forcamos as capacidades da primeira
cooperativa de mineiros artesanais para
serem certificados, depois financiamos
um estudo de mercado sobre o ouro
justo ao nivel europeu. Posteriormen-
te, financidamos uma reportagem sobre
ouro justo no Pert que foi emitida na
televisdo na Bélgica, e, finalmente, en-
contramo-nos neste momento em con-
tacto com 17 joalheiros para os ajudar a
comunicar junto dos seus clientes sobre
as condigdes de trabalho dos produtores
do Sul e sobre as vantagens fornecidas
pelo comércio justo. Assim, a nossa ac-
¢do estende-se desde o apoio aos produ-
tores a sensibilizacdo dos cidadaos, mas
igualmente dos consumidores, dos dis-
tribuidores de ouro justo, passando pela
realizacdo de estudos de mercado para
aumentar o nosso conhecimento....
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... OS OPERADORES ECONOMICOS
TAMBEM COMO ALVO DO TRABA-
LHO DE SENSIBILIZAGAO. O TEX-
TO «AS DUAS ALMAS DO COMER-
CIO JUSTO», ESCRITO HA UMA
DECADA POR ANGELO CASERTA
NA REVISTA ‘ANTIPODES’ DO ITE-
CO, ABORDA O PROBLEMA DA MU-
DANCA NO SECTOR DO COMER-
CIO JUSTO NO QUAL OS ACTORES
DE MAIORES DIMENSOES, OS AC-
TORES HISTORICOS, ASSIM COMO
OS IMPORTADORES, FECHARAM-
-SE EM SI MESMOS E CONCEN-
TRAM-SE NAS ACTIVIDADES MAIS
COMERCIAIS, ABANDONANDO AS
ACTIVIDADES DE SENSIBILIZA-
CAO, CONSIDERADAS COMO ES-
TANDO SOB A RESPONSABILIDADE
DAS ONG. A VOSSA ORGANIZAGCAO
CONSTATOU ESTE PROCESSO?

Sim, com efeito. Esta é orientacdo da
grande distribui¢do ou dos comprado-
res de produtos do comércio justo que
escoam os seus produtos nas grandes
cadeias de distribuicdo, e que colocam
a etiqueta Fairtrade ou Max Havelaar
nessa oOptica. Estes consideram sufi-
ciente adquirir os produtos de comér-
cio justo e coloca-los nas suas prate-
leiras. Consideram que as ONG ¢ que
devem realizar o trabalho de criacdo
de novas oportunidades e de desen-
volver novos canais de comercializa-
¢ao. Uma vez que esses canais estejam
estabelecidos, os actores da grande
distribuicao poderdo aproveitar e in-
tegrar os produtos nas suas prateleiras
com a sua propria marca. Esta situa-
¢ao cria em si uma certa concorréncia
entre estes actores, que nao realizam
um trabalho de advocacy ou um ver-
dadeiro trabalho de coopera¢do em

sentido lato, e as ONG do estilo Lojas
do Mundo da Oxfam, que desenvol-
vem um trabalho mais aprofundado,
que importam e distribuem os produ-
tos, apoiam os produtores da melhor
forma que conseguem, e realizam um
trabalho educativo e de advocacy.

QUANDO RECORDAMOS, POR
EXEMPLO, A POLARIZACAO EN-
TRE, PORUMLADO, UM COMERCIO
JUSTO QUE PODERIAMOS QUALI-
FICA-LO DE PALIATIVO PORQUE
NAO QUESTIONA O MODELO DO-
MINANTE, MAS PROCURA ATE-
NUAR OS EFEITOS DA EXCLUSAO
PROVOCADOS PELO MODELO DA
ECONOMIA DE MERCADO GERAL
E, POR OUTRO LADO, UM COMER-
ClO JUSTO QUE PODEREMOS DE-
NOMINAR DE TRANSFORMADOR,
PORQUE QUESTIONA AS CAUSAS
E FONTES DO PROBLEMA, CON-

SIDERA QUE EXISTE UM CERTO
BOM SENSO NA EVOCAGAO DES-
TE MODELO?

Sim, certamente, o comércio justo ac-
tualmente é multidimensional. A filo-
sofia dos pioneiros encontra-se ainda
hoje bem presente. Questiona, através
do comércio justo, o modo de funcio-
namento do comércio internacional,
cria uma alternativa; mas outro tipo
de comércio justo tenta, direi, sim-
plesmente, mas entre aspas, melhorar
marginalmente as condi¢des de vida
dos produtores do Sul, sem neces-
sariamente desempenhar um papel
transformador, ao nivel social.

A ENTREVISTA COMPLETA PODE SER LIDA AQUI.

"ENTREVISTA REALIZADA POR SKYPE NO DIA 8 DE
FEVEREIRO DE 2017.

2 MEMBRO BRITANICO DA 'FAIR TRADE
INTERNATIONAL'

3 A ORGANIZACAO IMPLEMENTA O PRINCIPAL SISTEMA
DE CERTIFICACAO NO QUADRO DO COMERCIO JUSTO.
4 ANTIPODES (161-162), JUL-SET. 2003.

