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RESUMO

Com os mercados progressivamente mais competitivos, prezar por um relacionamento de longo
prazo com os consumidores é cada vez mais importante, tornando necessario olhar para eles com aten-
¢do ao embarcar em qualquer uma das tendéncias vigentes no varejo. O consumo, por sua vez, é fruto de
um processo sociocultural, no qual sdo embutidos valores, principios e preferéncias que condicionam as
escolhas dos individuos. Tendo isso em vista, o objetivo deste estudo reside em investigar a inovagdo no
contexto das atividades varejistas, sob a dtica da inovacdo sustentavel. Em especial, o presente artigo bus-
ca estudar o comércio justo no dmbito das légicas predominantes no varejo competitivo. A pergunta desta
pesquisa é: uma parceria entre uma empresa varejista e um negdcio social de comércio justo configura
uma inovacdo sustentavel? Para abordar a questdo, a qual detém um cardter exploratério, um estudo de
caso é proposto sobre o E-Solidario, uma parceria entre a Solidarium e o Walmart, que juntos tém como
objetivo ser o maior canal de comércio justo no Brasil. Os dados obtidos indicam uma inovagdo de varejo
sustentavel como resultado dessa parceria entre as duas organizagdes, com beneficios para ambas.

Palavras-chave: Varejo; Comércio Justo; Negdcio Social; Sustentabilidade; Parceria interorgani-
zacional.
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ABSTRACT

As markets became progressively more competitive, to cherish for a long-term relationship with
consumers has been of a growing importance. This fact makes it necessary to look at them carefully
as you embark on any of the current trends on retail. Consuming, in turn, is an activity that results of
a socio-cultural process, in which are embedded values, principles and preferences that influence the
choices. The research objective of this study is to investigate innovation in the context of retail activities,
analyzing from the perspective of sustainable innovation. This study aims to particularly study fair trade
under the prevailing logics in competitive retail. The research question is: does a partnership between a
retailer and a fair trade social business sets as sustainable innovation? To address the issue, which has
exploratory character, a case study is proposed on E-Soliddrio, a partnership between Walmart and Sol-
idarium, which together aim to be the largest fair trade channel in Brazil. An innovation in sustainable
retail was verified as a result of the partnership between the two organizations, with benefits for both.

Keywords: Retail; Fair Trade; Social Business; Sustainability; Interorganizational Partnership.

1 INTRODUCAO

O ambiente atual do varejo estd marcado por trés grandes tendéncias que influenciam a
atuacdo dos grandes varejistas no mundo: praticas de fornecimento global, rotas multicanais para os
mercados e inovacdo baseada em relacionamento (Ganesan et al., 2009). Com os mercados progres-
sivamente mais competitivos, prezar por um relacionamento de longo prazo com os consumidores é
cada vez mais importante, o que torna necessario atentar as suas necessidades ao embarcar em qual-
guer uma das tendéncias vigentes. O consumo, por sua vez, é fruto de um processo sociocultural, no
qual estdo embutidos valores, principios e preferéncias que condicionam as escolhas dos individuos.

O consumidor final esta cada vez mais atento aos atributos de sustentabilidade, conside-
rando critérios éticos no seu processo de compras (Andorfer, Liebe, 2012) e mostrando interesse
pelo que se passa nos bastidores da producdo dos produtos (Topfer, 2002). Sua percepg¢ado sobre o
investimento do varejista em sustentabilidade afeta a imagem do varejista e sua propensao a compra
de marcas especificas (Handelman and Arnold, 1999). Por essa razdo, desenhar produtos e processos
sustentdveis constitui-se em uma oportunidade para inovagdes no varejo (Reinartz et al., 2011).

Tendo isso em vista, o objetivo de pesquisa do presente estudo reside em investigar a inovagao
no contexto das atividades varejistas, sob a ética da inovacdo sustentdvel. Em especial, o presente artigo
busca estudar o comércio justo no ambito das ldgicas predominantes no varejo competitivo. A pergunta
de pesquisa que se busca responder é: uma parceria entre uma empresa varejista e um negdcio social
de comércio justo configura uma inovagdo sustentavel? Para abordar essa questdo, a qual detém um
carater exploratdrio, um estudo de caso é proposto sobre o E-Solidario, uma parceria entre a Solidarium
e 0 Walmart Brasil, que juntos tém como objetivo ser o maior canal de comércio justo no Brasil.

