EL ESTADO ACTUAL DEL COMERCIO

Balance de dos anos de crisis para las organizaciones

de Comercio Justo del Estado espaiiol

1. Introduccion

El impacto de la crisis econédmica sobre el Comer-
cio Justo en el Estado espafiol no sélo afecta a las
organizaciones que importan los productos desde
sus paises de origen, sino también al resto de or-
ganizaciones que participan en este movimiento:
desde los productores locales en el Sur a aquellas
que realizan las ventas finales al publico a través
de sus tiendas y puntos de venta en el Norte, o
aquellas otras, en ocasiones las mismas, que lle-
van a cabo labores de sensibilizacion, movilizacién
social o incidencia politica para denunciar y con-
cienciar a la ciudadania sobre las injustas reglas
gue caracterizan al sistema comercial internacio-
nal o sobre las posibilidades practicas de apostar
por otras formas de consumo y comercio respon-
sables que desborden los criterios de rentabilidad,
competencia y eficiencia econémica.

Este articulo pretende hacer un balance no ex-
haustivo del impacto de la actual crisis econémi-
ca en las organizaciones miembro de la Coordi-
nadora Estatal de Comercio Justo (CECJ), entre
las que se encuentran importadoras, tiendas
finalistas y entidades que centran su actividad
en la sensibilizacion. Es por lo tanto una visién
desde el Norte, mas concretamente desde el Es-
tado espafiol y con el foco puesto en estas orga-
nizaciones, que no agotan por si solas el espectro
de actores del movimiento del Comercio Justo.
En otros articulos de esta publicacidn tendremos
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la oportunidad de conocer las ‘visiones desde el
Sur’ o los impactos concretos sobre el consumi-
dor. Y en la medida de nuestras posibilidades, in-
tentaremos complementar los futuros estudios
con otros analisis que vayan mas alld del ambito
estrictamente econdmico y comercial.

No nos detendremos en las causas y caracteristi-
cas generales de una crisis sistémica (financiera,
econdmica, ambiental, etc.) por todos de sobra
conocidas a estas alturas de su desarrollo, ni en
sus multiples y diversos impactos. Lo que nos in-
teresa es saber en qué medida estd afectando al
movimiento del Comercio Justo y hasta qué pun-
to podria condicionar su futuro inmediato. Lejos
de ser un ejercicio justificativo, deberia contri-
buir a dotarnos de herramientas analiticas para
confrontar mejor los desafios que tenemos por
delante.

En esta ocasidon intentaremos, en primer lugar,
enmarcar la caida de las ventas de las organiza-
ciones miembro de la CECJ en un contexto socio-
econdmico mas amplio para, a continuacion, si-
tuar a estas organizaciones a partir de un analisis
de sus principales caracteristicas y del impacto
del actual periodo de recesién econdmica; cono-
ceremos de primera mano, a partir de los resul-
tados de una encuesta, cobmo estan afrontando
la crisis estas entidades y cdmo ven el contexto
actual y las perspectivas de futuro; en fin, el ar-
ticulo se cierra con unas reflexiones, a modo de



recomendaciones o sugerencias, frente al con-
texto actual y las previsibles tendencias futuras
identificadas.

2. Comerciar con justicia en un
contexto de crisis

Como hemos visto en el articulo anterior, las ven-
tas de productos de Comercio Justo realizadas por
las organizaciones miembro de la CECJ no son aje-
nas al deterioro de la situacidon econémica general
acaecida en el Estado espafiol durante los ultimos
afios de crisis. Asi como tampoco lo es a las con-
secuencias que dicha recesion ha tenido sobre el
comercio general y el consumo, marcos mas cer-
canos en los que el Comercio Justo se inserta.

Varios de los multiples factores que influyen en
las dindmicas de consumo de la poblacién se han
visto directa y profundamente afectados por la
actual crisis econdmica. Asi, desde finales de 2008
hemos asistido a un aumento significativo del
desempleo que, en la medida en que se perpetua-
ba en el tiempo y se generalizaba (paro de larga
duracién, con la subsiguiente pérdida progresiva
de las prestaciones por desempleo; aumento del
numero de hogares en los que ninguno de sus
miembros estd ocupado), reducia drasticamente
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los ingresos de las familias. Esto, unido al aumento
de los precios (IPC) y, por lo tanto, del ‘coste de la
vida’, y a la reduccion del margen de maniobra de
muchos hogares fruto del endeudamiento privado
y del aumento del gasto periddico fijo destinado
al pago de hipotecas (cuyo peso sobre los ingre-
sos familiares se situaba, mucho antes incluso de
2008, muy por encima del nivel de endeudamien-
to recomendado por las instituciones financieras),
ha mermado la capacidad adquisitiva de muchas
familias, impactando en el gasto privado agregado
destinado al consumo.

