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Presentacion

Querido/a amigo/a del Comercio Justo,

ienvenido a esta nueva entrega del informe E/ Comercio Justo en Espaiia. Esta edicidn es la prime-
ra que edita en solitario la Coordinadora Estatal de Comercio Justo. Esperemos que esté a la altura del
testigo que nos precede y, sobre todo, de las expectativas y desafios a los que nos enfrentamos.

Vaya por delante nuestro agradecimiento a la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el De-
sarrollo (AECID), quien con su financiacidon ha hecho posible esta publicacién, en una nueva muestra del
decidido apoyo institucional brindado al Comercio Justo como herramienta al desarrollo para la mejora
econdmica y laboral de las y los productores del Sur.

No nos olvidamos tampoco de las 34 organizaciones que conforman la Coordinadora Estatal de Comercio
Justo. Son ellas las que estan detrds de esta publicacidn y las que, con su tenacidad y esfuerzo cotidiano,
dan vida y sentido a la Coordinadora y sostienen el movimiento por un Comercio Justo en nuestro pais.
Su pluralidad es nuestra riqueza, su trabajo es nuestra razdn de ser.

A dia de hoy este informe constituye la publicacién de referencia para el movimiento del Comercio Jus-
to en el Estado espariol. Nuestra intencion no es otra que reforzar esta condicion, aportando luz sobre
numerosos, distintos y novedosos aspectos de esta forma alternativa de comerciar con justicia. Desde la
humildad de sabernos un movimiento aln pequefio y con la potencialidad que nos otorga formar parte
de una alternativa mas amplia que lucha por construir un mundo mds justo, humano y sostenible. Sin
otra pretension que contribuir con este informe a sumar una nueva pieza a la amplisima y diversa caja de
herramientas con la que interpretar el mundo para incidir en él.

Un mundo que en los ultimos afios se ha visto golpeado por una de las peores crisis internacionales re-
cientes. Una crisis inicialmente financiera, luego econdmica, pero también climatica, energética, alimen-
ticia... Una crisis sistémica y multidimensional fruto de un sistema econémico globalizado de produccién,
distribucién y consumo que desde el movimiento por un Comercio Justo venimos denunciando desde
hace ya mas de 40 afos. Una crisis de la que el propio Comercio Justo no ha quedado exento; cuyas
consecuencias vivimos a diario las y los consumidores del Norte, las tiendas e importadoras de Comercio
Justo, y sobre todo las y los productores del Sur, para quienes esta crisis actual viene a sumarse a la crisis
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endémica que sufren y combaten desde hace décadas a través de iniciativas concretas que anteponen
la equidad, la sostenibilidad y la justicia social por encima de los intereses econdmicos. Porque nuestras
vidas y el Planeta valen mas que sus beneficios.

Desde el estallido de la crisis internacional, y en parte en respuesta a ésta, en la Coordinadora Estatal
de Comercio Justo hemos seguido avanzando en la consolidacion de este modelo alternativo de co-
mercio y consumo en nuestro pais. A comienzos de 2011 aprobamos un nuevo sistema de membresia
destinado a acreditar a organizaciones de Comercio Justo a partir de una serie de criterios objetivos
y rigurosos. Este hito supone un paso adelante fundamental destinado a aumentar la confianza de la
ciudadania en el Comercio Justo, en un contexto marcado por la irrupcion creciente de nuevos actores
y practicas comerciales nacidas al calor del ‘consumo responsable’. Este interés, demanda y oferta
crecientes de productos que integren, en su produccion, distribucidn y/o consumo, criterios de justicia
social o sostenibilidad, representa, sin duda alguna, una noticia positiva y esperanzadora, indepen-
dientemente de que las organizaciones miembro de la Coordinadora no estén detrds de todos estos
canales de distribucidn. De alguna manera, parece que empezamos a recoger, en sentido amplio, los
frutos de mds de quince afios de trabajo de difusion y sensibilizacidn realizado desde las organizaciones
de la Coordinadora Estatal, pioneras del Comercio Justo y del consumo responsable en nuestro pais.
Estaremos atentos a los retos, dificultades y potencialidades que conlleve esta diversidad creciente,
sin mayor proselitismo que el de seguir sumando fuerzas al movimiento global por la justicia social, del
que somos solo una parte.

En el plano internacional, entidades como la Organizacién Mundial del Comercio Justo (WFTO, de la que
la Coordinadora Estatal forma parte, tanto a nivel europeo como global) siguen consolidandose como
espacios de encuentro y convergencia a escala regional e internacional. Frente a una crisis global y un fe-
némeno de dimensiones planetarias como es el comercio internacional (tanto justo como convencional),
los analisis compartidos, las respuestas coordinadas y las iniciativas conjuntas resultan imprescindibles. Y
es que si algo nos deja en positivo esta crisis, mas alla de sus desastrosos impactos, es la rabiosa vigencia
de una denuncia inexcusable del actual sistema econémico y comercial internacional, y la cada vez mas
necesaria apuesta decidida por otras formas de producir, comerciar y consumir. Seguiremos pues tejien-
do alianzas cada vez mas sdélidas que nos permitan avanzar conjuntamente en la denuncia de un sistema
comercial globalizado regido por injustas normas y reglas al servicio de los intereses del capital privado
transnacional, y en la construccion de una alternativa real a escala mundial que incluya al Comercio Justo
entre sus pilares.

Con este informe buscamos dar luz a esta doble consecuencia de la crisis: sus multiples impactos y la ya
citada y cada vez mas acuciante necesidad de disefiar y construir alternativas al sistema de produccién
y comercio que los ha provocado. Para ello, la publicacidn se estructura en torno a tres grandes capitu-
los. El primero se corresponde con el habitual informe cuantitativo, en el que se desgranan las ventas
de productos de Comercio Justo realizadas por las importadoras miembro de la Coordinadora Estatal,
complementado con un andlisis sectorial a partir de las ventas de productos con la certificacion Fairtrade
realizadas por otras entidades de caracter privado; incluimos ademas un balance y perspectivas tras los
ya casi tres afios de crisis. El segundo capitulo se centra en los impactos de la crisis para el Comercio Justo,
combinando un analisis centrado en el consumidor responsable en el Norte, con tres miradas desde Asia,
Africa y América Latina de manos de organizaciones productoras.
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En fin, un tercer capitulo busca establecer un puente o didlogo abierto entre el Comercio Justo y otros
ambitos y tematicas (finanzas éticas, desarrollo econdmico) para pensar colectivamente alternativas
al actual sistema econdmico e ir mas alla del analisis concreto de la crisis actual. En él hemos incluido
el posicionamiento aprobado a comienzos de 2011 por la Coordinadora Estatal de Comercio Justo en
torno a los acuerdos comerciales actualmente en negociacidén entre la Unidén Europea y varios paises
en desarrollo. De la eventual firma de estos acuerdos de libre comercio en las condiciones actualmente
propuestas dependera que, una vez superada la actual crisis econdmica, millones de personas en todo
el mundo sigan atrapadas en un modelo comercial global que les condena a una crisis sistémica perma-
nente. Si el fin Ultimo del Comercio Justo es mejorar la calidad de vida de las y los productores, desde
la Coordinadora Estatal no podemos dejar de denunciar decididamente los pasos dados en contra de
este objetivo. El estado actualmente abierto de las negociaciones justifica su vigencia y el necesario
debate y actuacién en torno a esta problematica, otra cara de la misma moneda a la que esta publica-
cion pretende dar luz.

iBuena lectural!

Foto: Intermdn Oxfam
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El Comercio Justo,

un movimiento global con raices locales

ras mds de 50 afios de existencia, el Comercio Justo sigue consolidandose afio tras afio como un mo-
vimiento global presente en todo el mundo, desde Nueva Zelanda hasta Japdn, desde Norteamérica hasta
Europa, y, por supuesto, desde Asia hasta Africa y Latinoamérica. Un movimiento conjunto que retne a
actores e iniciativas diversas (organizaciones productoras, importadoras, de distribuciéon y venta final),
numerosos productos y un activo didlogo interno que busca reforzar la siempre complicada coherencia,
ampliando y consolidando a diario nuevos contactos y relaciones. Y, lo mas importante, que busca cada
dia aumentar sus impactos positivos, incrementando su mercado sin por ello perder su sélida coherencia
con los criterios y objetivos que lo caracterizan. Metas pues que no se limitan a ‘ganar mas mercado para
las y los productores y organizaciones de Comercio Justo’, sino que persiguen un cambio social profundo
tanto en el ambito productivo como en el del consumo, mostrando asi que es posible comerciar, hacer
negocios y obtener ingresos sin necesidad de exprimir ni explotar a las personas ni al medioambiente.

Pero un movimiento tan extendido y articulado, en contacto diario a la vez que interpelado por el mundo
empresarial, las administraciones publicas, los mass media o las y los consumidores, debe poder dar res-
puestas claras a preguntas tales como: ¢quién habla en nombre del Comercio Justo? ¢Quién lo represen-
ta? ¢Puede el Comercio Justo ser una respuesta también en tiempos de crisis econdémica, o no es mas que
un ‘buen complemento’ Unicamente en y para las épocas de bonanza? Interrogantes estos que forman
parte intrinseca del movimiento por un Comercio Justo, y que cada vez aparecen mas recurrentemente.
El Comercio Justo estd actualmente centrado en encontrar soluciones a algunas problematicas internas
importantes: certificacion, vinculos con la economia social y solidaria, como ampliar el mercado de la
artesania, etc. Todo esto en un contexto en el que, especialmente en Europa y en los paises occidenta-
les, la crisis econdmica internacional esta provocando graves problemas para algunas organizaciones de
Comercio Justo y, a partir de éstas, para el movimiento en su conjunto. Y, sin embargo, en mi opinién, el
movimiento global del Comercio Justo puede estar orgulloso de lo que ha logrado en la ultima década, y
no sélo por razones econémicas.

Por un lado, y a pesar de encontrarnos inmersos en la peor crisis econdémica (para los paises occidentales)
desde la Segunda Guerra Mundial, el Comercio Justo sigue manteniendo su tendencia creciente, con un
incremento aproximado de las ventas del 15% a nivel mundial entre 2009 y 2010. Por otro lado, el mo-
vimiento esta cada vez mas activo en lo que respecta al trabajo en red, la auto-regulacion y la defensa
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del sector a escala estatal, regional y mundial. Este es el caso de la Coordinadora Estatal de Comercio
Justo (CECJ) y de otras plataformas estatales similares, asi como, a nivel internacional, de la Organizacion
Mundial del Comercio Justo (WFTO), actualmente la Unica red global capaz de representar y hablar en
nombre del Comercio Justo desde la diversidad de actores que la componen (productores, importadoras,
tiendas).

Estas entidades constituyen la verdadera voz del Comercio Justo y son las encargadas de representar y
dotar al movimiento de cierta orientacion estratégica desde la complejidad que le caracteriza. Por ejem-
plo, frente a la necesidad de incrementar la confianza en el Comercio Justo por parte de las y los consu-
midores e instituciones, estas plataformas y redes centran gran parte de su esfuerzo en ampliar y conso-
lidar las relaciones entre el Comercio Justo y otros actores relevantes en los ambitos politico, educativo
e institucional. Esta visidn estratégica, trabajo en red y colaboracién con otros ambitos y actores que
caracterizan a estas plataformas, entre ellas la CECJ, representa, en mi opinion, la principal motivacién
para lanzarnos de lleno a la lectura de este Informe anual, la principal y mas representativa publicacion
del Comercio Justo espafiol, de su realidad y principales actividades.

Tras décadas dedicadas a consolidar el movimiento y a mostrar que el Comercio Justo no es un suefio,
sino una alternativa concreta para un mundo mejor, y después de muchos estudios e investigaciones
independientes elaboradas por universidades y difundidas por medios de comunicacién (una especie
de “certificaciéon publica” de cara a los consumidores y a las instituciones locales y globales), el evidente
impacto positivo de esta forma alternativa de comerciar para las regiones mas empobrecidas del mundo
es reconocida por multiples instituciones internacionales, empezando por la Comision y el Parlamento
Europeos. WFTO y Fairtrade International estiman que 1,2 millones de productores trabajan y comercian
actualmente con criterios justos, lo que arroja una cifra total de aproximadamente 30 millones de perso-
nas que se ven beneficiadas directa e indirectamente por los efectos del Comercio Justo, un sector que
mueve hoy en dia 5.000 millones de euros.

Estos datos deberian ayudarnos a no olvidar que el Comercio Justo es ante todo un asunto econémico
desarrollado por actores econdmicos. Aunque adopten formas asociativas, cooperativas o de cualquier
otro tipo, estas organizaciones son emprendedores sociales que llevan a cabo una actividad econdmica.
Asi pues, ni se trata de caridad, ni sus objetivos se limitan simplemente a aumentar su cuota de mercado.
El Comercio Justo nacid y sigue trabajando hoy con un objetivo mas ambicioso: cambiar las reglas eco-
noémicas y los comportamientos sociales en favor de la justicia econémica y de un modelo de produccion
y consumo mas sostenible. De ahi que la visidn estratégica del movimiento no se restrinja a la venta de
productos (por mucho que esta actividad sea prioritaria, especialmente en momentos de crisis como el
actual, dado que la calidad de vida de las y los productores depende en gran medida de la evolucion de
estas ventas), sino que se dirija también a incidir en las pautas de consumo responsable de la sociedad y
en las politicas publicas.

