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presentacio

L'objecte d'aquest informe és apropar a la ciutadania l'actualitat
del moviment del Comerg Just al Pais Valencia.

Aquesta publicacié forma part del Projecte de Sensibilitzacio:
“Coneix el Comerg Just, és glestid de justicia”, subvencionat
per la Generalitat Valenciana a través de Solidaria, projec-
te integral de sensibilitzacid i educacié al desenvolupament
promogut per la Generalitat i realitzat en xarxa per sis orga-
nitzacions: Ecosol, Intermon Oxfam, La Tenda de Tot el Mon,
Petjades, SETEM Comunitat Valenciana i Sodepau PV. Organit-
zacions que, al seu torn, formen part de la Xarxa Valenciana de
Consum Responsable. La fi que identifica a la Xarxa i a les or-
ganitzacions que la conformen és promoure la transformacid
de la societat mitjangant el consum responsable com a eina
de canvi cap a un model sostenible i més just. Per a aixo es
plantegen incidir en el comportament dels ciutadans i ciutada-
nes, de les administracions publiques, de les empreses, dels
productors i productores, dels mitjans de comunicacio i del
teixit associatiu en general, a través de la difusio d'informacid,
la reivindicacié i la denuncia de les practiques de consum que
incideixen negativament sobre els equilibris globals.

El projecte Coneix el Comerg Just, és questio de justicia té com
a objectiu sensibilitzar a la poblacid de Valéncia sobre la des-
igualtat socioeconomica i donar a coneixer el comerg just.

Entre les accions es troben:
- realitzacié d'una campanya de sensibilitzacio:
«  videoforums
- taller formatiu per a representants d'associacions ju-
venils
« taller en escoles d'hostaleria
- celebraci¢ del dia mundial del comerg just
- realitzacié d'una investigacio sobre la situacid actual del
comerg just al Pais Valencia

Esta investigacio consta de quatre capitols:

«  Capitol 1: mitjancant una analisi quantitativa, exposa en
xifres quina és la situacio del comercg just i la seua evolu-
cié des de l'any 2000 fins al 2008.

«  Capitol 2: presenta una analisi qualitativa sobre el co-
neixement de la poblacié quant a comerg just. Per a aixo
s’han realitzat enquestes tant a persones consumidores
de productes de comerg just, com a persones no consu-
midores. Aquest capitol també recull la visi¢ de:

- productors i productores de comerg just

- importadores de comerg just

- organitzacions dedicades a la sensibilitzacié sobre el
comerg just

botigues de comerg just

«  Capitol 3: planteja la situacio actual de les organitzacions
del moviment de comerg just.

«  Capitol 4: introdueix el concepte de Compra Publica Res-
ponsable (CPR). Aquest apartat teoric serveix de base per
a un futur informe sobre accions relatives a la CPR al Pais
Valencia.

«  Enllacos i adreces: llistat de fonts d'informacié sobre as-
pectes practics i d'interés per a practicar un consum meés
responsable i etic.

Per a finalitzar, agrair a totes les persones que han contribuit
de manera desinteressada en l'elaboracié d'aquesta investiga-
cié amb el seu temps, amb les seues paraules, amb les seues
vivéncies, amb les seues opinions..., perque sense elles no ha-
guera estat possible realitzar aquesta publicacio.
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Capitol 1

El comerg just

en xifres

1.1. Qiiestions metodologiques.

L'analisi quantitativa s'ha realitzat a partir de la informacio
sobre vendes de productes de comerg just facilitada per la Co-
ordinadora Estatal de Comerg Just. Aquestes dades correspo-
nen al total estatal i a les diferents Comunitats Autonomes, es
troben referides al periode 2000-2008 i han estat deflactades
per a ser presentades en termes d'euros constants de lany
2000". Les dades de vendes han estat analitzades tant en ter-
mes absoluts i de taxes de variacid, com en termes relatius
en funcio de la poblacié de cada territori (despesa mitjana per
habitant). Per al cas concret del Pais Valencia, les xifres de
comerg just han estat posades en relacié amb d'altres varia-
bles com ara la poblacié o el PIB, aixi com el seu pes relatiu al
conjunt de l'Estat.

< Aquestes xifres sobre vendes de productes de comerg just han de ser
matisades en el sentit que les dades corresponents a cada Comunitat
Autonoma poden presentar alguna distorsid derivada del fet que no
sempre es tracta de vendes finals al public, sind que també inclouen
vendes de les importadores a les distribuidores, la qual cosa pot pro-
vocar en alguns casos sobrevaloracié d'alguns territoris (l'anomenat
efecte seu) derivat de la localitzacié en els mateixos d'aquestes distri-
buidores. En aquests casos, estarien acumulant tant vendes majoristes
(encara que posteriorment pogueren ser venudes en altres Comuni-
tats) com minoristes. Tot plegat, hem considerat que aixo no invalida la
utilitat d'aquestes xifres per tal d'analitzar tendéncies i detectar els trets
meés rellevants de la dinamica seguida per les vendes de comerg just,
encara que no haurien d'utilitzar-se en un sentit quantitatiu absolut i
determinista ni extreure d'elles conclusions tancades.

4 El Comerg Just al Pais Valencia

D'altra banda s’ha dut a terme una investigacié de caracter
qualitatiu adrecada a persones consumidores, persones no
consumidores i organitzacions de comerg just. Aquesta inves-
tigacié s'ha desenvolupat sobre la base de questionaris que
en el cas de les persones (amb unes 200 entrevistes realit-
zades a una mostra aleatoria d'ambdds col-lectius) han tingut
un caracter tancat amb preguntes en les que s'oferien diver-
ses opcions, mentre que en el cas de les organitzacions se'ls
ha presentat un questionari semiestructurat, amb preguntes
obertes. La finalitat de la investigacio no ha estat obtindre re-
sultats representatius, ni susceptibles de ser traduits en in-
dicadors numerics fiables, ja que la mostra no ha tingut una
configuracio estadisticament representativa. El nostre propo-
sit ha estat captar les percepcions, opinions i discursos dels
diferents actors que intervenen en l'Ultim esglaod del procés
del comerg just (el consum final) i fins i tot els d'aquelles per-
sones que no hi participen o els hi resulta desconegut.

En el cas de les persones consumidores habituals, el qlestio-
nari (realitzat a persones que acudeixen com a clientes a bo-
tigues de comerg just) plantejava, en primer lloc, una carac-
teritzacio del perfil d'aguestes persones, atenent a variables
com ara el sexe, l'edat, el nivell d'estudis, el nivell de renda
i la pertinenca a alguna ONG. Posteriorment, s'ha analitzat
el seu grau de vinculacié amb el comerg just, atenent, en un
primer bloc, a aspectes com ara la freqiéncia temporal de
la seua compra, el nombre de productes adquirits durant el
darrer any, el tipus de productes adquirits, les persones des-
tinataries d'aquests productes o els llocs on es realitzen les



compres. Un segon bloc de giestions ha fet referencia a la
valoracio que aquestes persones fan de l'oferta de productes
de comerg just, tant pel que fa al nombre i localitzacio de les
botigues, com a la qualitat, varietat i preu dels propis produc-
tes. Un tercer bloc, inclou glestions relatives a la motivacio
per comprar productes de comerg just, aixi com a les qualitats
positives que més es valoren en ells. El darrer bloc de guesti-
ons ha estat adrecat a esbrinar el grau d'informacié que tenen
les persones consumidores sobre el comerg just, tot atenent
aspectes com ara les vies d'accés a aquesta informacio, la fa-
cilitat per reconéixer els productes, el grau de coneixement
del segell de comerg just o el nivell d'informacid especifica pel
que fa als productes, el seu origen i fabricacio, els canals de
distribucio o la localitzacié de les botigues.

Els guestionaris adrecats a les persones no consumidores
s'han orientat, en primer lloc, a indagar respecte del seu pos-
sible grau de vinculacio no habitual (esporadica, mitjancant
altres persones conegudes...) amb el comerg just. En segon
lloc, s’han plantejat una serie de questions relatives als mo-
tius que expliguen el no consum habitual de productes de co-
merg just, com ara el coneixement d'aquest tipus de comerg,
el nombre i localitzacio de les botigues, la varietat i qualitat
dels productes, el seu preu, etc. En tercer lloc, s'ha indagat
sobre la predisposicio d'aquestes persones a consumir pro-
ductes de comerg just, quines condicions s'haurien de donar
per facilitar aguest consum i quins productes demandarien.
Finalment, un quart bloc de glestions s’han adrecat a deter-
minar el grau de coneixement que les persones que no son
consumidores habituals tenen respecte del comerg just, les
possibles caréncies d'informacié (en particular sobre temes
com ara els productes, el seu origen i fabricacid, els canals de
distribucio o la localitzacié de les botigues) o la capacitat per
reconeixer els productes i el segell de comerg just.

A les organitzacions de comerg just se'ls ha plantejat un
qUestionari amb preguntes obertes per tal que aportaren les
seues experiéncies i reflexions al voltant de temes com ara
l'evolucid del seu nivell d'activitat, la seua situaci6 actual i les
perspectives de futur, els canvis més significatius que vénen
produint-se en el comerg just, la seua percepcié sobre el nivell
de coneixement de la ciutadania respecte del comerg just, els
principals punts forts i febles d'aquest comerg, aixi com les
principals limitacions i factors favorables per al seu desenvo-
lupament i, finalment, la seua perspectiva respecte dels rep-
tes de futur i les actuacions que es plantegen per encarar-los.

1.2. La dinamica del comerg just al Pais Valencia:
analisi quantitativa.

L'evolucié de les xifres de vendes entre 2000 i 2008 eviden-
cia que la situacio al Pais Valencia pel que fa a la intensitat
de la demanda de productes de comerg just pot qualificar-se
més bé de moderada. Aixi ho mostren diferents dades, com
ara que la participacié del Pais Valencia en el total del vendes
del conjunt de ['Estat s'ha vingut situant al llarg del periode al
voltant del 6-7%, participacié molt per sota del pes relatiu del
Pais Valencia al conjunt estatal, tant en termes demografics
com economics. Mentre que tant la poblacié com el PIB Va-
léncians suposen aproximadament un 10% del total estatal
(10,9% i 9,7%, respectivament en 2008), les vendes de pro-
ductes de comerg just se situen en aquest any en un discret
6,1% del total.

Les vendes al Pais Valencia han passat de 432.727 euros en
l'any 2000 a 782.827 euros en 2008 (en euros constants de
2000). Aix0 suposa un increment del 80,9%, el qual tot i ser
significatiu se situa per sota de l'augment mitja al conjunt de
l'Estat, el qual ha estat d'un 83,66%. En termes anuals, aques-
ta evolucié ha significat un creixement mitja en el volum de
vendes d'un 8,99% cada any al Pais Valencia, lleugerament
inferior al que s'ha produit al conjunt de l'Estat i que ha estat
d'un 9,29%. El Pais Valencia, per tant, encara que ha experi-
mentat un creixement important en la xifra de vendes no ha
aconseguit mantenir el ritme ascendent d'evolucié del con-
junt de l'Estat, la qual cosa ha implicat que, atés que el punt
de partida ja era d'un endarreriment relatiu, s'intensificara la
pérdua de posicions. Aquesta dinamica de creixement alentit
s'evidencia encara més si atenem al fet que el ritme de crei-
xement del Pais Valencia durant el periode considerat resulta
inferior al d'Aragd, Balears, Galicia i, especialment Catalunya
i Madrid, encara que en aquests dos casos les xifres de ven-
des es troben distorsionades per l'efecte seu, per tal com en
aquests territoris es concentren bona part de les importado-
res i distribuidores més importants.

Dintre d'aquesta evolucié general, podem establir quatre eta-
pes que han mostrat signes diferents respecte a la dinamica
del comercg just al Pais Valencia. Aixi, entre els anys 2000 i
2003 es produeix un increment sostingut de les vendes que
fins i tot arriba a assolir una certa importancia, amb creixe-
ments anuals mitjans del 15,9%. El periode 2004-2005 pre-
senta, per contra, una clara disminucié de les vendes, amb
reduccions mitjanes del 9,3% cada any. Aquesta etapa con-
tractiva va estar seguida d'un any, el 2006, en el qual les ven-
des experimentaren un fort creixement. Creixement que, tot i
ser important, va resultar efimer ja que l'Ultima etapa (2007-
2008) de nou mostra un alentiment en el nivell de les ven-
des, que tornen a disminuir a un ritme mitja anual del 6,15%,
evidenciant clarament l'atonia en el desenvolupament del co-
merg just al Pais Valencia que ha caracteritzat el conjunt del
periode analitzat.

El Comerg Just al Pais Valencia i 5



Evolucié de les vendes al Pais Valencia (2000-2008)
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L'evolucié de la despesa mitjana per habitant en productes de
comerg just evidencia més a les clares l'endarreriment relatiu del
Pais Valencia pel que fa al consum d'aquests productes. Enca-
ra que aquesta despesa ha passat, entre 2000 i 2008, de 103 a
153,7 euros per cada mil habitants (en euros constants de l'any
2000), aquest increment (que suposa un augment del 49,3%) re-
sulta clarament inferior al que s’ha produit al conjunt de l'Estat
(61,54%). D'altra banda, el creixement de la despesa per habitant
al Pais Valencia també ha resultat inferior al que s'ha produit a
Aragd, Asturies, Castella i Lled, Galicia i, sobretot, Madrid i Cata-
lunya, encara que en aquests dos casos molt probablement les
xifres es troben distorsionades pel ja esmentat “efecte seu’”.

Taula 2. Vendes de Comerg Just per Comunitats Autonomes.:

Taxes de Variacié anual (2000-2008)

2001/ 2002/ 2003/ 2004/ 2005/ 2006/ 2007/ 2008/ 2008/
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2000

ANDALUSIA -24,02 14,26 31,49 -5,84 30,41 -21,16 4,42 0,32 15,77
ARAGO 11,49 18,70 11,23 -2,11 10,26 4,98 12,40 -1,06 85,48
ASTURIES 0,57 9,94 29,88 -24,44 22,89 -11,07 79,03 -19,19 70,94
BALEARS -3,20 7,98 23,54 -46,23 25,07 46,01 25,74 15,25 83,73
CANARIES 17,95 26,05 -0,75 -54,37 20,78 29,09 26,99 -12,21 17,05
CANTABRIA -1,98 12,72 28,03 -69,59 27,63 -5,80 43,93 21,48 -9,58
CASTELLA-LA MANXA -10,07 31,87 21,89 -10,48 31,14 -39,41 -3,89 8,03 6,77
CASTELLA | LLEO -11,22 48,84 26,43 -6,03 28,89 0,12 -5,26 -8,00 76,57
CATALUNYA §i55 48,77 7,00 53,68 -2,28 519 11,01 0,04 189,20
CEUTA | MELILLA nd nd nd nd nd nd -18,09 -16,65 nd
EXTREMADURA 2,77 27,43 48,46 -48,45 18,39 -5,14 24,90 -24,98 5,45
GALICIA 4,53 5,46 21,92 -23,09 314,12 -68,42 30,80 5,69 86,89
LA RIOJA 14,74 38,41 15,67 -76,54 17,68 -14,65 26,89 -10,51 -50,84
MADRID -7,28 7,24 40,12 11,77 18,42 40,78 -5,71 -4,79 133,05
MURCIA 5,78 18,62 29,27 -42,01 4,37 20,62 -0,16 -4,31 13,13
NAVARRA -1,07 -9,26 59,95 -37,80 10,71 27,78 16,34 -6,60 37,29
PAIS BASC -21,03 -2,45 35,78 -0,64 2,72 -7,90 7,03 14,11 20,09
PAIS VALENCIA 311 17,07 27,40 -14,53 -4,13 63,50 -1,04 -11,26 80,91
TOTAL CC.AA. -5,85 20,06 23,83 1,86 18,63 3,03 6,50 -1,03 83,66

Font: Coordinadora Estatal de Comerg Just
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Taula 4. Pes Relatiu del Pais Valencia en el Total de CC AA

(Vendes de Comerg Just, Poblacié i PIB), 2000-2008

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

VENDES 6,2% 6,8% 6,6% 6,8% 5.7% 4,6% 7,3% 6,8% 6,1%
POBLACIO 10,2% 10,3% 10,5% 10,5% 10,6% 10,7% 10,8% 10,9% 10,9%
PIB 9.7% 9.8% 9.8% 9.7% 9.7% 9.7% 9.8% 9.7% 9.7%