O estudo de caso exploratério é recomendado quando o foco da pesquisa consiste em
fenémenos contemporaneos dentro do contexto de vida real em comparacdo a eventos histori-
cos (Yin, 2010). As evidéncias aqui utilizadas foram coletadas em fontes secundarias de informa-
¢do, mediante consulta a trabalhos académicos realizados sobre as organiza¢Oes estudadas, as-
sim como consulta a dados disponiveis publicamente em seus websites e em noticias veiculadas
pela midia. O artigo esta dividido em quatro se¢des, contando com esta introducdo. A préxima
secdo apresenta o referencial tedrico, que trata do varejo e do comércio justo e, depois, da ino-
vacdo de varejo sustentavel. Apds, consta o estudo de caso, apresentado o negdcio social e sua
parceria com a grande empresa varejista. Por fim, é elaborada uma discussdo relacionando as
informacgdes coletadas com os conceitos tedricos apresentados anteriormente, a partir da qual
sdo apresentadas as consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Varejo e Comércio Justo

O varejo ndo é um setor da economia, mas uma atividade de ligacdo entre o produtor
do bem ou do servigo de diversos setores econdmicos e o consumidor final (Angelo, 2012). Englo-
ba, portanto, todas as atividades relacionadas com o processo de venda de produtos e os servigos
que liguem os produtores aos consumidores finais (Parente, 2000; Kotler, Keller, 2005). Olhando
para as contas nacionais, é possivel observar alguns nimeros que revelam a importancia do vare-
jo no contexto brasileiro. A sec¢do intitulada consumo das familias, no cdlculo do Produto Interno
Bruto (PIB), refere-se aos diversos gastos do consumidor final, tais como educacdo, alimentacao,
transporte e assisténcia a saude. Destes, os que estdo diretamente relacionados com o varejo de
bens sdo: alimenta¢do, manutencdo do lar, vestudrio, higiene e cuidados pessoais e fumo. Os que
estdo parcialmente relacionados sdo: compra e reforma do lar e assisténcia a saude (compra de
medicamentos). Segundo Angelo (2012), estima-se que os itens que se relacionam diretamente
com o varejo correspondem a cerca de 35% da se¢ao de consumo das familias, a qual, no segun-
do trimestre de 2011, foi responsdvel por aproximadamente 60% do PIB.

O mercado do varejo é formado por um variado conjunto de lojas, empresas, mercado-
rias e servicos voltados ao consumidor final. Segundo Levy e Weitz (2000), as opera¢des do varejo
podem ser separadas em varejo com e sem lojas. Essa classificacdo ocorre em funcdo da existéncia
de atividades realizadas em ambiente fisico especifico (varejo com lojas) e de atividades realizadas
sem que haja um ambiente fisico (varejo sem lojas). Ainda de acordo com os autores supracitados,
as lojas fisicas diferenciam-se pelo chamado composto de varejo: tipo de mercadoria vendida (ali-
mentos, revenda de automaveis, posto de combustiveis, vestuario etc.), variedade e sortimento da
mercadoria comercializada (nimero de categorias de produtos), nivel de atendimento ao cliente e
preco da mercadoria. Ja as operacdes sem loja correspondem as atividades de venda direta, vendas
por catdlogo, maquinas do tipo vending machines e comércio eletronico (Levy, Weitz, 2000).

Comércio eletrdnico, e-commerce ou e-business sdo termos comumente usados para ca-
racterizar atividades de negdcios on-line para produtos e servigcos realizados na internet, tanto de
modo interempresarial (business-to-business) como entre empresas e consumidor final — business-to-
consumer (Rosen, 2000; Schneider, Perry, 2000). A alegacdo de que o comércio eletronico é apenas
uma ferramenta que aumenta as formas atuais de fazer negdcios ndo é considerada confidvel na
atualidade (Skeffington, 2000). Seus impactos compreendem os ambientes internos, de mercado e de
competitividade das empresas, exercendo também efeito sobre a posicdo competitiva das mesmas,
além de gerar mudancgas no comportamento do consumidor e do fornecedor (Pires, Aisbett, 2003).

Suas caracteristicas permitem que o varejo atue de forma positiva, caso as diretrizes
estratégicas da organizacdo se orientem nesse sentido. Por sua proximidade e seu grande nivel
de intera¢cdo com o consumidor final, o varejo tem a capacidade de se transformar em um “centro
de disseminacdo de valores para a comunidade” (Parente, 2007, p.22). O varejo pode, também,
atuar como “intenso agente modificador em toda a cadeia de valor” ao educar seus consumi-
dores quanto a responsabilidade social, promover causas em sua comunidade, incentivar seus
consumidores ao voluntariado, atuar em projetos sociais, receber doag¢des e contribuicdes dos
seus clientes e realizar parcerias com seus fornecedores (Parente, 2007, p. 23).

Associando essas caracteristicas do varejo com as tendéncias emergentes de comportamen-
to ético e socialmente responsdvel nos consumidores finais citados anteriormente (Topfer, 2002; An-
dorfer, Liebe, 2012), é possivel identificar uma crescente oportunidade estratégica para os varejistas.
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Reinartz et al. (2011) identificaram a responsabilidade social corporativa como uma dimensao poten-
cial para inovagdes no varejo, com base nos desafios gerados por parte dos consumidores.