La consecuencia de esta complejidad es evidente: el Comercio Justo aparece y se propone a si mismo
como un caso concreto que muestra la posibilidad de imaginar y aplicar una salida alternativa a la actual
crisis econdmica. Una salida que no sacrifique los derechos sociales y laborales ni el medioambiente a
favor de las ‘reglas del mercado’. Una salida alternativa a la que se estd planteando desde nuestros Par-
lamentos e instituciones.
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Al contrario, el Comercio Justo muestra que una bateria de criterios y derechos sociales y laborales des-
tinados a defender el bienestar social y a evitar competencias desleales desde el mercado constituye una
posibilidad y una oportunidad concreta y real de aprovechar la actual ‘crisis’ para cambiar la realidad
econdmica y comercial en la que vivimos. é¢Imposible? Recientemente la UNCTAD (Conferencia de Nacio-
nes Unidas para el Comercio y el Desarrollo) hacia un llamamiento para adoptar conjuntamente normasy
reglas tales como asegurar precios asequibles para los productos basicos que eviten que la competencia
y las dinamicas de mercado pudiesen situar los salarios por debajo del minimo de subsistencia. iEso se
llama Comercio Justo!

Igualmente, el problema del cambio climatico persiste, peor incluso que antes, recordandonos constan-
temente que este sistema econdmico no tiene futuro si no se llevan a cabo urgentemente cambios pro-
fundos. Cambios como desarrollar y aplicar un conjunto de normas vinculantes, de principios comunes a
escala mundial, un sistema de ‘incentivos y castigos econdmicos’, o establecer un ‘control social’ efectivo
sobre la produccidn industrial y el comercio internacional. {Quién es ‘realista’ y quién el ‘sofiador’?
Muchas veces nos puede dar la impresidén de que el mundo, nuestros mundos en sus distintos ambitos
locales y globales son inmutables, que ninguno tenemos suficiente poder para corregir lo que esta mal a
nivel econémico y social. Creo que este Informe anual que ahora tenemos entre manos es la mejor ma-
nera de mostrar que esto no es asi. En él se recogen ejemplos de aquello que si se hace para cambiar la
situacion actual, de los enormes desafios a los que nos enfrentamos, de las iniciativas llevadas a cabo para
hacerles frente exitosamente, de algunas metas que aun tenemos pendientes de alcanzar tanto quienes
trabajamos en el Comercio Justo como todas aquellas personas que luchan por un mundo mejor.

Y este Informe también nos ayuda a tener presentes, a que formen parte de nosotros y de nuestra coti-
dianeidad las voces, las necesidades y las esperanzas de esa otra parte de la poblacion mundial. Esa parte
gue normalmente vemos desde la distancia, Unicamente bajo su condicién de migrantes, de refugiados
o simplemente de personas que se desplazan de un pais a otro (y muchas veces “a cualquiera que no sea
el nuestro”...). Personas en gran medida representadas en la figura de las y los pequefios productores y
trabajadores empobrecidos y sin voz, en las miles de organizaciones de base que constituyen los verda-
deros cimientos del Comercio Justo, pero cuya realidad casi nunca se visibiliza ni escucha aqui en nuestro
‘primer mundo’.
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Capitulo 1

El estado actual del Comercio
Justo en Espana
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EL ESTADO ACTUAL DEL COMERCIO J

La comercializacion de productos de Comercio

Justo en el Estado espanol

1. Introduccion:
cuantificando una realidad
cada vez mas compleja

Resulta cuando menos delicado presentar un in-
forme cuantitativo sobre las ventas de productos
de Comercio Justo en el Estado espafiol durante
2009 y 2010: los afios de la peor crisis econdmica
de las ultimas décadas, uno de los paises en los
gque mayor impacto ha tenido ésta en la economia
real y un sector de la economia solidaria con es-
caso margen de maniobra ante tal contexto. Una
crisis de cuyo impacto no nos hemos quedado al
margen, como veremos mas adelante. Y, sin em-
bargo, o precisamente por ello, un analisis cuan-
titativo riguroso del sector del Comercio Justo re-
sulta imprescindible a fin de detectar los impactos
concretos, los puntos débiles, las fortalezas o los
eventuales cambios de tendencia. He aqui pues
otro instrumento mas que afadir a la caja de ma-
teriales con las que interpretar y, sobre todo, inci-
dir en la realidad que queremos cambiar.

Aprovechando que ya hace mas de una década
que recopilamos esta informacién, es posible com-
binar y contrastar el impacto coyuntural de estos
ultimos afios de crisis econémica con la tenden-
cia observada desde 2000. Este informe pretende
pues ser a la vez reflejo del momento y herramien-

ta para seguir avanzando en la comercializacion de
productos de Comercio Justo y, mas extensamen-
te, en la consolidacion de un movimiento solidario
que integre la justicia social, la sostenibilidad, la
equidad de género y el desarrollo humano en to-
das las etapas de los circuitos comerciales, contri-
buyendo con ello a construir un mundo mas justo
y solidario. Un mundo mejor.

Ademds de una actualizacién de las cifras de
ventas, una nueva edicion de este informe cons-
tituye también un paso mas en el progresivo
perfeccionamiento del andlisis de los datos, en el
acercamiento fino, fiable y riguroso a la realidad
de la comercializacién de productos de Comercio
Justo en nuestro pais. Un ejercicio necesario en
un sector cada vez mas complejo, sujeto a una
evolucién constante y en el que continuamente
surgen nuevos actores y realidades.

En este informe nos referiremos a las ventas fi-
nales, esto es a las compras realizadas por las y
los consumidores al final de la cadena comercial.
Hasta ahora identificAbamos estas ventas con las
efectuadas por las importadoras miembro* de la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CEC)J),
quienes se encargan de la importacion de estos
productos desde sus paises de origen y de su pos-
terior comercializacion en los distintos territorios

1. Adsis-Equimercado, Alternativa 3, COPADE, Espanica, Fundacion Vicente Ferrer, Ideas, Intermén Oxfam, Mercadeco, Taller de Solidaridad, Xarxa de Consum Solidari.
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del Estado, ya sea a través de sus propios canales
de venta, de las tiendas de otras organizaciones a
las que previamente distribuyen (muchas de ellas
también miembros de la CECJ) o de otros cana-
les de distribucion cada vez mdas numerosos y
diversos. Sin embargo, la emergencia de nuevos
actores en la escena del Comercio Justo espaiiol
a lo largo de los ultimos afios ha hecho que ac-
tualmente ya no podamos equiparar estas ven-
tas con la totalidad de las ‘ventas de productos
de Comercio Justo en el Estado espafiol’. A parte
de pequefias organizaciones fuera de la CECJ con
volimenes de importacion poco significativos,
esta advertencia metodolégica se refiere prin-
cipalmente al crecimiento reciente en el Estado
espafol de los productos de Comercio Justo pro-
cesados y comercializados por actores privados,
avalados por la certificacién Fairtrade?.

En anteriores ediciones de este informe las
ventas de productos certificados por el Sello
Fairtrade realizadas por empresas privadas no
aparecian o lo hacian en un anexo complemen-
tario. Esto se debia a que auin no habian hecho
aparicidn en el mercado espafiol o a su peso rela-
tivamente menor. Sin embargo, en la actualidad
y tras varios afios de crecimiento exponencial,

g UL R rr—

Foto: SETEM

la comercializacion de productos certificados
Fairtrade es equiparable a las ventas de las im-
portadoras miembro de la CECJ, alzdndose como
una realidad de primer orden y en cuya ausen-
cia la contabilizacion de ‘las ventas de productos
de Comercio Justo’ seria incompleta e inexacta.
Aunque esta publicacién es el ‘informe de la
CECJ’, también es la publicacion de referencia del
Comercio Justo en el Estado espafiol, por lo que
un articulo de andlisis sobre ventas inspirado en
el rigor y la vocacién holistica debe contemplar
las distintas realidades del sector en la medida
de sus posibilidades. Agradecemos a Fairtrade
Espafia el habernos facilitado los datos de su
ambito de actuacién con los que hemos podido
complementar esta perspectiva sectorial.

Asi pues, abriremos este articulo analizando el
estado actual y evolucién reciente de las ven-
tas totales, incluyendo ambas realidades en un
primer apartado. A continuacién, nos centrare-
mos en desgranar en detalle los datos de ventas
Unicamente de las importadoras miembro de la
CECJ, a partir de la informacién suministrada di-
rectamente por estas entidades. En la medida de
lo posible se intentard complementar puntual-
mente estos otros apartados, mas detallados y

2. Fairtrade es la certificacion de productos de Comercio Justo que permite a empresas ofrecer productos de Comercio Justo certificados, abriendo asi el Comercio Justo
alos actores privados. Los productos que llevan el Sello Fairtrade en el embalaje cumplen estdndares internacionales desarrollados por Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO), organizacién que retine a 24 miembros, entre los que se incluyen 19 iniciativas de certificacién en 23 paises y las tres Coordinadoras de productores
(América, Asia y Africa). Fairtrade Espafia, miembro de FLO, es la entidad que concede la licencia para el uso del Sello Fairtrade a empresas y organizaciones que quieren
vender productos certificados. Mdas informacion en www.sellocomerciojusto.org y www.fairtrade.net
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basados en los datos de la CECJ, con las ventas
del Sello Fairtrade a fin de ofrecer una panora-
mica lo mas exhaustiva posible del estado actual
de la comercializacién de productos de Comercio
Justo en el Estado espafiol. Pero dada la falta de
informacion detallada sobre estos productos, a
partir de ese primer apartado conjunto las refe-
rencias genéricas a las ‘ventas de productos de
Comercio Justo’ y los andlisis derivados de éstas
se referirdn por lo general, y mientras no se in-
dique lo contrario, a las ventas realizadas Unica-
mente por la importadoras miembro de la CECJ,
sean éstas de productos certificados o no.

Por otro lado, como ya se ha indicado, los ulti-
mos datos disponibles y sobre los que se incidira
especialmente son los relativos a los afios 2009 y
2010, si bien el andlisis se complementara con un
estudio de la evolucidn de las ventas durante la
ultima década. Todas las cantidades monetarias
aqui presentadas se corresponden con el Precio
de Venta al Publico (PVP) estimado en euros, por
lo que es probable que en algunos casos no se
correspondan exactamente con las cifras con-
cretas, si bien las eventuales desviaciones serdn
minimas. Esto es asi dado que muchos de los da-
tos ofrecidos por las importadoras no se corres-
ponden con ventas finales (PVP), sino con una
distribucién previa a otros actores encargados
posteriormente de dicha venta, estimandose en
esos casos el PVP a partir de las principales refe-
rencias del mercado.

En fin, es probable que las y los lectores de an-
teriores ediciones echen en falta el habitual ca-
pitulo sobre las ventas territoriales. En esta edi-
cion hemos decidido prescindir de las cifras de
ventas por Comunidades Auténomas debido a
ciertos problemas metodolégicos detectados en
la recoleccion de datos y que corrian el riesgo de
desvirtuar la rigurosidad perseguida. Hasta aho-
ra, se computaban como consumo de productos
de Comercio Justo en una Comunidad Auténoma
las ventas realizadas por una importadora en ese
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territorio, independientemente del canal de dis-
tribucién utilizado. En la medida en que dichos
canales son tiendas de Comercio Justo u otros es-
tablecimientos similares, es muy probable que la
venta al consumidor final se realice en la misma
Comunidad Auténoma. Sin embargo, es posible
gue quien compre a la importadora sea un su-
permercado o una cadena de hosteleria. En ese
caso, la compra se computa en el territorio don-
de estas entidades tienen su central de compra
(por lo general las Comunidades Auténomas con
mayor tejido empresarial), para luego distribuir
los productos por los distintos territorios en los
qgue cuenten con puntos de venta final y en los
gue realmente se estaria efectuando el consumo
de Comercio Justo a pesar de que quedase con-
tabilizado en otra regidén. Este ‘efecto sede’ no
solo podria desvirtuar la certeza y el rigor de la
informacion presentada, sino que cualquier ana-
lisis derivado de ella fomentaria interpretaciones
y conclusiones errdneas a nivel territorial. Hasta
gue no consigamos resolver esta cuestion meto-
doldgica, preferimos no incurrir en este riesgo.

En cuanto a su estructura, el presente informe
desglosa, a través de diferentes epigrafes, la evo-
lucion y volumenes actuales de venta de produc-
tos de Comercio Justo, los principales canales de
distribucidn, los grupos y tipos de productos mas
vendidos, el origen de los mismos y las principa-
les caracteristicas de las organizaciones que los
producen. La tematica de la crisis, que sin duda
recorre gran parte del analisis aqui presentado,
se desarrollard mas detalladamente en el si-
guiente articulo, ademas de ser uno de los hilos
conductores de esta publicacion.
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2. Ventas totales: estado
actual y evolucion reciente

Como hemos indicado, a diferencia de lo que
ocurria hasta hace poco, hoy en dia las ventas
realizadas por las importadoras miembro de la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo ya no se
corresponden con el total de productos de Co-
mercio Justo vendidos en el Estado espafol. Esto
se debe a la incorporacién en los ultimos afios
de otros actores e iniciativas comerciales, entre
las que destacan, por su actual volumen de fac-
turacién y su rdpido crecimiento, los productos
certificados bajo el sello Fairtrade.

Las ventas de estos productos y aquellas otras
realizadas a través de las organizaciones miem-
bro de la CECJ no son realidades inconexas: algu-
nas de estas entidades venden productos certifi-
cados con este sello®, pero ni todas lo hacen, ni
todas las ventas de productos certificados se lle-
van a cabo a través de este canal. Antes de ana-
lizar cada realidad por separado, detengdmonos
en el conjunto del sector.

Entre certificados y no certificados, en 2010 se
vendieron en el Estado espafiol 22,5 millones de
euros en productos de Comercio Justo. Desde
2008, ano del estallido de la crisis econdmica in-
ternacional, estas ventas totales habrian aumen-
tado un 33,6%, a razon de un crecimiento inte-
ranual de 7,6% en 2009 y 24,2% en 2010.