Font: Coordinadora Estatal de Comerg Just

Taula 3. Vendes de Comerg Just per Comunitats Autonomes:

Percentatge de Participacié en el Total (2000-2008)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

ANDALUSIA 18,0% 17,9% 17,8% 17,8% 17,8% 17,8% 17,8% 17,8% 17,8%
ARAGO 2,9% 2,9% 2,9% 2,9% 2,9% 2,9% 2,9% 2,9% 2,9%
ASTURIES 2,6% 2,6% 2,5% 2,5% 2,4% 2,4% 2,4% 2,3% 2,3%
BALEARS 2,1% 2,2% 2,2% 2,2% 2,2% 2,2% 2,3% 2,3% 2,3%
CANARIES 4,3% 4,4% 4,4% 4,4% 4,5% 4,5% 4,5% 4,5% 4,5%
CANTABRIA 1,3% 1,3% 1,3% 1,2% 1,3% 1,3% 1,3% 1,3% 1,3%
CASTELLA-LA MANXA 4,3% 4,3% 4,2% 4,3% 4,3% 4,3% 4,4% 4,4% 4,4%
CASTELLA I LLEO 6,0% 5,9% 5,8% 5,8% 5,7% 5,6% 5,6% 5,5% 5,5%
CATALUNYA 15,5% 15,6% 15,7% 15,8% 15,9% 16,0% 15,9% 15,9% 16,0%
CEUTA | MELILLA 0,4% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0.3% 0,3%
EXTREMADURA 2,6% 2,6% 2,5% 2,5% 2,5% 2,4% 2,4% 2,4% 2,4%
GALICIA 6,6% 6,5% 6,4% 6,4% 6,3% 6,2% 6,1% 6,0% 6,0%
LA RIOJA 0.7% 0,7% 0,7% 0,7% 0.7% 0.7% 0.7% 0.7% 0.7%
MADRID 13,1% 13,2% 13,4% 13,4% 13,5% 13,4% 13,4% 13,6% 13,7%
MURCIA 2,9% 2,9% 3,0% 3,0% 3,0% 3,1% 3.1% 3.1% 3.1%
NAVARRA 1,3% 1,4% 1,3%, 1,3% 1,3% 1,3% 1,3% 1,3% 1,3%
PAIS BASC 5.1% 5.0% 4,9% 4,9% 4,8% 4,8% 4,7% 4,7% 4,6%
PAIS VALENCIA 10,2% 10,3% 10,5% 10,5% 10,6% 10,7% 10,8% 10,9% 10,9%
TOTAL CC.AA. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Font: Coordinadora Estatal de Comerg Just
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Evolucié de la despesa mitjana per habitant (2000-2008)
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Taula 5. Despesa mitjana per cada 1000 habitants en productes de comerg just, 2000-2008

(euros constants de 2000)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

ANDALUSIA 133,0 100,1 112,4 146,2 134,8 173,1 135,0 138,6 137,3
ARAGO 239,6 2632 309.2 338,6 326,4 357,5 369,7 406,1 396,2
ASTURIES 104,0 104,8 114,6 1491 112,3 138,0 123,0 2191 176,2
BALEARS 381,1 89619 3695 452,8 236,5 290,5 4119 497,6 561,6
CANARIES 87,3 99,5 1221 119,9 53,2 63,4 80,6 99,9 86,6
CANTABRIA 1910 185,6 206,4 2619 78,6 99.2 92,7 1313 157,6
CASTELLA-LA MANXA 130,5 115,6 149,6 179,0 156,4 2011 1191 110,8 117,5
CASTELLA | LLEG 89,9 79,8 118,4 1493 139,3 178,7 178,5 167,2 15815
CATALUNYA 206,5 2091 301,9 317,9 475,8 455,9 474,5 5158 508,3
CEUTA | MELILLA nd nd nd nd 2,6 nd 2,7 2,2 1,8
EXTREMADURA 7.7 73,7 93,9 139,2 71,2 84,1 79,5 98,6 73,6
GALICIA 97,0 101,2 106,2 129,5 99,2 410,1 1293 168,4 177,2
LA RIOJA 384,9 424,0 5751 651,2 149,0 172,3 145,8 180,0 159,0
MADRID 222,2 200,3 207,6 286,6 3118 366,5 509,7 466,0 4357
MURCIA 89,4 91,7 105,2 133,3 74,9 76,2 90,5 88,2 83,2
NAVARRA 3475 3357 300,1 474.6 290,9 3175 403,0 4579 420,8
PAIS BASC 404,2 318,2 309,8 420,1 415,5 425,0 390,0 414,4 469,6
PAIS VALENCIA 103,0 103,1 116,8 146,5 121,2 113,4 182,5 1754 153,7
TOTAL CC.AA. 169,4 156,7 184,3 225,7 2251 263,5 268,5 280,0 273,6

Font: Coordinadora Estatal de Comerg Just e INE
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Taula 6. Despesa mitjana per habitant en productes de comerg just (2000-2008)
Index (Total CC AA=100)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

ANDALUSIA 79 64 61 65 60 66 50 49 50
ARAGO 141 168 168 150 145 136 138 145 145
ASTURIES 61 67 62 66 50 52 46 78 b4
BALEARS 225 226 200 201 105 110 153 178 205
CANARIES 52 64 66 53 24 24 30 36 32
CANTABRIA 113 118 112 116 35 38 89 47 58
CASTELLA-LA MANXA 77 74 81 79 69 76 L4 40 43
CASTELLA I LLEG 53 51 64 66 62 68 66 60 56
CATALUNYA 122 133 164 141 211 173 177 184 186
CEUTA | MELILLA nd nd nd nd 1 nd 1 1 1
EXTREMADURA 42 47 51 62 32 32 30 35 27
GALICIA 57 65 58 57 44 156 48 60 65
LA RIOJA 227 271 312 289 66 65 54 64 58
MADRID 131 128 113 127 138 139 190 166 159
MURCIA 53 59 57 59 3 29 34 31 30
NAVARRA 205 214 163 210 129 121 150 164 154
PAIS BASC 239 203 168 186 185 161 145 148 172
PAIS VALENCIA 61 66 63 65 54 43 68 63 56
TOTAL CC.AA. 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Font: Coordinadora Estatal de Comerg Just
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Taula 7. Despesa mitjana per habitant en productes de comerg just:

Taxes de variacié anual (2000-2008)

ANDALUSIA
ARAGO

ASTURIES

BALEARS

CANARIES
CANTABRIA
CASTELLA-LA MANXA
CASTELLA | LLEG
CATALUNYA

CEUTA | MELILLA
EXTREMADURA
GALICIA

LA RIOJA

MADRID

MURCIA

NAVARRA

PAIS BASC

PAIS VALENCIA

TOTAL CC.AA.

2001/
2000

-24,78
9,87
0,70

-7,25
13,96
-2,83

-11,43

-11,26
1,24

nd
2,80

4,36

-9.,87
2,62
-3,39
-21,28
0,15

-7,47

2002/ 2003/
2001 2002
12,33 30,11
17,48 9,49
9,39 30,07
4,52 22,54
22,65 -1,82
11,20 26,86
29,42 19,71
48,41 26,11
44,38 5,29
nd nd
27,33 48,27
4,93 21,93
35,63 13,24
3,64 38,05
14,68 26,72
-10,61 58,16
-2,63 35,58
13,29 25,37
17,59 22,45

2004/
2003

-7,78
-3,61
24,64
-47,77
-55,59
-70,00
-12,65
-6,66
49,69
nd
-48,86
-23,41
-77,12
8,78
-43,79

-38,71

-17,25

-0,24

2005/
2004

28,35
9,53
22,86
22,83
19,12
26,33
28,59
28,27
-4,19
nd
18,12
313,32
15,64
17,55
1,74
9,16
2,30
-6,41

17,04

2006/ 2007/ 2008/
2005 2006 2007
-21,98 2,61 -0,89
3,43 9,84 -2,43
-10,90 78,16 -19,58
41,82 20,80 12,87
27,17 23,93 -13,38
-6,58 41,63 20,01
-40,79 -6,98 6,05
-0,09 -6,33 -8,22
4,09 8,70 -1,45
nd -19,72 -18,45
-5,46 24,01 -25,30
-68,47 30,26 5,24
=153 23,48 -11,68
39,08 -8,57 -6,51
18,73 -2,54 -5,66
26,94 13,62 -8,11
-8,25 6,27 13,31
60,88 -3,88 -12,39
1,90 4,29 -2,28

2008/
2000

3,24
65,39
69,37
47,36
-0,90

-17,50
-9,97
70,77

146,11

nd

2,68
82,66

-58,68
96,03

-6,90

49,23

61,54

Font: Coordinadora Estatal de Comerg Just i INE
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La des pesa per En termes relatius, l'any 2008 la despesa mitjana en productes

. , de comerg just al Pais Valencia assoleix un nivell de 56, respec-
hablta nt al PaIS te al nivell 100 de la mitjana estatal, la qual cosa evidencia un

colp més que el consum valencia de productes de comerg just se

LY
ValenCIa "U“Y de Ia situa molt per sota d'aquesta mitjana. Aquesta posicio relativa

1 es troba significativament per baix de la posicio relativa del Pais
m Itja na EStataI Valencia en el conjunt de 'Estat pel que fa al PIB per habitant, la

qual assolia un index 89 (respecte al 100 de la mitjana estatal)
l'any 2008. En altres termes, la societat valenciana consumeix
productes de comerg just molt per baix del que es podia esperar
del seu nivell de renda per capita. Més encara, tot i ser ja reduit
aquest nivell relatiu de despesa al principi del periode conside-
rat (@mb un index de 61 l'any 2000), encara s'ha reduit al llarg
d'aquests nou anys, fins a situar-se al final del mateix en les-
mentat 56. El Pais Valencia, per tant, partia d'un nivell de consum
per capita baix i, lluny d'escurcar distancies respecte a la mitjana
estatal, aquestes encara han anat incrementant-se més durant
la decada dels 2000.

Despesa mitjana per habitant 2008 (total=100)
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Despesa mitjana per habitant en index, 2000-2008

(Total CC.AA.=100)
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CC. AA. per nivell de PIB per habitant, 2008 (Total=100)

Extremadura
Castella-La Manxa
Andalusia
Murcia
Galicia
Canaries
Pais Valencia
Asturies
Castella-Lle6
TOTAL
Cantabria

La Rioja
Balears
Arago
Catalunya
Navarra
Madrid

Pais Basc

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0 140,0

El Comerg Just al Pais Valencia | 15



La despesa
mitjana per
habitant s'ha
mantingut
continuadament
inferior a la del
conjunt de I'Estat

Despesa mitjana
per habitant
inferior a la
mitjana, amb un
PIB superior

16 El Comerg Just al Pais Valencia

L'any 2008 l'index respecte a la mitjana del conjunt de ['Estat que presentava el
Pais Valencia (56) resultava inferior a Comunitats com ara Balears, Pais Basc,
Navarra, Aragd, Galicia, Asturies, La Rioja o Cantabria, a més a més de Madrid i
Catalunya, en aquests dos casos amb les particularitats abans esmentades. Fet i
fet, la despesa mitjana per habitant del Pais Valencia només se situava, en termes
relatius, per damunt de Castella-la Manxa, Castella i Lled, Andalusia, Canaries,
MUrcia i Extremnadura, totes elles (excepte Castella i Lled) amb un PIB per habitant
inferior al valencia. La resta de Comunitats (fins i tot Galicia, amb un PIB per habi-
tant inferior al valencia), se situaven en termes relatius de despesa clarament per
damunt del Pais Valencia, encara que cal assenyalar que en tots aquest casos es
tracta de territoris amb una major renda per capita.

Tot plegat, aquestes dades confirmen que el grau de desenvolupament del comerg
just al Pais Valencia resulta encara insuficient. Entre les causes d'aquesta situa-
cio, tal com confirma l'analisi qualitativa que hem realitzat, cal assenyalar, d'una
banda, l'insuficient coneixement del comerg just entre la poblacio valenciana i el
seu encara escas grau de sensibilitzacio cap a aquest tipus de comerg. D'una altra,
les carencies que a hores d'ara encara presenta l'oferta d'aquests productes, tant
pel que fa a les botigues i punts de venda, amb una xarxa insuficient en nombre
i distribucié geografica, com respecte a l'oferta de productes i la seua varietat,
aspectes en els quals encara existeix un marge de millora important, tal com as-
senyalen les persones consumidores i les propies organitzacions del comerg just.



Capitol 2

Visions del comercg just

2.1.La perspectiva de les persones consumidores.

Si atenem a les diferents caracteristiques de les persones
Valéncianes consumidores habituals de productes de comerg
just, podem constar una serie de trets ben marcats: un clar
predomini de les dones sobre els homes, una major presén-
cia de les persones situades en una franja d'edat entre jove i
mitjana (fins als 45 anys), majoritariament amb estudis uni-
versitaris, de renda mitjana i que en una elevada proporcid
pertanyen a alguna ONG. Aquesta caracteritzaciéo ha estat
també confirmada per l'avaluacié que han realitzat algunes
de les organitzacions entrevistades.

El perfil tipus de la persona consumidora de productes de
comerg just al Pais Valencia és, per tant, el d'una dona, re-
lativament jove, de renda mitjana, amb estudis universitaris i
pertanyent a alguna ONG.

Les vies per les quals les persones consumidores han cone-
gut el comerg just, els seus productes i les botigues han estat,
sobretot, les ONG (fet destacat també per les organitzacions)
i també, encara que en menor mesura, a través d'amistats i
dels centres educatius (amb una incidéncia mitjana d'aquests
dos ambits), mentre que la familia juga un paper poc relle-
vant com a canal de difusié del comerg just. Cal destacar, en
aquest sentit, el paper practicament residual que juguen els
mitjans de comunicacio com a via de difusio del coneixement
sobre el comerg just entre la ciutadania, la qual cosa resulta
significativa de la reduida importancia que els mitjans donen a
aquesta alternativa. Les orientacions ideologiques dominants

en aguests mitjans i la seua dependéncia del mercat publici-
tari condicionen sens dubte l'escassa atencio que presten al
comerg just. Incrementar la presencia als mitjans de comuni-
cacid hauria d'ocupar un lloc central en les estrategies futures
de difusio i sensibilitzacio respecte d'aquest tipus de comerg.

Els destinataris de les compres sén molt majoritariament les
persones adultes, mentre que resulten secundaries i relati-
vament escasses les compres de productes adrecats als xi-
quets, la qual cosa té molt a veure amb el tipus de productes
ofertats fins ara per les botigues de comerg just, tal com do-
nen a entendre els propis persones consumidores.

Els grups de productes més consumits son els relacionats
amb lalimentacié, de forma ampliament majoritaria, se-
guits, en menor mesura, pels d'artesania i els textils i d'una
forma més minoritaria per altres, com ara els de cosmetica.
En aquest sentit, cal remarcar el fet que hi ha una moderada,
pero tanmateix significativa, demanda d'una major oferta de
productes que es desitja comprar, perd que no es troben a
les botigues de comerg just. Aquest productes se situen ma-
joritariament en l'ambit del que podem denominar “consum
quotidia”, tant pel que fa als productes alimenticis (es deman-
da més varietat, sobretot d'aliments d'Us diari, com ara llet,
fruites i verdures fresques, ous, carn, etc.), com també als
téxtils (roba basica d'Us quotidia, roba interior, etc.), aixi com
altres articles d'Us freqient (articles de neteja o papereria, per
exemple). Aquestes demanden evidencien clarament un de-
sig de fer més quotidia i menys esporadic o de “caprici” el con-
sum de productes de comerg just, de forma que aquest siga

El Comerg Just al Pais Valencia i 17



vist com a un fet més de la vida diaria i no com a un habit de
compra relacionat fonamentalment amb regals, celebracions
o productes no essencials (els quals no casen massa bé amb
un consum responsable).

La intensitat de les compres de productes de comerg juts
podem qualificar-la de moderada-baixa, ja que una amplia
majoria de les persones entrevistades consumeixen com a
maxim 10 productes a l'any. Aquesta intensitat de compra es
relaciona, entre altres factors, amb la polaritzacié quer es pro-
dueix pel que fa als patrons de freqiencia en el consum. En
aquest sentit, s'observa que es defineixen dos perfils de per-
sones consumidores de productes de comerg just: d'una ban-
da, les persones que en realitzen un consum habitual (tots els
mesos realitzen compres) i, d'una altra, aquelles (la majoria)
que ho fan de manera ocasional, particularment al voltant de
dates assenyalades (celebracions, festivitats....). Només una
minoria reduida ha fet del comerg just una forma quotidiana
de consum i realitzen compres setmanals.