2.2 Inovacgdo de Varejo Sustentavel

Ainovacgdo é considerada por alguns autores como a principal forma de superar os con-
correntes (Porter, 1980). Quando a empresa inova, crescem suas oportunidades de melhorar sua
produtividade e a utilizagao dos seus recursos. Duas razdes importantes para uma empresa bus-
car a inovagao sao o aumento da sua produtividade e a vontade de ultrapassar seus concorren-
tes. O termo inovacgdo remete aos desenvolvimentos tedricos do economista Schumpeter (1997),
o qual considerava que os empreendedores inovam a medida que introduzem novas formas de
produgdo, novos produtos e novas maneiras de organiza¢do. Corroborando com esse autor, no
ambito dos negdcios, o conceito de inovacdo amplamente aceito é definido como a “implemen-
tacdo de um produto (bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo,
ou um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negdcios,
na organizacao do local de trabalho ou nas relacGes externas...” (OCDE, 2005, p. 55).

Uma inovacgdo sustentdvel é a que permite a “introducdo (producdo, assimilacdo ou
exploragdo) de produtos, processos produtivos, métodos de gestdo ou negdcios novos ou signifi-
cativamente melhorados para a organizagdo e que traz beneficios econémicos, sociais e ambien-
tais, comparados com alternativas pertinentes” (Barbieri, 2010, p. 151). Os esforcos para esse
tipo de inovagdo procuram compreender as diversas partes interessadas, ndo so seus clientes
e fornecedores. Assim sendo, as empresas com inovagdes sustentaveis estdo atentas aos inte-
resses de stakeholders como a comunidade local e grupos ativistas que lidam com causas como
ambientalismo, igualdade de géneros, trabalho infantil, direitos dos animais e assim por diante.

O conceito de inovagdo sustentavel pode ser aplicado a diversas atividades e setores da eco-
nomia. Desse modo, o varejo sustentdvel ou socialmente responsavel consiste na atividade varejista
gue procura manter um relacionamento com todos os seus stakeholders considerando seus interes-
ses (Parente, 2004). No entanto, devido a maior interagdo com os consumidores finais, as acdes estra-
tégicas dos varejistas sao fortemente influenciadas por essa proximidade com seus clientes. Enquanto
gue, no setor industrial, os esforcos de inovagdo tendem a ser intermediados por centros de Pesquisa
e Desenvolvimento, os quais produzem inovagdes estruturais nos produtos, nas atividades varejistas,
as inovagOes costumam ocorrer com maior frequéncia e menor profundidade, sem esse intermédio
dos centros especificos voltados a geracdo de inovagao (Melo, Oliveira e Coelho, 2012). Conforme vis-
to a seguir, 0 Quadro 1 consiste em um breve resumo comparativo entre as caracteristicas principais
observadas nas inovagdes nas atividades varejistas e no setor industrial.

Quadro 1: Inovagdes no varejo e na industria.

Inovagdo no varejo Inovagdo na industria
Foco em melhoramentos diarios (incrementais) | Foco em mudangas em longo prazo (radicais)
Busca por mudangas em curto prazo Busca por mudangas em longo prazo
Redugdes de custo Aumento de produtividade/desempenho
Aumento de vendas Novas tecnologias
Inovagdo como investimento para a prosperidade da
Inovagdes em aspectos de menor risco organizagao
Carater informal Estrutura de Pesquisa & Desenvolvimento

Fonte: Melo, Oliveira e Coelho, 2012.
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As inovagdes no varejo acontecem com regularidade mediante melhoramentos incre-
mentais nas operagdes, 0s quais sdo alcancados com redugdes de custos e aumentos na eficién-
cia dos processos de logistica. Ademais, também s3o representativas as inova¢des de marketing,
como a “criacdo de produtos, marcas, formatos e solugGes estratégicas referentes a segmenta-
¢do, posicionamento, relacionamento, entre outros aspectos” (Melo, Oliveira e Coelho 2012, p.
58). Conjugando os conceitos apresentados, é possivel considerar que uma inovagao de varejo
sustentavel represente uma implementacdo de um produto (bem ou servico), um processo, um
método de marketing ou um novo método organizacional novo ou significativamente melhorado
nas atividades varejistas, de modo que traga beneficios econémicos, sociais e ambientais, com-
parados com alternativas pertinentes, considerando os interesses das partes interessadas.

Nesse ambito, o presente estudo busca relacionar o comércio justo com o varejo sus-
tentdvel, sendo este definido como uma parceria comercial baseada no didlogo, na transparéncia
e no respeito, que busca maior equidade no comércio internacional. Ele contribui para o de-
senvolvimento sustentdvel, oferecendo melhores condi¢cdes comerciais e garantindo os direitos
dos produtores e trabalhadores marginalizados — especialmente em paises em desenvolvimento
(Fairtrade International, 2013). Para explorar essa relacdo, na préxima secdo, serd apresentada
uma organizacdo de negdcio social especializada em comércio justo, a qual realizou uma parceria
com uma empresa varejista de grande porte e atuagao.