Ademas, la caida de los niveles de crecimiento
de la economia espafiola, ya sea en forma de
recesion o de crecimiento minimo, ha afectado
también a la confianza de la ciudadania, y mas
concretamente del consumidor, lo que viene a
reforzar esta contraccion del gasto, a la vez que
dificulta las posibilidades de una eventual recu-
peracién. En sociedades altamente mercantiliza-
das como la nuestra, el nivel de consumo privado
depende estrechamente de la confianza de las 'y
los consumidores en la economia, mientras que
la disposicién a hacer un gasto efectivo cons-
tituye uno de los principales motores de la ex-
pansion econdmica. Ya en 2008, justo antes del
estallido de la crisis internacional, el Indicador de
confianza del consumidor (ICC)! se situaba en su

1. El indice de confianza del consumidor (ICC), elaborado por el Instituto de Crédito Oficial (ICO), “permite aproximarse a las intenciones de gasto de los consumidores
pregunténdoles por su percepcion actual y por sus expectativas de futuro para la economia del pais, su economia familiar y el empleo”. Mas informacién en www.ico.es
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nivel mas bajo desde 1993. Aunque a lo largo de
2009 y 2010 se recuperd parcialmente, no consi-
guié retomar el nivel previo, situandose actual-
mente la confianza del consumidor espafiol entre
los niveles mas bajos de toda la Unién Europea.
Ademads, un eventual freno del descenso de la
confianza de las y los consumidores no tiene por
qué llevar a su recuperacion inmediata, sino que
podria darse una situacién de estancamiento
derivado de la permanencia de un alto nivel de
incertidumbre motivado por una lenta recupera-
cién a nivel macroecondmico.

A medida que la crisis econdmica avanzaba, se
ha ido pasando de una dindmica de ‘ahorro pre-
visor’ a otra de ‘ahorro efectivo’ motivada ya no
solo por la posibilidad de ver reducida la capaci-
dad adquisitiva de los hogares, sino por la con-
traccidén real de sus ingresos y de su capacidad
de gasto. En cualquier caso, ambas dindamicas
han impactado en el consumo privado, ya no
tanto en el volumen como en sus componentes.
Asi pues, mientras que la cesta de consumo me-

dio ‘pesa’ mas o menos lo mismo, no contiene lo
mismo que hace unos afios. El ajuste del bolsillo
provocado por la crisis ha aumentado el nivel de
concienciacion del consumidor espafiol sobre lo
que se compra y cuanto cuesta llenar la cesta de
la compra en funcidn de las caracteristicas que
ofrecen los productos (o servicios) adquiridos.
Frente al frenesi derrochador e impulsivo pro-
pio del periodo 2000-2007, el consumidor espa-
fiol ha renunciado en gran medida al consumo
ostentoso, derivando su gasto hacia las marcas
blancas, seleccionando mas detalladamente los
bienes adquiridos en funcién de su precio, ca-
lidad y otras caracteristicas. No ahondaremos
mas en este punto dado que en esta publicacion
contamos con un articulo de Carlos Ballesteros
que aborda precisamente el impacto de la crisis
sobre el consumidor responsable

Ahora bien, éla crisis econdmica ha afectado por
igual al comercio y al consumo en general que al
Comercio Justo y al consumo responsable en par-
ticular? La respuesta parece ser negativa. A pesar

Grafico 1. Evolucion del Indicador de confianza del consumidor (ICC) y de sus principales componentes, 2004-2011
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Fuente: Instituto de Crédito Oficial
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de que la practica totalidad de los indicadores re-
lativos al consumo muestran importantes caidas
en las ventas y en la ocupacién generada en el
sector entre 2008 y 2010 (distinguiendo siempre
obviamente, dentro de este y de cualquier otro
valor medio, las diferencias internas en funcidn
del tipo de producto, el territorio, los canales de
distribucion, etc.), las cifras medias no alcanzan
el descenso tan pronunciado observado en las
ventas de productos de Comercio Justo (relativas
a las importadoras miembro de la CECJ, como ya
se analizé e indico en el primer articulo de esta
publicacion). Cabria entonces preguntarse cudles
son los factores especificos que han podido mo-
tivar dicho impacto diferencial.

La crisis ha tenido un impacto atin
mayor en el Comercio Justo impulsado
por las organizaciones de la CECJ que
en el consumo y el comercio en general

Por un lado, el conocimiento de la poblacién es-
pafola sobre el Comercio Justo es ain muy mino-
ritario en comparacion con la mayoria de paises
de nuestro entorno europeo. Aunque algunos
estudios? apuntan a un ligero avance positivo en
ese sentido durante los ultimos afios (en 2010, el
61% de la poblacidn espafiola habia al menos oido
hablar del Comercio Justo, 4 puntos enteros mas
gue en 2008), este desconocimiento generalizado
nutre el escaso gasto anual medio por habitante
(0,48 euros) y la excepcionalidad de la compra
habitual de este tipo de productos: sélo el 7,9%
de la poblacion espafiola consume frecuentemen-
te productos de Comercio Justo, cifra ain muy
baja a pesar del crecimiento observado (en 2008
apenas suponia un 5,5%). Esta baja periodicidad
explica que el habito de comprar y consumir este
tipo de productos esté poco consolidado entre la

poblacidn espafiola, lo que los convierte en bienes
mas facilmente prescindibles en caso de ajuste a
la baja del gasto en consumo provocado por una
contraccion del presupuesto familiar.