Aquestes compres (ja siguen freqlients o ocasionals) es re-
alitzen seguint uns patrons de fidelitat als punts de venda
que també es mostren molt polaritzats. Aixi, mentre que un
nombre important de persones compren habitualment en una
Unica botiga (fidelitat que també ha estat assenyalada per les
organitzacions entrevistades), un altre grup igualment signi-
ficatiu diversifiquen les seues compres entre diferents esta-
bliments. Possiblement el factor localitzacio de les botigues
i la seua facilitat d'accés per a les persones consumidores i
consumidores siga un factor altament condicionant de 'opcid
per la diversitat o 'exclusivitat respecte dels punts de venda.
Un fet particularment interessant és que, encara que el con-
sum de productes de comerg just es realitza majoritariament
en botigues especialitzades, son també molt nombroses les
persones que els adquireixen en els circuits del comerg con-
vencional (supermercats, grans superficies comercials, etc.),
fet que també ha estat remarcat per algunes de les organit-
zacions.

En aquest sentit, resulta significatiu el fet que moltes perso-
nes destaquen que comprarien amb més freqliencia produc-
tes de comerg just si trobaren botigues més a prop. Laltre
factor important que podria fer augmentar la intensitat de les
compres és el referit a un augment en la varietat de productes
ofertats (resulta un esforg afegit vindre a comprar nomeés uns
pocs productes). Factors que, com comprovarem posterior-
ment, també sén esmentats per les persones no consumido-
res com a dificultats per al seu possible consum de productes
de comerg just i que constitueixen limitacions importants que
caldria superar dintre d'una estratégia orientada a potenciar
la incidéncia del comerg just en la societat valenciana. Signifi-
cativament, una possible reduccié en els preu dels productes
nomeés animaria a incrementar les compres d'un segment
reduit de persones.

Aquesta actitud respecte al preu (una de les argumentacions
que trobem amb certa incidencia entre els persones no con-
sumidores de comerg just) resulta coherent amb les motivaci-
ons per a realitzar aguest tipus de consum que expressen les
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persones consumidores, ja que aquestes evidencien un elevat
grau de consciencia respecte del fet que el preu dels produc-
tes contribueix a retribuir de forma més justa els grups pro-
ductors. Aixi, els motius més freqlientment esmentats com
a motors del seu consum per les persones consumidores de
productes de comerg just s'articulen al voltant de tres eixos
fonamentals. En primer lloc, i amb una elevada incidéncia,
les motivacions vinculades a una reflexié prévia respecte al
comerg just i, per tant, a una decisié conscient i ben fonamen-
tada, com ara el coneixement respecte del valor que tenen
aquests productes i la voluntat de pagar per ells un preu just o
la decisio de realitzar una activitat solidaria mitjangant aques-
tes compres. En segon lloc, i amb una incidéncia més mode-
rada, les raons referides als productes: agraden uns produc-
tes que, a més a més, son considerats per la seua qualitat
(encara que no per la seua varietat). Aixi, una amplia majoria
de les persones consumidores considera que la qualitat dels
productes de comerg just és elevada (molt bona o excellent),
evidenciant un alt grau de satisfaccio respecte d'aquests pro-
ductes. Finalment, un tercer bloc, més minoritari, de motius
es troben relacionats amb les botigues, tant pel que fa a la
seua localitzacié proxima al lloc de residéncia o de treball,
com respecte a ser considerades com a llocs agradables per
comprar.

A més a més de la qualitat intrinseca dels productes, les per-
sones consumidores valoren de forma important altres quali-
tats positives dels productes de comerg just. Aixi, destaquen,
d'una banda i amb una elevada incidencia, diferents elements
que justament es troben a la base del comerg just com ara
que aquests productes suposen una retribucio justa als grups
productors, l'origen i les formes de produccié que tenen els
productes o el respecte mediambiental amb que han estat
produits (com assenyalen les organitzacions, suposa un be-
nefici immediat tant per als propis membres de l'organitzacié
productora com per a lentorn immediat). D'altra banda, també
es valoren positivament els canals de distribucié del comerg
just i la menor preséncia d'intermediaris. Un darrer bloc de
factors valorats positivament, encara que en menor mesura
que els anteriors, es troben relacionats amb les caracteristi-
ques dels propis productes, com ara el fet d'haver estat fets a
ma, no contindre additius o el seu aspecte i qualitat.

Les persones consumidores de productes de comerg just
mostren un alt grau de coneixement tant dels productes (la
immensa majoria no tenen cap dificultat per reconeixer-los)
com del segell de comerg just (@mpliament conegut). Res-
pecte del nivell d'informaciéd que aquestes persones tenen
sobre el comerg just i la seua xarxa de distribucid, la situacio
evidencia clars desequilibris. Aixi, mentre que el grau de co-
neixement sobre les botigues de comerg just i la seua localit-
zacid resulta elevat, la informacio de qué disposen respecte
dels canals de distribucié dels productes és molt escassa. En
aguesta mateixa linia, es constata que el grau d'informacio
sobre els productes i sobre el seu origen i fabricacié resulta
bastant moderada, amb un nombre significatiu de persones
consumidores que manifesten no tindre suficient informacié
al respecte. Tot plegat, aixd evidencia algunes caréncies pel
que fa a la difusid i, d'altra banda, que una part significativa



del consum de productes de comerg just es fa més per una
0opcio ética, per una conscienciacio, que no com a resultat d'un
procés previ d'informacio sobre els propis productes i el seu
procés de produccio i distribucid, la qual cosa resulta cohe-
rent amb el perfil d'una part significativa d'aquestes persones

consumidores.

2.2.Les percepcions de les persones no
consumidores.

Un primer fet a destacar és que entre les persones que no
son consumidores habituals de productes de comerg just és
dona un incidencia significativa de consum esporadic o ocasi-
onal d'aquests productes. També resulta destacable el fet que,
encara que no es faca consum habitual, majoritariament es
coneixen altres persones (sobretot amics i també companys
de treball i familiars) que si son consumidores, fet que també
ha estat assenyalat per les organitzacions entrevistades.

Les motivacions fonamentals per a no comprar habitualment
productes de comerg just es troben relacionades fonamental-
ment amb la disponibilitat de punts de venda d'aquests pro-
ductes. Aixi, les persones que no en sén consumidores ad-
dueixen fonamentalment raons que tenen a veure, sobretot,
amb la localitzacid de les botigues (no tinc la botiga a prop de
casa o del treball) i també amb el desconeixement respecte de
lexisténcia d'aquestes (no sé on comprar). Altres raons per a
no adquirir els productes, com ara no consumir habitualment

els que oferta el comerg just, tenen poca incidéncia.

Una questié important a destacar és que, encara que minori-
taria, no deixa de ser significativa la incidéncia del factor preu
com a raé esmentada per un nombre gens menyspreable de
persones per a no consumir productes de comerg just. En-
tre aquelles que assenyalen aguest motiu, argument més
habitual és que els productes sén massa cars respecte la
competencia que suposen productes semblants que es tro-
ben als circuits del comerg convencional. Evidentment, aquest
argument evidencia ben a les clares un altre fet que també
ha mostrat 'analisi qualitativa com és l'elevada manca d'in-
formacid entre la ciutadania valenciana sobre el comerg just,
lorigen dels productes i les seues formes de produccid, la re-
tribucio justa als grups productors o els canals de distribucio
amb menys intermediaris (el moviment de comerg just.en as-
sequrar un preu minim per als productes, manté una situacio
destabilitat per a les cooperatives productores). Caldria, per
tant, intensificar el treball en aquesta direccid per tal d'aug-
mentar l'opcio pel comerg just entre la poblacid valenciana.

Respecte a la qualitat dels productes hi ha una valoraciéo mo-
deradament positiva, ja que la major part de les persones que
no els consumeixen habitualment consideren que es troba
entre bona i acceptable. Qlestid ben diferent és la relativa
a loferta i varietat de productes, ja que majoritariament es
considera que és insuficient. Entre els productes que més es
troben a faltar s'assenyalen particularment els d'alimentacio,
textil o productes de neteja, fet que evidencia, en una tenden-
cia similar a la que mostren les persones consumidores, que
hi ha demanda de productes de consum quotidia que ara com
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ara no troba satisfaccio en les botigues de comerg just. També
en aquest cas, es constata una desig de canviar un consum
ocasional i no essencial, per un altre més quotidia i més vin-
culat a les necessitats de la vida diaria.

Una amplia majoria de les persones no consumidores que
han estat entrevistades manifesten que si estarien disposa-
des a comprar productes de comerg just, encara que totes
elles esmenten diverses condicions per a fer efectiva la seua
potencial voluntat de consum. Aquestes condicions es troben,
logicament, relacionades en la seua gran majoria amb les
raons que explicaven el no consum actual. Aixi, molt majori-
tariament es demanden més punts de venda i una millor loca-
litzacié d'aquests punts. Secundariament s'esmenten també
com a condicions per a consumir una major oferta i varietat
de productes. Entre els productes més esmentats com a pos-
sibles ambits de consum es troben sobretot alimentacid i tex-
til, aixi com artesania i cosmetica. Cal subratllar que aquests
dos factors (més punts de venda i major varietat de produc-
tes) també han estat esmentats per les persones consumi-
dores habituals en el que sentit que serien necessaris per a
possibilitar un augment de les seues compres.

Una qlestid particularment rellevant és la referida a les im-
portants caréncies que en materia d'informacié sobre el
comerg just evidencien les persones no consumidores. La
practica totalitat d'elles manifesten que els manca informacio
sobre el comerg just i entre els aspectes en qué més es con-
creta aquesta caréncia destaquen els relatius a la localitzacio
de les botigues, els canals de distribucid, els productes i el seu
origen i fabricacié. Més encara, a aquest baix nivell d'infor-
macio sobre el comerg just, s'uneixen dificultats especifiques
com ara la que fa referéncia al reconeixement dels productes
(poques persones manifesten reconéixer-los facilment) o el
coneixement del segell (només conegut per una petita mino-
ria). Si les caréncies d'informacid també s'evidenciaven entre
les persones consumidores (encara gue en menor mesura,
logicament), la seua incidéncia resulta molt més amplia entre
les que no consumeixen habitualment productes de comerg
just. La conclusio és, per tant, ben clara: juntament amb al-
tres actuacions (com ara sobre els punts de venda o l'oferta de
productes), les accions de sensibilitzacié i comunicacié hauri-
en de d'ocupar un lloc central en una estratégia de desenvolu-
pament futur del comerg just al Pais Valencia.
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2.3. La visi6 del comercg just dels productors i
productores

El procés de comerg just va significar acompanyar amb
forga processos productius

PER lvette Pullas L. Comunicacié MCCH

En els 25 anys d'experiencia de treball i solidaritat amb les
comunitats rurals i urba periferiques de 'Equador, MCCH ha
apres tant dels encerts com dels errors per a projectar noves i
millors respostes en aquest caminar conjunt.

Comercialitzar els seus productes a un preu just ha estat un
problema que per anys han hagut d'afrontar les productores i
productors equatorians; per aquesta rad, la Fundacié MCCH,
Maquita Cushunchic Comercializando como Hermanos es va
imposar fa 25 anys el repte d'incidir en la cadena productiva
comercial, en el mercat i en 'economia a favor de les perso-
nes de menors recursos de I'Equador; a través de processos
equitatius de formacid, capacitacid, produccié i comercialit-
zacio, basats en els principis de l'economia social i solidaria,
vivint valors humans i cristians.

MCCH va naixer en 1985 d'un esforg associatiu i solidari de co-
munitats de base i organitzacions populars, com a resposta a
la necessitat de comptar amb una comercialitzacio alternati-
va dins d'un sistema neoliberal, emmarcada en la construccio
d'un mercat solidari. En 1991, després de 6 anys d'experiencia
en comercialitzacié comunitaria, promou una trobada llatino-
americana amb organitzacions que treballaven en l'area de la
comercialitzacié amb aquesta mateixa filosofia; en aqueix es-
deveniment es forma la RELACC (Xarxa Llatinoamericana de
Comercialitzacié Comunitaria) de la qual actualment formen
part 15 paisos. A la recerca de noves aliances per a promoure
justicia en el mercat, en 1992 MCCH passa a ser membre soci
d'IFAT (Organitzacid Internacional de Comerg Just).

Els conceptes clau del comerg just que promou MCCH son:
preu just, pes just, bona qualitat del producte i calidesa en les
relacions entre companys i companyes. El seu treball s'enfo-
ca primerament en els beneficis socials per a les petites pro-
ductores i productors que tenen un accés limitat als mercats
nacionals i mundials i una posicid feble per a regatejar amb
els intermediaris.

La Fundaci6 MCCH ha fet significatives aportacions per a
resoldre aquest problema, endinsant-se en comunitats i or-
ganitzacions en 15 provincies equatorianes per a treballar
en l'agroexportacié de cacau, amb aliments agroindustrials,
productes andins, artesanies i amb un turisme responsable.
Aquest treball conjunt ha permés millorar les condicions de
vida de 96 mil persones.

En l'actualitat, MCCH té empreses socials com: Maquita Soli-
daria, Agroexportadora Maquita, i l'operadora de turisme Ma-
quita Cushunchic. Dins de l'organitzacio, un dels temes clau
és la formacié permanent i sistematica per a comptar amb
dones i homes liders preparats que els permeta fer front als



desafiaments del mercat amb els principis de l'economia so-
lidaria.

Per al Pare Grasiano Mason, President de MCCH, en l'organit-
zacid és fonamental que existisquen els valors i principis com
la passio per la veritat, la justicia, la honestedat, la germanor,
lenfocament de génere i la joventut.

Els principals desafiaments de MCCH s'orienten vers la in-
vestigacio tecnologica, la inversio en productes estratégics de
les organitzacions per a millorar la produccié agropecuaria,
l'agroindustrial rural i el turisme comunitari, 'articulaciéo amb
governs locals per a promoure un desenvolupament territori-
al sostenible, les aliances amb altres actors socials en l'ambit
dels principis de socio-economiasolidaria i la sobirania ali-
mentaria per a generar qualitat de vida i relacions d'equitat
i solidaritat.

Simultaneitat del treball en I” ambit econdomic, social,
ambiental i espiritual

L'enfocament del treball de MCCH parteix d'una concepcié del
desenvolupament huma sostenible, que planteja la simulta-
neitat del treball en l'ambit economic, social, ambiental i es-
piritual. Té com centre a les persones i cerca el seu empo-
derament a través de la millora de les seues capacitats per
a ésser, fer i decidir per elles mateixes. Aquest plantejament
orienta el treball perqué en l'ambit economic s'assolisca lefi-
ciéncia, l'eficacia i la competitivitat, en el social, la participacio,
lequitat social i l'exercici dels drets ciutadans, i en 'ambiental,
la sostenibilitat.

Orienta el seu treball cap a la interrelacié d'organitzacions,
conformant xarxes locals, regionals, nacionals i internacio-
nals per a la consolidacié del Moviment de ['Economia Social
Solidaria com a generador d'incidéncia social, politica i eco-
nomica. La seua aportacio dins de les comunitats parteix de
les necessitats sinceres dels grups, cercant millorar la seua
qualitat de vida i posicionament social.

Empreses socials MAQUITA
Magquita SOLIDARIA comercialitza tres linies de productes:
-Aliments agroindustrial que agrupen iniciatives de agro-
transformacié que produeixen melmelada, panela, etc. Gene-
rant ma d'obra i valor agregat als productes del lloc que es
produeixen. Artesanies, amb assisténcia tecnica en dissenys
i tendencies del mercat, garanteix qualitat i volum, cercant
que en l'ambit internacional els productes de les organitzaci-
ons siguen valorats, i la comercialitzacié de productes andins
presta el seu servei en el sector rural de la serra equatoriana.
Intensificant ['assisténcia técnica per a millorar la produccio,
volums, qualitat i capacitat de negociacié en el mercat de
productes com cereals, grans, farines i hortalisses.