En 2010 se vendieron 22,5 millones de
euros en productos de Comercio Justo,
un 33,6% mas que en 2008

Con estas cifras, el Comercio Justo no sélo parece
haber resistido el impacto de la crisis econdmica,
sino que ademas ha registrado, en pleno periodo
de recesidn, unos de sus mejores resultados du-
rante la ultima década. La facturacion actual tri-
plica los poco menos de 7 millones de 2000, fruto
de un crecimiento sostenido desde entonces con
tasas interanuales medias del 11,2%. Esta es, sin
duda, una gran noticia tanto para las entidades
que comercializan estos productos en el Norte
como, sobre todo, para las organizaciones pro-
ductoras en origen.

Grafico 1. Evolucion de las ventas de productos de Comercio Justo, 2000-2010 (millones de euros)
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Espafia

3. Enrealidad, se trata de productos propios de estas importadoras que estan certificados con el Sello Fairtrade en la medida en que son entidades licenciatarias que han
superado los tramites necesarios establecidos por la certificadora FLO-Cert para registrar sus productos.
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Si bien esta tendencia creciente parecio truncar-
se en 2008, con una caida del 2,5%, la posibilidad
de entrar en un periodo de recesién en paralelo a
la situacién macroecondmica del pais o de haber
alcanzado un techo estructural en el volumen
de comercializacion quedaron rapidamente des-
mentidas. Dicha caida constituyé a la postre una
simple interrupcién coyuntural, superada con
creces en 2009 y 2010, precisamente los peores
afos de la crisis econdmica, retomando asi nue-
vamente la senda anterior con unos niveles de
crecimiento de las ventas que permitieron alcan-
zar los volimenes de comercializacion actuales.

Pero los datos no siempre reflejan bien la reali-
dad que buscan mostrar. Aunque la comparacion
temporal permite vislumbrar la evolucién de las
ventas, éstas no dejan de ser cifras agregadas,
volumenes totales que dicen poco de una prac-
tica tan habitual como es la compra concreta de
un articulo. Cabria entonces preguntarse, écuan-
to nos gastamos realmente las y los espafioles en
Comercio Justo? En 2010, esta cifra supuso, de
media, 477,6 euros por cada mil habitantes (esto
es, 0,478 euros por persona). Como es légico, su
evolucion temporal sigue la tendencia creciente

de las ventas totales. Entre 2007 y 2010, el gasto
per cdpita se incrementd en un 33,1%, siendo es-
pecialmente significativo el crecimiento del ulti-
mo ejercicio. Si nos remitimos a los 172 euros de
gasto por cada mil habitantes que se registraban
en 2000, podemos hacernos una idea del salto
cuantitativo hacia delante que ha vivido en la ul-
tima década esta forma alternativa de consumir
en nuestro pais.

Aun asi, con o sin crisis y a pesar del crecimiento
reciente, estos niveles de consumo estan toda-
via muy por debajo de los valores europeos: el
consumidor medio comunitario gasta alrededor
de 4 euros al afio en productos de Comercio Jus-
to* (4.000 euros por cada mil habitantes), esto
es casi diez veces mas que el consumidor medio
espaniol. Sin llegar a los niveles de paises como
Reino Unido, Irlanda o Finlandia, donde se mul-
tiplica esta media comunitaria, es de esperar
una convergencia a medio plazo con las cifras de
ventas de muchos paises europeos con los que
compartimos niveles de desarrollo econdmico
cercanos. Sin duda, factores como la todavia me-
nor implantacién del Comercio Justo en nuestro
pais, su entrada tardia (a finales de la década de

Grafico 2. Evolucidn de las ventas de productos de Comercio Justo, 2000-2010 (tasa de variacion anual en %)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Espafia

4. Estimacion propia calculada a partir de los datos oficiales de poblacién de la Unidn Europea y los datos de ventas de Fairtrade International en 2009 para la mayoria de
paises comunitarios. Dado que las ventas de este tipo de productos aumentaron significativamente en 2010 y que habria que afiadir ademas las ventas de productos no
certificados, esta cifra de ‘gasto medio comunitario’ seria por lo tanto una estimacion a la baja. En cualquier caso, este dato es una estimacion aproximada, por lo que no
debe utilizarse como referencia consistente.
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Grafico 3. Evolucion del gasto medio en productos de Comercio Justo por cada 1.000 habitantes, 2000-2010 (euros)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Espafia
Nota: las cifras se corresponden en exclusiva con las ventas de la CECJ hasta 2007, y casi en su totalidad para 2008

1980, con casi veinte afios de retraso con respec-
to a otros paises europeos) y el amplio descono-
cimiento por parte de la sociedad espafiola de
dicha alternativa de consumo explican en parte
estos niveles aln bajos, y hacen prever el mante-
nimiento de la senda creciente registrada duran-
te la dltima década.

Aunque en aumento continuado duran-
te la ultima década, el gasto medio anual
por habitante en Comercio Justo es hoy
diez veces inferior a la media europea

Pero no conviene bajar la guardia: aunque ni tan
siquiera la crisis econémica mas profunda de los
ultimos afios parece haber truncado la tendencia
creciente de la ultima década, ninguna conver-
gencia es automatica ni se produce sola, mucho
menos dada la distancia que nos separa aun de
los niveles europeos. Lejos de manos invisibles
del mercado, es a través del trabajo conjunto y
del apoyo mutuo entre organizaciones sociales,
ciudadania concienciada y responsable, Adminis-
traciones Publicas y otros agentes privados que
podremos consolidar una alternativa de consu-
mo que contribuya a un mundo mas justo. Sin
dejar de lado las tan necesarias salidas colecti-
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vas, existen actos individuales, como la compra
de productos producidos bajo criterios sociales
y medioambientales, que, mas alla del reflejo
cuantitativo que puedan tener en un informe
como éste, contribuyen a tejer redes de solida-
ridad material Norte-Sur, a construir alternativas
reales al actual modelo de comercio internacio-
nal, aimpulsar y sostener en el tiempo iniciativas
practica concretas.

Y aun asi, el desafio no reside tanto en cuanto
crecemos o0 cuando convergeremos con otros
paises de nuestro entorno, sino en qué medida
tendremos capacidad para contribuir, tal y como
hemos venido haciendo durante las Gltimas dé-
cadas desde nuestra modesta posicién y en la
medida de lo posible aunando esfuerzos con
otros actores, a que una eventual salida al perio-
do actual de crisis econdmica no retome la ldgica
previa que condujo a la economia mundial a la
situacion global que ahora vivimos.

Todo lo anterior se refiere a las ventas agregadas.
Pero, como dijimos, desde hace unos afios ‘ya no
estamos solos’. Aunque reciente, la emergencia
en el Estado espafiol de productos producidos y
comercializados por actores del sector privado



bajo criterios de Comercio Justo y avalados por la
certificacion Fairtrade (alimenticios en su practi-
ca totalidad, si bien también es posible encontrar
textiles de algoddn y balones de futbol) ha cono-
cido un crecimiento exponencial: de los 3,9 mi-
llones de euros de 2007, las ventas de productos
certificados ascendieron en 2010 a 14,5 millones
de euros (el 72,4% de las cuales se correspondie-
ron con ventas de café certificado), lo que supone
un aumento del 268,5% en sdélo cuatro afios. Estas
cifras sitian actualmente a los productos certifi-
cados por Fairtrade como una realidad de primer
orden en el mercado espaiiol del Comercio Justo.

Paralelamente a este aumento, las ventas de
productos de Comercio Justo registradas por las
importadoras miembro de la CECJ han agudiza-
do el descenso iniciado en 2008. Tras una caida
del 11,3% en 2009 y del 10,8% en 2010, desde el
estallido de la crisis econdmica dicho descenso

Grafico 4. Evolucidn de las ventas de productos certificados
bajo el sello Fairtrade, 2007-2010 (millones de euros)
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos aportados por Fairtrade Espafia

acumulado en las ventas ha ascendido al 20,9%.
La agudizacion del descenso de las ventas desde
2008 viene a reforzar la correlacién detectada,
en el caso de las organizaciones miembro de la
CECJ, entre estas ventas y el contexto de crisis

econdmica: tras un ligero impacto negativo en
2008, afio del estallido de la burbuja inmobilia-
ria y financiera, el descenso de las ventas ha ido
paralelo a la profundizacién de la crisis y espe-
cialmente a su contagio a la economia real en el
Estado espafiol. En 2010, aio de los peores datos
de empleo, de pérdida de poder adquisitivo por
parte de las familias espafiolas, etc. es también
el afio en el que se registrd el mayor descenso de
ventas de productos de Comercio Justo.

La caida de las ventas de productos de
Comercio Justo entre las organizaciones
miembro de la CECJ ha ido paralela al
impacto de la crisis en la economia

Nos referiremos a estas ventas en concreto a lo
largo del resto del articulo. Antes de ello, veamos
algunas caracteristicas de ambos conjuntos.

Algunas de las ventas de productos Fairtrade las
realizan importadoras miembro de la CECJ, cu-
yos productos incluyen este sello. Pero ni todas
lo hacen ni todos los productos certificados por
Fairtrade son distribuidos por las importadoras

Grafico 5. Evolucion de las ventas de productos de
Comercio Justo de las importadoras miembro de la CECJ,
2007-2010 (millones de euros)
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos aportados por las importadoras
miembro de la CECJ
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de la CECJ, por lo que se trata de realidades cuan-
titativas diferentes con algunos datos en comun.
Este posible problema de doble contabilidad que
supondria sumar cada volumen por separado se
resuelve identificando y descontando aquellos
productos certificados Fairtrade vendidos por
importadoras de la CECJ.

De hecho, hasta 2008 la practica totalidad de la
comercializacién de productos certificados Fair-
trade se hacia a través de las importadoras de la
CECJ (el volumen restante, no contabilizado con-
juntamente en anteriores ediciones de esta pu-
blicacion, explica que el descenso de 2,5% con-
tabilizado aqui para 2008 se desvie ligeramente
del 2,9% aparecido en el Informe anterior, en el
gue sdlo se tenian en cuenta las ventas hechas a
través de las importadoras de la CECJ).

A partir de 2009, las ventas de Fairtrade siguie-
ron aumentando sin que por ello variase el volu-
men comercializado a través de las importado-
ras de la CECJ (algo mas de 5 millones de euros).
En 2010, las ventas de productos certificados
con este sello realizadas por las importadoras
de la CECJ ya sdlo representaban el 36,4% de
la comercializacidn total de productos certifica-
dos con el sello Fairtrade en el Estado espafiol.
Dicho porcentaje fue similar en el caso concreto
del café (33,5%). Por el otro lado, el 41,5% de
los productos vendidos por las importadoras
miembro de la CECJ estaban certificados con
este sello. Dada la naturaleza de este tipo de
certificacidon, estas ventas se concentraron es-
pecialmente entre los alimentos, representan-
do mas de la mitad (59,6%) de la alimentacién
comercializada por las importadoras miembro
de la CECJ. Los productos en los que es mas fre-
cuente encontrar este sello son el café (83,6%
de los casos), el cacao (61%), el té e infusiones
(55,7%) y el azucar (44,7%).

Un crecimiento de las ventas de Fairtrade en
paralelo a un descenso en términos absolutos y
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relativos de las ventas de la CECJ se explica por
el aumento de entidades que comercializan es-
tos productos certificados y por su mayor acce-
sibilidad. Adem3s de algunas importadoras de la
CECJ, es posible encontrar el sello Fairtrade entre
los productos comercializados por distintas orga-
nizaciones y empresas de vending, supermerca-
dos y grandes superficies, asi como en hosteleria,
ya sea a través de importadoras y distribuidoras
o directamente en establecimientos de restau-
racion, algunos de ellos cadenas comerciales fi-
liales de importantes empresas multinacionales.
Gran parte del crecimiento reciente de las ven-
tas de estos productos se debe al impulso de la
comercializacion de café certificado a través de
empresas, supermercados, hosteleria y vending.

Grafico 6. Distribucion de volumenes de venta
de productos de Comercio Justo certificados y no
certificados, 2010
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por Fairtrade Espafia
y por las importadoras miembro de la CECJ

Como veremos en este y el siguiente articulo, se
trata de un modelo distinto del que caracteriza
a las entidades miembro de la CECJ. Un modelo,
aun asi, predominante en la mayoria de paises
de nuestro entorno y que, con casi toda seguri-
dad, seguira ganando terreno en los proximos
anos en el mercado espafiol del Comercio Justo.
Y cada uno de estos modelos cuenta con unas
caracteristicas, tendencias, fortalezas y debili-
dades propias, que explica su desigual reactivi-
dad frente a factores exdgenos como un cambio
de ciclo econdmico o de las pautas de consumo



mayoritarias. No asistimos, por lo tanto, a un
efecto sustitucidon entre ambos modelos de dis-
tribucidn y consumo (que, como ya hemos visto,
comparten elementos comunes), si no a cierta
compensacién agregada entre un descenso y
un incremento de las ventas de dos modelos
distintos fruto de un impacto diferenciado en
cada uno de ellos durante un mismo periodo de
tiempo.

Aungque algunas de las importadoras de la CEC)
también comercializan productos certificados,
y la diversidad y pluralidad de sus miembros
impide hacer grandes caracterizaciones, la co-
mercializacién de productos de Comercio Justo
desde las organizaciones de la CECJ se apoya,
como veremos a continuacién, principalmente
en la venta en tiendas propias y puntos de ven-
ta, espacios que permiten combinar esta activi-
dad comercial con otras de sensibilizacion, in-
cidencia politica y movilizacion social. Estamos
convencidos de que ha sido en gran medida gra-
cias al trabajo constante y casi en solitario des-
empefiado en este sentido durante las ultimas
décadas desde las organizaciones miembro de
la CECJ que hoy en dia empieza a desarrollar-
se una mayor conciencia y responsabilidad en-
tre las y los consumidores del Estado espafiol,
conformando una demanda creciente de bienes
producidos bajo criterios sociales y sostenibles.
Demanda a la que responde una oferta también
creciente y compuesta por nuevos y diversos
actores del Comercio Justo.