TRADUCAO E ADAPTACAO: RITA LEOTE

CONFERENCIA “DIALOGOS DE COMERCIO JUSTO:
COMERCIO JUSTO E CONSTRUGAO DA PAZ”. LISBOA.
CIDAC. 2016,
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TTIP: UM ACORDO
PARA O (SUB)
DESENVOLVIMENTO
GLOBAL

PEDRO KRUPENSKI
DIRECTOR DE DESENVOLVIMENTO DA OIKOS E PRESIDENTE
DA PLATAFORMA PORTUGUESA DAS ONGD

Ha alguns anos que estd a ser negociado, com contornos de
preocupante secretismo muito desadequado ao que a Unido
Europeia (UE) apregoa defender em termos de democracia e
transparéncia, um acordo de liberalizacdo do comércio en-
tre a comunidade europeia e os Estados Unidos da América
(EUA): o TTIP, a sigla inglesa para Transatlantic Trade and
Investment Partnership.

Pretende este tratado, eliminar as barreiras nao alfandega-
rias ao comércio entre os dois blocos. Para o efeito, entre
outras medidas, pretende uniformizar os standards de pro-
dugdo, embalamento, armazenamento, transporte e outros
atos relacionados com os bens alimentares. Ensina a historia
que, quando se pretende proceder a uma uniformizacao de
padrdes, cedem os mais elevados a favor do minimo deno-
minador comum. Neste caso, cederdo os da UE a favor dos
padrées dos EUA. A UE nas ultimas décadas tem feito pro-
gressos notaveis na cria¢do e aprimoramento destes padroes,
concebidos a luz daquilo que é melhor para a saide publi-
ca, para a seguranga alimentar, para o bem-estar animais e
ambiente. A UE, por exemplo, e ao contrdrio dos EUA, nédo
permite a producdo de carne de animais alimentados a hor-
monas. Prevalecendo o minimo denominador comum, ainda
que ndo se criem animais no espac¢o europeu alimentando-os
a hormonas, sera possivel na UE consumir carne — porque
estara livremente a venda e provavelmente a pregos mais bai-
xos — produzida nestas condi¢des nos EUA.

Estamos, pois, perante, a possibilidade de se baixarem padroes
que protegem direitos arduamente conquistados. A tornar ain-
da mais grave este retrocesso, vem o mecanismo de regulagdo

de disputas entre os Estados e os investidores que permitira a
estes processarem judicialmente os Estados (em tribunais arbi-
trais) reclamando indemnizagdes por lucros cessantes, caso os
Estados legislem num sentido nao favoravel aos seus negdcios.
Se este tratado avangar com este dispositivo, os Estados sentir-
-se-a0 inibidos ou hesitantes em tomar determinadas decisdes
favoraveis aos cidadaos e/ou ao planeta mediante a ameaca de
processos judiciais de indemniza¢des milionarias.

A Sociedade Civil, sobretudo a europeia, tem-se debatido
energicamente para que este tratado nao veja a luz do dia.
Foram reunidas, no espago de um ano, 3,2 milhoes de assina-
turas apenas de cidadaos e cidadas europeus contra o TTIP.
Contudo, ainda ndo estd posta de parte a possibilidade deste
tratado vir a ser aprovado e entrar em vigor.

A acontecer, sera dos mais gritantes sinais de incoeréncia:
temos, por um lado, os EUA e a UE como porta-estandartes
do desenvolvimento sustentavel, procurando elevar os ob-
jetivos e as metas que ficaram plasmadas consensualmente
na Agenda 2030 (entre os quais, regras claras de produgao e
consumo sustentaveis). Por outro lado, os mesmos blocos, a
entregarem a algumas poderosissimas multinacionais a pos-
sibilidade de lucrarem desmesuradamente a custa das regras
que foram construidas ao longo das ultimas décadas e que
procuram proteger as pessoas enquanto cidadaos e cidadas,
trabalhadores, consumidores, e também a custa de regras que
protegem o planeta enquanto condominio global.

E neste retrocesso eminente em que reside, também e mais uma
vez, o eterno paradoxo do comércio livre (sem regras que prote-
jam os mais frageis): favorece apenas alguns e esses alguns nao
sao sequer os que trazem mais valor acrescentado a cadeia de
valor. O comércio justo é o comércio (internacional ou nao) que
dd a cada um aquilo que ¢ seu. O comércio que o TTIP apregoa,
beneficiard apenas umas poucas multinacionais. Nada de injus-
to, ndo fosse a custa de tantos milhdes e milhdes de pessoas.
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JOVENS
EMBAIXADORES DO
COMERCIO JUSTO

LUDOVINA MOREIRA
PROFESSORA E COORDENADORA DO PROJECTO NA ESJGF

Sabemos o qudo importante é, para o desenvolvimento dos jo-
vens, a sua participacdo em projectos de educagdo para a cida-
dania, no que respeita ao fortalecimento de valores e aquisicdo
de competéncias. Consciente desta importincia, envolvi-me, sem
hesitar, neste projecto sobre a tematica do Comércio Justo (C]),
quando recebi o convite de uma escola francesa de Bordéus.