Operadora de turismo responsable: des de
1993 diverses comunitats de les tres regi-
ons de I'Equador s'han coordinat a tra-

vés de 'Operadora per a oferir paquets
turistics a nacionals i estrangers. S'ori-

enta principalment a protegir l'entorn

ambiental i l'equilibri de l'ecosistema; recuperar, valorar i com-
partir la cultura ancestral i generar ma d'obra local i ingressos
directes per a la comunitat a través dels circuits economics.

Agroexportadora: aquesta empresa social apila la produccid
de caco Fino d’Aroma de 19 centres d'apilament comunitaris,
distribuits en les provincies de Esmeraldas, Manabi, Bolivar,
Los Rios, El Oro i Guayas. Exporta directament el producte
cercant un millor preu que beneficie a les families campero-
les.

Passos ferms i compromis en la construccio de xarxes
inclusives

“Productors i productores no només han cercat processos de
capacitacio tecnica agricola, sind que consideren important i
necessari processos de capacitacid i formacié humana i orga-
nitzacional”

Un dels principis de l'economia social i solidaria és la comer-
cialitzacié i la produccio en condicions equitatives, pagament
just per la ma d'obra del productor i preu just. MCCH promou
la generacid i desenvolupament de capacitats productives
locals, la qual cosa contribueix a millorar la produccié dels
productes camperols i camperoles, els quals, utilitzant tecno-
logies adequades, respecten i acullen practiques ancestrals,
garanteixen la seguretat i sobirania alimentaria, milloren els
ingressos de les seues families i cuiden i protegeixen el medi
ambient.

Una experiéncia d'aquest treball s'evidencia en la regi6 de la
costa equatoriana, en la provincia de Manabi, que té una in-
tensa activitat agricola amb productes com: cacau, café, ba-
nana, dacsa, arros, platan, mani, cautxy, tagua, entre d'altres,
i una gran varietat de fruites tropicals. El treball conjunt de
MCCH dins d'aquesta provincia ha estat amb les comunitats
dels cantons: Santa Ana, Bolivar, Junin i Portoviejo, zona on
les seues principals activitats son: l'agricultura, la ramaderia,
el comerg i l'elaboracié d'artesanies.

L'objectiu és enfortir el desenvolupament integral comunitari
sustentable i sostenible en les zones, en el marc d'un procés
participatiu i equitatiu intergeneracional.




Aquest projecte es va orientar especificament a millorar
l'accés a serveis socials basics i a incrementar els ingressos
economics de prop de mil families de 35 comunitats campe-
roles, enfortint la seua capacitat associativa i de autogestio
economica, i va comptar amb el financament de la Generalitat
Valenciana i el suport de ACSUD Les Segovies i ECOSOL.

La clau, organitzacid i capacitacié

El primer pas va ser comencar per l'organitzacié dels seus
habitants, a través de l'enfortiment de les xarxes. Per a Eu-
clides Pilay Gonzalez, Gestor territorial de Manabi -MCCH, en
aquest procés de formacid i capacitacio es pretén una partici-
pacio activa tant de dones com d’homes dins de l'organitzacio.
Una vegada s'ha donat tot aquest enfortiment organitzatiu en
tots els ambits, es van establint estratégies de comercialitza-
cio, “en el cas de Manabi tenim el cacau que és un producte
que dona majors ingressos als productors”.

Pero juntament amb 'organitzacid es troba la capacitacio, que
ha estat una de les grans aportacions de la Fundacié MAQUITA
Cushunchic a la comunitat.

Un dels buits més forts que tenen productores i productors
és en el tema comercial, per aix6 sén objecte d'explotacio
per part dels intermediaris; per aquest motiu, capacitar-los
entorn del tema comercial, és dotar-los d'eines que ajuden a
combatre la pobresa.

Per al President de la Union d'Organitzacions Camperoles del
Canto Bolivar, Abraham Dominguez, “el treball de Maquita ha
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estat ésser sempre la nostra ma amiga, que ha vingut recol-
zant-nos en diferents aspectes, per exemple amb la capacita-
cio, sobretot en allo relacionat amb el cacau, encara que tam-
bé ha iniciat el seu treball al voltant de productes alimentosos
de cicle curt”.

El tema del mercadeig es va anar solucionant a mesura que
es formaren xarxes de comercialitzacid; en lactualitat, en
aquesta provincia tenen 8 centres d'apilament de cacau que
son emprats per tots els productors camperols i, per tant, es-
tan creant un espai d'una comercialitzacié més justa i equita-
tiva, de la qual resulten beneficiades aproximadament 2.500
families. Referent a aixo, José Manuel Zambrano, acopiador
de cacau, assenyala que sempre ha estat el preu just i el pes
just un dels seus pilars fonamentals dins de la comercialitza-
cié comunitaria; per aixo sempre estan tractant d'incentivar a
la gent perque es puga competir amb els comerciants, “ja que
ells sempre han estat tractant de fer-nos competéencia”.

Beneficis del comerg just

Preu just “és saber valorar el que produim perqueé tinga el va-
lor agregat i poder subsistir”, José Intriago, Secretari del Co-
mité de Desenvolupament Comunitari La Laguna.

La comercialitzacié comunitaria es realitza entre les xarxes
d'organitzacions productores organitzades i MCCH per a obrir
mercats, garantir volums i qualitat, assegurar 'accés al mer-
cat en optimes condicions del producte i al menor cost.

En aquest sentit, els beneficis del comerg just per als produc-
tors de cacau son:



«  Cobrar més el cacau i influenciar en els preus locals
e Eliminar l'intermediari

e Accedir a un sistema de pes més just i precis

»  Cobraments en efectiu

e Accés al transport

* Incentius per a produir cacau de millor qualitat

Sobre aquest tema, Angel Cedefio, productor de cacao d'un
sector denominat Poza Honda, assenyala: “comerg just per a
nosaltres és que el preu siga just... que no siga un preu que
els intermediaris paguen com els done la gana, que siga mi-
llor per a tots els socis”.

Mauita: contribueix al desenvolupament i a la innovacié
tecnologica

Actualment existeixen noves tecnologies agroeconomiques,
agroforestals i de processos per a millorar la produccid i qua-
litat del cacau nacional varietat Fi d'aroma. El repte consisteix
a assolir que la tecnologia i la investigacio arriben als produc-
tors d'escassos recursos per a augmentar la seua producti-
vitat agricola en les seues finques de manera sostenible. Un
exemple d'aixo és l'Us del BIOL, adob organic que la mateixa
poblacié s'encarrega delaborar a forca de femta i melassa.
Cada finca té un tanc que conté 600 litres del BIOL i la seua
aplicacio adequada és de 30 litres per mitja hectarea cada
quinze dies, amb la qual cosa s'assolit com a resultat que el
cacau produit en aquesta zona siga de qualitat, principalment
perque és netament organic. Per a Fatima Giler Idrovo, pro-
ductora i promotora del canté Calceta, “el BIOL és un producte
organic que serveix per a fertilitzar les plantes de cacau, ser-
veix per a donar un poc de manteniment a les plantes per tal
que no es posen malaltes... Usar adobs organics, a més d'aju-
dar a produir aliments de qualitat, millora considerablement
el volum de produccio de les nostres terres”.

Incentivar la seguretat alimentaria

Un altre dels importants assoliments ha estat el portar a ter-
me l'adequacié de 280 horts familiars, que incentiven la se-
guretat alimentaria i parcel-les per al seu autoconsum, i amb
els excedents promoure una comercialitzacié de productes
organics dins de la comunitat. La promotora de la comuni-
tat de Junin, Cecilia Macias, comenta que “com a promotora
incentivem a les persones perque facen els horts familiars i
consumisquen del mateix que ells produeixen promovent la
seguretat alimentaria, i perqué tinguen un estalvi familiar...
Per a impulsar aquest projecte les persones que van partici-
par van obtenir les llavors a mitjan preu i també els van ajudar
amb adobs; fins i tot hi ha persones que cullen mani, arros i
dacsa”.

Uns altres dels beneficis obtinguts dins d'aquest procés ho
assenyala Edy José Vélez, productor de la Comunidad Sa-
rampidn en el cantd Bolivar: “Al meu parer, aco ha estat molt
positiu; abans nosaltres haviem de comprar el tomaquet i la
pastanaga, i amb el projecte ara també tenim un sistema de
reg per degoteig per a ['hort organic”.

Generant desenvolupament comunitari
Les organitzacions com a protagonistes i actrius del seu de-

senvolupament han generat propostes per a arribar al benes-
tar comunitari, especialment en els indexs de qualitat de vida,
a través de la dotacid d'aigua que es tradueix en una comu-
nitat saludable, un enfortiment de la comercialitzacié associ-
ativa de productes locals, el millorament de finques familiars
de cacau Fino de Aromai citrics, la reduccid de costos de pro-
duccié en les finques i la creacid d'iniciatives comercials, amb
enfocaments de integritat i sostenibilitat.

En aguesta mateixa provincia, en el sector Poza Honda, en
la comunitat La Laguna, es va crear un projecte turistic co-
munitari que és administrat pels pobladors. A aquest centre
la comunitat el va denominar “Quinkigua’, en honor a una
sargantana multicolor que habita en la zona. Amb el suport
del projecte esmentat anteriorment, es va adequar les seues
instal-lacions, equipant cabanyes, un salé d'esdeveniments i
una cuina. Aquesta infraestructura té un disseny bioclimatic,
el qual potencia l'Us de la llum solar. En “Quinkigua” es pot
gaudir de caminades, excursions, i agroturisme.

Carmeén Loor, dirigent del Comité de Desenvolupament Co-
munitari La Laguna, assenyala que el centre turistic compta
amb guies nadius de la zona per a acompanyar als turistes
pels senders “Las Ardillas, Rio Mineral i el Pata de Pajaro”. A
més, comenta emocionada que, perqué els visitants no els
obliden i tornen, la comunitat prepara una nit artistica: “hi ha
ball, es conten ‘amorfinos’ i es fan cobles musicals. També els
turistes poden participar en el procés que té la pepa del cacau
fins a arribar a ser el que coneixem com xocolata”.

Incideéncia social i politica

En l'ambit politic, MCCH fomenta un treball orientat al bé
comu, mitjangant processos democratics a linterior de les
families i comunitats aixi com en els diferents ambits territo-
rials, pero també en el treball diari per a construir ciutadania,
a fi que els homes i les dones coneguen els seus drets i obli-
gacions i puguen exercir-los plenament.

En aquest sentit, dins del projecte que s'ha realitzat per a
exemplificar com MCCH concep i porta a terme els principis
del Comerg Just, totes les activitats que s'han realitzat al llarg
de la provincia de Manabi han servit, a més, perqué els po-
bladors puguen reclamar els seus drets davant institucions
governamentals com l'ajuntament i el consell provincial. Altre
factor fonamental ha estat legalitzar la seua situacié comer-
cial i de propietat.

Cirilo Bravo, productor de cacau del canté Junin, comenta re-
ferent a aixo que la formacio i el coneixement dels seus drets
els va permetre organitzar-se com a associacio de productors
de cacau i obtindre la vida juridica, “a més, a través del temps
vam anar legalitzant les terres perque aci algunes persones
no teniem les escriptures dels terrenys”.

Aquestes son solament xicotetes mostres de que junts po-
dem treballar a la recerca de una millor qualitat de vida per a
les nostres families en harmonia amb l'ecosistema i la nostra
propia identitat cultural. Seguim caminant en unitat, perqué
encara ens falta molt cami per recorrer...
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2.4, La visi6 del comerg just de les importadores de
comerg just

PER Juanjo Martinez, Intermén Oxfam

El consum de café de Comerg Just a la Comunitat
Valenciana i el seu efecte en les families camperoles del sud
d’Uganda

Enunrecentinforme sobre lasituacio de les families camperoles
en la zona de Ankole, al sud d'Uganda, es revela com aquelles
que produeixen i comercialitzen el seu cafée sota els principis del
Comerg Just mostren nivells de desenvolupament social nota-
blement superiors a les quals ho fan pel mercat convencional.
Potser la diferencia més objectiva i mesurable és que les famili-
es que pertanyen a les cooperatives locals que integren l'organit-
zacié de Comerc Just Ankole Coffee Producer Cooperative Union
reben el triple de diners per la venda del seu café respecte de les
quals venen en el mercat convencional en la mateixa regio. Ao
significa que cada familia camperola rep el 12% del preu que
paga el consumidor final enfront del 5% que rep el qual ven en
el mercat convencional, que té un preu de venda final més barat.

Pero aquesta no és 'Unica diferéncia i a ella cap afegir algunes
més com l'accés a microcrédits —gestionats per la propia coo-
perativa—, les formacions i el suport técnic per a la conversio al
cultiu ecologic certificat, o la participacid en el repartiment dels
dividends a final d'any i en les decisions de la cooperativa —per
exemple ['Us de la cosina social de Comerc Just que sol ser per

a millores d'infraestructures com col-legis o carreteres, de be-
nefici per a tota la comunitat

Les consequencies daquestes diferéncies, a nivell social,
també s'evidencien en linforme. Les families cooperativis-
tes mostren millors resultats en els indicadors d'educacio,
salut i habitatge. Per exemple, el 98% dels seus fills amb
edats compreses entre els 7 i els 14 anys acudeixen a l'esco-
la primaria i el 91% dels quals tenen entre 14 i 18 acudeixen
a l'escola secundaria, enfront de percentatges del 71% i del
60% respectivament en el cas de les families camperoles que
venen en el comerg convencional. Similars desproporcions
poden veure's en dades com habitatges amb materials resis-
tents, accés a aigua potable, o recursos per a pagar al metge.

Davant aquestes diferéncies, la pregunta que se'ns ocorre im-
mediatament és per que no hi ha més families afiliades a les
cooperatives? per ventura existeix alguna limitacié per a per-
tanyer?. No hi ha normes que impedisquen la incorporacié de
nous socis —a part de les habituals d'avals o requisits técnics-,
pero la veritat és que ja actualment la ACPCU no esta acon-
seguint vendre tota la produccio en el mercat de Comerg Just,
anant la part sobrant al mercat convencional i ponderant a la
baixa els ingressos nets per familia. | aci esta la clau: no cal
pensar tant en les dificultats de les families per a optar pel que
més els convé —ja saben fer-lo elles soles— sind pensar en per
quines les cooperatives no tenen més demanda de café de Co-
merc Just. | la resposta esta aci mateix, en la propia Comunitat
Valenciana per exemple.

Segons les dades de la Coordinadora Estatal de Comerg Just,
en la Comunitat Valenciana en 2008 el consum mig de produc-
tes de Comerg Just era de 197 € per cada 1.000 habitants, quasi
la meitat de la mitjana espanyola. Aqueixos mateixos 1.000 ha-
bitants van gastar entre tots tot just 50 € a 'any en cafe de Co-
merc¢ Just. Fent un rapid exercici, dirfem que unes 350 families
van comprar uns 25 paquets de 250 grams de café de Comerg
Just, aco és 0,07 paquets per familia i any quan el consum ter-
me mitja d'una familia és de més de 10 paquets a l'any. Es a dir,
nomeés 1 de cada 140 paquets de cafe que es venen a la Comu-
nitat Valenciana és de Comerg Just. Cap afegir que actualment
a la Comunitat Valenciana existeixen uns 250 punts de venda de
cafe de Comerg Just.

Definitivament, si no hi ha més families en el sud d'Uganda
que accedeixen a habitatges segurs, sanitat suficient i educa-
Ci6 generalitzada, és més pels nostres propis habits de consum
que per la seua propia orientacid al desenvolupament. Tenint
en compte que aproximadament el 30% del café de Comerg
Just comercialitzat a la Comunitat Valenciana prové de ACPCU,
podem concloure que si el consum de cafe de Comerg Just es
duplicara entre nosaltres, ACPCU podria vendre 3.000 sacs més
de cafe en aquestes condicions, és a dir, la produccid d'unes 600
families més.



2.5. La visi6 del comerg just des de la sensibilitzacié

PER Luz Junoy Olmos. Coordinadora de Projectes
Petjades ONGD

La sensibilitzacié com estratégia de canvi

ElComerg Justconstitueixunaalternativaéticaalmodelcomer-
cialactualatésqueenells'estableixenunesrelacionsd'intercan-
vibasades en el tracte directe, el dialeg i el respecte mutu, amb
criteris no només econdmics sin6 també socials i ambientals.