El resto de este articulo lo destinaremos a ana-
lizar en profundidad las ventas de las importa-
doras miembro de la CECJ, a partir de los datos
facilitados por estas entidades. En la medida de
lo posible, incluiremos otros elementos que com-
plementen una perspectiva sectorial. Asi pues, a
partir de aqui, y mientras no se indique lo con-
trario, cuando hablemos de ‘ventas de Comercio
Justo’ nos estaremos refiriendo Unicamente a las
ventas de la CECJ.

Igualmente, los siguientes datos hardn referencia
a ventas en el Estado espafiol en casi su practica
totalidad. Y es que sélo algunos de los produc-
tos importados desde el Sur por estas importa-
doras no se comercializan en territorio espafiol,
sino que una vez aqui son distribuidos a orga-
nizaciones de otros paises donde finalmente se
realiza la venta final al consumidor. Aunque éste
ha sido el caso a lo largo de la ultima década de
aproximadamente un 5% de la comercializacion
de productos de Comercio Justo efectuada por
las organizaciones miembro de la CECJ, llegando
en algunos afios a representar mas del 10% del
total, en la actualidad tan sélo supone el 1,8% de
las ventas aqui contabilizadas. De hecho, entre
2007 y 2010 este tipo de ventas se redujo en un
77,2%. Asi pues, las importadoras parecen haber
dejado cada vez mas en un segundo plano su
papel de intermediarias entre los productores
de origen y otras organizaciones europeas, para
centrarse casi exclusivamente en la distribucion
en el mercado espafiol.
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3. Principales canales
de distribucion

éDénde compramos los productos de Comercio
Justo? En 2010, algo mas de la mitad (51%) de las
ventas de productos de Comercio Justo en el Es-
tado espafiol (procedentes de las importadoras
miembro de la CECJ) se realizé en las tiendas de
organizaciones de Comercio Justo. Junto con las
tiendas especializadas (herboristerias, productos
ecoldgicos; 5%) y el resto del pequefio comercio
(9,2%), los establecimientos minoristas fueron
responsables de dos de cada tres compras de
productos de Comercio Justo (65,2%). Asi pues,
las tiendas especializadas y de proximidad siguen
siendo el referente del consumidor espafiol a la
hora de comprar este tipo de productos, si bien
el crecimiento de las ventas de productos certi-
ficados (principalmente bajo el Sello Fairtrade)
augura un aumento progresivo de otros canales
de distribucidn, precisamente aquellos utilizados
para este tipo de comercializacion (grandes su-
perficies, vending, hosteleria). En segundo lugar
se situaron los supermercados y las grandes su-
perficies (16,6%), seguidos de las compras efec-

tuadas por empresas privadas (10,2%). Ademas
de éstos, existen otros canales de distribucidn de
productos de Comercio Justo con un peso rela-
tivo menor, tales como las Administraciones Pu-
blicas (2,2%), las maquinas de vending (1,5%) o
la hosteleria (1,3%,; bares, restaurantes, cantinas,
catering, etc.).

Si observamos la tendencia recorrida a lo lar-
go de la ultima década, vemos que las ventas a
través de canales de distribucion minoristas y
supermercados han aumentado un 84,8% y un
106,2%, respectivamente, entre 2000 y 2010,
mientras que la hosteleria y el vending han des-
cendido tanto en volumen total como en peso re-
lativo. Centrandonos en el actual periodo de cri-
sis, es posible afinar el impacto diferencial que el
empeoramiento de la situaciéon econémica ha te-
nido sobre cada uno de estos canales de distribu-
cion. Asi pues, mientras que el vending (-58,7%),
la hosteleria (-64,4%) y los canales minoristas (-
31,1%) han soportado el grueso de la caida entre
2008y 2010, las ventas en supermercados y gran-
des superficies no sélo no se han resentido, sino
que han registrado un aumento notable (7%), de

Grafico 7. Ventas de productos de Comercio Justo segun canal de distribucién, 2010 (%)
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ahi que este canal haya ganado progresivamen-
te peso relativo como medio de distribucion de
productos de Comercio Justo. Dentro del capi-
tulo de minoristas, corresponde diferenciar una
mayor caida de las ventas en herboristerias, tien-

das ecoldgicas (-50,1%) y otros establecimientos
del pequeiio comercio (-56,4%), que la producida
en las tiendas de las propias organizaciones de
Comercio Justo (-19,7%), sin por ello dejar de ser
significativa y alarmante esta ultima.

Grafico 8. Evolucidn del peso de las ventas de productos de Comercio Justo segun canal de distribucién, 2000-2010 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ
Nota: las categorias no estan tan desagregadas como en 2010 dado que no se cuenta con ese nivel de detalle para toda la serie histérica

Grafico 9. Evolucion de las ventas de productos de Comercio Justo segun canal de distribucién, 2008-2010 (millones de euros)
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4. Los productos
de Comercio Justo

Una vez analizado el volumen total de venta, su
evolucion reciente, el gasto medio por habitante
y los lugares en los que se comercializan, veamos
ahora qué productos conforman la cesta del Co-
mercio Justo en el Estado espafiol (insistimos: a
partir de las cifras de venta de las importadoras
de la CEC)). Distinguiendo entre los dos grandes
grupos de productos, en 2010 el 69,4% de las
ventas se correspondié con productos alimenti-
cios, mientras que el 25% fue artesania. El 5,6%
restante se corresponderia con otros productos
gue no encajarian en ninguna de las categorias
anteriores (merchandising, libros, musica, pape-
leria, etc.).

Grafico 10. Ventas de productos de Comercio Justo segtin
grupos de productos, 2010 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras
miembro de la CECJ

Un analisis temporal nos muestra como la crisis
ha venido a reforzar la tendencia de los ultimos
afios de progresivo ‘efecto sustitucién’ entre los
dos grandes grupos de productos anteriormente
citados. Asi pues, la alimentacion, que en 2000
tan sélo representaba el 37,3% de las ventas de
productos de Comercio Justo frente al 56,9% de
la artesania, ha ganado progresivamente peso en
detrimento de esta ultima. De hecho, en 2010 se

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

vendieron en el Estado espafiol mas del triple de
productos alimenticios de Comercio Justo que
en 2000, a razén de un crecimiento medio anual
del 12,2%, mientras que el volumen de artesania
total vendido fue un 16,5% menor que hace una
década. De esta manera, es posible concluir que
la alimentacion ha sido el motor del crecimien-
to de las ventas de productos de Comercio Justo
en el mercado espaiol durante la ultima déca-
da. Es mas, en los ultimos afios esta tendencia se
ha agudizado, aumentandose el diferencial en-
tre ambas categorias a maximos histéricos. Asi,
mientras que entre 2008 y 2010 las ventas de
artesania han descendido un 44,5%, la alimen-
tacidn apenas ha notado el impacto de la crisis
econdmica (crecimiento positivo de 0,4%).

Cruzando los datos hasta ahora expuestos, es
posible relacionar el impacto y evolucién dife-
renciada durante los Ultimos afios de crisis de los
distintos productos y canales de distribucion de
Comercio Justo. Existiria cierta correlacion entre
el menor o directamente nulo impacto de la cri-
sis (en forma de caida en las ventas registradas)
en productos alimenticios y en supermercados y
grandes superficies, asi como, aunque de signo
contrario, en lo que respecta a la artesania y al
comercio minorista, especialmente a las tiendas
de Comercio Justo. En el primer caso, la practi-
ca totalidad de los productos de Comercio Jus-
to que hoy en dia es posible encontrar en los
supermercados espafioles son de alimentacion.
En el segundo, aunque desde hace unos afios se
observa también cierta tendencia creciente por
parte de las tiendas de Comercio Justo a vender
cada vez mas alimentacion que artesania, lo di-
cho anteriormente las situa, sin embargo, como
canal de distribucién privilegiado de estos pro-
ductos artesanales.

Los productos alimenticios y las ventas
en supermercados y grandes superficies
han soportado mejor el impacto de la
crisis



Grafico 11. Evolucion del peso de las ventas de productos de Comercio Justo segun grupos de productos, 2000-2010 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ

A esto habria que afiadir un componente mas
estructural referido a las tendencias de consu-
mo en nuestro pais, caracterizadas, entre otros
elementos, por una reduccidn progresiva del nu-
mero de lugares de compra y a una consiguiente
concentracién del gasto en consumo en uno o
dos puntos de referencia habituales. Es el mismo
efecto sustitucion que desvia el consumo diversi-
ficado por distintos establecimientos especializa-
dos del pequeiio comercio hacia una Unica gran
superficie comercial en la que se realiza una gran
compra periddica (semanal, mensual), comple-
mentada por el consumo puntual en supermer-
cados mas cercanos. Es cierto que dicho modelo
de consumo no anula completamente el recurso
al pequeno comercio y a las tiendas especializa-
das, si bien reduce el nimero de desplazamien-
tos, favoreciendo por lo general a aquellos esta-
blecimientos en los que es posible encontrar una
mayor diversidad de productos, ya sean comer-
cios con una amplia gama de articulos o lugares
con una alta concentracion espacial de distintas
tiendas especializadas (como un mercado de
abastos, galeria comercial, etc.).

Las tiendas de Comercio Justo, sin embargo, no
siempre cumplen con las anteriores premisas:
por un lado, muy a menudo estdn situadas en
locales independientes apartados de estos es-
pacios comerciales minoristas (ver el siguiente
articulo para conocer mas en detalle las carac-
teristicas de las tiendas de Comercio Justo); por
otro, el tipo de productos ofertados no precisan
de una alta periodicidad en su compra ya que o
bien son artesanias, o bien son productos poco
perecederos (café, cacao, azucar). Si bien es cier-
to que esto ultimo también ocurre en las grandes
superficies comerciales (dado que los tipos de
productos alimenticios comercializados son por
lo general los mismos), la presencia de estos arti-
culos en lugares de consumo frecuentados habi-
tualmente favorece que se opte por incluirlos en
la cesta de la compra de estos grandes canales
de distribucidn, por lo que en estos casos dicho
efecto quedaria anulado.

En fin, la presencia creciente en el Estado espa-

fol de productos de Comercio Justo certificados,
muchos de ellos vendidos por las propias orga-
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nizaciones miembro de la CECJ, y dirigidos casi
exclusivamente al sector de la alimentaciényala
gran distribucién, refuerza alin mas este proceso
diferenciado.

En lo que respecta a la alimentacion, los produc-
tos mas vendidos en 2010 fueron el café (32,2%
de las ventas totales), el cacao (12,3%, ya sea
soluble, en crema, chocolatinas, etc.) y el aztcar
(6,5%). El café y el azucar fueron, ademas, dos de
los productos que menos notaron la contraccién
en el consumo producida por la crisis econémica,
mostrando ya incluso en 2010 signos de recupe-
racion en el volumen de ventas. A continuacién
le siguen otros productos tales como los tés e in-
fusiones (3,7%), las galletas (3,6%) o las bebidas
alcohdlicas (2,3%, entre las que se encuentran el
ron, el vino o la cerveza). El caso particular del
café merece sin duda ser destacado: con una
tasa de crecimiento anual medio del 14,1%, en
la actualidad se vende cuatro veces mas café de
Comercio Justo que hace una década, represen-
tando hoy un tercio de las ventas totales, casi la
mitad de las ventas en alimentacion (46,4%) y
confirmandose como el producto estrella en el
mercado espafiol (condicion que vendria a re-
forzar los datos sobre ventas de café certificado
Fairtrade realizadas por entidades terceras).

Analizando la evolucion desde 2000 se observa
gue la tendencia creciente a la diversificacién de
productos alimenticios se ha revertido en los ul-
timos afios, volviendo a representar apenas tres
productos (café, cacao y azucar) casi el 75% de
las ventas totales en alimentacion hoy en dia.

Por el lado de la artesania, los grupos de productos
mas vendidos en 2010 fueron la decoracion (5,6%
del total de productos de Comercio Justo vendi-
dos en Espafia), los complementos (5%) y el textil
(4,5%), seguidos de la bisuteria y de los juguetes.
Los tres primeros grupos representan en la actua-
lidad el 60% de las ventas de artesania realizadas
por las importadoras miembro de la CECJ.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Al contrario que en el caso de la alimentacién, la
tendencia de la artesania durante la dltima dé-
cada fue la concentracién de las ventas en tor-
no a los tres tipos de productos mds vendidos
(complementos, decoracion y textil), si bien en
2010 dicha evolucién parece haberse roto por la

Grafico 12. Ventas de productos alimenticios de Comercio
Justo segtin subgrupos, 2010 (%)
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las importadoras
miembro de la CECJ

Grafico 13. Ventas de productos de artesania de Comercio
Justo segtin subgrupos, 2010 (%)
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entrada de nuevos productos (agrupados en el

apartado de ‘Otros’). Aln es pronto para saber si

esta apuesta por la diversificacién de productos

constituye una respuesta coyuntural a la crisis

econdmica o terminard suponiendo un cambio

de tendencia en el sector.