Por otro lado, es posible que en el Estado espa-
fiol se esté produciendo, aunque en menor me-
dida dado el volumen relativamente inferior de
comercializacién, un fendmeno que ya vienen
identificando desde hace tiempo algunos ana-
listas en otros paises europeos® y segun el cual
una parte importante de las y los consumidores
habituales de productos de Comercio Justo com-
plementarian, en igual o incluso mayor medida,
las motivaciones ‘éticas’ (sociales, medioambien-
tales, solidarias, criticas) que por lo general defi-
nen a este movimiento con otras motivaciones
relacionadas con el cardcter ‘exético’ o ‘excep-
cional’ de estos productos. En la medida en que
los productos de Comercio Justo representan un
modelo de consumo alternativo y diferenciado
de la producciéon homogeneizada e industrial que
caracteriza al consumo de masas capitalista, mu-
chos de sus consumidores habituales buscarian
con su compra un valor afiadido en términos de
originalidad, exclusividad y distincién, categorias
con las que relacionarian a estos productos dado
su caracter ‘artesanal’ y su origen fruto de pe-
quenas unidades de produccién.

No tenemos manera (por falta de datos y por la di-
ficultad que entrafaria obtenerlos) de corroborar
si este proceso se esta produciendo también en el
Estado espafiol. Si asi fuese, es de suponer que la
propensidn a renunciar a este tipo de productos
seria mayor en momentos de restriccion presu-
puestaria como el actual que en el caso de que res-
pondiese a una opcién de consumo responsable.
En la medida en que lo segundo se consolidase,

2. CECU (Confederacién de Consumidores y Usuarios), RSE 2010. La opinion y valoracion de los consumidores sobre la Responsabilidad Social de la Empresa en Espafia;

septiembre de 2010; www.cecu.es/publicaciones/rse2010.pdf

3. Maud DANIEL, Nicolas BRICAS, Lucie SIRIEIX, “L'intérét pour les petitis producteurs fonde-t-il la consommation de produits équitables?”, en Cahiers Agricultures, 2010;

19: n? especial 1.
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estos productos contarian con una mayor ‘resis-
tencia’ (o ‘rigidez de su demanda’, por expresarlo
en términos micro-econémicos) frente a variacio-
nes en sus precios o en el presupuesto destinado a
consumo (ambas variables constitutivas de la res-
triccion presupuestaria del consumidor).

Conviene también analizar brevemente el impacto
de la crisis segun la tipologia de los productos. Los
indicadores de consumo general muestran una
caida menor en el consumo de productos alimen-
ticios que en no alimenticios. Esto coincidiria con
el impacto diferencial mayor que ha tenido la crisis
en el sector del Comercio Justo entre las ventas de
artesania que en la alimentacion (analizado en el
primer articulo de esta publicacién). Pero ademads,
esta tendencia podria verse reforzada si se adop-
tan progresivamente en el Estado espariol algunos
de los elementos que caracterizan las ventas de
productos de Comercio Justo en paises donde los
volumenes de comercializacién son muchos mds
elevados y donde este tipo de consumo cuenta
con una experiencia mas dilatada.

Uno seria el caracter altamente mayoritario de los
productos certificados bajo un sello de comercio
justo, principalmente Fairtrade. Aunque actual-
mente en el Estado espaiiol su peso sigue siendo
relativo, tanto a nivel total (algo mas de la mitad
del total de productos de Comercio Justo vendi-
dos) como dentro de la propia CECJ (sélo el 32,4%
de las ventas totales de las importadoras miembro
de la CECJ se corresponden con productos certifi-
cados con el Sello Fairtrade), su implantacién aun
reciente, su crecimiento exponencial durante los
ultimos afios y la ‘exigencia’ observada por una
parte considerable de las y los consumidores de
otros paises de contar con algun etiquetado que
‘verifique’ el caracter ‘justo’ de estos productos
hacen prever un contexto parecido al europeo.
Dado que la practica totalidad de los productos
certificados (al menos con el Sello Fairtrade) son
alimenticios, este crecimiento ird en detrimento
del peso relativo de la artesania de Comercio Jus-
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to (de hecho, en 2010 el 47,7% de los alimentos
importados por las organizaciones de la CECJ es-
taban certificados por Fairtrade).

Otro elemento que podria decantar la balanza
aun mas del lado de la alimentacién es la cada
vez mayor tendencia observada en otros paises
de nuestro entorno a combinar etiquetados de
‘comercio justo’ o ‘éticos’ con otras certificacio-
nes especificamente ‘ecoldgicas’ o ‘bioldgicas’.
De nuevo los productos certificados excluyen
casi sistemdticamente a los no alimenticios.

En fin, un ultimo factor en este sentido proven-
dria de ciertas actitudes cada vez mas frecuen-
tes entre las y los consumidores responsables,
que incluirian tanto reducir su nivel de consumo
como desviar sus regalos de la artesania a la ali-
mentacién. El aumento reciente, registrado por
las propias tiendas de Comercio Justo, de las ven-
tas de lotes de regalo compuestas por productos
alimenticios tales como café, cacao o azucar, se
sumaria a esta misma tendencia.