3 ESTUDO DE CASO

3.1 Solidarium Comércio Justo

Insatisfeito com o modelo de negdcios tradicional das empresas maximizadoras de lucro e
tendo experimentado a constante luta pela sobrevivéncia no terceiro setor, o jovem empreendedor
curitibano Tiago Dalvi investiu em um modelo intermediario que gerasse lucro e dividendos sociais.
Segundo ele, a motivagdo para os negdcios sociais veio aos 20 anos, ao descobrir que no Brasil havia
cerca de 8,5 milhdes de artesaos, dos quais 2 milhdes viviam em condigdo de extrema pobreza, sem
ao menos conseguir vender o que produziam (Veja, 2012). Como empreendedor social, enfrentou o
grande desafio de combinar beneficios sociais com lucratividade e alcangar escala.

A Solidarium surgiu em 2006 como um programa integrante da Organizacdao Nao Gover-
namental (ONG) Alianca Empreendedora, na qual trabalhavam Tiago Dalvi e outros colegas de
curso. No fim daquele ano, o programa conseguiu arrecadar RS 27.000,00 com a venda de arte-
fatos de Natal produzidos pelo grupo Zumbi Arte. As 23 artesds da Associacdo dos Empreende-
dores Zumbi dos Palmares, da periferia de Curitiba, tiveram de produzir 3 mil unidades de anjos
para a hidrelétrica Itaipu Binacional em 25 dias. Essa venda foi crucial por dois motivos: mostrou
que havia mercado e capacidade produtiva para atendé-lo e permitiu enquadrar a Solidarium
como microempresa pelo SIMPLES. Apds pesquisarem sobre diversos modelos de organiza¢des
de comérecio justo, no comeco de 2007 foi aberta uma loja pequena em um shopping em Curitiba.
Esta acabou gerando um custo fixo alto devido a dificuldades logisticas (custo de transporte e de
monitoramento), apesar da isen¢do de impostos cedida pelo shopping. O fechamento da loja em
dezembro de 2008 foi acompanhado por uma reflexao sobre o formato da empresa e sobre o
crescente interesse em aumentar a escala de vendas dos produtos (Epoca, 2010; Zechner, 2010).
Segundo a Solidarium, a empresa quase faliu por ndo possuir uma marca reconhecida, produtos
muito bons e capital para manter sua estrutura (Solidarium, 2013).

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 7, EDIGAO ESPECIAL, P. 88-99, SET. 2014
-92-



LIVIA TIEMI BASTOS
PAULO ROBERTO FELDMANN
NUNO MANOEL MARTINS DIAS FOUTO

A empresa, hoje, é uma sociedade limitada com um objetivo maior do que exclusiva-
mente gerar lucros aos seus acionistas. Sua missao é construir um Brasil de verdade, rico em
diversidade e ndo desigualdade. Com a visdo de tirar mais de 10.000 pessoas da pobreza em
cinco anos e criar uma revolugao no mercado nacional, a Solidarium desenvolve canais de co-
mercializacdo inovadores e incomparaveis para os produtos de seus artesdos. Seu diferencial é
disponibilizar acesso a melhores condi¢Ges de troca entre pequenos produtores e consumidores,
configurando-se, assim, sob os moldes do conceito de comércio justo. Nos ultimos quatro anos,
a empresa foi responsavel por ligar mais de 1.600 produtores locais, distribuidos em 12 estados
brasileiros e organizados em 44 cooperativas e associa¢des, a cerca de 170 lojas, incluindo gran-
des redes varejistas como Walmart, Tok & Stok e Lojas Renner. Além do acesso ao varejo, propor-
cionou vendas especificamente para grandes empresas, como Natura, Esso, Itaipu, e centenas de
outras pequenas e médias empresas (Solidarium, 2013; Ronca, 2010; Zechner, 2010).

Seus artesaos produzem bons produtos, com design e pre¢o competitivo, mas pecam na
falta de conhecimento em promocao e vendas. Os produtos variam de bolsas a chinelos e porta-ca-
netas e hoje sdo produzidos por estudios de design e confeccionados por cerca de 270 produtores
de baixa renda. Tratam-se, em sua maioria, de mulheres, organizadas em associa¢des, cooperativas
ou grupos de trabalho, que recebem até trés vezes e meia o que ganhariam se produzissem sozi-
nhas (PEGN, 2012). Os produtos estdo disponibilizados em prateleiras e estandes dos parceiros da
empresa, mas é no e-commerce do grupo Walmart que o negdcio tem se mostrado viavel financeira
e institucionalmente. Nele sdo reduzidas restricGes as economias de escala, como limite de estoque
e dificuldade logistica, permitindo proje¢des cada vez maiores do alcance da empresa. De fato, a
parceria Solidarium/Walmart planeja ser o maior canal de comércio justo no Brasil e massificar as
vendas dos produtos, sem que haja perda da qualidade (Epoca, 2010).