Grafico 14. Evolucion del peso de las ventas de productos alimenticios de Comercio Justo segutin subgrupos, 2000-2010 (%)
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Grafico 15. Evolucion del peso de las ventas de productos artesanales de Comercio Justo segtin subgrupos, 2000-2010 (%)
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5. El origen de los productos
de Comercio Justo

En 2010 los productos de Comercio Justo vendi-
dos en el Estado espafiol por las importadoras
miembro de la CECJ provinieron de 40 paises dis-
tintos: 16 latinoamericanos, 11 asiaticos, 10 afri-
canos y 3 de Europa y Oriente Préximo. Esta lista
de paises se mantiene estable desde hace afios
en la practica totalidad de los casos, fiel al prin-
cipio de durabilidad y confianza defendido por el
Comercio Justo.

Los productos alimenticios son los que cuentan
con una mayor diversidad en su origen: 35 paises
proveen al mercado espafiol de Comercio Justo,
siendo mayoritarios los latinoamericanos (15),
seguidos de los asidticos (9) y los africanos (8).
Por productos, el café es el que cuenta con una
procedencia mas variada (13 paises, de los cuales
11 son latinoamericanos y 2 africanos). Le siguen
las galletas (11 paises, 9 de América Latinay 2 de
Asia) y los tés e infusiones (también 11 paises de
origen distintos, 6 asidticos, 3 africanos y 2 lati-
noamericanos).

Por su lado, las artesanias de Comercio Justo que
importaron al Estado espafiol las organizaciones
miembro de la CECJ procedian de 24 paises: 9
latinoamericanos, 9 asidticos, 5 africanos y 1 de
Oriente Proximo. Los productos de decoracion
son, con diferencia, los que ofrecen una mayor
diversidad de origenes: 19 paises repartidos pro-
porcionalmente entre cada continente. Le siguen
en numero los complementos, la bisuteria, los
textiles (12 paises cada uno) y los juguetes (11
paises).

Si, en lugar de a los grupos de productos, diri-
gimos el andlisis a las regiones geograficas, ob-
servamos que mientras que la practica totalidad
de los paises latinoamericanos (93,8%, 15 de los
16) exportan productos alimenticios al mercado
espanol de Comercio Justo, apenas poco mas de

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Grafico 16. Continente de origen de los productos de
Comercio Justo, 2010 (nimero de paises y %)
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miembro de la CECJ

Grafico 17. Continente de origen de los productos
alimenticios de Comercio Justo, 2010 (n2 de paises y %)
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las importadoras
miembro de la CECJ

Grafico 18. Continente de origen de las artesanias de
Comercio Justo, 2010 (niimero de paises y %)
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la mitad (56,3%, 9 de 16) estuvieron en el ori-
gen de las artesanias vendidas durante 2010. En
cualquier caso, es posible encontrar al menos un
productor latinoamericano en todos y cada uno
de los tipos de productos alimenticios y artesa-
nales vendidos a lo largo de 2010 en el Estado
espafiol.

Esta especializaciéon relativa en productos ali-
menticios también esta presente en los paises
africanos, donde el 80% exportd alimentos fren-
te a tan sélo un 50% que comercializé artesania.
Sin embargo, es posible encontrar el mismo por-
centaje (81,8%) dentro de los paises asiaticos en
el origen de ambos grandes grupos de productos,
con la excepcidn de los casos concretos del café,
las bebidas alcohdlicas, la mermelada y la miel.

Un analisis temporal ilustra ciertos cambios: los
paises africanos, origen hasta hace poco tanto de
productos alimenticios como artesanales, pare-
cen ganar en numero en el primer caso, mientras
que los paises asiaticos, tradicionalmente mas es-
pecializados en artesania, estan hoy igualmente
presentes en el origen de la alimentacion impor-
tada. Aunque estos datos se refieren al nimero
de paises y no a los volumenes comercializados,
las cifras analizadas en el epigrafe anterior sobre
productos, y especialmente el crecimiento re-
ciente del peso relativo de las ventas en alimen-
tacidn, parecen insistir en la misma linea.

6. Las organizaciones
productoras

Los productos de Comercio Justo vendidos en
2010 en el Estado espafiol provinieron de 125
grupos productores de 40 paises distintos con
los que las importadoras miembro de la CECJ tra-
bajan directamente (a los que habria que sumar
mas de 70 organizaciones con las que dichas im-
portadoras mantuvieron una relacién indirecta a
través de otras entidades).

Los productos de Comercio Justo vendi-
dos en el Estado espaiiol provienen de
125 grupos productores de 40 paises
distintos

El nimero de contrapartes productoras del Sur
sigue en aumento afo tras afio, sin por ello com-
prometer la estabilidad y durabilidad de las re-
laciones entre estas organizaciones y las impor-
tadoras del Norte. De hecho, el 89% de las 125
organizaciones productoras que actualmente
abastecen el mercado espafiol del Comercio Jus-
to lo hacen desde antes de 2007, y en casi la mi-
tad de los casos (49,2%) la relacién comercial se
mantiene desde hace al menos una década.

Estas organizaciones de productores adoptan en
la mayoria de los casos la forma juridica (equiva-
lente en su pais) de cooperativas o asociaciones,
si bien también es posible encontrar, aunque en
menor medida, fundaciones, sociedades limita-
das y agrupaciones de segundo nivel de coopera-
tivas. En fin, el 60% de estos productores forman
parte de la Organizacion Mundial del Comercio
Justo (WFTO).
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7. Conclusiones

La crisis econdmica internacional no ha pasado
desapercibida para el sector del Comercio Jus-
to en el Estado espafiol. Aunque los niveles de
venta y el gasto por habitante han conocido un
aumento considerable durante los Gltimos afios,
diversos factores han alterado la composicion y
naturaleza del sector, influyendo en ciertas ca-
racteristicas de esta forma alternativa de comer-
ciar y consumir.

En un contexto cada vez mas complejo y diver-
so, aumenta el nimero de actores participes del
movimiento del Comercio Justo, asi como los ca-
nales de distribucidn a través de los cuales estos
productos llegan al gran publico. Esta diversidad
implica impactos diferenciados en cada caso, tal
y como hemos podido observar en los ultimos
afios. Asi, por un lado, las ventas de productos
certificados bajo el Sello Fairtrade mantienen su
ritmo creciente, motor del alza actual de las ven-
tas totales, situdndose hoy en dia en niveles de
facturacién similares a los de la CECJ, impulsado
especialmente por la comercializacidon de café a
través de sus empresas licenciatarias. Por otro
lado, las ventas agregadas de las organizaciones
de la CECJ han conocido un descenso importante
desde 2008.

En muchos casos, esta diversidad es el resulta-
do de un lento pero implacable trabajo de sen-
sibilizacién e incidencia de las organizaciones de
Comercio Justo hacia los agentes publicos y pri-
vados para que incorporen criterios de sosteni-
bilidad, equidad y justicia social en sus compras.
Este aumento de los canales de distribucidn,
unido a otros factores como las tendencias de
consumo, el contexto econdmico y el crecimien-
to de los productos certificados parecen estar
detras de la pérdida de peso relativo del comer-
cio minorista en la venta de estos productos,
incluidas las propias tiendas de Comercio Justo.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Esto se debe al impacto negativo de la crisis en
sus niveles de comercializacion, a diferencia del
crecimiento observado en otros canales como
los supermercados y las grandes superficies. De
hecho, la caida de las ventas de las organizacio-
nes miembro de la CECJ estd intimamente ligada
a este descenso de la comercializacién a través
del comercio minorista, mientras que el creci-
miento de los productos certificados lo esta a los
mejores resultados obtenidos por otros canales
de distribucién.

La crisis también ha venido a reforzar el peso
cada vez mayor de las ventas de productos ali-
menticios en detrimento de la artesania entre
las organizaciones de la CECJ. De esta manera, la
alimentacién representa hoy en dia dos terceras
partes de la comercializacidon registrada por es-
tas entidades en el Estado espaiiol, encabezada
por el café, producto estrella del mercado que
actualmente supera por si sélo en ventas al con-
junto de los productos artesanales. Junto con el
café, el cacao y el azucar concentran el grueso
de las ventas de alimentacién, mientras que la
artesania muestra una tendencia inversa a una
mayor diversificacion de los tipos de productos
ofertados.

Estos productos de Comercio Justo son el resulta-
do del trabajo de 125 organizaciones de 40 paises
distintos repartidos por todo el globo, con las que
las entidades espafiolas mantienen una relacién
de reciprocidad, confianza y apoyo mutuo des-
de hace varios afios, muestra de la perennidad,
solidez y necesidad de esta iniciativa de solidari-
dad internacional que, desde la comercializacion,
la sensibilizacion y la incidencia, trabaja desde
hace décadas por cambiar las injustas reglas que
caracterizan al sistema comercial internacional,
condicidn necesaria aunque no suficiente para
avanzar en la construccidon de un mundo mas jus-
to y sostenible para todas y todos.
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EL ESTADO ACTUAL DEL COMERCIO

Balance de dos anos de crisis para las organizaciones

de Comercio Justo del Estado espaiiol

1. Introduccion

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

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

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

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



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

2. Comerciar con justicia en un
contexto de crisis

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

Varios de los multiples factores que influyen en
las dindmicas de consumo de la poblacién se han
visto directa y profundamente afectados por la
actual crisis econdmica. Asi, desde finales de 2008
hemos asistido a un aumento significativo del
desempleo que, en la medida en que se perpetua-
ba en el tiempo y se generalizaba (paro de larga
duracién, con la subsiguiente pérdida progresiva
de las prestaciones por desempleo; aumento del
nimero de hogares en los que ninguno de sus
miembros esta ocupado), reducia drasticamente

Foto: Manuel Charlén

los ingresos de las familias. Esto, unido al aumento
de los precios (IPC) y, por lo tanto, del ‘coste de la
vida’, y a la reducciéon del margen de maniobra de
muchos hogares fruto del endeudamiento privado
y del aumento del gasto periddico fijo destinado
al pago de hipotecas (cuyo peso sobre los ingre-
sos familiares se situaba, mucho antes incluso de
2008, muy por encima del nivel de endeudamien-
to recomendado por las instituciones financieras),
ha mermado la capacidad adquisitiva de muchas
familias, impactando en el gasto privado agregado
destinado al consumo.

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

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

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

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

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

Grafico 1. Evolucidn del Indicador de confianza del consumidor (ICC) y de sus principales componentes, 2004-2011

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

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

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

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

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

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

2. CECU (Confederacidn de Consumidores y Usuarios), RSE 2010. La opinién y valoracién de los consumidores sobre la Responsabilidad Social de la Empresa en Espafia;

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

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

19: n2? especial 1.
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estos productos contarian con una mayor ‘resis-
tencia’ (o ‘rigidez de su demanda’, por expresarlo
en términos micro-econdmicos) frente a variacio-
nes en sus precios o en el presupuesto destinado a
consumo (ambas variables constitutivas de la res-
triccion presupuestaria del consumidor).

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Los productos mas vendidos

en las tiendas de Comercio Justo

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

El 39,1% de la comercializacion de las tiendas pro-
viene de la venta de productos alimenticios, frente
al 45% que representa la artesania. Los productos
mas vendidos son, por este orden, la decoracion,
los complementos, el cacao (en polvo, chocolati-
nas, crema, etc.) y el café. La venta de productos
de Comercio Justo representa el 88,4% de la fac-
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turacion total de estas tiendas. Entre estos ‘otros’
productos se encuentran principalmente los libros
y los alimentos de la agricultura ecoldgica prove-
niente de circuitos cortos. Este ultimo grupo de
‘otros’, de hecho, representé en 2010 un volumen
de ingresos para las tiendas similar a las ventas de
café de Comercio Justo.

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

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

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

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

4. Perspectivas de futuro mas
alla de la crisis

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Foto: Imagen En Accién / David Lozano

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

¢Esta en crisis el consumidor responsable?

1. Introduccion:
las cuestiones en juego

En economia, el consumidor siempre ha sido trata-
do con respeto y carifio pues no en vano él es la
razon de ser del mercado, la causa por la que se
producen bienes y servicios (para satisfacer sus ne-
cesidades) y el oscuro objeto de deseo de marcas y
anuncios que compiten por su voluntad, su fideli-
dad y su bolsillo. En este afio Ill de la crisis la Coor-
dinadora Estatal de Comercio Justo ha decidido,
con tino, dedicar un capitulo de su informe anual
a profundizar en la pregunta que da titulo a estas
lineas éesta en crisis el consumidor responsable? El
objetivo es analizar el eventual efecto que la crisis
gue comenzo en 2008 haya podido tener en el per-
fil del consumidor medio de Comercio Justo, para
asi entender si la pérdida de poder adquisitivo ha
supuesto una disminucion en la compra basada en
criterios de solidaridad y justicia o por el contrario
estd mas concienciado de la necesidad de alterna-
tivas a la sociedad de consumo. Ya adelanto que la
respuesta no es simple sino compleja y que tampo-
Co se espere ver en estas paginas una apuesta clara
y categorica por una de las dos alternativas.

En efecto. La respuesta a la primera de las posibili-
dades seria claramente afirmativa, seguin lo que se
desprende de las cifras y datos comprendidos en
los primeros capitulos de este Informe. La encues-
tallevada a cabo por la Coordinadora de Comercio

Justo muestra como, para las 19 organizaciones
que han contestado, el impacto de la crisis para el
Comercio Justo en el Estado espafiol ha sido nega-
tivo (16) o muy negativo (3), aun cuando hay alguin
atisbo de optimismo cuando se piensa en la pro-
pia organizacion: para 15 ha sido negativo, para 1
muy negativo, para 3 inapreciable y para 1 el im-
pacto de la crisis esta siendo jpositivo!). La visién
a medio plazo se ve con escepticismo en general
(panorama malo para 7 entidades, igual para 9, 4
piensan que mejor) pero, una vez mas, se ve que
las organizaciones tienen ganas de trabajar, pues
hasta 8 de ellas prevén un panorama claramente
positivo a dos afios vista.