La crisis podria acelerar y reforzar un
previsible cambio de tendencia en las
pautas de consumo de Comercio Justo

En fin, nunca insistiremos lo suficiente sobre el
error que supone identificar Comercio Justo uni-
camente con ‘precio justo’ y a este ultimo con
un simple ‘sobre-precio’ al precio del mercado
convencional; ni en la incorreccidn en la que se
incurre al comparar sistematicamente los distin-
tos precios entre bienes con origenes, condicio-
nes de produccién y calidades tan dispares. Sin
embargo, por mucho que lo mas correcto sea
comparar un café (es sélo un ejemplo) de Comer-
cio Justo con un café ecoldgico de alta calidad y
no con uno de gama baja, la apuesta creciente
del consumidor medio espafiol por los productos
de marca blanca (en los que opera cierta renun-
cia a parte de la ‘exclusividad’ y de la calidad en
beneficio de un precio menor) anula la precision



anteriory corre el riesgo de dejar fuera de las op-
ciones de consumo mayoritario de la poblacion a
muchos de los productos de Comercio Justo.

Asi pues, si bien es cierto que el consumidor medio
espafiol parece haber dado la espalda al consumis-
mo excesivo y al despilfarro sin criterio, los proéxi-
mos afios nos diran si los productos de Comercio
Justo son percibidos como parte de una opcién de
‘consumo consciente y responsable necesario’ en
alza o, por el contrario, como parte de un gasto
extraordinario dificilmente justificable en tiempos
de crisis. Y una vez que comience a recuperarse la
economia (y con ella el empleo, los ingresos de los
hogares, el aumento de la confianza y del gasto,
etc.), veremos si el consumo recupera sus nivelesy
caracteristicas anteriores a la crisis o si los ajustes
efectuados durante estos afios modifican las pau-
tas generales de consumo g, indirectamente, las
de consumo de productos de Comercio Justo.

3. Situacion e impacto de la
crisis en las organizaciones de
Comercio Justo

La Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CEC))
estd actualmente compuesta por 34 organiza-
ciones miembro*. Atendiendo a su forma legal,
la mayoria son asociaciones (45%) y fundaciones
(35%), contandose también cooperativas, federa-
ciones y confederaciones de asociaciones. Juntas
suman 127 tiendas y puntos de venta presentes
en todas y cada una de las Comunidades Auténo-
mas del Estado. A pesar de la crisis, el niUmero de
tiendas abiertas entre comienzos de 2008 y fina-
les de 2010 ha practicamente triplicado a las que
han cerrado. Hoy es posible encontrar tiendas de

Comercio Justo en localidades de practicamente
cualquier tamafio, desde municipios con menos
de 20.000 habitantes hasta grandes urbes, si
bien la mayoria (69%) se situa en ciudades me-
dianas (100.000-500.000 habitantes). La practica
totalidad se encuentra en el casco urbano (96%),
en locales independientes (91%, pero también
las hay que se establecen en centros comerciales
o en locales asociativos) y que utilizan en exclusi-
va en la mayoria de los casos (95%).

La tienda tipo de Comercio Justo esta
situada en el casco urbano de una
ciudad mediana, en un local comercial
independiente que gestiona en
exclusiva la organizacion responsable

El sector del Comercio Justo sigue caracterizan-
dose por su evidente feminizacidn, tanto entre
el personal contratado por las organizaciones
(61% mujeres), como entre las y los voluntarios
(79%). Mientras que en las sedes y delegaciones
territoriales (esto es, en las labores de gestion,
elaboracion y ejecucion) se observa una relativa
distribucién equitativa entre géneros, la presen-
cia de las mujeres es abrumadora en las tiendas
(tareas comerciales, de sensibilizacion y atencién
al publico).

Las organizaciones de Comercio Justo se carac-
terizan por la amplitud y diversidad de ambitos
en los que participan, tanto temdtica como or-
ganizativamente. Asi, fuera del ambito estricto
del Comercio Justo, las actividades mas habitua-
les son la sensibilizacién e incidencia politica en
otros sectores cercanos, la cooperacion al desa-
rrollo y la economia social y solidaria. En lo que
respecta a las actividades propias del sector, las

4. Los datos presentados en este apartado se han obtenido extrapolando a las 34 organizaciones miembro de la CECJ las respuestas aportadas por 20 de ellas a un cues-
tionario creado expresamente para la elaboracién de este articulo y respondido a comienzos de 2011. Entre estas 20 entidades se encuentran las mas significativas en
términos cuantitativos en la mayoria de los aspectos aqui analizados: numero de tiendas, ventas en tiendas, financiacion, etc. Aun asi, la muestra invita a ser cautelosos
ante cualquier pretension de interpretar estas cifras como conclusiones consolidadas. De hecho, ni la encuesta ni los resultados de ella derivados buscaban obtener re-
sultados completamente representativos y susceptibles de traducirse en indicadores rigurosos, sino contribuir modestamente a la ausencia generalizada de informacién
proveniente de los actores mismos del Comercio Justo, mostrando sus opiniones e impresiones.
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acciones mds comunes son la sensibilizacion, la
formacidn interna y externa, y la participacién en
ferias con puntos de venta puntuales. Entre las
actividades de sensibilizacién y educacién para
el desarrollo, en 2010 se priorizaron aquellas
que giraron en torno al consumo responsable,
las relaciones comerciales Norte-Sur y el medio-
ambiente. Entre los distintos publicos a los que