Com o aprendizado acumulado nesses seis anos de existéncia, a empresa chegou ao seu
formato atual da solidarium.net, um modelo de negdcios diferente do que é comumente visto
em lojas de comércio eletronico. A Solidarium oferece aos artesaos e as cooperativas associadas
a empresa a representacdo para articulagdo de vendas corporativas com grandes clientes varejis-
tas ja citados anteriormente, melhor acesso a matérias-primas e, também, orientacao e servico
de design, sem que seja cobrado nenhum custo adicional. De fato, a Solidarium ndo cobra do
artesdo taxa de cadastro, anuidade ou mensalidade, mas cobra uma comissao de 10% sobre cada
venda realizada. Desse modo, o crescimento da empresa fica diretamente atrelado ao crescimen-
to do artesdo, sem que haja uma diferenga exacerbada que prejudique a capacidade do artesdo
de manter seu negdcio. Segundo a prdpria empresa, ela quer criar “um verdadeiro movimento
para combater a pobreza promovendo o acesso a mercado” (Solidarium, 2013).

Tiago confirma a tese do escritor norte americano Bruce Tulgan, de que os jovens nas-
cidos nas décadas de 1980 e 1990 empreendem por paixdo: para se sentir realizado prefere fazer
coisas que “facam a diferenca”. Além disso, o empreendedor acredita que é possivel obter lucro
combatendo a pobreza: a expectativa de faturamento para 2012 da sua empresa era de 1 milhdo
de reais (Veja, 2012). A légica da criacdo de valor no seu caso se distancia tanto das empresas
tradicionais, que visam a um menor excedente do consumidor e maior excedente do produtor
possivel, quanto da ldgica das organiza¢des do terceiro setor. Segundo o fundador Tiago Dalvi,
“Nossos artigos sao até 50% mais caros, mas 40% do que recebemos vao para o produtor. Quanto
mais lucramos, mais pessoas tiramos da pobreza” (PEGN, 2011). Um projeto da Solidarium é de
que, em breve, os préprios produtores sejam sécios da empresa, de modo que possam retirar
dividendos e assim incrementar sua renda (Ronca, 2010).
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3.2 Walmart Brasil e o E-Solidario

O Walmart, de acordo com a lista 500 da revista Fortune, é a maior empresa do mundo,
com 469,2 bilhdes de délares em receitas e lucro de aproximadamente 17 bilhGes de ddlares
(Fortune, 2013). Esta presente em 27 paises, com cerca de 10 mil unidades, atuando sob 69
bandeiras e empregando mais de 2,2 milhdes de funciondrios (Walmart, 2013). Com operagdes
no Brasil hd 18 anos, a empresa registrou em 2011 um faturamento de 23,4 bilhdes de reais e
alcancou a posicao de 172 maior empresa atuando no pais, pelo critério de vendas liquidas, com
cerca de 7,6 bilhdes de ddlares (Exame, 2013). Treze anos apds comecar suas operagées no Brasil,
a empresa langou o site walmart.com.br, que hoje tem 80 mil itens em seu portfdlio, distribuidos
em 17 categorias (Walmart, 2013).

Nos anos de 2010, 2011 e 2012, o comércio eletrénico da empresa obteve reconheci-
mento nacional, sendo eleita a melhor loja brasileira pela e-bit (empresa brasileira referéncia no
fornecimento de informagdes sobre e-commerce nacional). O Walmart ganhou a categoria mais
importante, o Diamante da e-bit, no Prémio Exceléncia em Qualidade Comércio Eletrénico Busi-
ness-to-Consumer (Walmart, 2013).

Nesse meio tempo, a empresa no Brasil cresceu no campo da sustentabilidade empre-
sarial, incluindo os objetivos de sustentabilidade e responsabilidade social corporativa na sua
estratégia de negdcio. Segundo o relatério de sustentabilidade de 2012 da empresa, a remunera-
cdo dos principais executivos do Walmart Brasil estd atrelada a resultados financeiros e também
as iniciativas de sustentabilidade, representadas pelas metas ambientais de produtos comercia-
lizados, que sdo referentes a impactos no clima, ao uso de energia e a geracdo de residuos (Rela-
tério de sustentabilidade, p.16, 2012 in Walmart, 2013).