O projecto “Jovens Embaixadores do Comércio Justo” é cofinancia-
do pelo Erasmus+ e, em Portugal, pelo Camoes, Instituto da Coo-
peragdo e da Lingua e nele participam a nossa escola, uma escola
francesa de Bordéus, uma escola belga e uma ONG de cada um
dos paises participantes: Oxfam Magasins du Monde, da Bélgica,
Artisans du Monde, da Franga, e CIDAC, de Portugal, bem como
uma cooperativa de produtores de café C] do Peru, a CECOVASA.

Quando aderimos a um projecto desta envergadura, torna-se difi-
cil prever a abrangéncia dos impactos que 0 mesmo tera nas nossas
vidas e na dos jovens. Confesso que ao iniciar este projecto, pouco
sabia sobre o C] e menos consciéncia tinha sobre os impactos fa-
voraveis do CJ sobre o meio ambiente, social e econdmico.

O envolvimento do CIDAC na dinamizagdo de ac¢des de forma-
¢do com os alunos foi o despertar para a problematizagio do C]J,
levando-me a aprofundar os conhecimentos nesta area, dada a
necessidade de dinamizar e acompanhar as actividades dos jo-

vens embaixadores. Com efeito, o contacto com os produtores do
CJ que o projeto tem proporcionado tem sido uma descoberta no
desbravar das suas expectativas e na valorizagio das suas vidas.

Recentemente, em Julho passado, tive a oportunidade de ir
numa missao ao Peru com um grupo de participantes (alunos,
ONG e professores). Visitaimos os artesdos da Central Inter-
regional de Artesanos del Peru (CIAP) que produzem para o
CJ e o nosso parceiro CECOVASA. Em todos eles encontrei
afixados os onze principios que regem a actividade do CJ, os
quais assentam em questdes de direitos humanos e preserva-
¢do ambiental, como a igualdade de oportunidades, solidarie-
dade, producao bioldgica, entre outros. Sdo, sem duavida, os
valores que nods teremos de valorizar e divulgar, para que se
verifiquem mais alteracdes nas praticas de consumo.

No ano transacto, abrimos, na escola, uma loja de CJ e temos
verificado a adesao de alunos, professores, funcionarios, pais e
até de visitantes, na aquisi¢cao de produtos.

Quanto ao impacto deste projecto na formagao dos jovens em-
baixadores, tem sido, como seria de esperar, enorme! A forma-
¢do e as actividades em que os jovens se tém envolvido, assim
como os contactos com individualidades e institui¢des, ndo s
a nivel nacional, mas também ao nivel dos paises participantes
no projecto, tém contribuido para a consolidagdo dos valores
defendidos pelo CJ e a aquisicdo de competéncias transver-
sais, nomeadamente no campo da comunicagdo e dos saberes;
constatamos a sua evolucio pela forma como mostram novas
visdes do mundo e tracam alternativas e projectos para as suas
vidas - tem sido um projecto de abertura de horizontes.

Observamos o empenho dos jovens enquanto embaixadores
do CJ pela:

/ divulgacao do CJ junto de amigos, familias e outros (colegas
de outras escolas ou publico em geral);

/ alteracdo dos seus proprios habitos de consumo, bem como
os de amigos e familiares, que aderem igualmente a esta opgao
de consumo.

Este projecto alcanga, assim, um nivel global de formacao para
a cidadania inestimavel, se pensarmos na sua repercussao e
poder multiplicador no ambito da divulgagdo e mudanca de
habitos de consumo.

"PROJECTO EM CURSO NA ESCOLA SECUNDARIA JOSE GOMES FERREIRA (AEB DE
BENFICA) PELO TERCEIRO ANO CONSECUTIVO.
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PAZ, AMOR
E GELADOS

MADALENA CAPELOA GIL
ASSISTANT BRAND MANAGER DA BEN & JERRY’S

A Ben & Jerry’s surgiu fruto da amizade de Jerry Greenfield
e Ben Cohen. Dois amigos que queriam criar um negocio
que tivesse um impacto positivo na sociedade, que ajudasse
comunidades locais.

Guiados pela responsabilidade social, a empresa foi das pri-
meiras a querer ligar-se a organiza¢des ndo-governamentais
e que comecou a fazer campanhas politicas, ndo tendo medo
de aliar a forca da sua marca a motivos politicos e sociais.

Muitas vezes vemos marcas que nao se querem responsabilizar
ou mostrar qualquer tipo de opinido, para além daquelas que
sao necessarias a marca. Muitas vezes é posto em primeiro lu-
gar o objectivo de se vender unidades de produto, em vez de se
focar em ideais como a justica social, e lutar pelo que deve ser
defendido. Ben & Jerrys é precisamente o oposto.