Respecto a la segunda de las posibilidades plan-
teadas en el primer parrafo (si la crisis esta pro-
vocando mayor concienciacién y un giro hacia
posturas mas responsables del consumidor), la
respuesta es mucho mas compleja y a ella se de-
dica el resto de este articulo.

Puede que este sea precisamente el sentido de la
crisis. Repensar la actividad econédmica y buscar
nuevas claves en su desempefio para favorecer
una economia mas humana, que evite situacio-
nes de injusticia y de enriquecimientos despro-
porcionados a costa de otras personas es algo
gue entendemos deseable y posible. De hecho
con los comienzos de la crisis, incluso se hablaba
de refundar el capitalismo*: “le laissez faire, c’est

1. www.elpais.com/articulo/internacional/Sarkozy/propone/refundar/bases/eticas/capitalismo/elpepuint/20080926elpepiint_7/Tes
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fini (...) Hay que refundar el capitalismo sobre ba-
ses éticas, las del esfuerzo y el trabajo, las de la
responsabilidad, porque hemos pasado a dos de-
dos de la catastrofe” dijo Sarkozy en 2008. Este
discurso, secundado por otros dirigentes —entre
ellos el nuestro— abrié un panorama esperanza-
dor de reformas de los mercados, de trabajar por
una economia mas humana y llena de valores,
mas cercana a los planteamientos del Comercio
Justo que, sin embargo, ha acabado como una
broma macabra?®. Probablemente —dice José Luis
de Zarraga en su articulo— “con retoques cosmé-
ticos o sin ellos, entraremos en una nueva fase,
sin nada que se parezca a una refundacion del sis-
tema o a una moralizacion de la economia”.

2. La crisis ha afectado
al consumidor

Indudablemente, como toda crisis con origen o
causa en lo econdmico, el consumidor como es-
labon final de la cadena esta sufriendo de éstay
a la vez es participante activo en las causas deri-
vadas de ella. Cierto es que frente a problemas
mayores, como el del desempleo o el de la exce-
siva fragilidad y desregulacion del sistema finan-

Foto: Cdritas

ciero, el consumo en esta crisis parece ser una
segunda derivada de ella. No obstante no se pue-
de olvidar que el consumo de las familias supone
aproximadamente un 60% del PIB espafiol y por
lo tanto cualquier minima variacién que se pro-
duzca en esta variable afecta en gran medida al
resto de la economia espafiolad. En este sentido
se va a dividir el apartado en dos secciones: en la
primera no se pretende realizar un profundo es-
tudio de la crisis basado en variables econédmicas
pues ni es el objetivo de este capitulo ni se tie-
ne el espacio para hacerlo, asi como tampoco se
pretende analizar ni las causas ni siquiera las con-
secuencias de la misma. Tan solo se busca ofre-
cer una vision panoramica, en base a unos pocos
indicadores, de cdmo esta crisis esta afectando
—cuantitativamente- al comportamiento del con-
sumidor para poder asi ahondar en un segundo
momento en su dimension cualitativa.

2.1. Una primera vision
de conjunto

Un buen comienzo pues para analizar cdmo in-
fluye la crisis al consumidor puede ser estudiar
la evolucion del Indicador de Confianza del Con-

2. www.publico.es/dinero/357619/refundar-el-capitalismo-aquella-broma-macabra

3. Justo cuando se cerraba la redaccién de este capitulo, la organizacién Intermén Oxfam hacia publicos los resultados de una encuesta realizada en Espafia y en otros 16 paises de los
cinco continentes, dentro del marco de su campafia mundial CRECE. En ella se confirma que la crisis afecta muy directamente al consumo: un 54% de las personas encuestadas a escala
global afirmaron no comer lo mismo que hace 2 afios, justo antes de que empezara la crisis actual de los precios de los alimentos. En el caso de Espafia, el porcentaje se sittia en el
46%. A escala global el 39% explicé que su dieta habia cambiado porque los alimentos se estan encareciendo y un 33% esgrimié razones de salud. De nuevo en el caso espafiol, un 33%
de las y los entrevistados afirmé haber cambiado su dieta por motivos econdmicos y un 21% por razones de salud. £/ aumento del precio de los alimentos estd cambiando los hdbitos

alimentarios en todo el mundo www.intermonoxfam.org/es/page.asp?id=2005&ui=12308
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sumidor (ICC), calculado y publicado por el ICO
(Instituto de Crédito Oficial®) en base a una en-
cuesta mensual realizada telefénicamente a una
muestra de 1.000 individuos mayores de 16 afios,
representativos del conjunto de la sociedad es-
pafnola. Este indicador permite aproximarse a las
intenciones de gasto de los consumidores, pre-
guntandoles por su percepcion actual y sus ex-
pectativas de futuro para la economia del pais,
su economia familiar y el empleo. El ICC refleja
la percepcion que los ciudadanos espafioles tie-
nen acerca de la economia actual (mejor o peor
que hace seis meses) y sus expectativas para los
proximos seis meses (la situacion serd mejor o
peor que hoy). El rango de valores que puede to-
mar va de 0, cuando todos los encuestados han
contestado con la opcidn “peor”, a 200, cuando
la opcion elegida por todos los encuestados hu-
biera sido “mejor”. Asi, un ICC

e Entre 100 y 200 supone una Percepcion favo-
rable sobre la actividad econdmica.

e Igual a 100 supone una Percepcién neutral
acerca de la actividad econémica.

e Entre Oy 100 supone una Percepcion desfavo-
rable sobre la actividad econdmica.

Los dos graficos siguientes muestran claramente
esta confianza de los consumidores. En el prime-
ro de ellos se refleja la evolucién de este indice,
trimestralmente calculado, entre 2004 (que fue
cuando empezo a calcularse) y el primer trimes-
tre de 2011. En él se ve cdmo en ningun caso la
percepciéon ha llegado a ser siquiera neutral e
incluso como a finales de 2008 y principios de
2009 el panorama era francamente negativo.
Sin haber llegado a los niveles pre-crisis, si se
observa una subida notable a finales de 2009
que, con algunos picos, parece mantenerse es-
table hasta hoy.

Por lo que respecta al segundo de los graficos,
se puede comprobar cdmo en general se es mas
pesimista en lo referido a la situacidon econdmica
general del pais y a la evolucién del empleo. Sin
embargo, en lo referido al hogar, las puntuacio-
nes son sensiblemente mas elevadas. Es decir,
gue en términos muy generales podria interpre-
tarse como si la crisis fuera un tema que afecta
mds a los otros.

Preguntas usadas para el calculo del ICC

1. éConsidera usted que la situacién actual de la
economia espafiola es mejor o peor que hace seis
meses?

N

. éConsidera usted que la situacién econédmica actual
de su familia es mejor o peor que hace seis meses?

w

. éConsidera usted que la situacién en Espafia para
encontrar/mejorar un puesto de trabajo es mejor o
peor que hace seis meses?

4. (Considera usted que la situacion de la economia
espafiola dentro de seis meses serd mejor o peor
que la actual?

%2}

. éConsidera usted que la situacién econémica de su
familia dentro de seis meses sera mejor o peor que
en la actualidad?

[}

. éConsidera usted que la situaciéon en Espaiia para
encontrar/mejorar un puesto de trabajo dentro de
seis meses sera mejor o peor que en la actualidad?

Ademas, se hacen otras cuatro preguntas adicionales
sobre las expectativas de evolucion de los precios,

los tipos de interés, el ahorro y la compra de bienes
duraderos en el plazo de un afio. Estas cuatro preguntas
no son tenidas en cuenta para el célculo del ICC.

Dos indicadores mas, publicados esta vez por el
INE, ayudan a acabar de dar una visidon panorami-
ca del consumo en tiempos de crisis. Tal y como
se puede observar en la siguiente tabla, el Gasto
en Consumo Final de los Hogares® ha disminuido
sensiblemente desde 2005 y, aunque parece re-
cuperarse timidamente, las tasas de crecimiento
no son ni con mucho las que habia en los afios
previos a 2008.

4. www.ico.es/web/contenidos/209/index
5. www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=%2Ft35/p009&file=inebase&L=0
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Indicador de Confianza del Consumidor (1CC)
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Por otra parte, la Encuesta de Condiciones de
Vida (sustituta del Panel de Hogares de la UE) re-
coge en una de sus preguntas —cuyos resultados
se reflejan en la siguiente tabla- el porcentaje de
hogares que tiene dificultad para llegar a fin de
mes, también comparando entre 2004 y 2010.
Asi, vemos como a cerca de un 60% de los hoga-

res les cuesta, en mayor o menor medida, llegar a
fin de mes mas en la actualidad (primer trimestre
de 2011) que en 2004. Se ha incrementado en un
preocupante 13,4% el nimero de hogares que lo
esta pasando muy maly en un 17% el que lo pasa
mal. Es cierto, por otro lado, que un 16% de los
hogares dicen estar mejor que en 2004.
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Evolucién (2004-2010) de las dificultades para
llegar a fin de mes

IMPACTOS DE LA CRISIS SOBRE EL COMERCIO JUSTO

Con mucha dificultad 13,4
Con dificultad 17
Con cierta dificultad 28,2
Con cierta facilidad 25,2
Con facilidad 14,8
Con mucha facilidad 1,2
No consta 0,1

En conclusidn, podria decirse que, aunque la pre-
ocupacion por la crisis alcanza a una gran mayoria
de los consumidores, también se observa como
aumenta poco a poco el numero de los que viven
con algo de optimismo la situacion actual. Sin em-
bargo, algunos estudios realizados en las primeras
etapas de la crisis muestran como los consumi-
dores han llegado a reducir sus gastos hasta en
un 83%, han pospuesto las compras importantes
(70%) y se han convertido en buscadores de pre-
cios (84%). En 2009 se calculaba que las ventas de
viviendas habia bajado un 34%, las matriculaciones
de vehiculos un 45%, la compra de electrodomés-
ticos un 25,7% y los gastos en turismo hasta un
19,2%. El comercio minorista, por su parte, sufrid
un recorte del 8,4% respecto al afio anterior®. Dis-
minuyen el ocio, las salidas del hogary, en general,
todo lo extraordinario, a la vez que, para el consu-
mo basico (alimentacion, etc.), se busca la marca
del distribuidor y/o el descuento y el precio bajo.
Segun la consultora Kantar, ha disminuido un 6%
el gasto por cesta y ha aumentado casi en un 50%
el numero de personas que planifican su compra
y dicen llevar lista. En general se compran cestas
mads pequefias pero con mayor frecuencia’.

Por otra parte, las empresas parecen responder
agresivamente a estas situaciones: descuentos
de hasta un 40% por la compra de mas de dos
unidades, publicidad comparativa, precios de
venta por debajo del precio de coste®. Un 70%

del textil adquirido en el primer trimestre del afio
2009 lo fue con algun tipo de rebaja y, en el caso
de la venta de productos en outlets, los descuen-
tos llegan a ser de un 70%.

2.2. Percepciones y cambios de actitud

Dicen los estudios que este periodo de crisis ha
hecho cambiar prioridades y comportamientos.
Asi, el consumidor ahora compra mas frecuen-
temente, busca lo mas barato —aunque no siem-
pre- y trata de hacer un consumo mas util. Algu-
nos han llamado a esto smart shopping (o compra
inteligente): el consumidor es ahora mas reflexivo
y critico, cuestiona mas el precio y la relacién ca-
lidad-precio, y es mas estricto con no salirse de la
lista de la compra (GFK, 2009). Es mas sensible a
las ofertas y promociones, mas exigente con las
promesas de las marcas y (siempre de acuerdo
con esta misma fuente) es mas “solidario” al com-
partir trucos para capear la crisis. El consumidor
en estos tiempos se tiene que parar a pensar en
qué y cdmo compra, ha tenido que adaptarse eco-
ndémicamente. Va probando (productos, marcas,
establecimientos), aprendiendo y evolucionando
hacia posturas mas criticas, mas reflexivas.

Si hasta hace un par de afios los principales moto-
res del consumo eran la salud, la conveniencia, el
placer y, en menor medida, el precio, con la crisis
parecen haberse identificado nuevas tendencias
en el comportamiento de compra y consumo de
las personas®: la compra inteligente, que se po-
dria resumir no tanto en la busqueda continua de
precios bajos, sino en la maximizacién del esfuer-
zo realizado para adquirir un producto o servicio
(no pago ni un céntimo mds por algo que no me
ofrezca un diferencial); la segunda tendencia, no
directamente relacionada con la crisis, es la hi-

6. Yo se lo vendo mds barato. El Pais, Domingo 14 de junio de 2009, pp 4-7
7. Kantar. Desayunos con el consumidor. Madrid, 23 de noviembre de 2010

8. La caida del consumo desata la guerra mds salvaje entre los hiper. El Mundo, afio XXI, n2 68. Domingo 1 de marzo de 2009, pp 14-15

9. Kantar. Op. cit.
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per-conectividad, reflejada en cifras tales como
que el 59% de los hogares espafioles tiene acceso
ainternet, el 17% compra habitualmente online y
gue casi un 6% de esos hogares compra regular-
mente lo que se conoce como FMCG (fast moving
consumer goods) o productos de consumo masi-
vo (alimentacidn, bebidas, etc.); la tercera ten-
dencia es la sostenibilidad en las compras (de la
que se hablard mas profundamente en el aparta-
do siguiente) y que se refleja fundamentalmente
en una mayor educacion y preocupacion medio-
ambiental (generacidon de residuos: un 84% de

e Analistas (44,7% de las y los consumidores).
Me preocupa la crisis y necesito informacion para
tomar decisiones inteligentes sobre mi gasto.