Dentre as 41 iniciativas para alcancar os objetivos estratégicos no Brasil, é possivel desta-
car algumas que se relacionam diretamente com o que é comentado na literatura sobre a vocac¢do
natural do varejo para a sustentabilidade e responsabilidade social corporativa (Parente, 2007). A
empresa tem quatro objetivos que correspondem a caracteristica “ser um centro de disseminacao
de valores para a comunidade” (Parente, 2007, p.22): capacitar jovens para o trabalho, contribuir
com o desenvolvimento local, ampliar a inclusdo econ6mica e agir em beneficio da comunidade.

Ainiciativa de “ser referéncia e estimular aces sustentdveis” é uma das correspondén-
cias a caracteristica de agente modificador, observada na influéncia exercida pela empresa sobre
seus fornecedores para que adotem metas e prazos para o desenvolvimento de produtos mais
sustentaveis, que tenham, por exemplo, suas embalagens reduzidas (Relatério de sustentabilida-
de, p.21, 2012 in Walmart, 2013). O Walmart também participa de féruns sobre biodiversidade,
mudancas climaticas e reciclagens; estimula o voluntariado no “dia da comunidade”; promove
causas em sua comunidade, atuando em projetos sociais sobre os temas juventude e trabalho,
desenvolvimento local e geracdo de renda; e promove doacdo a bancos de alimentos.

A iniciativa de “trabalhar por um Brasil sem miséria” traduz-se em trés vertentes: promover
a comercializacdo da producdo da agricultura familiar oriunda de comunidades carentes, por meio do
Clube dos Produtores; capacitar trabalhadores e dar oportunidades de emprego aos cadastrados no
Ministério do Trabalho, mediante as a¢Oes da Escola Social do Varejo; e prover meios para a promogao
de uma economia para todos, com a criacao de um espago de comercializacdo para empreendimen-
tos solidarios, o E-Solidario (Relatério de sustentabilidade, p.22, 2012 in Walmart, 2013).

O E-Solidario é um canal de comercializagao eletrénico fruto da parceria que data de
2010 entre o Walmart Brasil e a Solidarium. Além de ser uma pagina a parte no website do Wal-
mart Brasil — http://www.walmart.com.br/e-solidario —, ele representa a inclusdo de um dos seis
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temas da nova categoria de produtos na loja on-line usual da empresa — http://www.walmart.
com.br/departamento/produtos-sustentaveis/1916. Os produtos sustentaveis sdo, hoje, em tor-
no de 500 itens, distribuidos em seis temas, que “ajudam o consumidor a identificar quais os
principais beneficios agregados”: cosméticos organicos e naturais, energia, matéria-prima, trans-
porte alternativo, reducdo de residuos e o E-Solidario (Relatdrio de sustentabilidade, p.57, 2012
in Walmart, 2013). S3o cerca de 140 itens, produzidos por mais de 150 artesdos de comunidades
em 12 estados brasileiros. Além do acesso desses pequenos empreendedores aos mercados con-
sumidores e dos beneficios diretos desse acesso —aumento de demanda, renda e oportunidades
de trabalho —, o Walmart possibilita o pagamento antecipado de 50% por encomenda feita, uma
inovacdo possivel mediante negociacdo da Solidarium com a empresa varejista (Walmart, 2013).

O alinhamento estratégico da insercdo da responsabilidade social e ambiental com a
empresa é comentado a seguir pelo diretor de e-commerce do Walmart Brasil, Flavio Dias: “ven-
der produtos mais sustentdveis e com apelo social e, com isso, contribuir para o desenvolvimento
das comunidades se encaixa perfeitamente na nossa maneira de ver a sustentabilidade de ma-
neira ampla, completamente inserida no negdcio” (Walmart, 2013). O mix de produtos do E-So-
lidario ainda é pequeno, considerando que é necessario um tempo para estruturar a producdo a
fim de acompanhar o crescimento da demanda, mas o diretor revela expectativas altas quanto a
parceria, afirmando que espera triplicar o nimero de itens a disposicdo na linha.

Uma caracteristica inovadora nos produtos da linha E-Solidario é a inclusao da descricao
“Histdrico do Produto” nos detalhes do produto, suprindo o interesse emergente dos consumi-
dores nos bastidores da producdo dos bens a serem comprados (Topfer, 2002). Nas imagens a
seguir, constam exemplos dessa inovac¢do na descricdo de produto. A Figura 1 reproduz todas as
descrigdes que constam na descri¢gao do produto tomado como exemplo.

Figura 1: Detalhes do produto exemplo 1
@ Caracteristicas do produto

Aviso Imagem Meramente llustrativa

Itens Inclusos 1 Colher para salada Bambu Natural

Material 100% Bambu Mosso

Instrugdes de Uso e Manutencdo Limpar com sab&o neutro e deixar secar naturalmente antes de guardar.
Cor Predominante Bambu Natural

Quantidade de Pegas 1 Colher para salada Bambu Natural

0 Brotos e Gomos foi fundado em 2002 com foco na producéo de utensilios para cozinha feitos em bambu.
Histérico do Produto Atualmente o grupo é composto por 6 integrante e conquistaram o prémio Artesanato TOP 100 do SEBRAE. Esta
localizado na cidade de Pilar do Sul, S3o Paulo.