Gréfico 2. Distribucion de las tiendas de Comercio Justo
en el Estado espaiiol segtin el tamaiio de las poblaciones
(n2 de habitantes) en las que estan presentes, 2010 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las
organizaciones

dirigieron estas acciones, destacan los jovenes y
estudiantes, el profesorado y las entidades socia-
les. En la practica totalidad de los casos, las or-
ganizaciones de Comercio Justo miembros de la
CECJ forman parte de otras redes y plataformas,
no necesariamente ligadas al sector, tanto a nivel
autondmico, como local, estatal e internacional.

Los productos mas vendidos

en las tiendas de Comercio Justo

son la decoracion, los complementos,
el cacao y el café

El 39,1% de la comercializacién de las tiendas pro-
viene de la venta de productos alimenticios, frente
al 45% que representa la artesania. Los productos
mas vendidos son, por este orden, la decoracion,
los complementos, el cacao (en polvo, chocolati-
nas, crema, etc.) y el café. La venta de productos
de Comercio Justo representa el 88,4% de la fac-

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

turacion total de estas tiendas. Entre estos ‘otros’
productos se encuentran principalmente los libros
y los alimentos de la agricultura ecoldgica prove-
niente de circuitos cortos. Este ultimo grupo de
‘otros’, de hecho, representé en 2010 un volumen
de ingresos para las tiendas similar a las ventas de
café de Comercio Justo.

Como ya vimos en el anterior articulo, apenas
la mitad (51,2%) de los productos distribuidos
desde el Sur por las importadoras miembro de
la CECJ se comercializan a través de estas tiendas
de Comercio Justo. Comparando las ventas tota-
les realizadas por las importadoras y por estas
tiendas, constatamos facilmente que mientras
que entre las primeras la alimentacidn represen-
ta dostercios de la facturacion total, en el caso de
las tiendas su peso no sélo se modera, sino que
esincluso ligeramente inferior al de las ventas de
artesania. Resulta significativo que las ventas de
café, producto estrella en el total comercializa-
do por las importadoras, no se cuente entre los
tres productos mas vendidos en las tiendas. Exis-
te pues una distribucion mas equitativa en las
tiendas entre los distintos grupos de productos
de Comercio Justo que podemos encontrar habi-
tualmente en el mercado, lo que indirectamente
nos indica que la alimentacion copa la comercia-
lizacion en los demds canales de distribucion.

Observando el peso que representan las ventas en
tiendas de cada uno de estos grupos de productos

Grafico 3. Ventas de productos en tiendas de Comercio
Justo (CJ) segun grupos de productos vendidos, 2010 (%)
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sobre las ventas totales, podemos concluir, por un
lado, que las tiendas de las organizaciones miem-
bro de la CECJ son hoy en dia el canal privilegiado
de comercializacion de la artesania de Comercio
Justo en el Estado espaiiol, asi como, por otro lado,
que el aumento del peso y la mayor diversificacion
de otros canales de distribucion se sustenta en la
comercializacion de productos alimenticios.

En la medida en que las tendencias analizadas
anteriormente (concentracién del consumo, prin-
cipalmente alimentos, en uno o dos puntos de
compra; introduccion de productos alimenticios
de Comercio Justo en grandes superficies y super-
mercados; peso creciente de las certificaciones
‘justas’, ‘ecoldgicas’ o ‘biolégicas’) indican un mas
que probable crecimiento desigual de la comercia-
lizacion de productos de Comercio Justo a favor
de los alimentos siguiendo la estela observada du-
rante los ultimos afios, seria previsible que el peso
significativo que ahora tienen las ventas de arte-
sania para las tiendas de Comercio Justo pudiera
aumentar a medio plazo. Sin embargo, la tenden-
cia observada recientemente y las perspectivas de
las tiendas consultadas parecen ir en la direccidn
opuesta, apostando ellas también por aumentar
el peso de las ventas de productos alimenticios. En
los préximos afios sabremos si dicha especializa-
cién actual se habra reforzado o diluido finalmen-
te, con todas las potencialidades y fragilidades que
cada opcion conllevaria para estas entidades.

4. Perspectivas de futuro mas
alla de la crisis

Mads allda del impacto concreto de la crisis, las
eventuales salidas que pudiesen presentarse una
vez superado el actual periodo de ralentizacion
econdmica vendran en gran medida condiciona-
das por las orientaciones estratégicas y decisiones
tacticas que tome el movimiento a partir de en-

tonces. Recogemos aqui los principales resultados
obtenidos de una consulta realizada a las organi-
zaciones miembro de la CECJ sobre algunos deba-
tes y desafios a los que se enfrenta actualmente el
movimiento por un Comercio Justo en el Estado
espafiol’. En ningln caso constituyen la voz ofi-
cial del movimiento ni de la propia CECJ, sino una
aproximacion cualitativa a las diferentes opiniones
y visiones de futuro presentes dentro de la plurali-
dady diversidad que caracterizan al Comercio Jus-
to y que le confieren su riqueza y potencial.