En els paisos del Sud, les comunitats més pobres s'organit-
zen per a aconseguir una vida digna. Formen cooperatives
de camperols, grups de dones, dartesans, associacions de
caracter social... Son les productores i els productors, la pri-
mera baula del Comerg Just. El resultat del seu treball son
els productes d'alimentacio, téxtils i articles d'artesania. En
els paisos desenvolupats, les organitzacions de Comerg Justo
vam treballar amb aquests grups, amb la finalitat d'obrir mer-
cat als seus productes. Aixi, les importadores i les tendes de
Comerg Just fan possible que els seus articles arriben a les
nostres mans. En Europa ja hi ha 3.000 tendes de Comerg
Just, la primera va obrir les seues portes a Holanda en 1969.
En Espanya les primeres tendes van sorgir en 1986. Actual-
ment, el Comerg Just esta present en totes les comunitats
autonomes amb més 125 tendes i més de 25 punts de venda.

Els persones consumidores i les consumidores sén la baula
final que fa possible el Comerg Just. Quan s'actua de manera
responsable, i es valora no només el preu dels productes, sind
també les condicions socials i ecologiques que s'han fabri-
cat, s'esta contribuint a altre model de mdén més equitatiu i
sostenible i afavoreix l'establiment de relacions comercials
més justes. El consumidor/a pot, a més, donar suport les
campanyes de difusié i mobilitzacié en favor del Comerg
Just promogudes per les organitzacions no governamentals.
L'Educacio al Desenvolupament (ED) promou una ciutadania
compromesa en la lluita contra la pobresa i l'exclusié aixi com
la promocié del desenvolupament huma i sostenible, a tra-
vés de coneixements, valors i actituds solidaries. Per a aixo la
ED promou en la ciutadania competencies que augmenten la
consciéncia i el compromis ciutada.

La sensibilitzacié és una de les dimensions de la ED, és una
accid de conscienciacio basada en la transmissié de conscien-
ciacio a través de la qual es desperta consciéncies critiques i
practiques solidaries.

La sensibilitzacio facilita la ruptura del cercle:

INDIFERENCIA IGNORANCIA

Per al moviment de Comerg Just la sensibilitzacié és una
estratégia fonamental per a donar a conéixer a la poblacio
aquesta alternativa amb dimensié globalitzadora, és a dir, que
aborda diferents aspectes de la realitat analitzant d'aquesta
manera les relacions tant a nivell mundial com a nivell local.
Proposant trencar el cercle d'ignorancia-indiferéncia, substi-
tuint-lo per la informacid i conscienciacid social que ens duu a
la denuncia i a la implicacioé responsable

2» INFORMACIO

o SRR p \Y%
IMPLICACIO CONCIENCIACIO
. RESPONSABLE SOCIAL
............................. V 'h

La Coordinadora Estatal de Comerg Just, i amb ella les 27
entitats que la conformem, hem desenvolupat en els ultims
anys, les seglients campanyes de sensibilitzacié i comunica-
cié relacionades amb el Comerg Just:

o Larebelli¢ dels productes

«  Consumogusto

o Bigbang. Fes-te escoltar pel comerg Just

o Dodnalacarapel planeta

1. La rebel-li6 dels productes

Campafia que destaca les injusticies que es produeixen en
els processos de fabricacié de determinats articles. Enfront
d'aqueixa realitat, el Comerg Just suposa una alternativa so-
lidaria i responsable. La campanya esta protagonitzada per
3 articles “personalitzats” (xocolata, moble, samarreta). La
campanya es va desenvolupar a través d'actes de carrer, pa-
gina Web i butlletins electronics, un material educatiu per a
Secundaria i Batxillerat, i materials impresos.

2. Consumogusto

Campafia fonamentalment informativa dirigida a periodistes.
Se centrava en laimportancia del consum responsable en Na-
dal, i del Comerg Just com una via de consum responsable.
Es va desenvolupar a través de notes de premsa i contacte
amb periodistes, un video amb persones famoses que donen
suport el Comerg Just i samarretes per a “vestir” a persones
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tertulianes, presentadores, o col:laboradores.

3. Big bang Fes-te escoltar pel comerg Just

El missatge se centrava en la sensibilitzacio davant tres rea-
litats mundials interrelacionades: la pobresa, el canvi climatic
i la crisi financera. La campanya es va desenvolupar a través
d’actes de carrer (tamborradas i batukadas) i informacio als
mitjans.

4. Dona la cara pel planeta

Campanya centrada en el Comerc¢ Just com alternativa en-
front del canvi climatic, la pobresa i la desigualtat en el mon.
Estava dirigida a la ciutadania i a representants politics.

Es va desenvolupar a través d'actes de carrer on la participa-
ci¢ de la ciutadania era fonamental, i a través de recollides de
signatures.

En tots els casos, es tracta de campanyes de sensibilitzacio,
és a dir la finalitat fonamental de la qual és conscienciar da-
vant la importancia del Comerg Just i difondre els seus valors,

i no tant la venda dels seus articles. La sensibilitzacié és una

estrategia de canvi que la fa possible la figura de les persones

mediadores, en la seua major part voluntaries de les entitats
que treballen en aquest sector.

Dones i homes, el treball voluntari dels quals es desenvolupa

en qualitat d'instructors o orientadors en les diferents activi-

tats de sensibilitzacio. Una gran gamma d'accions que van des
de:

- Cursos, tallers seminaris i xarrades. Que es converteixen
en un punt de trobada de persones i entitats que compar-
teixes coneixements i reflexions

- Jornades, congressos i forums. Que tenen per objecte
promoure el debat, l'analisi i la discussio

- Accions en centres educatius. Promovent el Comerg Just
com eix transversal de l'educacid o en un area curricular

- Materials didactics: elaborats per les ONGD.

- Campanyes que sén instrument de mobilitzacid i sensi-
bilitzacio per a cridar 'atenci¢ de la ciutadania.

- Exposicions: Permanents o itinerants

- Activitats artistiques...

| que contribueixen a difondre els principis, les estraté-
gies, pero també les mercaderies i els productes elabo-
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rats per les productores i els productors de Comerg Just.
En general el Comerg Just no és molt conegut per part de la
poblacié espanyola, o ho coneix de manera vaga o erronia

Com conclusio, després de la lectura de diversos estudis
realitzats en els Ultims anys a Espanya i en diferents regions
podem dir que:

« Al voltant d'un 30-40% de la poblacié espanyola coneix
exactament qué és el Comerg Just. Al voltant d'un 30%
no ho coneix. Entre un 30-40% té un coneixement vague
0 ho coneix pero no correctament o, senzillament “ha es-
coltat alguna vegada parlar d'aixo”.

«  Elpercentatge de poblacié que ho coneix és major a me-
sura que augmenta el nivell d'estudis i d'ingressos.

Segons informe de Confederacié Espanyola de Persones
consumidores i Usuaris de 2010, el 61% de la poblacid es-
panyola ha escoltat parlar del Comerg Just, un percentatge
4 punts superior al registrat fa dos anys. Per edats, el per-
centatge de gent que coneix el Comerg Just és lleugerament
superior (68%) entre les persones de 35 a 54 anys i d'entre 18
i 34 anys (65%), enfront de les persones majors de 55 anys.
Per sexes no hi ha tot just diferéncies. A mesura que s'avanga
en el nivell d'estudis i d'ingressos, el coneixement del Comerg
Just és major. El 83% de la poblacié amb estudis universita-
ris consultada en l'estudi, ha escoltat parlar del Comerg Just,
enfront del 39% de les persones que tenen estudis primaris.
Quasi el 78% de les persones amb una renda superior a 1300
euros mensuals coneixen el Comerg Just enfront del 52% de
les persones amb renda inferior a 600 euros.

Segons un estudi de l'organitzacié IDEES de 2009, el 39% dels
enguestats coneix de manera correcta qué és el Comerg Just
(coneix que *CJ garanteix salaris dignes per als treballadors
i respecte al medi ambient). La resta (61%) no ho coneix o
no ho coneix de manera correcta. Segons l'informe de SE-
TEM, centrat a Madrid 2006: el 41% dels habitants coneix el
Comerg Just. En Catalunya aquest percentatge és del 53%. El
coneixement és major entre els estrats socials més alts i els
residents en la capital.

Segons un estudi de mercat elaborat al Pais Basc en 2007:
el 31% no ha escoltat parlar del Comerg Just. Un 33% ho ha
escoltat freqlentment i un 36% ha escoltat perd no molt fre-
quentment. També a major nivell educatiu, major coneixe-
ment del Comerg Just. Estudi fet per Investiga 2008: EL 58%
de la poblacié no coneix el Comerg Just. Es més conegut per
les persones d'entre 35 i 65 anys, de classe alta (el 65% ho
coneixen, enfront del 22% de les persones de classe baixa),
i les persones amb més estudis (el 71% dels universitaris).

Afortunadament amb aquest treball d'investigacié de Comerg
Just a la Comunitat Valenciana, podem contar amb dades i
xifres que ens permeten emmarcar i adaptar les proximes
campanyes de sensibilitzacié amb un coneixement més ex-
acte i real de la situacid del Comerg Just en nostra Comunitat.



2.6. La visié des de les botigues de comerg just
PER Equip de coordinacié de LaTenda de Tot el mén

Comerg Just. Visié des de les Botigues de Comerg Just.
Parlar de “ botigues” i “cooperacié” pot resultar d'entra-
da paradoxal, fins i tot en ocasions contradictori. El fet que
ONGDs invertisquen els seus recursos humans i economics
muntant i gestionant una botiga resulta moltes vegades difi-
cilment comprensible per la ciutadania i molt més complicat
encara per les administracions publiques. No obstant aixo, no
podem deixar d'entendre el fenomen de les “Botigues de Co-
mer¢ Just” com a una eina important de cooperacié amb els
paisos del Sud. En primer lloc perqué el Comer¢ Just ha estat
ampliament reconegut com agent per al desenvolupament de
les comunitats productores del Sud. | en segon lloc perqué per
a poder fer real i efectiva lalternativa del Comerg Just, resul-
ta imprescindible 'obertura d'establiments on els ciutadans i
ciutadanes puguen adquirir amb facilitat i de forma habitual
aguests productes, la venda dels quals de manera continuada
repercutira en els grups productors, possibilitant la consolida-
Cio i sostenibilitat de projectes productius i una vida digna per
a les seues families i comunitats d'origen.

Si bé és cert que moltes de les Organitzacions que treballen
en Comer¢ Just es dediquen exclusivament a la sensibilitzacio
(la majoria d'ocasions incorporant la venda en circuits infor-
mals com fires i esdeveniments similars o venda de productes
basics a la seu i entre persones proximes) i sense dubtar que
la seua feina en pro del Comerg Just resulta important, creiem
que el moviment de Comerg Just, si vol tenir una implantacio
influent a tot 'Estat i ser reconegut i acceptat per la ciutadania,
ha de fer l'esforc (no hi ha dubte que enorme) d'augmentar
el nombre de punts de venda amb horaris comercials habitu-
als, professionalitzats, amb una amplia gamma de productes,
amb una estrategia comercial establerta... és a dir, augmen-
tar el nombre de “Botigues de Comer¢ Just” (segons
dades de la Coordinadora Estatal de Comerg Just, 'any 2008
n'hi havia comptabilitzades tan sols 101 i 9 botigues online,
pertanyents a les seues respectives organitzacions membres
de la Coordinadora, a les quals sumem alguna més que no
és membre, i una mitjana d'obertura de 7 botigues per any)*

Les Botigues de Comerc Just, com un element més del co-
mer¢ local, de barri, de proximitat, en la realitat estatal han
representat i representen la primera font de vendes de pro-
ductes de Comerg Just (I'any 2008 el 50,2% de limport de
les vendes va ser a través de les botigues de Comerg Just, si
sumem el 24,6% en altres establiments minoristes, suposa
que 3 de cada 4 productes de Comerg Just venuts van arri-
bar al consumidor final per mitja d'algun canal de distribucio
minorista)®. En els ultims anys, i a semblanca daltres paisos
europeus, han sorgit nous canals, com la venda d'alguns
productes en Grans Superficies (l'any 2008 han representat el
12,3% de les vendes)?, molt qUiestionat per amplis sectors del
moviment, doncs encara que possibilita l'arribada a sectors
molt més amplis de poblacio, incorpora a debat temes de fons
com és el compliment dels estandards o criteris de Comerg

Just en tota la cadena de comercialitzacio inclos el distribuidor
final (drets laborals, salari digne, igualtat entre homes i dones,
compromis mediambiental...), i també una reflexié sobre el
paradigma que suposa aquest canal en relacio al propi origen
del Comerc Just, que neix com una alternativa al model de
consum i a l'injust comerg internacional.

Pero, qué es fa en les Botigues de Comerg Just? No sola-
ment es ven, de fet la part comercial n'és una més entre d'al-
tres. Les botigues sdn també el lloc per a la sensibilitzaci i
conscienciacié dels persones consumidores i consumidores,
on se'ls ofereix informacid sobre allo qué suposa la compra de
productes de Comerg Just, on se'ls dona a conéixer els grups
productors establint uns llagos entre Nord i Sud, entre produc-
tors i persones consumidores, i on també es desenvolupen
campanyes, entre elles les d'incidéncia politica per a canviar
les injustes regles del comerg internacional, o altres activitats
d'educacié per al desenvolupament com exposicions, xerra-
des, préstec de materials educatius.... | vistes les seues carac-
teristiques (obertura al public sis dies a la setmana amb ampli
horari, atencié personalitzada, informacio impresa continua-
da...) resulten un espai prou idoni per portar a terme tot allo
esmentObrir una Botiga de Comerg Just al Pais Valencia
(reflexid valida per a la majoria de Comunitats Autonomes de
['Estat Espanyol) és tot un repte, ple de dificultats financeres,
de gestid, de recursos humans, de publicitat... Alguns parti-
culars s’hihan aventurat, molts amb poc d'éxit, doncs els mar-
ges de beneficis establerts pel Comerg Just per al minorista
son bastant més baixos que en el comerg tradicional i esdevé
dificil si no hi ha una entitat “mare” amb tota la seua xarxa de
persones associades, voluntaries, col-laboradores... que done
suport i emmargue la iniciativa. La nostra realitat autonomica
és que seguim sent poques. Fundacions com Intermon Oxfam
han fet l'esforg d'obrir almenys a les tres capitals de provincia,
incorporant ciutats grans com Elx i Gandia. Algunes altres han
tancat com ara La Pitera o Nu-kua (ambdues gestionades per
particulars) a Valencia. Afortunadament tenim alguna nova,
com és el cas de la botiga de Setem al barri de Russafa a Va-
léncia o la recent inauguracié de La Troballa a Algemesi, in-
tegrada a la Xarxa Interdiocesana de Comerg Just de Caritas,
que ja suma altres quatre en poblacions d'Alacant. Unes altres
com La Tenda de Tot el Mdn a Sagunt o la gestionada per So-
depau a Valéncia ja hem superat la barrera dels 10 anys. Es
complicat, més encara en aquesta conjuntura de crisi econo-
mica que estem sofrint al Nord, pero sense oblidar, que molt
més i des de fa molts més anys, al Sud.

No podem oblidar en un article sobre les Botigues de Comerg
Just parlar del paper del voluntariat. Segons dades de les
organitzacions membre de la Coordinadora Estatal de Comerg
Just?, estariem parlant de més de 3.304 persones dedicades
de forma voluntaria a tasques relacionades amb el Comerg
Just, un 40,2% a atencid en botigues, el que suposa en aquest
espai concret, una mitjana de 21,7 voluntaris i voluntaries per

2 Informe “El Comerg Just a Espanya 2008. Qiiestio de génere”. Setem,
Coordinadora Estatal de Comerg Just. Febrer 2010. Capitol I: Informe
sobre les Organitzacions de Comerg Just (pag 20-31), Gonzalo Donaire
(responsable d'Estudis de la Coordinadora Estatal de Comerg Justo).
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cada persona contractada. En moltes ocasions seran el con-
tacte amb el consumidor i consumidora final, cosa que ens
obliga a preveure sessions de formaci¢ intenses per tal d'as-
segurar la qualitat de ['accio.