Indicado para Conforme nome do produto.

Material da Embalagem Plastico

Este é um produto Unico, feito a m&o e confeccionado a partir de matérias-primas naturais Pequenas variagdes nas

Outras Informacdes g ~
cores, dimensdes.

@ Dimensées do produto:
€> Largura: 10,00 cm $ Atura:35,00cm 1 Profundidade: 1,00 cm M Peso:50,00g

Descri¢do do produto

Colher para salada feita de bambu mosso, com brilho natural, ndo acumula suijeira, inodoro, ndo deixa e nem guarda sabor dos alimentos, alta resisténcia. ‘

Fonte: Walmart (2013). Descrigdo realgada pelos autores.
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A titulo de explanacdo, na Figura 2, exposta a seguir, é evidenciada apenas a descricdo
do histérico do produto. Conforme é possivel observar, a empresa ndo poupa detalhes para des-
crever o histdrico de cada produto.

Figura 2: Detalhes do produto exemplo 2
Quantidade de Pecas 1 Copo Mocado (Marrom)

Iniciada em 19 de setembro de 1993, a Ceramica Serra da Capivara foi um projeto da FUMDHAM - Fundagdo Museu
do Homem Americano na pessoa da Prof. Dra. Niéde Guidon, com objetivo de implantacdo de uma cultura se
sobrevivéncia diferenciada, que respeitasse as condigdes de meio ambiente e resgatasse o povo da caatinga ao seu
habitat natural. Para viverem da cerdmica em suas terras € ao mesmo tempo resguarda o entorno da Unidade de
Conservacéo - Parque Nacional Serra da Capivara. Grandes mudancas em 2007: tivemos um grande projeto da

Histdrico do Produto NATURA,que mudou a vida de toda a comunidade para sempre. Com grandes vendas durante 5 meses, a
comunidade investiu em melhorias habitacionais, a oficina se equipou e conseguiu, depois de 14 anos, fazer com que
todos acreditassem que € possivel sim mudar a vida para melhor. As dificuldades até reapareceram, mas
acreditamos que nosso produto tem qualidade e procurar todos os dias em acreditar sempre. Entramos no mercado
e temos condi¢des. Em 2008, CEBEDES reconhece Ceramica Artesanal Serra da Capivara, como o melhor projeto de
SUSTENTABILIDADE do Brasil.

Indicado para Para o café da manh3, ou lanche da tarde, para beber, suco dgua ou leite.

Tamanho Altura 9,5cm, Largura 7,5cm

Fonte: Walmart (2013). Descrigdo realgada pelos autores.

4 DISCUSSAO

A parceria entre a Solidarium e o Walmart Brasil rende beneficios para o alcance das estraté-
gias das duas empresas. Por um lado, ha o negdcio social promissor, cujo impacto social positivo con-
figura sua razdo de ser. Desde sua fundacdo, a Solidarium conquistou diversos prémios de reconhe-
cimento nacional, como o Empreendedor Social de Sucesso 2011, concedido pela Revista Pequenas
Empresas e Grandes Negdcios, e de reconhecimento internacional, conferidos por instituicdes como
Artemisia, Ashoka, Fundacdo Ebay, St. Gallen Symposium e Unreasonable Institute. Com o objetivo de
levar esse impacto positivo, mediante o melhor acesso aos mercados consumidores, aliado as quali-
dades do comércio justo, a Solidarium viabiliza o alcance das suas diretrizes estratégicas fortalecendo
essa parceria com uma grande empresa varejista, de destaque nacional e internacional.

Por outro lado, hd o Walmart, uma grande empresa global, com forte atua¢do no pais.
No seu pais de origem (Estados Unidos), tem um histdrico de pressdes e acusacdes, exercidas por
sindicatos de empregados e entidades representativas do comércio. Existe, também, registro de
criticas feitas por partes dos fornecedores, que se viam cada vez mais pressionados por margens
mais baixas para cumprir com os precos baixos oferecidos pela varejista, de modo que adota-
vam condic¢Oes de trabalho precdrias e até ilegais aos seus funcionarios (Ming, 2006; Rosenburg,
2007). Para reverter esse quadro prejudicial a marca e reputacdo da empresa, sob orientacdo
internacional, as mudangas vieram do topo e chegaram até o Walmart Brasil. Srour (2012, p. 44)
defende que, mais do que publicidade enganosa acerca da sustentabilidade, a empresa adotou
verdadeiras medidas impactantes, como sua coligacdo com o grupo Pao de Aclcar e o Carrefour,
em junho de 2009, para anunciar a suspensao da compra de produtos bovinos de 11 frigorificos
do Pard, que estavam sob suspeita de trazer carne de dreas desmatadas da AmazOnia. Sua parce-
ria com a Solidarium permite esforcos no cumprimento de 11 das suas 41 iniciativas para alcance
de seus objetivos estratégicos, conforme é possivel observar no Quadro 2.
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Quadro 2: Beneficios estratégicos para o Walmart oriundos da parceria com a Solidarium