La practica totalidad de las organizaciones de la
CECJ encuestadas consideran que el impacto de
la crisis econdmica hasta ahora ha sido negativo
(siendo ésta la segunda respuesta posible de una
escala de 5 categorias que va del ‘Muy negativo’ al
‘Muy positivo’), tanto para su entidad como para
el sector del Comercio Justo en su conjunto. Sin
embargo, las respuestas negativas descienden a
medida que se pregunta sobre el panorama actual
y el medio plazo. Esta percepcion sobre las expec-
tativas presentes y futuras viene a coincidir con la
tendencia observada para el conjunto de la eco-
nomia espafiola a través del indice de Confianza
del Consumidor analizado anteriormente.

En relacion al apoyo actual brindado por las Ad-
ministraciones Publicas al Comercio Justo, la ma-
yoria lo valoran entre ‘inapreciable’ y ‘negativo’,
considerando ademds que ha venido a menos
durante estos afios de crisis. Sin embargo, la opi-
nidén mayoritaria considera que el trabajo de inci-
dencia politica con las Administraciones, y espe-
cialmente la compra publica ética, deberian ser
una prioridad para el movimiento del Comercio
Justo en el Estado espafiol.

A pesar de lo que repetidamente se ha dicho so-
bre latoma de conciencia mayor que supone para
la ciudadania confrontarse a una crisis de estas
caracteristicas, las organizaciones de la CECJ no

5. Estos datos se han obtenido de la misma consulta citada anteriormente. Las mismas indicaciones metodoldgicas son, por lo tanto, igualmente aplicables en este caso.
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creen que esto se haya traducido en un aumento
del interés por el Comercio Justo como alternati-
va al sistema econdmico actual. Este dato, que en
principio parece contrastar con el aumento total
de las ventas registrado en los Ultimos afos (si se
suman también las ventas de productos certifi-
cados con el Sello Fairtrade no realizadas por las
organizaciones de la CECJ), vendria sin embargo
a corroborar la tesis de la emergencia de consu-
midores responsables con un perfil menos con-
cienciado y activo, que han empezado a incluir
en su cesta de la compra productos de Comercio
Justo en la medida en que éstos han aparecido
en sus centros comerciales habituales. Se trataria
de un consumo consciente pero menos concien-
ciado que el del o la consumidora que se despla-
za expresamente a las tiendas y puntos de venta
de Comercio Justo, se interesa activamente por
los principios, valores y practicas que defiende
dicha forma de comercio alternativo. De esta
forma se explicaria un crecimiento de las ventas
desconectado de un aumento equiparable de la
concienciacién al respecto.

El interés de los consumidores por
el Comercio Justo no parece haber
aumentado significativamente a raiz
de la crisis

Mientras que las opiniones estan muy repartidas
cuando se pregunta sobre las posibilidades que tie-
ne el Comercio Justo de representar por si mismo
una alternativa real, nadie duda de la necesidad
de aliarse con otros actores y movimientos criticos
para consolidar su naturaleza antagonista.

Mas alld de la concepcion clasica del Comercio Jus-
to desde una perspectiva ‘Sur-Norte’ y ‘Sur-Sur’, en
la actualidad la practica totalidad de las organiza-
ciones de la CECJ encuestadas apuestan por apo-
yar iniciativas comerciales justas con productores

locales del Norte. De hecho, casi todas consideran
enriquecedor que las tiendas de Comercio Justo co-
mercializasen también (como de hecho ya muchas
hacen) productos ecoldgicos, locales y procedentes
de otras organizaciones solidarias del Norte. Sin
embargo, las opiniones se encuentran muy reparti-
das en lo que respecta a la pertinencia de importar
productos del Sur que puedan ser producidos en el
Norte bajo criterios similares de justicia y sosteni-
bilidad. Parece pues haber cierta coincidencia en
el deseable efecto de complementariedad ‘Norte-
Norte’, pero no tanto en el de sustitucion.

Otro aspecto en el que se muestra la diversidad
de opiniones que conviven dentro de la CECJ se
refiere al ya clasico debate sobre la pertinencia
de comercializar productos de Comercio Justo en
supermercados y grandes superficies para llegar
a un mayor numero de consumidores. Aqui de
nuevo las respuestas aparecen equitativamen-
te repartidas entre defensores y detractores.
Sin embargo, parece haber una sintonia amplia
en la necesidad que tienen tanto los productos
como las organizaciones de Comercio Justo del
Estado espafiol de dotarse de un distintivo que
las diferencie del resto de productos y entidades
del comercio convencional. En respuesta a esto
ultimo, la Coordinadora Estatal de Comercio Jus-
to aprobo a comienzos de 2011 un nuevo sistema
de membresia y monitoreo destinado a acreditar
el cumplimiento, por parte de sus organizacio-
nes miembro, de una serie de criterios objetivos
y medibles acordes con los principios de justicia
social, sostenibilidad ecoldgica, participacion de-
mocratica y equidad que definen al movimiento
del Comercio Justo desde sus origenes.