Planifican sus compras en el largo plazo, y
demandan calidad y garantia ademas de
precio. Les preocupa la coyuntura e intentan
buscar informacidn y optimizar sus gastos. Son
vulnerables y desean seguridad en la situacion,
por eso planifican sus compras de manera
controlada e inteligente: quieren productos y
servicios que les den mas valor, pero que no
supongan solamente ahorro en el precio.

e Lideres (16,4%). Esta crisis es una prueba, pero
soy fuerte y la superaré.

No estan dispuestos a cambiar su forma de

vida por la crisis. Se fijan en las marcas que se
muestran ajenas a la crisis, que justifican su
precio con un valor afiadido diferenciador y que
no participan en las guerras de precios.

e Optimistas (15,1%). La crisis me aburre y quiero
vivir dia a dia.

Son los que mas se resisten a la idea de estar
viviendo una crisis. Tienen unos ingresos de mas
de 2.500 euros mensuales, viven en habitats
metropolitanos y se enfrentan al dia a dia sin
pensar en el futuro.

los consumidores dice separar los residuos en
diversos contenedores) o en la apuesta por pro-
ductos de alimentacién y cosmética organicos,
aunque esto Ultima quizas esté mas enfocado a
una cuestion de cuidado de la salud individual
gue de preocupacion por el Planeta.

TNS Consumer, por su parte, ha realizado un inte-
resante estudio llamado DMC-Track acerca de las
actitudes de los consumidores frente a la crisis,
identificando algunas conclusiones interesantes.
Asi, ha identificado 6 posibles posturas?®:

e Miedosos (10,7%). Hay que prepararse para lo
peor y serd necesario hacer sacrificios.

Se muestran muy preocupados por el futuro. Su
reaccion ante esta situacion es prepararse para
sacrificarse y gastar solo en lo basico.

e Luchadores (8,5%). La crisis pronto pasard
y es el mejor momento para aprovechar las
oportunidades que ofrece.

Rechazan la idea de ser victimas de la coyuntura
y quieren aprovechar las oportunidades que
representa. Su actitud frente a las decisiones
de compra es clara: buscan sélo el ahorro
significativo, y estan dispuestos a pedir un
crédito para poder seguir invirtiendo; de hecho,
creen que ahora es el momento ideal para
hacer grandes compras e inversiones.

e Colaboradores (4,6%). Esta crisis nos afecta a
todos, pero poniendo todos de nuestra parte
podremos superarla.

Son los consumidores mas implicados y

con un gran sentido de la responsabilidad
colectiva como camino para salir de la crisis. Lo
representan los hogares. Estan comprometidos
a ayudar a los demas en los momentos duros,
y renuncian a comprar para si mismos, pero no
para los demas.

10. CADOR, Bérbara, Las seis respuestas del consumidor frente a la crisis, MK: Marketing+Ventas, N2 253 enero 2010. Pag. 36
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En definitiva, parece que las actitudes y compor-
tamientos del consumidor estdn cambiando y se
atisban ciertas preocupaciones cercanas a los
planteamientos de consumo responsable. Cabe
la duda de si este cambio, propiciado en gran
medida por las propias empresas, no es sino una
manera de aprovecharse de ciertas inquietudes
qgue tenemos las personas para llevarlas a su te-
rreno. En una época dificil como la actual, en la
qgue hay que buscar formas creativas e innovado-
ras para atraer, mantener y no perder cuota de
mercado ni cifra de ventas, el greenwashing vy el
socialwashing pueden ser (y de hecho a menudo
lo estdn siendo) excusas publicitarias para ello.

3. ¢éEsta en crisis el consumo
responsable?

3.1. Antes de nada, de qué consumo res-
ponsable hablamos. Algunas aclaracio-
nes necesarias

A la hora de acercarnos a un fenémeno como el
que se esta describiendo en estas paginas, se pue-
den encontrar al menos cuatro posturas: la Libe-
ral, que plantea que en la sociedad de consumo
no hay nada erréneo y que lo Unico que debe pro-
curarnos es garantizar la libertad del consumidor
para elegir racionalmente; la Reformista, segun la
cual ciertas costumbres serian erréneas y habria
que cambiarlas pero sin poner en tela de juicio
el sistema global; la Responsable, para la que el
consumo seria parte de un todo mucho mas com-
plejo con consecuencias sociales positivas y nega-
tivas, lo que plantearia la necesidad de reflexionar
acerca de los complejos vinculos existentes entre
la sociedad de consumo y el desarrollo humano,
pues pueden tener no sdlo efectos positivos (a
medida que los niveles de consumo aumentan,
mayor porcentaje de la poblacion tiene acceso a
la alimentacion, a la salud, a la educacidn, a la in-
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formacidn) sino también negativos (las decisiones
de consumo que se toman por parte de los habi-
tantes de los paises del Norte tienen importantes
repercusiones sobre los recursos naturales del
Planeta, sobre la produccion de materias primas,
la contaminacion o sobre las condiciones de vida
de los habitantes de los paises del Sur). Por ultimo,
la Radical, segun la cual el consumismo es tomado
como el sintoma de todos los males que afectan al
mundo: la sociedad de consumo seria, por su pro-
pia naturaleza, perversa y debe ser abolida.

Obviamente, las dos primeras posturas no tienen
cabida en estas paginas salvo por lo apuntado
mas arriba. Sin embargo, merece la pena profun-
dizar algo en las otras dos, especialmente en la
responsable.

El consumidor que se podria llamar responsable
es una persona consciente de que detras de cada
acto de consumo que realiza pone en marcha una
magquinaria compleja y que, precisamente con
ese consumo, puede estar favoreciendo o bien
ahondando mas en determinadas desigualdades.
El consumidor responsable es alguien que, ante
una determinada eleccidon de compra, se plan-
tea una serie de criterios éticos o principios de
actuaciéon que le hacen inclinar su eleccién. Es
aquella persona que ante dos aerosoles adquirira
aquel que dafie menos al medio ambiente por no
contener CFC; que ante la compra de una lava-
dora elige aquella que menos energia consume
(o agua); que a la hora de comprar una zapatilla
de deporte se informa de donde fue hecha y por
qué manos. Es una persona que se preocupa no
por buscar el producto mas barato, mas original
0 mas atractivo, sino que antepone lo que hay
detras, el valor social de lo que compra.

El consumidor responsable es, ante todo, un
comprador consciente, para el cual con sus ac-
tuaciones de consumo se pretende llegar a un
estado en el cual se esté mejor que ahora, pero
no a nivel individual sino para toda la sociedad.



Se trata de que la satisfaccion de una necesidad
y el paso de un estado a otro no perjudiquen a
nadie y a la vez se haga de forma consciente. En
cierto sentido seria pasar del ya que no puedo
poseer todo aquello que deseo, me conformaré
con lo que tengo’ al ‘puedo vivir mejor si aprendo
que la felicidad no viene de la mano de las pose-
siones, el consumo y el dinero™'. Si se entiende
que, como dice el profesor Alfonso Rebollo, del
consumo depende la posibilidad de cumplir con
un proyecto de vida??, parece que el andlisis de
lo que una persona necesita para vivir es, preci-
samente, un magnifico punto de partida para la
construccion de este proyecto.

Hay dos casos en los que el consumidor prefie-
re pensar antes que elegir. El primero es cuando
teme que su consumo le perjudique. En la ma-
yoria de los paises desarrollados los productos
deben llevar una etiqueta con la descripcidon
del producto y sus posibles efectos secundarios
(de ahi las inscripciones en el tabaco sobre los
efectos perjudiciales, etc.). El segundo caso es
cuando se sospecha que determinadas practi-
cas empresariales no cumplen criterios éticos vy,
por lo tanto, se decide boicotear el consumo de
esos productos: productos que provenian de Su-
dafrica en la época del Apartheid, productos de
la Shell cuando pretendid hundir una plataforma
petrolifera en el Mar del Norte, etc.

El consumidor, en cualquiera de los dos casos an-
teriores, antepone su responsabilidad a su capri-
cho. Ahora bien, aunque ambos comportamien-
tos son susceptibles de reportar ingresos a las
organizaciones de Comercio Justo, no son igual
de responsables. Lo que se pretende es convertir
al segundo tipo de comprador en un comprador
informado y consciente de lo que compra. Si no
fuera asi, mafana podria gustarle mas el escapa-
rate de enfrente, los productos de la competen-

cia o el chocolate de una gran multinacional, que
no ofrecerd a priori garantias sociales.

Es posible profundizar ain mas y proponer una
tipologia de consumidores como la que se refleja
en la siguiente figura, segun la cual se podria de-
cir que existen al menos tres tipos de actitudes
basicas hacia el consumo responsable.

Actitudes frente al consumo responsable

1. El tradicional, que no reconoce ni siquiera el
problema y que por tanto no esta dispuesto a
realizar ningun esfuerzo adicional por mantener
un comportamiento minimamente responsable.
No se puede hablar de comportamiento ni de ac-
titud hacia este tipo de compra y solamente en
aquellos casos en los que se favorezca la compra
por impulso (mercadillos, etc.) puede que llegue
a adquirir algun producto de Comercio Justo,
porque le parezca atractivo o exético.

2. El cdbmodo, mezcla de “negociador” y ecolo-
gista de “boquilla”, sabe que hay problemas pero
so6lo se comporta de manera responsable si eso
no le hace cambiar de habitos y costumbres.

3. El comprometido, o militante, verdadero
consumidor responsable que no circunscribe el
ambito de su comportamiento al de la compra
sino que tiene interiorizado un estilo de vida y
unos valores que le hacen tratar de transformar
el mundo a través de su conducta.

No puede haber verdadero consumo responsa-
ble sin cambio de habitos y sin un compromiso
militante. Por eso, ejercer un consumo responsa-
ble pasa primero por el ejercicio de un consumo
consciente, cosa que, a priori y con los sistemas
modernos de distribucion comercial, no parece

11. ARRIZABALAGA, Alicia, y WAGMAN, Danny (1997), Vivir mejor con menos, Madrid, Aguilar
12. REBOLLO, Alfonso (2001), La estructura del consumo en Espafia, Madrid, Instituto Nacional del Consumo
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Grado de concienciacion Medio-bajo

Nivel de compromiso Ninguno

Esfuerzo de compra Nulo (ocasional por

impulso)

Lugar de compra En todo caso por impul-

so en ferias y mercadi-
llos con cierto compo-
nente de “exotismo”

Productos Habituales en la cesta y

en todo caso productos
de Comercio Justo que
le parecen exéticos

que se facilite, pues las herramientas de mer-
chandising, animacién del punto de venta y técni-
cas de marketing de la distribucién en general lo
gue tratan es, precisamente, fomentar la compra
por impulso, poco pensada, poco consciente. De
ahi que la mayoria de los productos con compo-
nente solidario que se venden en estos estable-
cimientos utilicen un fuerte reclamo emocional e
inmediato que provocan reacciones afectivas en
el comprador. De ahi que el consumidor cémodo,
gue estd en la frontera, parece ser actualmente
el consumidor en el que las grandes empresas
han puesto su foco para atraerle y mantenerle
en sus dominios. El consumidor tradicional ya les
es fiel; mientras que el comprometido o militan-
te esta demasiado ideologizado y convencido de
lo que hace.

A continuacion se van a ofrecer, de manera conci-
say casi telegrafica, una serie de razones y eviden-
cias que hacen inclinar la balanza hacia un lado u
otro sobre si el consumo responsable estd o no en
crisis dependiendo de la perspectiva con que se
mire. Si se parte de una vision mas ortodoxa, es
cierto que el consumo responsable sufre la crisis
de manera mucho mas acentuada, ya que la bus-
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Alto

Adhesion simbdlica. No

Alto-Muy alto

Militancia activa (no

so6lo en consumo sino
en otros movimiento

hace nada que le supon-
ga un esfuerzo adicional

sociales)
Bajo Alto
Sélo si lo encuentra Tiendas

en su establecimiento
habitual y a un precio
adecuado. Ocasional-
mente en tiendas de
Comercio Justo

especializadas de Comer-
cio Justo, cooperativas
de consumo, etc.

Productos de la cesta
habitual pero con el
reclamo “verde” o
productos de Marketing
con Causa. Ocasional-
mente Comercio Justo

Consumo ecoldgico y bio-
légico, productos de Co-
mercio Justo, productos
de canales alternativos

queda de precio bajo hace que las preocupacio-
nes sobre la dignidad, el precio justo por lo que se
compra, etc. hayan quedado relegadas de manera
general para aquellas personas que no estaban
del todo convencidas, que no eran militantes. Si se
abre un poco la mirada y se relajan los criterios, el
consumo responsable, a medida que va entrando
en la dinamica del sistema, en los mecanismos de
mercado y se va adaptando y formando parte de
la oferta generalizada, parece no sélo no haberse
visto afectado por esta crisis, sino estar de moda y
convertirse incluso en tendencia de futuro y clave
de mensajes publicitarios.

3.2. Razones para pensar que Si esta
en crisis (amenazas)

¢ Labajada de ventas de productos de Comercio Jus-
to de las entidades de la Coordinadora, tal y como
se refleja en otros capitulos de este informe.

¢ Elcierre de tiendas y organizaciones. La pérdida
de empleos en el sector.

¢ La relajacidon de costumbres y el trasvase de
consumidores para los que antes de 2008 si



entraba en su cesta de la compra, de manera
mas o menos anecddtica, algun producto de
Comercio Justo y hoy, debido a esa orientacién
a precio, ya no.