A campanha mais recente da Ben & Jerrys foi na Australia, ain-
da este ano. Em todas as lojas Ben ¢ Jerry’s nao foram vendidos
gelados com duas bolas de sabores diferentes. Isto é, todos os
pedidos de duas bolas de gelado teriam apenas um sabor. Isto foi
feito de forma a consciencializar os representantes da Camara
dos Representantes da Australia a aprovar a lei que autorizasse
o casamento homossexual. Nao sabemos se a campanha teve

algum impacto direto na votagdo para a lei, mas a verdade é que
actualmente o casamento homossexual é legal na Australia.

A importancia em manter um negdcio sustentavel, pela re-
ducao de nitrogénio e fésforo no produto vendido, e a preo-
cupag¢do em se instituir como uma cooperac¢ao fairtrade com
sucesso, mostra como esta empresa de gelados ndo tem medo
de se juntar a lutas sociais. Os préprios nomes dos gelados
ndo se conseguem ignorar: Whirled Peace, Bob Marley’s One
Love, Brewed to Matter, ou até Americone Dream, este ultimo
feito através de uma parceria com o programa de televisao
“The Late Show with Stephen Colbert”.

Outro motivo de orgulho que a marca nao se cansa de su-
blinhar € a existéncia de Greyston - o local onde sao produ-
zidos os famosos brownies dos gelados Ben & Jerrys e que
emprega, sobretudo, pessoas outrora excluidas da sociedade,
tais como ex-reclusos.

A marca apresenta-se através dos seus valores e mesmo com
a entrada da empresa multinacional Unilever neste negdcio
responsavel, em 2000, Ben & Jerry’s nunca perdeu o seu foco
social. Pelo contrdrio conseguiu agregar nimeros e missdo
num sd. Greenfield e Cohen continuaram, durante muitos
anos, a trabalhar na empresa, fazem parte do corpo corpo-
rativo e ndo ha nenhuma decisdo que ndo passe por eles. E
muitas das suas praticas de empresa se mantém, como o facto
de membros da administracdo nio receberem mais do que
cinco vezes o salario de entrada na empresa. Pode-se dizer
até que a compra feita pela empresa multinacional propor-
cionou mais canais de distribui¢do para a marca de gelados e
permitiu uma maior difusao dos valores Ben & Jerrys.

Na verdade, nunca havera uma receita perfeita para o sucesso,
principalmente para empresas que acreditam que uma missao
social deve estar sempre adjacente as praticas de um negocio.
Porém ha excepgdes a regra. Exemplos de marcas que também
vivem sob esta plataforma sao a empresa de sapatos TOMS e a
marca de luxo Stella McCartney. Duas marcas que ndo passam
despercebidas a ninguém e provam que ter uma missao social
nao deve ser esquecido e posto de parte numa empresa.

Muitas empresas sonham em viver uma vida que esteja de acordo
com os seus valores e o Ben e o Jerry sdo sortudos o suficiente
porque o podem fazer, mesmo nas suas vidas profissionais.
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A COMUNICACAO
EM OSC.

CONHECIMENTO E RECONHECIMENTO

CESAR NETO
RESPONSAVEL DE COMUNICACAO DA PLATAFORMA
PORTUGUESA DAS ONGD

A Plataforma Portuguesa das ONGD, em colaboragdo com a Esco-
la Superior de Comunicag¢ao Social - IPL, organiza no proximo dia
3 de Novembro o Encontro A Comunicagdo em Organizagoes da
Sociedade civil: Conhecimento e Reconhecimento.

ENQUADRAMENTO

E nosso entendimento que nas Organiza¢des da Sociedade Civil
(OSC) o cerne dos aspectos que se prendem com a “comunicagao’,
aqui entendida sempre como ac¢do, e ndo como um aspecto me-
ramente discursivo das instituicdes, se centram, tanto em questdes
institucionais, como em estratégias, campanhas ou programas que
em geral designamos - consoante os contextos - como comunica-
¢do para o desenvolvimento ou comunica¢do de interesse publico.

Estes projectos ndo podem, no entanto, ser construidos de forma
avulsa e separada da realidade institucional das diferentes organi-
zacgoes, devendo antes ser planificados e desenvolvidos sob a alcada
do que podemos designar como departamentos de comunicagao.

Assim sendo, pretendeu-se ao longo dos ultimos dois anos, numa
parceria entre a Plataforma Portuguesa das ONGD e a Escola Su-
perior de Comunicagdo Social - Instituto Politécnico de Lisboa,
contribuir para a capacitacao das OSC na area da Comunicagao e
dos estudantes de comunicac¢ao na area da comunicagdao em OSC.

Neste ambito foram desenvolvidas vérias actividades conjuntas,
nomeadamente o Curso Executivo “A «Comunica¢do» nas Orga-
niza¢des da Sociedade Civil: Conhecimento e Reconhecimento” e
um trabalho de Investigacdo sobre “A Comunica¢ao em OSC: do
conhecimento ao reconhecimento” .

Para assinalar o final deste projecto de parceria, dinamizar-se-a um
encontro que contara com a apresentacio dos resultados do traba-

lho de investigagdo, o lancamento do livro Comunicagdo e Orga-
nizagoes da Sociedade Civil: conhecimento e reconhecimento e uma
masterclass com Caroline Sugg (BBC Media Action).