Las organizaciones y productos de
Comercio Justo necesitan dotarse
de distintivos que los diferencien del
comercio convencional

5. Estos datos se han obtenido de la misma consulta citada anteriormente. Las mismas indicaciones metodolégicas son, por lo tanto, igualmente aplicables en este caso.
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5. Algunas reflexiones a modo
de propuesta

En los ultimos afios hemos asistido a ciertos cam-
bios profundos en las dindmicas de consumo que
afectan directamente al sector del Comercio Jus-
to. Por el lado de la demanda, las y los consumi-
dores concentran cada vez mas el grueso de sus
compras en pocos puntos de venta, apostando
crecientemente por marcas blancas, muestra de
una mayor preocupacion por las relaciones cali-
dad-precio y, en momentos de restriccién presu-
puestaria como la actual crisis, descartando de su
cesta de la compra productos de menor necesi-
dad. Por el lado de la oferta, las ventas de produc-
tos de Comercio Justo en supermercados y gran-
des superficies han ganado peso relativo, mientras
que se introducen paulatinamente en el mercado
espafiol productos certificados de Comercio Justo
o de certificaciones ecoldgicas y bioldgicas, todos
ellos fendmenos que favorecen las ventas en ali-
mentacion en detrimento de la artesania. Estas
dindmicas estdn ademads en sintonia con muchos
de los elementos que definen la comercializacion
de productos de Comercio Justo en otros paises
de Europa que cuentan con una experiencia mas
dilatada en este sector: presencia predominante
de productos de Comercio Justo en supermerca-
dos, comercializados mayoritariamente bajo cer-
tificaciones especificas y, cada vez mas a menudo,
acompafiadas de otros sellos ‘bio” o ecoldgicos.

Es por ello que cabe suponer que estos factores
constituyen un cierto cambio de tendencia de
consumo mas alla de la caida coyuntural de las
ventas de productos de Comercio Justo provoca-
da por la crisis econdmica de los Ultimos afios, y
que tendran, por lo tanto, cierto efecto unavez se
recupere la situacién macroeconémica general.
De ahi la conveniencia de que las tiendas de Co-
mercio Justo tomen nota de este nuevo contexto
para poder responder acertadamente a los desa-
fios que se abren. Y es que, independientemente
de la opinidén y valoracidn que se tenga sobre la

comercializacién de productos de Comercio Jus-
to en supermercados, hosteleria o vending, las
tiendas de Comercio Justo cuentan con un valor
afadido que desborda la esfera puramente co-
mercial: constituyen espacios de sensibilizacion,
de educacion en valores y practicas solidarias, de
socializacién y eventual convergencia de consu-
midores criticos que no limitan simplemente a
sus compras puntuales su apuesta por otro mun-
do mas justo. Consolidar estos espacios, asegu-
rando para ello su sostenibilidad econdmica,
resulta pues fundamental para complementar la
esfera comercial del movimiento con las impres-
cindibles tareas de sensibilizacidon, denuncia, mo-
vilizacion social e incidencia politica sin las cuales
éste quedaria en gran parte desvirtuado.

En un contexto de concentracidén creciente de
las ventas, especialmente de alimentacion, en
otros canales de comercializacion, las tiendas de
Comercio Justo parecen relegadas a perder peso
relativo sobre el conjunto y a especializarse en
una mayor propension que el resto en la venta de
productos no alimenticios. Dicha especializacidn
puede resultar problematica en un escenario en
el que muchas importadoras se veran tentadas
a apostar primordialmente por la distribucion
de productos alimenticios en otros canales de
comercializaciéon en alza. Ademas, el actual con-
texto de crisis econdmica desaconseja la espe-
cializacion como método de diferenciacion en
un mercado competitivo y marcado por la diver-
sidad de productos fruto de la sobreproduccion
endémica del modelo de produccidn capitalista.

Una solucién posible seria apostar por férmulas
‘cooperativas’ de relacién con las y los consu-
midores, practica muy extendida ya entre or-
ganizaciones sociales similares de otros paises
europeos, e incluso entre muchas entidades de
Comercio Justo espafiolas. El establecimiento de
grupos de consumo con cuotas periddicas fijas
ligados a las organizaciones y que tuviesen a las
tiendas como espacio de referencia contaria con
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varios elementos a su favor: en primer lugar, se
fundamentarian sobre principios de prefinan-
ciacién, apoyo mutuo y durabilidad, todos ellos
coincidentes con las practicas y valores que ca-
racterizan, defiende y aplica el Comercio Justo
para con los productores del Sur, constituyendo
asi un funcionamiento cercano y apetecible para
las y los consumidores de este tipo de productos;
por otro lado, este formato de grupos de con-
sumo, complementarios a la venta ordinaria en
tiendas, estd cada vez mas en alza hoy en dia en
otros ambitos, especialmente entre un espectro
de consumidores en gran medida coincidente
con el perfil del comprador tipo de productos de
Comercio Justo; en fin, permitiria aumentar la fi-
delizacién de las y los consumidores y la regulari-
dad de sus visitas a las tiendas.