Si bé és cert que seguim sense trobar les pautes a seguir per
a un veritable llancament de les Botigues de Comerg Just i
la fidelitzacio de la clientela, probablement hi haja questions
de fons com son els propis habits de consum incorporats
en les Ultimes decades. El consumidor i la consumidora ac-
tual, a priori amb poc de temps, busquen establiments com
les Grans Superficies, Hipermercats i Centres Comercials,
on adquirir la major part dels seus productes de consum de
forma centralitzada, amb horaris cada vegada més flexibles
i amplis, amb descomptes i promocions frequents, i fins i tot
amb espais d'oci associats. Altrament, acostar-se a una Boti-
ga de Comerg Just, de la mateixa manera que a qualsevol co-
merg local, suposa adquirir uns productes molt concrets que
representen una part menuda de la cistella de la compra, i en
ocasions un poc més cars (tot i que no sempre) i habitualment
sense campanya de rebaixes (‘preus justs” tot 'any). Pero aci
estem, “construint” i intentant revitalitzar el barri, i sobretot,
creant consciéncia perque aquests persones consumidores i
consumidores incorporen als seus criteris de compra el plan-
tejament de “on i en quines condicions han estat produits i
comercialitzats” els productes que compren. En la mesura
que es facen aquestes preguntes i obtinguen les respostes,
tal vegada puguem aconseguir més clients responsables que
assumisquen l'esforg de la compra descentralitzada en esta-
bliments amb productes locals, frescos, de comerg just... que
garanteixen un repartiment de beneficis equitatiu i en el qual
ningu no hi perda.
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Hi existeixen altres reptes de futur que se'ns plantegen per
a les Botigues de Comerg Just que mereixen una breu analisi:

- La “Marca”. Com a moviment no hem aconseguit tenir
una imatge unificada que facilite a la ciutadania la iden-
tificacid de les botigues de comerg just. Cosa que resulta
dificilment realitzable a consequéncia de ['heterogeneitat
d'organitzacions que treballen en aquest camp, algunes
delles amb potent marqueting corporatiu. Si que seria
desitjable pero, poder comptar amb una certificacio com
“Botiga de Comerg Just” avalada i supervisada per orga-
nismes com la Coordinadora Estatal de Comerg Just que
establira uns criteris de certificacié que assegurassen als
nostres clients el compliment dels estandards del Co-
mer¢ Just, més quan els ultims anys estan sorgint esta-
bliments que es fan publicitat com a venda de productes
“solidaris’, “etics” i que creen confusid. Ja existeixen se-
gells per a productes concrets i certificacions per a Orga-
nitzacions de Comerg Just com la pertinenga a WFTO (Or-
ganitzacio Mundial del Comerg Just), pero segueix sense
existir res de similar per a les Botigues.

- Treball en Xarxa. Imprescindible i en tots els ambits:
local, autonomic, estatal, europeu i internacional. Encara
que el treball en coordinadores i xarxes es ve fent des
de fa anys, hi ha moltes coses a millorar, i sobretot seria
necessari crear els espais i escenaris especifics i adap-
tats per analitzar la realitat concreta de les Botigues i les
estratégies per a assegurar la supervivencia de les exis-
tents, l'assessorament i suport per a l'obertura de noves i
la seua major difusid i coneixement.
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Professionalitzacié. Encara que els Ultims anys s'ha fet un esforc des de les Boti-
gues, el personal que les atén (una simbiosi entre contractat i voluntariat) ha d'incor-
porar aspectes tant en formacié com en habilitats més professionals, en la branca
comercial en primer lloc (ja que tal vegada el déficit siga major), pero també i a dife-
réncia d'altres establiments, en habilitats comunicatives i de sensibilitzacio, impres-
cindibles per a fer vendes “justes”.

Noves linies de comercialitzacié. A més a més del client particular, cal incorporar
noves tipologies, implantant linies de comercialitzacié i conscienciacié en adminis-
tracions publiques (compra publica ética), en organitzacions socials i fins i tot en les
empreses (responsabilitat social corporativa o empresarial).

Autofinancament. Seria desitjable un autentic finangament de la totalitat de les des-
peses imputables a les Botigues a partir dels beneficis obtinguts de la comercialitza-
ci6 de productes de Comerg Just. Resulta dificil per a aquest calcul, la comptabilitzacio
d'aspectes com els recursos humans que suposa el voluntariat o fins i tot altres des-
peses corrents (lloguer, teléfon, llum...) assumits per la propia organitzacio. De totes
maneres no seriem contraris a que els financadors publics incloguessen en les seues
partides, via subvencié o conveni, el financament d'aspectes relacionats amb la co-
mercialitzacio, almenys de suport a 'obertura de botigues, part de les seues despeses
estructurals o la publicitat. Actualment podem optar a projectes de sensibilitzacié i/o
educacio al desenvolupament en termes generals que poden incorporar aspectes a
treballar en part en l'espai de la botiga, pero continua sent molt dificil per a una botiga
muntada per una ONGD poder optar a col-laboracions economiques especifiques, ja
que les institucions segueixen sense entendre-les com instruments de cooperacio.

El repte mediambiental. Un interessant informe “Comerc Just. Comerg Sosteni-
ble?”, elaborat per BTC*, analitza si el Comercg Just és compatible amb la proteccio
del medi ambient a partir de tres aspectes: transport, produccio agricola, i residus que
genera. Es molt critic amb el cost ecoldgic que suposa l'intercanvi de productes des
del Sud fins al Nord, la produccié no basada en criteris ecologics, els envasos i residus
no reciclables, apuntant que molts dels factors de la contaminacio que genera el Co-
merc Just es troben al Nord. Conclou que encara que el Comerc Just ho fa millor que
el mercat convencional en temes vinculats a la qualitat ambiental, ha d'acceptar el de-
safiament que suposa un compromis ambiental i sostenible fort, amb la mateixa forca
que aplica per als “costos socials” i “costos economics”. Concretament les Botigues
hem de reflexionar sobre aquests aspectes, des de la venda de productes que ja co-
mercialitzen productors locals com la mel o el vi, fins als nostres habits de consum en
questions com les bosses, els productes de neteja, el consum energeétic, de paper,...

Fidelitzaci6 dels persones consumidores i consumidores. | aixo passa entre al-
tres aspectes per apostar per la alimentacio com a gamma fonamental de l'oferta de
productes a la Botiga, doncs és el que genera un consum més assidu. A més, suposa
ingressos més continuats, genera estabilitat, i evita dependre de moments puntuals
de pic de vendes com ara la campanya de Nadal. Cal destacar aquesta tendéncia re-
flectida en l'Informe de la Coordinadora Estatal de Comerg Just®: l'any 2000 les vendes
d'alimentacio suposaven un 37,3% i les d'artesania un 56,9%, i el 2008 la alimentacio
passa al 55,9% enfront de la artesania un 36,4%. El producte lider és, des dels inicis, el
cafe (45,9% en vendes dels aliments comercialitzats i el 25,6% del total de productes),
seguit del cacau, elaborats i sucre®.

Millorar la difusié-publicitat i incrementar les vendes. Les dades sobre el conei-
xement del Comerc Just per la poblacié espanyola sén baixos comparats amb la resta
de paisos europeus, un 30% no ho coneix i entre un 30-40% té un coneixement remot
0 ho coneix perd no correctament o, senzillament “ha escoltat alguna vegada parlar
d'aixo™, tampoc estem molt millor en la mitjana de despesa per persona, que sols

Informe “Fair Trade. Sustainable trade?”. Belgium development agency (BTC). 2010.

“Segons
dades de la
Coordinadora
Estatal de
Comerg Just,
hi ha més de

3.304 persones

dedicades

de forma
voluntaria

a tasques
relacionades
amb el Comercg
Just”
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és de 0,35 € (305,6 €/1000 habitants/any), estant el Pais
Valencia al 12¢ amb 196,9 €/1000 habitants/any, front a
les dades d’Europa amb aproximadament 1.500 €/1000
habitants/any, i paisos com Belgica, Suissa i Holanda
que arriben a 2.500-4.000 €/1000 habitants/any?. | encara
que la millora d'aquestes dades passa per una estratégia
global on hauriem de treballar molts agents implicats,
és cert que ens segueixen fallant les técniques comu-
nicatives que fins ara hem utilitzat. Malgrat el fet que la
majoria no disposem de diners per a publicitat convenci-
onal, i tampoc I'hem considerat el canal ideal, hauriem de
cercar tactiques conjuntes, sumant esforcos economics, i
tal vegada, provar els canals habituals per a donar-nos a
coneixer. De totes maneres, l'escas desenvolupament re-
latiu del Comerg Just en ['Estat Espanyol i al Pais Valencia
en particular pel que fa a la majoria de paisos europeus
del nostre entorn ens ofereix com element positiu, el su-
posit que encara queda un ampli marge estructural de
creixement per als propers anys.

Informacié sobre els grups productors i les matéri-
es primeres. Els nostres clients particulars, institucio-
nals, corporatius, han de disposar d'aquesta informacio,
i no sempre la tenim disponible o facilment accessible.
Afegiriem que cal donar-la, fins i tot quan no la sol-liciten,
doncs és la nostra manera de conscienciar. Hem de fer un
esfor¢ per millorar en aquest sentit i crear les eines que
ens permeten disposar d'informacié actualitzada, ame-
na i completa sobre les caracteristiques especifiques del
grup productor concret que hi ha darrere de cada article, i
fer l'esforc comunicatiu de traslladar-la a la clientela.

Sinergies amb les organitzacions socials i el comerg
local. Serien els nostres potencials aliats, el Comerg Just
no és més que una altra forma de cooperacio i un altre
més dels comercos locals. Els seus 10 criteris o estan-
dards incorporen multiples aspectes (drets laborals,
proteccio del medi ambient, igualtat d'oportunitats per a
homes i dones, lluita contra la explotacid infantil, millora
de serveis basics de la comunitat...) que obren camps per
a treballar en xarxa amb multiples agents socials (sindi-
cats, associacions ecologistes, de dones, entitats educa-
tives, ONGD, empreses de economia social...). Altre tema
en aquest sentit, és que a priori les persones vinculades
als moviments socials haurien de ser persones consumi-
dores i consumidores més conscienciats, pero la realitat
ens demostra que no és aixi, queda molt treball perque
tant aquestes persones com les entitats en les quals tre-
ballen opten per incorporar el Comerg Just en les samar-
retes per a les seues campanyes, el café de Comerg Just
a les maquines de vending, les seues cistelles de Nadal,
els balons lliures de treball infantil,... | també relacionat
amb les sinergies, es ve observant des de fa uns anys la
tendencia a comercialitzar a les Botigues de Comerg Just
altres productes com llibres, productes ecologics, d'eco-
nomia social o solidaria, articles de segona ma, i produc-
tes locals o de circuits curts (el 78% de les Botigues de
Comerg Just venen aquest tipus de productes)?.

El Comerg Just al Pais Valencia

Perd nosaltres seguim somniant que arribara el dia que
tota poblacié de més de 50.000 habitants tindra una botiga de
Comerg Just oberta, dinamica, autofinancada... i que un am-
pli percentatge de la ciutadania conscienciada i responsable
d'aquesta localitat optara per compres de Comerc Just, i junts
contribuirem a fer un mén un poc més just. | ja sera somniar
massa el dia que el moviment de Comerg Just desapareixera
simplement perque tot el Comerg entre el Nord i Sud es regira
per criteris de justicia i solidaritat.

4 Informe “Fair Trade. Sustainable trade?". Belgium development agency (BTC).
2010.

5 Informe “Responsabilitat Social Empresarial 2010. L'opinié i valoracié dels perso-
nes consumidores sobre la Responsabilitat Social de 'Empresa a Espanya”. Con-
federacio Espanyola de Persones consumidores i Usuaris (CECU), 2010 . Apartat
especific sobre Comerg Just.



Capitol 3

Situacid 1 perspectives
de les organitzacions
de comercg just

Les organitzacions que treballen en el camp del comerg just
no limiten, en general, la seua activitat a aquest Unic camp.
Encara que hi ha algunes diferéncies entre elles, el seus
camps d'actuacidé abasten, a més del comerg just, des de la
participacio directa en la cooperacio al desenvolupament fins
a les activitats de sensibilitzacio i educacio per al desenvo-
lupament. Una linia de treball que permet interrelacionar els
diferents camps d'intervencid és la que combina la participa-
ci6 en la comercialitzacié de productes de comerg just amb el
treball junt amb els grups productors per tal d'impulsar les
economies locals.

L'evolucié de la xifra de vendes durant els Ultims anys ha
mostrat una tendeéncia positiva. Alguns factors que han afa-
vorit aquest increment en les vendes han estat, a banda d'un
augment del consum final (afavorit també per lincrement
dels punts de venda), la demanda que realitzen les propies
ONG per tal d'abastir diverses activitats que organitzen (per
exemple, els cafés consumits durant jornades, tallers, etc.),
una major incidéncia dels productes de comerg just en els
regals institucionals, dempreses o de celebracions familiars.
En aquest sentit, una linia de treball que vénen impulsant di-
ferents organitzacions és 'anomenat partenariat comercial,
adrecat concretament a potenciar aquestes compres institu-
cionals.

Tanmateix, la crisi economica actual s'ha deixat sentir també
en les xifres de vendes del comerg just, les quals han mostrat
durant els Ultims temps un certa tendéncia decreixent. Aques-
ta caiguda de les vendes ha estat més intensa en els produc-

tes de major preu (fonamentalment els de caracter no basic)
que en els de preu més assequible i d'Us més quotidia, com
ara els alimentaris.

Els canvis més significatius que s'han produit tenen a veu-
re, en primer lloc, amb un augment en la varietat, la qualitat,
el disseny i la presentacid dels productes que oferten les bo-
tigues i punts de venda de comerg just, particularment en els
productes alimenticis, amb una major preséncia de productes
de consum quotidia. Pel que fa, en concret, a l'alimentacio, ve
produint-se una tendéncia a una major preséncia dels proce-
dents de l'agricultura ecologica, fet que tradicionalment havia
constituit un punt feble d'aquest tipus de productes. D'altra
banda, van constatant-se canvis en els habits de compra de
les persones consumidores, en el sentit d'una major diversifi-
cacid en la seua demanda de productes, amb una major pre-
ferencia per productes d'Us quotidia i també pels de produccio
ecologica. Tanmateix aquests canvis encara no han aconse-
guit desbancar de la seua posicié de “productes estrella” als
grans classic del comerg just com son, per exemple, el cafée
o la xocolata.

També es valoren positivament els canvis que s’han produit
en la relacié amb les importadores i la gestié de les coman-
des, aixi com la millora en la informacié que aquestes oferei-
xen respecte dels productors i productores i el procés d'elabo-
racio i distribucié dels productes. Questié que, tanmateix, en-
cara presenta importants carencies, d'acord amb les opinions
expressades per la ciutadania (tant la consumidora de comerg
just, com la no consumidora).
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La situacié actual ve marcada, entre altres factors, per la
dependéncia que en el seu treball aquestes organitzacions te-
nen dels fons publics destinats a la cooperacio al desenvolu-
pament, situacio que ha esdevingut particularment complica-
da per l'actual crisis i les politiques de reduccié de la despesa
publica que s'han imposat en la seua gestio, amb particular
incidéncia sobre els fons destinats a la cooperacio.

Es precisament la via d'intensificar la comercialitzacié de pro-
ductes de comerg just la que presenta a hores d'ara major
potencialitat per a garantir una major autonomia financera de
les organitzacions, sobretot perque la tendencia alcista dels
ultims anys (tot i que la crisi també ha afectat a la demanda
d'aquests productes) fa que es valore positivament aquesta
possibilitat de cara al futur.

Les perspectives d’evolucié futura son valorades positi-
vament pel que fa al volum de vendes, com a resultat de les
campanyes de sensibilitzacio sobre el comerg just que vénen
desenvolupant-se des de fa anys. La perspectiva més estesa
és la d'aconsequir estabilitzar les vendes, després de la dava-
llada dels dltims anys, per a posteriorment, en un termini de
dos anys, poder recuperar l'anterior tendéncia de creixement.

Un linia de treball important que pot contribuir a reforcar
aquest augment en les vendes, d'acord amb el que mani-
festen diferents organitzacions, és la que ofereix el potencial
augment de la Compra Publica Etica, amb una major inciden-
cia entre les entitats socials, atés el seu alt grau de conscien-
ciacio.