A entrada serd livre mas sujeita a inscrigao.

" PROJECTO DE INVESTIGAGAO APOIADO PELO IPL - INSTITUTO POLITECNICO
DE LISBOA NO AMBITO DO CONCURSO PARA FINANCIAMENTO DE PROJETOS DE
INVESTIGAGCAO, DESENVOLVIMENTO, INOVAGCAO E CRIAGAO ARTISTICA- IDISCA -
IPL/2016/COSC-CR_ESCS.

3 de Novembro | 10h - 13h

Escola Superior de Comunica¢io Social de Lisboa (sala 2p9)

Jorge Verissimo, Presidente da ESCS-IPL

Pedro Krupenski, Presidente da Plataforma Portuguesa
das ONGD

Representante do Camodes, Instituto da Cooperagdo e
da Lingua

César Neto, Plataforma Portuguesa das ONGD

Conferencista: Caroline Sugg?, BBC Media Action
Moderac¢ao: Mafalda Eir6-Gomes, ESCS-IPL

2 CAROLINE SUGG HAS WORKED IN MEDIA AND COMMUNICATION FOR 20 YEARS
AND JOINED BBC MEDIA ACTION IN 2003. SHE HAS DESIGNED SBCC PROJECTS
ACROSS ASIA AND AFRICA WITH A PARTICULAR FOCUS ON REPRODUCTIVE,
MATERNAL AND CHILD HEALTH. SHE IS A PASSIONATE ADVOCATE FOR THE ROLE OF
CREATIVE COMMUNICATION APPROACHES IN TRANSFORMING THE LIVES OF WOMEN
AND GIRLS.
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‘A AJUDA AO
DESENVOLVIMENTO
POSTA ANU - COMO
ALCANCAR AMETA A
TEMPO'’

PEDRO KRUPENSKI
PRESIDENTE DA PLATAFORMA PORTUGUESA DAS ONGD
E MEMBRO DO GT AIDWATCH

“A Ajuda ao Desenvolvimento posta a nu — como alcangar a meta
atempo’ é a questado central do Relatério AidWatch da Confedera-
¢do Europeia de ONG de Ajuda Humanitdria e Desenvolvimento
(CONCORD) lancado a 17 de Outubro. E um titulo muito bem es-
colhido pois perante o fenémeno da Ajuda Publica ao Desenvolvi-
mento (APD) duas questdes se colocam: i) Para que serve (serviu!)
a meta temporal de 2015 até a qual os paises entdo designados de
doadores deveriam ter alocado 0,70% do seu Rendimento Nacio-
nal Bruto (RNB) a APD? E ii) Afinal, o que pode ou nao pode ser
computado como APD? A resposta razoavel a estas duas perguntas
é, respectivamente, “para nada” e “ninguém sabe ao certo”.

“PARA NADA”

Tendo em conta os dados apresentados neste relatorio e a actual
taxa de crescimento, o compromisso de alocar 0,70% do RNB a
APD, 50 serd uma realidade daqui a uma geracao: em 2052. Até
2015, apenas 5 Estados membros da Unido Europeia (UE) cum-
priram essa meta. Para os que ndo honraram este compromisso
(e Portugal ¢ um deles) ndo houve quaisquer consequéncias
praticas. Mais grave é que parece nao haver muitas preocupa-
¢Oes com as consequéncias praticas nos paises e populacdes que
beneficiariam de tal aloca¢do no calendario previsto.

O caso de Portugal ¢ eloquente: embora a APD portuguesa tenha
aumentado 9,46% em 2016, apos uma diminui¢ao consideravel em
2015, o valor representa apenas 0,17% do nosso RNB, muito infe-
rior a0 compromisso internacional assumido e reassumido, mes-
mo quando (em pleno resgate da troika) era por demais evidente a
impossibilidade de o cumprir. Este aumento deveu-se a uma maior

contribuicio para a Cooperagio multilateral e a triplicacao de fun-
dos condicionados para os programas de Cooperacao Delegada.

No que se refere a contribui¢ao do Estado portugués para o finan-
ciamento de projectos da iniciativa das ONGD, em 2016 foram
reforcadas as verbas atribuidas, em 1,3% no caso do cofinancia-
mento de projectos de Educagdo para o Desenvolvimento (ED) e
em 1,2% para projectos de Cooperagdo para o Desenvolvimento,
tendo o Ministério dos Negdcios Estrangeiros cumprido o com-
promisso de iniciar a reversao dos cortes verificados em anos an-
teriores. No entanto, em 2017 verifica-se um recuo nesta decisao,
com a redugdo de 21,5% do montante disponibilizado na linha
de cofinanciamento para projectos de ED, sem aviso prévio ou
didlogo com as ONGD. Metas temporais? Compromissos assu-
midos? Servem para qué? Para nada.