Férmulas ‘cooperativas’
complementarias a las ventas
ordinarias para fidelizar al consumidor
y aumentar la periodicidad de las
visitas a las tiendas

Para evitar que la condicién poco perecedera de la
mayoria de productos alimenticios (por no hablar
de los artesanales) de Comercio Justo desincenti-
vase una alta periodicidad, los grupos de consumo
podrian combinar este tipo de productos con otros
procedentes de la agricultura ecoldgica prove-
niente de circuitos cortos (locales, regionales)®. Su
caracter ‘fresco’ y local los diferenciaria del resto
de productos agricolas, incluso ‘ecoldgicos’, ofer-
tados en otros canales de distribucidn habituales,
tales como los supermercados, por lo que la diver-
sificacion crearia, en este caso, una diferenciacion
positiva. Ademas, incentivaria la periodicidad de
su consumo, lo que redundaria indirectamente
en la venta potencial de otros productos y en la
asiduidad de las y los consumidores responsables

a las tiendas de las organizaciones de Comercio
Justo, condicién necesaria para reforzar cualquier
otra actividad comercial o de sensibilizacion com-
plementaria. Por ultimo, permitiria establecer ex-
periencias de apoyo mutuo y puentes de accidn
conjunta con otras iniciativas de la economia so-
cial y solidaria que trabajan también, desde otros
ambitos, por un mismo objetivo compartido,
avanzando asi en la concepcion y desarrollo de un
‘mercado social’” .

Se trata, evidentemente, de una propuesta de tipo
‘micro’. Una propuesta acorde con la naturaleza 'y
ambito de actuacion de muchas tiendas y organi-
zaciones de Comercio Justo en el Estado espafiol.
Una respuesta, al fin y al cabo, desde la practica
concreta y de marcado caracter asociativo. Esto
es, una propuesta desde el Comercio Justo.

En fin, mas alla de la realidad concreta de las or-
ganizaciones de Comercio Justo y de sus tiendas,
las estrategias en la esfera comercial no pueden
subordinar el necesario trabajo de sensibiliza-
cion, movilizacién e incidencia. El fin dltimo del
movimiento por un Comercio Justo es la trans-
formacidn social a partir de una estrategia ba-
sada en la justicia econdmica que contribuya a
la construccién de un nuevo orden econédmico
mundial, denunciando el modelo neoliberal de
comercio mundial y luchando para reemplazar-
lo por un modelo alternativo de comercio mul-
tilateral justo, sostenible y participativo. Esto
conlleva necesariamente, y entre otras acciones
posibles, incidir en las Administraciones Publicas
y centros de decisién reales para que realicen
transformaciones efectivas en sus relaciones
y practicas comerciales (a través, por ejemplo,
de la introduccién de la criterios justos en sus
compras y contrataciones directas), y para que
aseguren que los criterios de justicia social y

6. Siempre dentro de los porcentajes establecidos en el sistema de membresia y monitoreo aprobado por la CECJ, en el caso de sus organizaciones miembro.

7. www.economiasolidaria.org/mercado_social
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medioambiental rigen las practicas y politicas co-
merciales del resto de actores y esferas de activi-
dad econdmica (tanto a nivel local como estatal
e internacional, como es el caso de los Acuerdos
Comerciales firmados por la Unién Europea con
los paises en desarrollo), introduciendo para ello
clausulas en este sentido o legislando para que
la rentabilidad y el beneficio econémico no sean
los Unicos criterios que rijan las dindmicas de
produccidn y distribucién.

Mas alla de las ventas en tiendas:
introducir practicas justas en las
compras y contrataciones de los demas
agentes econémicos

Todas las anteriores son conclusiones y propues-
tas que intentan ir un paso mas alla de la siempre
necesaria viabilidad y sostenibilidad econdmica
de las entidades que conforman el movimiento
del Comercio Justo en nuestro pais, y del consi-
guiente apoyo material y financiero que las ven-
tas de este tipo de productos en el Norte supo-
nen para las organizaciones productoras del Sur.

Foto: Imagen En Accién / David Lozano

Y es que mas alla del caracter coyuntural de la
crisis y de las implicaciones estructurales que
pueda tener en forma de cambios de tendencia
una vez recuperada la senda creciente a nivel
macroeconomico, el desafio no se limitara de
nuevo a cuando y como retomar la mas que pre-
visible convergencia con los niveles mas elevados
de comercializacién de otros paises de nuestro
entorno, sino en qué medida el Comercio Justo
puede contribuir a alimentar una salida alternati-
va a la crisis que apueste por un modelo de pro-
duccién, comercializaciéon y consumo distinto al
que nos condujo a la situacion actual. Y para ello,
los automatismos de mercado, manos invisibles
y efectos de filtracion de la riqueza a las capas
mas desfavorecidas de la sociedad, tan del gus-
to del paradigma neoliberal, ya han demostrado
sus evidentes limitaciones y desastrosos efectos
para las personas y el planeta. Sélo a partir de
una accion decidida y conjunta con otros actores
avanzaremos en la construccion de alternativas
justas, reales, posibles y cada vez mas necesarias
e imprescindibles. Sin duda, el desafio bien me-
rece el esfuerzo.
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