Iniciativa Walmart Como a parceria com a Solidarium colabora

Crescer de forma sustentavel no pais Crescimento sustentdvel do canal eletronico

Trabalhar por um Brasil sem miséria Acesso aos mercados consumidores via E-Solidario

Privilegiar mao de obra local E-Solidario com produtos de comunidades brasileiras

Conceder beneficios além da legislagdo |Pagamento antecipado de 50% por encomenda feita

Orientar para a sustentabilidade Canal de informacdo especifico sobre sustentabilidade no site
Realizar compras responsaveis Solidarium tem produtos certificados pela Fairtrade International

Estimular os pequenos e médios produtores |Produtos de 150 artesdos de comunidades em 12 estados brasileiros
Incentivar produtos mais sustentdveis |Solidarium tem produtos certificados pela Fairtrade International

Orientar os consumidores Canal de informagdo especifico sobre sustentabilidade no site, inclu-
sdo da descricdo “Histdrico do Produto” nos produtos do E-Solidario
Promover o consumo consciente na internet |Canal de informagado especifico sobre sustentabilidade no site, inclu-
sdo da descricdo “Histdrico do Produto” nos produtos do E-Solidario
Ampliar a inclusdo econémica Produtos de 150 artesdos de comunidades em 12 estados brasileiros
Fonte: Elaboragao propria.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pergunta de partida do presente artigo era se uma parceria entre uma empresa va-
rejista e um negdcio social de comércio justo poderia configurar uma inovagao sustentavel. Ve-
rificou-se na literatura que a inovagdo no varejo pode ocorrer, dentre outras formas, mediante
inovacdes de marketing, como com a criacao de produtos, marcas, formatos e solucées estraté-
gicas referentes a segmentag¢do, ao posicionamento e ao relacionamento, entre outros aspectos.
Com a parceria entre o Walmart Brasil e a Solidarium, foi observada a introdu¢do de um novo
canal de comércio e um novo tema na também nova categoria de produtos “Produtos Sustenta-
veis”. A parceria com a Solidarium permitiu um novo posicionamento de carater sustentavel pelo
Walmart: o engajamento com responsabilidade socioambiental, o empoderamento de iniciativas
comunitdrias, os melhoramentos nas condi¢Ges de troca e assim por diante.

Observou-se, também, na literatura que uma inovacgao sustentavel é aquela que permi-
te a introducdo de inovacdo na organizacdo de modo que traga beneficios econémicos, sociais e
ambientais, comparados com alternativas pertinentes. A partir disso, uma conjuncdo de concei-
tos foi proposta: a Inovagao de Varejo Sustentavel. Foi possivel identificar ganhos de imagem e
reputacdo no posicionamento mais sustentavel do Walmart Brasil como um todo (Srour, 2012),
algo ja previsto em iniciativas de responsabilidade social no varejo (Parente, 2000; Srour, 2012).
De acordo com Parente (2007), “a associacdo a compromissos de responsabilidade social gera
beneficios de longo prazo, como valorizacdo da imagem institucional e da marca, maior lealdade
do consumidor, maior capacidade de recrutar e manter talentos e melhoria do didlogo com os
publicos de interesse da empresa” (stakeholders). No entanto, ndo foram observados ganhos
de imagem especificamente relativos a parceria Solidarium e Walmart Brasil. Apesar disso, foi
identificada a relagdo da Solidarium com 11 das 41 iniciativas do Walmart Brasil para alcance de
seus objetivos estratégicos, os quais colaboram para a gestdo da reputacdo da empresa varejista.

Como se trata de um estudo de caso elaborado apenas por meio de fontes de evidén-
cias secundarias, ndo é possivel discorrer sobre as limitagdes do presente artigo sem citar esse
fato. Dispor de outras fontes de coleta de evidéncias e realizar a triangulacdo de técnicas de
coleta de dados ou mesmo de andlise consistem nas as recomendacdes primordiais para estudo
futuros. No entanto, é possivel afirmar que a consulta a literatura, a identificagdo de conceitos-
chave e a construcdo de pontos de convergéncia entre eles e as observag¢des do estudo de caso
conferem ao presente artigo um resultado satisfatério quanto as suas contribuicdes tedricas. As
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implica¢Oes praticas concernem ao incentivo a parcerias de interesses semelhantes, conforme os
identificados aqui, de modo que ambos os lados se beneficiem.
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