El grau de coneixement de la poblacié valenciana res-
pecte del comerg just és valorat per les organitzacions com a
reduit (fins i tot en algun cas es considera que la seua expan-
si0 es troba estancada). Aixi, es considera que l'opcio pel co-
merg just resulta encara minoritaria en la societat valenciana
(té un public molt concret i normalment no es coneix aquesta
alternativa ni el seu funcionament). Aquestes caréncies de co-
neixement es troben directament relacionades amb el paper
que juguen els mitjans de comunicacid i amb l'escas compro-
mis del sistema educatiu amb aquesta opcié. El perfil predo-
minant de la persona consumidora de productes de comerg
just es correspon amb un elevat nivell de consciéncia social i
ecologica que els indueix a consumir responsablement. Ben
sovint, i tal com confirmen les propies dades de l'analisi rea-
litzada entre les persones consumidores, aguestes pertanyen
o collaboren activament amb organitzacions socials (ONGs,
grups ecologistes, etc.).

Molt significativa d'aquest grau de coneixement sobre el co-
merg just encara reduit resulta 'evidéncia constatada en un
punt de venda situat en un espai universitari que qualifica
aquest coneixement com a “completament decebedor”, ja que
nomeés té un public molt concret, mentre que entre el con-
junt de les persones universitaries (estudiants i treballadores)
majoritariament no es coneix l'existéncia del comerg just ni
el seu funcionament. Aquesta realitat ha estat confirmada
plenament per les opinions de les persones no consumidores
que reconeixen tindre un baix nivell de coneixement respecte
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del comerg just i fins i tot també per les propies consumidores
que manifesten mancances d'informacié en alguns aspectes
referits als productes o els seus canals de distribucid. Sén ne-
cessaries, per tant, més accions de difusid informacid i sen-
sibilitzacié per tal d'augmentar-lo.El principals punts forts
del comerg just i dels seus canals de distribucio sén, en opinid
de les organitzacions, la qualitat dels productes i la valoracid
positiva que les persones consumidores fan dels seus criteris
de fixacié de preus i de distribucié dels rendiments economics
dels productes, amb una retribucié justa i digna a les families
productores pel seu treball. La voluntat d'exercir un consum
més responsable, més estesa entre aquestes persones, duu
aparellat un major grau de reflexié al voltant de les practiques
comercials i de consum (hi ha un moviment ascendent del co-
merc¢ just a tota Europa amb un gran potencial de creixement).
Hi ha, per tant, una sensibilitat creixent cap al comerg just que
constitueix una gran oportunitat de futur. Aquesta percepcid
coincideix amb l'expressada per les persones consumidores
que valoren molt positivament la qualitat dels productes i
destaquen com a motiu important de la seua opcié pel co-
merg just el fet que aquests productes suposen una retribucio
justa als productors. Una consequencia clara d'aquesta valo-
racio és l'elevada fidelitat que postren les persones consumi-
dores, fins i tot el 'actual situacio de crisi, especialment ple
que fa als productes de consum quotidia.

D'altra banda, s'assenyala també com a fortalesa que el tre-
ball de les importadores i el seu procés de distribucio resulta
cada vegada més organitzat, rapid i de facil accés.

Els punts febles més destacats per les organitzacions te-
nen a veure, d'una banda, amb la encara insuficient varietat
de productes (per exemple, en els articles téxtils), malgrat la
creixent introduccid en la seua oferta de productes d'Us quoti-
dia. També es destaca que la informacié sobre els productes,
encara que ha millorat, resulta insuficient, particularment en
alguns deells en els que clarament resulta molt baixa. Es jus-
tament el baix nivell d'informacio, tant sobre el comerg just
com sobre els condicions de produccio i comercialitzacio dels
productes distribuits pel comerg convencional, una de les li-
mitacions més importants que constaten les propies organit-
zacions. Limitacié que té a veure no només amb les carencies
formatives i informatives d'amplis segments de la poblacio,
sin6 també amb les febleses estructurals dels canals de dis-
tribucid del comerg just, la qual cosa limita l'abast de les or-
ganitzacions.

El resultat d'aquesta situacio és que, tal com s'ha constatat,
repetidament, el grau de coneixement de la poblacio respecte
del comerg just segueix essent molt baix, la qual cosa produ-
eix una gran precarietat de bona part dels punts de distribucio
d'aquests productes, freqlientment poc sostenibles economi-
cament i que es mantenen en bona mesura pel treball volun-
tari de persones de les propies organitzacions.

Aquests problemes han estat assenyalats també per consu-
midores i persones consumidores que demanen una major
varietat de productes (sobretot d'alimentacié i textil) i mani-
festen que la informacid de que disposen pel que fa als pro-



ductes, el seu origen i fabricacio i els seus canals de distribucio resulta encara escassa.
També les persones que no sén consumidores habituals de productes de comerg just han
esmentat, tant les mancances d'informacié respecte als productes com la demanda d'una
major varietat de productes.

Les principals limitacions per al desenvolupament del comerg just que assenyalen les
organitzacions son el desconeixement de bona part de la ciutadania respecte d'aquest ti-
pus de comerg, els seus productes i els seus llocs de venda. Aquest desconeixement es
veu afavorit per factors ambientals i culturals com ara el predomini en la nostra societat
d'un consumisme ferotge que no valora les formes de producci¢ dels béns i serveis i tam-
bé per la manca d'una politica clara i decidida de suport al comerg just per banda de les
diferents Administracions.

Fins i tot algunes organitzacions assenyalen com a limitacié escassa capacitat que el mo-
viment de comerg just encara té per a transmetre a la poblacié en general la importancia
del valor afegit dels productes de comerg just, aixi com de les garanties que hi ha darrere
de les formes de produccid i distribucié dels mateixos i que no es troben a d'altres formes
de comerg (el propi moviment de Comerg Just encara no ha estat capag de fer una proposta
clara i propera a la ciutadania).

D'altra banda, s'assenyala també l'escas nombre de botigues i punts de venda, la qual cosa
dificulta l'accés a aquest tipus de comerg. També l'oferta de productes, i particularment la
seua varietat, resulta encara escassa, en opinio de les propies organitzacions.

Tots aquests punts coincideixen amb problemes esmentats per les persones no consu-
midores (i fins i tot també per les consumidores), fonamentalment pel que fa al nombre i
localitzacio de les botigues com respecte a la varietat de productes, amb una significativa
demanda potencial de productes d'Us més quotidia.

Un altre ambit de limitacions son les que es troben relacionades amb el propi potencial
del comerg just com a eina de transformacio de les injustes relacions economiques inter-
nacionals. En aquest sentit, les organitzacions plantegen la reflexié que, malgrat els seus
indubtables efectes positius, el comerg just per si mateix no pot solucionar els problemes
del comer¢ mundial, la qual cosa requereix d'un canvi d'estructures i de la forma d'entendre
l'economia. Subratllen, per tant, que tot i aconseguir millores en les condicions de vida dels
grups productors i els seus entorns i possibilitar processos de desenvolupament local, el
seu abast és ara com ara limitat: la principal limitacié del comerc¢ just és que no ataca les
raons estructurals que provoquen l'empobriment de les comunitats i societats tradicionals.

D'altra banda, encara que el comerg just contribueix significativament a una major pre-
sa de consciencia de la nostra societat respecte dels limits de l'actual model economic,
la pugna ideologica resulta molt desigual front als models dominants (el manteniment
de lestil de vida occidental, gran consumidor de recursos naturals i energia i l'exportacid
d'aquest model per tot el planeta com a l'Unic valid).

Els factors favorables més importants son el progressiu augment en el grau de sen-
sibilitat i consciéncia de la ciutadania respecte d'aquest tipus de comerg i els seus avan-
tatges. Un factor que podria potenciar el comerg just seria el vincular-lo més al concepte
i les practiques de “consum conscient’, orientat a reforcar el procés d'adquisicié de poder
per part de les comunitats i les economies locals (els persones consumidores del Nord
podem intervindre des dels nostres actes de consum quotidians, a diferéncia d'altres formes
d'intervencio en la cooperacio)

Tal com assenyalen algunes organitzacions, hi ha un interés creixent entre la ciutadania
per aquest tipus de consum, la qual cosa constitueix un factor que pot impulsar el desen-
volupament del comerg just. Fins i tot, el moment de crisi podria significar un punt d'in-
flexid positiu si activara una reflexié sobre els models de consum. Ara be, caldria matisar
limpacte real d'aquest procés, ja que les propies organitzacions reconeixen que és un
intereés més teoric que practic i que encara no es tradueix significativament en la seua mo-

“El grau de
coneixement
de la poblacié
valenciana
respecte del
comerg just és
valorat per les
organitzacions
com a reduit”
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bilitzacio efectiva cap a un consum més conscient (esta més
proxim als seus postulats filosofics que a l'aplicacio practica en
formes de consum).

Precisament allo que podria semblar només una limitacid
(l'escassa penetracio social del comerg just) es també valo-
rat per les organitzacions com un factor favorable per al seu
desenvolupament, ja que es considera que el potencial d'ex-
pansié és molt ampli (si el Comer¢ Just fora molt conegut i
no creixérem, el problema estaria en la nostra proposta, pero
com que encara no és molt conegut, tenim lesperanca que
quan ho siga, podra convencer molta gent).

Un factor favorable de menor rellevancia pero que també ha
estat assenyalat per les organitzacions és l'escassa preséncia
al nostre pais de segells de comerg just menys exigents, i per
tant amb menors garanties per a les persones consumidores,
situacié que si és dona en altres paisos europeus. L'impacte
real d'aquest factor, tanmateix, ha de ser matisat pel fet que,
en general, el segell de comerg just resulta poc conegut entre
les persones que no sén consumidores habituals de produc-
tes de comerg just.

Els reptes més rellevants de cara al futur sén fonamen-
talment incrementar el grau de coneixement de la poblacid
valenciana respecte del comerg just i augmentar l'impacte a
nivell de comercialitzacio. En aquest sentit, es remarca la im-
portancia que la majoria de les persones consumidores cone-
guen el comerg just i puguen practicar-lo en la seua compra
quotidiana.

D'altra banda, les organitzacions destaquen la necessitat que
tots els elements de la cadena de distribucié dels productes
de comerg just siguen viables economicament, aixi com de
consolidar el moviment de comerg just mitjancant el treball
en xarxa.

Totes les organitzacions remarquen com a objectiu de futur
continuar treballant per aconseguir que les persones produc-
tores puguen accedir a una vida sostenible mitjancant la co-
mercialitzacio justa de la seua produccid, per la qual cosa cal
intensificar el suport directe a aquests grups.

Finalment, s'assenyala la necessitat de treballar amb les Ad-
ministracions Publiques per tal que aquestes incorporen més
productes de comerg just en les seues compres,

Les principals actuacions a desenvolupar per les orga-
nitzacions per encarar aquests reptes s'adrecen fonamental-
ment a la formacid, la sensibilitzacio i la comunicacié per tal
de difondre el comerg just i augmentar el grau de coneixement
sobre ell entre la ciutadania. Cal, per tant, establir estratégies
de difusié que arriben a la ciutadania amb més efectivitat, tant
desde l'educacié com des de la comunicacié, amb una major
incidéncia en els mitjans.

La questio d'intensificar les estrategies de difusio és particu-

larment remarcada per les organitzacions, ja que es reconeix
que hi ha importants segments de la ciutadania amb un es-
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cas coneixement del comerg just (molta gent no ens coneix,
i si ens coneix té una imatge distorsionada de nosaltres). En
aquest sentit, s'assenyalen com a linies d'actuacié a desenvo-
lupar, entre altres, la realitzacié de publicitat directa (a més de
la indirecta que ja es fa mitjancant les activitats que realitzen
les organitzacions), l'increment de la informacié disponible a
les botigues sobre que és el comerg just i les caracteristiques
dels productes i els grups productors, aixi com l'educacié per
al desenvolupament.

Un altre ambit d'actuacions a desenvolupar és el relatiu a la
millora dels punts de venda i l'atencid a la clientela, en aspec-
tes com ara les infraestructures de les botigues i els proces-
sos comercials, aixi com la formacié del voluntariat en l'aten-
ci6 amb qualitat a les persones consumidores. En aquesta
mateixa direccié es troba també la linia d'augmentar l'oferta
de productes de consum basic i quotidia.

Una tercera linia d'actuacié destacada per les organitzacions
és la referida a potenciar el comerg just no minorista, és a
dir no adrecat directament a la ciutadania, sind a institucions
i organitzacions. En aquest sentit, es planteja, d'una banda, la
intensificacié de la linia del partenariat comercial i, d'una al-
tra, la continuacid del treball orientat a incrementar la Compra
Publica Etica .

Finalment, les organitzacions continuaran treballant en la li-
nia d'enfortir els grups productors i augmentar la relacié amb
ells, també amb l'objectiu d'aconseguir una major adequacio
de la seua produccié als gustos i demandes de les persones
consumidores.



Capitol 4

L.a Compra Piblica

Responsable

Queé és la CPR?

La Compra Publica Responsable representa el compromis
per part de les institucions publiques amb els productors i
altres actors economics, per a complir amb les convencions
internacionals i estandards sobre condicions laborals dignes,
salaris minims, drets de les persones treballadores i lluita
contra l'explotaci¢ infantil.

Per qué és important inserir criteris étics en les

compres de |I'"Administracié

Les administracions publiques sén les majors contractants;

les seues compres representen el 16% del PIB de la Uni¢ Eu-

ropea. Les administracions tenen com a missio invertir els
diners publics amb responsabilitat. Fer-ho els ajuda a assolir

els seus objectius estrategics ja que contribueix a:

«  Reduir les desigualtats, augmentar la qualitat de vida i la
cohesid social.

«  Legitimar el seu missatge davant la ciutadania i les em-
preses. Serveix d'exemple per a fomentar el consum res-
ponsable i les bones practiques socials, étiques i ambien-
tals, generant un efecte cascada en la resta de la societat.

« La CPR és, per tant, complementaria a les politiques
socials, ambientals i comercials d'una administracié. A
meés, la legislacio actual facilita l'aplicacio i contempla di-
ferents possibilitats per a la seua correcta execucio.

Amb les propostes de CPR es pretén potenciar un consum
institucional compromes, de manera que els diners publics
servisquen per a promoure la justicia social i la sostenibilitat
ambiental.

Comerg Just i Compra Publica Responsable

El Comerg Just cerca la justicia i l'equitat en la produccid i
distribucid dels béns, el respecte al medi ambient, la no dis-
criminacié de génere i lerradicacio de lexplotacié infantil
evitant, a més, la llarga cadena d'intermediaris que enca-
reixen els productes i impedeixen la transparéncia en la in-
formacid sobre l'origen i la manera que han estat produits.

Els actors del Comerg Just son:

«  les persones productores

« lesimportadores

« lestendes de comerg just

« iles persones consumidores i consumidores

L'interes per la Compra Publica Responsable (CPR) esta en
augment, el que ha fet que les vendes de productes de comerg
just hagen crescut. La quota de mercat actual del comerg just
és encara reduida, pel que l'augment de les vendes com a op-
cié en la CPR significaria un augment important del nombre
de productors i productores que poden dur una vida digna.
Per tot aco, el Comerg Just es perfila com un subministrador
exemplar per a les compres publiques.

Distints ajuntaments, universitats i altres organismes publics
han aprovat declaracions institucionals a favor del Comerg
Just. Aquest ha entrat a formar part de moltes convocatori-
es publiques de subvencions a projectes de cooperacié i de
sensibilitzacid i, per altra banda, el consum de productes de
comerg just, principalment del cafe, s'esta estenent en molts
organismes oficials.

El Comerg Just al Pais Valencia i 35



36

El Comerg Just al Pais Valencia

Aquests son els primers passos que cerquen implicar activament a les administraci-
ons publiques, a mitja i llarg termini, en la introduccié de garanties étiques i socials
en la contractacid publica, pretenent ampliar el coneixement i consum de productes de
comerg just, aixi com d'altres productes que complisquen amb els Convenis basics de
l'Organitzacio Internacional del Treballadors (OIT) i amb el respecte dels drets humans.

Com introduir productes de Comerg Just en una institucié pablica

Les diferents estrategies de suport al Comerg Just des de les administracions publiques,

segons el grau de compromis o implicacio, es poden ordenar en:

«  Suport politic: a través de declaracions institucionals a favor del comerg just. Incor-
poracid del comerg just en les lleis de cooperacio al desenvolupament o altres.

«  Elaboracio de plecs de condicions en els concursos publics d'adjudicacié de com-
pres de béns i serveis, en els quals es reflectisca aquest suport politic.

«  Contractacio directa per a incorporar criteris étics en les seues compres.

«  Establir acords amb ONG especialitzades en el tema, amb la finalitat d'augmentar el
coneixement de les propostes de comerg just en la seua entitat.