“NINGUEM SABE AO CERTO”

Embora exista uma defini¢ao oficial de APD a verdade é que
analisando os dados apresentados neste relatdrio verifica-se que,
apesar do aumento de cerca de 27% do valor da APD (europeia)
em 2016, assistiu-se também a um aumento da Ajuda Inflacio-
nada, isto é, recursos disponibilizados que embora sejam com-
putados como APD, ndo estio a ser utilizados em programas de
erradicacdo da pobreza nos paises em desenvolvimento e em be-
neficio das populacdes mais pobres, mas noutros fins, nomeada-
mente em despesas com o acolhimento de refugiados nos paises
doadores ou alivio das dividas de alguns paises em Desenvolvi-
mento, despesas também necessarias mas nao necessariamente a
custa da APD. Se considerarmos o montante real efectivamente
doado aos paises em Desenvolvimento, verificamos a continua-
¢do da diminuigao.

No caso de Portugal, apesar da crescente aposta do actual Gover-
no na Cooperagdo Delegada (cuja computagdo como APD por-
tuguesa ¢é vastamente discutivel) ainda é a Ajuda Ligada, ou seja,
o apoio concedido aos paises parceiros sob a forma de emprésti-
mos condicionados a aquisi¢cdo de bens e servicos de empresas
portuguesas, que constitui o maior desvio ao conceito de APD
e a Ajuda Ligada em Portugal representa ainda mais de 50% da
ajuda bilateral nacional, contribuindo para que a ajuda “genuina’
de Portugal se situe nos 0,13%.
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PUBLICACOES

down workers’ rights?

e,

Are your bananas shooting (

ETHICAL CONSUMER
MAY/JUNE 2017

por ETHICAL CONSUMER
RESEARCH ASSOCIATION
em 2017

lingua INGLESA

REFERENCIAIS ETICOS PARA
AS RELACOES ENTRE JOR-
NALISTAS E PROFISSIONAIS
DA AREA DA COOPERAGAO

PARA O DESENVOLVIMENTO
POR UM JORNALISMO MAIS PLURAL E
UMA CIDADANIA MAIS GLOBAL

por ACERP, COOLPOLITICS, CESA E
CEIS20
em 2017

No ambito do projecto “Aquele Outro
Mundo que é o Mundo’, foi desen-
volvida uma Carta de Principios de
Referenciais Eticos para o relacio-
namento entre ambos os grupos de
profissionais. A Carta pretende iden-
tificar um espago de entendimento
mutuo que promova a qualidade da
informacéao produzida sobre os temas
relacionados com a Cooperagio e
com Desenvolvimento internacional.

Ethical Consumer, revista da Ethi-
cal Consumer Research Associa-
tion, aborda os principais temas
relacionados com o Comércio
Justo. Tem uma periodicidade
bimensal.

Cada edigdo apresenta guias
detalhados de produtos, noticias
sobre campanhas e produtos jus-
tos e éticos, artigos de opinido e
comentdrio, entre outras informa-
¢Oes de interesse.

A edi¢do de Maio/Junho teve
como tema de capa “Are your
bananas shooting down workers’
rights? We name the most ethical
bananas in town”.

GAME ON!

0JOGO DA CAMPANHA

Guia pritico para Campanhas

GAME ON!
O JOGO DA CAMPANHA
GUIA PRATICO PARA CAMPANHAS

por FINEP E WIGWAM,
EDICAO PORTUGUESA: INSTITUTO
MARQUES DE VALLE FLOR

em 2017

Este guia desenvolvido no segui-
mento da experiéncia adquirida
durante a campanha Make Fruit
Fair!/ Fruta Tropical Justa. O guia
baseia-se nas conclusées recolhi-
das e as li¢oes aprendidas durante
esta campanha que decorreu em
20 Estados-Membro da Unido
Europeia.

Coordenagiio
Esther Vivas & Xavier Montagut

PARA ONDE VAI O
COMERCIO JUSTO?

e
PARA ONDE VAI O
COMERCIO JUSTO?

por ESTHER VIVAS E XAVIER
MONTAGUT
em 2011

. OECD Handbook
// for Internationally Comparative

Education Statistics

CONCEPTS, STANDARDS, DEFINITIONS
AND CLASSIFICATIONS

@) OECD

OECD HANDBOOK FOR IN-
TERNATIONALLY COMPARA-
TIVE EDUCATION STATISTICS

CONCEPTS, STANDARDS, DEFINITIONS
AND CLASSIFICATIONS

por OCDE
em 2017
lingua INGLESA

O OECD Handbook for Interna-
tionally Comparative Education
Statistics foi construido de forma
a permitir uma maior compreen-
sao das estatisticas e indicadores
de educacio e, consequentemen-
te, uma melhor utilizacao dos
mesmos. A ultima edicdo deste
manual tinha sido publicada em
Maio de 2004.
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Com este livro pretende-se apro-
fundar o debate sobre a situacao do
movimento do Comércio Justo e os
desafios que enfrenta a nivel global.
Os autores apresentam uma pers-
pectiva integral que tem em conta
todos os actores que participam no
processo de comercializagao (desde
o produtor até ao consumidor),
que vincula o Comércio Justo a
soberania alimentar e que se opde
aqueles que promovem a globaliza-
¢do neoliberal. Um Comércio Justo
que repudia ser um instrumento de
marketing empresarial, de limpeza
de imagem das multinacionais e
das grandes superficies. Os proble-
mas abordados neste livro afectam
tanto as pessoas do Sul como as do
Norte do planeta.

The Sustainable Development Goals Report
2017

THE SUSTAINABLE
DEVELOPMENT GOALS
REPORT 2017

por NACOES UNIDAS

em 2017

lingua ARABE, CHINES, ESPANHOL,
FRANCES, INGLES E RUSSO

Ao adoptarem a Agenda 2030 para

o Desenvolvimento Sustentavel os
lideres mundiais comprometeram-se
com o fim da pobreza, em garantir
um planeta saudavel para as geragoes
futuras e na construcao de sociedade
pacificas e inclusivas como base para
garantir uma vida com dignidade
para todas e todos. Este relatdrio
apresenta um ponto de situagao
sobre os Objectivos de Desenvolvi-
mento Sustentavel quando passaram
2 anos da assinatura da Agenda.


http://www.ethicalconsumer.org/portals/0/downloads/back%20issues/166.pdf
http://www.oecd-ilibrary.org/education/oecd-handbook-for-internationally-comparative-education-statistics_9789264279889-en
http://www.imvf.org/ficheiros/file/guia_gameon-o_jogo_da_campanha.pdf
https://unstats.un.org/sdgs/report/2017/
http://docs.wixstatic.com/ugd/713d12_ae39331ac0a54630aee3cd904f20de9d.pdf
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NOVEMBRO

03. ENCONTRO “A
COMUNICACAO EM OSC:
CONHECIMENTO E
RECONHECIMENTO” |
Organizado por Plataforma
ONGD e ESCS-IPL | LISBOA

06. "THE INTERCULTURAL
DIMENSION OF GLOBAL
EDUCATION" COURSE |
Organizado por Centro Norte-
-Sul | ONLINE

06-08. 1MTH ANNUAL
FORUM OF DEVELOPING
COUNTRY INVESTMENT
NEGOTIATORS | organizado
por International Institute for
Sustainable Development |
QUENIA

FEVEREIRO 2018

6-10. CURSO "A DELICATE
ACTIVISM = AN INVITATION

TOWARDS A PRACTICE
THAT IS ALIVE" | organizado
por The Proteus Initiative |
ALGARVE

12. CAMPANHA DE NATAL
“10 MILHOES DE ESTRELAS
- UM GESTO PELA PAZ” |
Organizado por Caritas

13. "GLOBAL EDUCATION:
THE CITIZENSHIP DIMEN-
SION" COURSE | Organizado
por Centro Norte-Sul | ONLINE

15. AIDEX - THE GLOBAL
EVENT FOR HUMANITA-
RIAN AND DEVELOPMENT
PROFESSIONALS | Organiza-
do por AIDEX | BRUXELAS

20. CONFERENCIA
AQUELE OUTRO MUNDO
QUE E O MUNDO |
Organizado por ACEP, CEsA,
CEIS20 e Coolpolitics | LISBOA
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http://www.plataformaongd.pt/agenda/
http://www.plataformaongd.pt/agenda/evento.aspx?id=1872
http://www.plataformaongd.pt/agenda/evento.aspx?id=1882
http://www.iisd.org/event/11th-annual-forum-developing-country-investment-negotiators
http://www.caritas.pt/estrelas
http://www.plataformaongd.pt/agenda/evento.aspx?id=1883
http://www.plataformaongd.pt/agenda/evento.aspx?id=1858
http://www.plataformaongd.pt/agenda/evento.aspx?id=1871
http://www.plataformaongd.pt/agenda/evento.aspx?id=1881

1 CRIAQﬂO DE OPORTUNIDADES. ATRAVES DO DIALOGO E DA PARTICIPAGAD, PARA TODOS 0S COLABORARES E MEMBROS.
A REDUGAO DA POBREZA ATRAVES DO CO- 0 QUE VAI RESULTAR NUM VALOR JUSTO  CUMPRE A LEGISLAGAO NACIONAL E LOCAL,
MERCIO CONSTITUI UMA PARTE FUNDAMEN- PARA 0S PRODUTORES E AO MESMO TEMPO BEM COMO AS CONVENGOES DA ORGANIZA-

TAL DOS OBJECTIVOS DA ORGANIZAGAO. A

ORGANIZAGAO APOIA 0S PEQUENOS AGRI-

CULTORES MARGINALIZADOS, QUER SEJAM

NEGOCIOS FAMILIARES INDEPENDENTES OU
AGRUPADOS EM ASSOCIAGOES E/OU COOPE-

SUSTENTAVEL PARA 0 MERCADO. SE EXIS-
TEM ESTRUTURAS DE PRECOS DE COMERCIO
JUSTO, ESTAS SAO UTILIZADAS PARA FIXAR
0 PRECO MiNIMO. ENTENDEMOS COMO PRE-

GO JUSTO UMA REMUNERA(}AU SOCIALMEN-
RATIVAS POSSIBILITA QUE ESTES PASSEM DE TE ACEITAVEL TENDO EM CONTA 0 CONTEX-

GAO INTERNACIONAL DO TRABALHO.
8. DESENVOLVIMENTO DAS CAPACIDADES.