Marc Juridic

L'actual marc juridic de la contractacio publica es regula, a nivell europeu, per la Directiva
2004/18/CE, del Parlament Europeu i del Consell, de 31 de marg, sobre coordinacié dels
procediments d'adjudicacio dels contractes publics d'obres, subministraments i serveis,
i la seua transposicid a la legislacio espanyola amb la Llei 30/2007, de 30 d'octubre,
de Contractes del Sector Public. Ambdues han desenvolupat expressament la possibili-
tat d'introduir consideracions socials i ambientals en diferents moments del procés de
contractacio. Els procediments de contractacié publica han de respectar les llibertats
basiques del Tractat i estan regits pels principis de transparéncia, no discriminacio, re-
coneixement mutu, lliure competéncia i seleccié de l'oferta més avantatjosa. Ao no
significa que es dega adjudicar el contracte a l'oferta més barata, siné que en el propi
procediment cal definir els termes de referéncia que facen considerar que una oferta
supera a les altres.

Una de les principals novetats de la Llei 30/2007 és la configuracié d'una estructura que
permeta acollir pautes d'adequacio dels contractes a nous requeriments étics i socials,
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entre ells 'acomodacio de les prestacions a les exigéncies d'un “comerg just” amb els
paisos subdesenvolupats o en vies de desenvolupament, com preveu la Resolucié del
Parlament Europeu en Comerg Just i Desenvolupament (2005/2245 INI)

Processos de contractacié publica

En un procés de contractacio publica es distingeixen cinc fases:

1. Eleccid de l'objecte contractat: la legislacio no restringeix l'objecte de la compra.

2. Determinacio de les especificacions tecniques i parametres contractuals per al pro-
ducte o servei requerit: les especificacions tecniques descriuen i detallen 'objecte de
contracte amb els requeriments quantificables, clars i concrets que ha de satisfer.

3. Seleccié de proveidors que tinguen capacitat economica, financera i técnica per a
executar el contracte: es realitza en funcié d'uns criteris de seleccié que garantis-
guen la capacitat dels licitadors per a realitzar eixe contracte.

4. Adjudicacié del contracte: part de 'avaluacié de la qualitat de les ofertes presenta-
des al concurs. Els criteris de valoracio podran basar-se tant en qliestions economi-
ques com ambientals i étiques.

5. Execucid del contracte: al finalitzar el procés de contractacié és possible establir
certs requisits o condicionaments per a executar el contracte.

Quins proveidors poden oferir les garanties étiques que necessita
I"administracié publica?

Les Organitzacions de Comerc Just i també les empreses d'economia social. Pero no
volem ni podem fitar al Comerg Just el camp de la Compra Publica Responsable amb
criteris étics, de fet, la disponibilitat d'aquests productes no pot satisfer totes les ne-
cessitats de les Administracions Publiques. Es tracta també de proposar a proveidors
habituals noves maneres d'entendre els seus processos de produccié i la seua relacio
amb les entitats publiques, impulsant aixi mateix els seus processos de Responsabilitat
Social Corporativa, tenint en compte que aquests sén punts clau per a generar canvis
socials. Per aix0 és aconsellable que cada Administracié compromesa amb la Compra
Publica Responsable definisca un pla d'actuacié en el qual la demanda de criteris étics i
socials en la contractacié siga cada vegada major.

Bibliografia

El comercg just i la seua
introduccid en les Institucions
Publiques

Clausules étiques en la
contractacié del sector public
Edicio: SETEM
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Associacio per a la Cooperacié amb el Sud (ACSUD)
“Las Segovias”
C/ Puerto Rico, 28-22, Valéencia. Tel.: 963 806 482

ECOSOL
C/ Arzobispo Mayoral, 4 46002 Valéncia .Telf: 963 709 158

INTERMON OXFAM
C/ Marqués de Dos Aguas, n° 5, Valéncia. Tel.: 963 524 193

LA TENDA DE TOT EL MON
Pasaje Vicente Moliner 4, Puerto de Sagunto . Tel.: 962 679 026

PETJADES
Avenida Tres Cruces n° 49, 46 018 Valencia . Tel: 963 830 099

RUDRAKSHA
C/ Doctor Montserrat, n° 19- 6, Valéncia .Tel.: 963 322 799

SETEM CV
C/ Tomasos n° 14 bajo, Valéncia. Tel.: 963 153 505

SODEPAU
C/ Carniceros n° 8, Valéncia . Tel.: 963 917 694



TENDES 1/0 PUNTS DE VENDA A LA COMUNITAT VALENCIANA:

CASTELLO

C/ Enmedio, 97. 12001 Castelld.

Tel.: 964 340 798
castellon@intermonoxfam.org
www.intermonoxfam.org/comerciojusto

- Callosa del Segura

C/ Carlos Galiana, 4. 03360.
Tel.: 965 310 298
beatriz.seara@caritasoa.org

Centro La Salle de L'Alcora
Centro La Salle de Benicarlo:
Estaciones de Servicio BATRA,
Benicarlé (Castelld)
http://www.sallep.net/proyde/

-Elda

Parroquia de San Fco de Sales
Plaza de la Hispanidad, s/n. 03600
Tel.: 965 397 627 / 382095

- Orihuela

C/ San Vicente, 25. 12002, Castelld
C/ Mayor 37. 03300. Tel.: 635 501 936

Tel.: 964 240 058 Fax: 964 210 048
castellon@unicef.es
C/ Mayor 36, 03300 Orihuela http://tienda.unicef.es/shops.

http://comerciojustodeorihuela.blogspot.com/

C/ Segura 13. 03004 Alacant.

Tel.: 965 216 823
cAlacant@intermonoxfam.org
www.intermonoxfam.org/comerciojusto

C/ Salvador 22. 03203 Elx

Tel: 966 612 024
celche@intermonoxfam.org
www.intermonoxfam.org/comerciojusto

Avd. Alameda 82. Alcoi (Alacant)

Centro La Salle de Alcoi
http://www.sallep.net/proyde/

C/ Doctor Ramén y Cajal 3 loc. |z.
03001 Alacant

Tel.: 965210 891/ 635 481 650
Alacant@aculco.org

C/ México 10. 03600 Elda.
http://www.comerciojustoelda.es/

Plaza Ruperto Chapi, n° 1, entresuelo
C. 03001, Alacant

Tel. 965 20 67 55

Fax. 965 20 67 55

Alacant@unicef.es
http://tienda.unicef.es/shops
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Av. Aurelio Guaita y Martorell, 21b.
46220 Picassent
Tel.: 961 242010

“La troballa” C/ Berca 44
Algemesi

C/ Camino viejo de Xirivella, 11.
46014 Valéncia

Tel.: 96312 2472 - 629 37 64 21.
www.contrastemes.com

(No tienen tienda fisica pero si venta online de
productos ecoldgicos y de Comerg Just)

Avda. Blasco Ibaiez 66 esquina Polo
y Peyloron. www.ecorganicweb.com
(Supermercado de productos ecoldgicos y de
Comerg Just)

Avda. Tres Cruces, 49. 46018 Valéncia.

Tel.: 963 830 099
ecosol®@ongd.es
www.ecosol.ongd.es
petjades@ongd.es
www.petjades.org

- Valencia

C/ Marqués de Dos Aguas, 5. 46002
Tel.: 963 527 644,
Valéncia@intermonoxfam.org
www.intermonoxfam.org/comerciojusto

- Gandia: C/ Torreta,10. 46700

Tel.: 962 962 075. gandia@
intermonoxfam.org
www.intermonoxfam.org/comerciojusto

Mercado Central, puesto 225-227
Valencia. Tel.: 963 829 134

Passatge Vicente Moliner, 4 baix.
46250 Port Sagunt.

Tel.: 962 679 026.
correo@la-tenda.org
www.la-tenda.org

0 i ElComerc Just al Pais Valencia

Sede central

C/ San Luis Beltran 8, 32. 46980
Paterna, Valéncia.

Tel.: 961 365 542 - Fax: 961 365 543
http://www.sallep.net/proyde/

Red de Tiendas y Puntos de venta

- Granja Escuela La Salle de Lliria

- Colegio La Sagrada Familia de Manises
- Colegio La Salle de Paterna

- Escuela Profesional La Salle de Paterna

C/ Doctor Monserrat, 19 - 6°
46008 Valéncia. Tel.: 661 251 279
Sélo abren los jueves de 17 a 20 horas.
rudrksha3spain@yahoo.es
www.rudrakshamujeresindia.org/

C/ Tomassos 14 bajo. 46006 Valéncia.
Tel.: 963 153 505
setemcv@setem.org

www.setem.org

C/ Carnissers 8, baix.

Tel.: 963 917 694
sodepaupvjust@pangea.org
www.sodepau.org

C/ Dr. Romagosa, 5, piso 1°, puerta 3.
46002, Valéncia

Tel. 963 527 966 Fax. 963 944 557
Valéncia@unicef.es
http://tienda.unicef.es/shops.

La Tenda de la Universitat-Campus
Tarongers

Av/ Tarongers, S/N, Campus
Universitat de Valéncia,

Aulario Norte, Bajo, Valéncia
Tel.:963 828 968

La Tenda de la Universitat
Jardi Botanic

C/ Quart, 80, Valéncia
Tel.: 963 156 822

La Tenda de la Universitat- La Nau
C/ Universitat, 2, Valéncia
Tel.: 963 983 469
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PAGINES WEBS D’INTERES

Red de Redes de Economia Alternativa y Solidaria (REAS)
http://economiasolidaria.org/

Portal d'Agricultura Ecologica
http://www.agricultura-ecologica.com

Associacio Europea de Comerg Just
http://eurosur.org/EFTA/

Coordinadora Estatal de Comerc Just
www.e-comerciojusto.org
http://www.comerciojusto.org/es/

Informacio sobre Consum Responsable
www.consumoresponsable.com

Critica sobre consumo irresponsable (ecologistes en accid)
www.consumehastamorir.com

Propostes de consum responsable de mobles
www.makeatuvida.net

Observatori IDEAS
www.ideas.coop

Revista Opcions
http://www.cric.pangea.org

Campanya Roba Neta
www.ropalimpia.org

Directori d'associacions, institucions, projectes i actes de
turisme sostenible i responsable
www.turismoresponsable.net

Associacio Europea de Comerg Just
http://www.eftafairtrade.org/

Segell Comerg Just
http://www.sellocomerciojusto.org/es/

WFTO
http://www.wfto.com
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Anexos

Sexe: home / dona

Edat: Menor de 30 anys / De 30 a 45 anys / + de 45 anys
Estudis: No universitaris / Universitaris

Renda: Baixa/ Mitjana / Alta

Pertanys a alguna ONG? Si/No

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.

62

A casa, qui son els principals destinataris dels productes de comerg just? Les persones adultes / les
persones menudes

Quins productes has comprat en els Ultims 12 mesos? Alimentacié / Cosmeética / Artesania / Téxtil
/...

Quants productes has comprat en els Ultims 12 mesos? De 1a5/de6a10/de11a20/de21a30
/+de 30

Amb quina frequéncia compres productes de comerg just? Una vegada per setmana / una vegada
al mes / una vegada cada 6 mesos / amb ocasié d'aniversaris o festes de Nadal / durant l'época de
rebaixes / ocasionalment

Compraries amb més freqliencia si ...? tingueres la botiga més a prop / els preus foren més baixos/
hi haguera més varietat de productes /

Com qualificaries la qualitat dels productes de comerg just? Excel-lent / molt bona / bona / acceptable
/ deficient

Quins son els motius pels que compres productes de comerg just? Els productes son de qualitat / Tinc
la botiga a prop de casa o del treball / M'agraden els productes / Realitze una activitat solidaria/ Co-
nec el valor que tenen i vull pagar un preu just / Es un lloc agradable per comprar / Trobe una amplia
varietat de productes/Altres raons....

Quines qualitats positives trobes en els productes de comerg just? L'origen del producte i les formes
de produccié/ Suposen una retribucid justa als productors/ Els canals de distribucié amb menys
intermediaris/ Respecte mediambiental / Sén productes sense additius / Sén productes fets a ma/
L'aspecte i la qualitat del producte /Altres ...

Com has conegut els productes de comerc just? Premsa / Radio/ Televisio / Familia/ Amics / ONGs/
Centre educatiu/ Altres...

Compres habitualment....En una unica botiga? /En varies botigues?

A banda d'aquestes botigues, busques productes de comerg just a d'altres llocs com supermercats o
grans superficies? Si/ No

Creus tindre suficient informacid sobre els productes? Si/No

Creus tindre suficient informacid sobre l'origen i la fabricacio dels productes?Si/No

Creus tindre suficient informacié sobre els canals de distribucié dels productes?Si/No

Creus tindre suficient informacio sobre la localitzacié de les botigues? Si/No

Hi productes que t'agradaria comprar i no trobes a les botigues de comerg just? No/ Si (Per exem-
ple....)

Tens dificultat per reconéixer els productes de comerg just? Si/No

Coneixes el segell de comerg just? Si/No
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Qiiestionari persones no consumidores de productes de
comerg just

Sexe: home / dona

Edat: Menor de 30 anys / De 30 a 45 anys / + de 45 anys
Estudis: No superiors / Superiors

Renta: Baixa / Mitjana / Alta

Pertanys a alguna ONG? Si/No

1. Consumeixes habitualment tu o algun membre de la teua familia productes
de comerg just? No/ Si

2. Has consumit alguna vegada esporadicament productes de comerg just? Si
/No

3. Quins son els motius pels que no compres habitualment productes de come-
r¢ just? no sé que son els productes de comerg just / no sé on comprar-los/
no tinc la botiga a prop de casa o del treball / no m'agraden els productes
/ no consumisc aquestos productes /no estic disposat/da a pagar un preu
superior / no tenen molta varietat

4. Respecte al preu (si han assenyalat aquest motiu): el producte és massa car
per a l'Us que vaig a fer-ne / el producte és massa car respecte a la compe-
teéncia / el producte esta sobrevalorat /

5. Respecte a la qualitat: consideres que és excellent / molt bona / bona /
acceptable / deficient

6. Respecte a l'oferta de productes: consideres que és suficient/ insuficient

7.  Sila consideres insuficient, hi ha productes que t'agradaria comprar i no tro-
bes a les botigues de comerg just? No/ Si (Per exemple....)

8. Coneix persones que consumeixen productes de comerg just? amics / com-
panys de treball / familiars /

9.  Estaries disposat/da a consumir productes de comerg just? Si/No

10. En cas afirmatiu, quines condicions haurien de donar-se perque en consu-
mires: més oferta de productes/ millor qualitat dels productes/ més varietat
de productes/ més punts de venda/ millor localitzacié dels punts de venda/
altres (...)

11. Quins productes de comerg just estaries disposat/da a consumir? Alimenta-
cié / Cosmetica / Artesania / Textil / ...

12. Creus que falta informacio sobre el comerg just? Si/No

13. En cas afirmatiu, sobre quins aspectes falta informacié? els productes/ el
seu origen i fabricacié/ els canals de distribucié dels productes/la localitzacié
de les botigues

14. Tens dificultat per reconéixer els productes de comerg just?

15. Coneixes el segell de comerg just?
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QUESTIONARI ORGANITZACIONS

(Utlitzeu per contestar tota l'extensié que considereu convenient)

1. Descriviu breument el caracter de la vostra organitzacio i de les activitats que
desenvolupeu (en especial les vinculades al comerg just)

2. Quinaevolucio ha tingut el vostre nivell de vendes durant els ultims cinc anys?

3. Quins son els canvis més significatius que s’han produit en aspectes com
ara: els productes oferts, la qualitat i caracteristiques d'aquests productes.
els productes més demandats, els persones consumidores (volum, pautes
de consum, freqliencia, gustos, perfils personals...) o altres giestions que
considereu rellevants?

4. Com valoreu la vostra situacid actual?

5. Quines son les principals perspectives d'evolucio futura, tant a nivell quanti-
tatiu (nivell d'activitat) com qualitatives (canvis en productes, habits de con-
sum...)?

6. Com valoreu el nivell de coneixement existent respecte del comerg just?

7. Quins considereu que son en l'actualitat els punts forts del comerg just i dels
seus canals de distribucio?

8. lels punts febles?

9. Quines considereu que son les principals limitacions per al desenvolupament
del comerg just?

10. lels principals factors favorables?
11. Quins considereu son els vostres principals reptes de cara al futur

12. lles principals actuacions que podeu desenvolupat per encara aquest reptes?
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