A ORGANIZAGKU DEVE CONTRIBUIR PARA
AUMENTAR 0S EFEITOS POSITIVOS NO DESEN-
VOLVIMENTO DOS PEQUENOS PRODUTORES

ANl
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ECON DIREITOS HUMANOS CONCEITOS DO MUNDO ASSOCIACAO OIKOS COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO S QUE
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BALI LUSOFONA POR UM MUNDO UNIDO FUNDAGAO BOMFIM TERRAS DENTRO ASSOCIACAO PARA O 10S E
APCD ASSOCIACAO PORTUGUESA DE FUNDAGAO CHAMPAGNAT DESENVOLVIMENTO INTEGRADO IRNE-
PRO( CULTURA E DESENVOLVIMENTO FUNDAGAO TERESA REGOJO PARA O TESE ASSOCIACAO PARA O DEVE
INFOR APDES AGENCIA PIAGET PARA O DESENVOLVIMENTO DESENVOLVIMENTO
MEN] DESENVOLVIMENTO G.A.S. PORTO GRUPO DE ACCAO SOCIAL UMP UNIAO DAS MISERICORDIAS ISE
APF ASSOCIACAO PARA O PLANEAMENTO DO PORTO PORTUGUESAS ING.
0S CA DA FAMILIA GRAAL ASSOCIACAO DE CARACTER UNICEF COMITE PORTUGUES PARA A UNICEF
E ES APOIAR ASSOCIACAO PORTUGUESA DE SOCIAL E CULTURAL URB-AFRICA ASSOCIACAO PARA A
C, APOIO A AFRICA ICE INSTITUTO DAS COMUNIDADES COOPERACAO E O DESENVOLVIMENTO CO-
ASSOCIAGAO HELPO EDUCATIVAS URBANO |
: ASSOCIAGAO PAR RESPOSTAS SOCIAIS IMVF INSTITUTO MAROQUES DE VALLE FLOR ~ VIDA VOLUNTARIADO INTERNACIONAL RIAS
2 ATA ASSOCIACAO TROPICAL AGRARIA LEIGOS PARA O DESENVOLVIMENTO PARA O DESENVOLVIMENTO AFRICANO 5, NA
A ORI ATLAS ASSOCIACAO DE COOPERACAO MDM - P MEDICOS DO MUNDO PORTUGAL ~ VITAE ASSOCIACAO DE SOLIDARIEDADE GIAD
H1] PARA O DESENVOLVIMENTO MENINOS DO MUNDO E DESENVOLVIMENTO INTERNACIONAL
TAR CARITAS PORTUGUESA MONTE DESENVOLVIMENTO ALENTEJO VSF VETERINARIOS SEM FRONTEIRAS S DE
CEAUP/ONGD CENTRO DE ESTUDOS CENTRAL - ACE PORTUGAL A RE-
:ES[; AFRICANOS DAS UNIVERSIDADE DO PORTO ~ MSH MISSAO SAUDE PARA A HUMANIDADE ~ WACT WE ARE CHANGING TOGETHER 'MPRE
ENO-

CROS AS SUAS CUSTAS. CUMPRE TODAS AS  RELIGIAO, DEFICIENCIA, GENERO, ORIENTAGAD .

OBRIGAGOES DE FORMA ADEQUADA, RESPON- SEXUAL, PERTENGA A SINDICADO, AFILIAGAD
SAVEL E PROFISSIONAL. 0S FORNECEDORES  POLITICA, IDADE, ENTRE OUTROS ASPECTOS.
RESPEITAM 0S CONTRATOS E ENTREGAM 0S A ORGANIZACAO TEM UMA POLITICA CLARA

PRODUTOS A TEMPO COM A QUALIDADE E AS

ESPECIFICACOES DESEJADAS.

PARA FOMENTAR A IGUALDADE.

VAVEIS. PROCURAM MINIMIZAR 0 IMPACTO
DA SUA ACTIVIDADE NO MEIO AMBIENTE. 0S
PRODUTORES AGRICOLAS UTILIZAM METODOS
DE PRODUGAO ORGANICOS E REDUZEM 0 USO

DE PESTICIDAS SEMPRE QUE POSSIVEL. T0-

7. ASSEGURAR CONDIGES DE DAS A | MATERIAIS

4. PAGAMENTO DE UM PREGO JUSTO. TRABALHO DIGNAS. RECI 5 gumcamoss IS NAS EM-

TODAS AS PARTES INTERESSADAS ESTA- A ORGANIZACAO PROPORCIONA UM AM-  BALAG c,,m,ﬁnL TOS POR VIA
BELECEM EM CONJUNTO UM PREGO JUSTO  BIENTE DE TRABALHO SEGURD E SAUDAVEL 1~ ™™™ SiVEL


http://plataformaongd.pt/plataforma/associadas/