¢ Las rebajas, los saldos, la carrera por ofertas y
precios cada vez mas bajos que suponen trasla-
dar hacia otros eslabones de la cadena (produc-
tores) esas depreciaciones.

e La creciente asuncion del discurso sostenible,
responsable, ético, por parte de las empresas
tradicionales que implica que cada vez mas los
consumidores se vuelvan comodos, encuentren
en sus tiendas productos con etiquetas mas o
menos responsables y no se planteen asi los
fundamentos y las razones Uultimas, la esencia
del sistema del que son participes, complices y
ademas lo hacen pensando que estan haciendo
un bien a la sociedad y al Planeta.

Esta ultima razon de este bloque es, a su vez, la
primera del siguiente, pues el debate esta abierto:
si bien para los mas ortodoxos la apropiacion de
practicas y, sobre todo, de planteamientos respon-
sables (@ menudo con mermas) es un fracaso, para
aquellos con una vision mas posibilista es un triunfo
gue demuestra que el mensaje, aun aligerado de
sus radicalidades, ha ido calando en la sociedad.

3.3. Razones para lo contrario
(oportunidades)

¢ La creciente asuncién del discurso sostenible,
responsable, ético, por parte de las empresas
tradicionales, que hace que, poco a poco, haya
mas producto cerca de mas consumidores. Per-
sonas que nunca se acercarian a una tienda de
Comercio Justo o0 a un grupo de consumo en-
cuentran a su alcance una oferta suficiente para
colmar sus inquietudes socio-ambientales.

¢ El aumento de la cifra de ventas de producto
certificado (fundamentalmente con el Sello
Fairtrade) que a grandes rasgos compensa la
caida de ventas antedicha.

¢ Los datos globales de la economia social, espe-
ranzadores: importante peso en la economia
espafiola (mas de 200.000 entidades, 116.000
millones de euros de facturacion —el equiva-
lente al 10% del PIB-y 1,2 millones de empleos
directos, que sumados a los indirectos e indu-
cidos superan los 2 millones de empleos en
Espafia, es decir, mas del 10% de la poblacion
ocupada total)3.

¢ La comprobada tendencia de los consumido-
res a preguntar y a la compra racional, inteli-
gente, como se ha visto en el punto 2 de este
articulo.

¢ La fidelidad del comprador en tiendas de Co-
mercio Justo, su alto grado de concienciacion
y la resistencia al cambio a pesar de la crisis,
segln se desprende de la encuesta de la Coor-
dinadora Estatal de Comercio Justo ya citada
anteriormente.

Iu

¢ Elfin de la era del “consumo ostentoso”, de la
“era dorada del lujo” y de la “idea de mere-
cimiento”. Segun refleja un articulo escrito en
Wharton, prestigiosa universidad norteameri-
cana®, este fendmeno no va a ser coyuntural
sino que las incertidumbres y la gravedad de
la actual crisis va a suponer que estos cambios

sean prolongados en el tiempo.

¢ El creciente desencanto y hastio con las situa-
ciones que se estan viviendo y, sobre todo, con
los que no saben reconducirlas (politicos) o las
crean (mercados). En este sentido hay algunas
evidencias, entre otras el movimiento 15M o

13. www.observatorioeconomiasocial.es/actualidad-observatorio.php?id=1595&PHPSESSID=066f5288463ec9959a0b4ec25826bd42
14. La crisis cambia la mentalidad del consumidor www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&id=1674
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movimiento de los “Indignados”, pero no sélo
ellos, que pueden recoger este descontento e
indignacién, sembrar inquietudes y ser motor
de cambio de un sistema que no esta teniendo
en cuenta al ciudadano (en el ambito politico)
ni al consumidor (en lo econdmico).

4. Recomendaciones
para capear el temporal

Lejos de mi intencidn tener la varita magica o lam-
para de Aladino que descubra claves, cambie las
tornas y conceda deseos. Lejos también de mi in-
tencién erigirme cual catedratico en su catedra y
hablar desde la lejania de los problemas vy la reali-
dad del sector, desde la teoria no comprobada ni
vivida y desde la prepotencia de la recomendacién
del experto externo que no esta implicado ni par-
ticipa de las preocupaciones ni de las dificultades.
Sin embargo, este articulo no parecia quedar ce-
rrado si, al hilo de las reflexiones anteriores, no se
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establecieran algunas ideas que ayudaran a pen-
sar y actuar, no tanto para salvar entidades u or-
ganizaciones de situaciones particulares, sino para
impulsar un consumo mas responsable y compro-
metido. Asi, dos son las lineas de trabajo que, a mi
juicio, se deberian reforzar:

1 apuesta por un modelo claro de Comer-
cio Justo y consumo responsable. Ain mas, por
un modelo de sociedad y economia. Sélo se po-
dra avanzar hacia él si se sabe hacia dénde se ca-
mina. El que se ha venido a llamar consumidor
comodo en estas paginas es el principal polo de
crecimiento, no solo econdmico sino también
de ideas, compromisos, etc. pero no se le puede
confundir ni atraer con cantos de sirena. Ese con-
sumidor preocupado pero que no esta dispuesto
(o no sabe) por ahora cémo canalizar sus preocu-
paciones es el mayor potencial de progreso del
consumo responsable. Las empresas convencio-
nales lo saben y lo estdn atrayendo hacia ellas.
Es urgente, necesario e imprescindible para la

Foto: Ideas



supervivencia del sector y para la transformacion
del mundo atraerlos cada vez mas hacia las tien-
das de Comercio Justo, los grupos de consumo
colectivos, el pequeiio comercio de barrio, en
definitiva, hacia modelos alternativos de consu-
mo. Para ello es fundamental consensuar el mo-
delo y emitir un mensaje claro, conciso y unitario
que no tenga miedo a la denuncia vy, por lo tanto
y derivado de esto, garantizar la independencia
del movimiento mediante la construccion de una
base social amplia y militante que permita no de-
pender de otras fuentes de ingresos que a veces
han hecho que el mensaje no sonara tan alto ni
tan claro como deberia.

2 La construccién de un verdadero mercado
social, entendiendo como tal una red de produc-
cidn, distribucidn y consumo de bienes y servicios
que funcione con criterios democraticos, ecold-
gicos y solidarios en un territorio determinado, y
gue esté constituida tanto por empresas sociales
como por consumidores individuales y colectivos,
como son Ayuntamientos, escuelas, etc. Los bie-
nes y servicios que circulan en el mercado social
cumplen tres criterios: ser socialmente utiles, eco-
légicamente sostenibles y haber sido producidos
con equidad y democracia. En él cada componen-
te, ya sea entidad o consumidor individual, trata
de maximizar su consumo de bienes y servicios
producidos por el resto de los componentes del
mercado social y contribuye a crear nuevas em-
presas sociales vinculadas al mercado social, a fin
de ir completando y cerrando ciclos productivos.

En este sentido, en lo que se quiere hacer hinca-
pié es a salir del corporativismo que a menudo
el Comercio Justo ha mantenido para abrirse a
otras muchas realidades paralelas. Café, cacao,
artesanias y textil de disefio étnico no pueden ni
deben ser el unico pilar del Comercio Justo. Hay
que ofrecer al consumidor soluciones concretas
de consumo cotidiano. Convertir las tiendas de
Comercio Justo en tiendas de la responsabilidad
donde las personas puedan adquirir productos

de uso cotidiano, invertir sus ahorros de manera
transformadora y, de paso, tomar un café y ocu-
par su ocio de manera creativa. El Comercio Justo
nacio en el seno de la cooperacidn internacional,
como una manera de transformar la realidad de
los paises del Sur mediante comercio en vez de
ayuda. Sin perder su esencia, si deberia mirar al-
rededor y ver qué otras realidades hay mas alla
de la cooperacién internacional caminando en
direccion parecida, para caminar con ellas. Hay
que abrirse (seguir abriéndose, que hay muchas
iniciativas en marcha) a alianzas estratégicas con
colectivos cercanos: economia solidaria, feminis-
mo, indignados del 15M, banca ética, ecologia,
soberania alimentaria, derechos humanos, lu-
chadores por la salud, etc.

No es sino desde los valores y creencias firme-
mente asentadas en un individuo desde donde se
pueden plantear modelos de consumo y estilos de
vida acorde con sus ideas que no le provoquen in-
felicidad. Asi, el consumo deberia ser la expresion
mas acabada de la democracia econdmica y de la
autonomia personal, ya que el consumidor vota
con cada compra. Una consumocracia bien enten-
dida, participativa, no meramente representativa,
gue nos haga protagonistas como compradores
de las decisiones que tomamos, con informacion
veraz y accesible, para que con nuestros actos fa-
vorezcamos lo que creemos justo (limpio, respon-
sable) y reprobemos lo que no lo es.

En estas paginas se ha tratado de dar respuesta a
la pregunta de si el consumo responsable esta en
crisis. Si se entiende que toda crisis es motor de
cambio y transformacién, entonces jbienvenida
sea! (a pesar de los sacrificios). Quizés no esté aln
todo perdido: sélo una de las organizaciones de la
Coordinadora Estatal que contestaba la encuesta
veia el futuro con optimismo y opinaba que la crisis
estaba teniendo un impacto positivo. Si fuéramos
capaces de ver mas alla de la cuenta de resultados
del ejercicio, veriamos, como esa organizacion ve,
que el futuro es esperanzador y prometedor.
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Nuestra crisis también es la suya. Miradas desde el Sur (I)

La crisis financiera global y el sector artesanal en

Bangladesh. Impactos y respuestas desde una
organizacion productora

Suele decirse que cuando Estados Unidos estor-
nuda, los paises de todo el mundo contraen la gri-
pe. Observando como se ha extendido por todo
el globo la crisis financiera iniciada en este pais,
parece evidente que este dicho se ha cumplido.

Con sus mas de 14 billones de ddlares de PIB (la
mayor economia del mundo, sélo igualada por el
conjunto de la Unidn Europea), Estados Unidos
pudo hacer frente al impacto de esta crisis y a du-
ras penas empezar a salir de ella tras un tiempo,
mientras que otros paises con economias mucho
menos potentes (el PIB de Bangladesh asciende
a 70.000 millones de ddlares aproximadamente)
estan sufriendo bastante mds tratando de hacer-
le frente.

En el mundo de hoy productos y mercados estan
interconectados a través del fendmeno de la glo-
balizacidn. Aun asi, pocos paises han rebajado sus
barreras al comercio internacional. La desacele-
racion econdmica global tiene consecuencias
drasticas en paises en desarrollo como Banglade-
sh. Aquellos que dependian de Estados Unidos,
la Unién Europea o Japén como mercados a los
gue exportar sus productos, se enfrentan ahora
a graves dificultades para mantener sus niveles
de crecimiento econdmico. Esto ha afectado a su
vez a los ingresos de divisas y a la creacion de
empleo en los paises en desarrollo.

La crisis mundial esta afectando negativamente
a Bangladesh en tres sectores especialmente: las
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exportaciones, el flujo de ayuda internacional y
de inversiones extranjeras directas (IED), y las re-
mesas de los trabajadores. Alrededor del 75% de
las exportaciones de prendas de vestir y textiles,
y del 80% de las exportaciones de artesanias tie-
nen por destino Estados Unidos o Europa. Pero
estas exportaciones han caido en un primer mo-
mento debido a la ausencia de demanda. En res-
puesta a la crisis, las y los consumidores de en
estos paises han desviado el grueso de sus gastos
a satisfacer necesidades basicas, en detrimento
de bienes no esenciales.

Al comienzo de la recesion, la seguridad econdmi-
ca de Bangladesh se vio amenazada. Nadie podia
estar seguro de lo que entonces estaba por venir.
Think-tanks y agentes del sector privado aconse-
jaron al gobierno sobre cémo abordar la desace-
leracién del crecimiento econdmico en el pais. La
inestable situacion constituia para Bangladesh a la
vez un reto y una oportunidad para anteponer la
innovacion y la creatividad ante los posibles efec-
tos adversos de la crisis internacional.

Sin embargo, a mediados de julio de 2009 la crisis
econdmica redujo la participacién de Bangladesh
en el mercado mundial. Las estadisticas de expor-
taciones revelan que mientras que los productos
manufacturados consiguieron sobreponerse a la
recesion, las ventas de artesanias rurales resul-
taron sin embargo gravemente afectadas por la
crisis internacional.



En la mayoria de los paises en desarrollo, la ela-
boracién de artesanias es uno de los principales
sectores complementarios de la economia, ade-
mas de uno de los mas respetuosos con el me-
dio ambiente en la medida en que se encuentra
entre los medios de produccién mas eficientes
energéticamente. Las artesanias de Bangladesh
siempre estuvieron bien valoradas en el mercado
mundial, a pesar de contar con algunas limitacio-
nes de comercializacidon y comunicacion.

Pero a pesar de sus efectos adversos, la recesion
empuja a los agentes del mercado a redisefiar
cuidadosamente estrategias mixtas de marke-
ting, centrandose en los valores perseguidos
por los clientes para sacar el maximo provecho
de las situaciones dificiles que surgen a su paso.
Los mercados de artesanias de Bangladesh tam-
poco han escapado a los estragos de la recesion
mundial. Generalmente considerada como una
industria casera, las artesanias de Bangladesh
han dejado atras esta imagen para convertirse
en un sector con un rdpido crecimiento y con un
volumen de negocios que ha pasado de 2 millo-
nes de ddélares en 1990 a 10 millones en 2006.
Ya en 2007, la exportacion de artesanias de Ban-
gladesh mostré un incremento del 10,02% y se
esperaba que duplicase esta cifra para finales de
2009. Sin embargo, debido a la crisis las exporta-
ciones de artesanias crecieron tan sélo cerca del
2% durante 2009-10, facturando un total de 12
millones de ddlares, de acuerdo con las cifras de
la EPB (Oficina de Promocién de Exportaciones).

Foto: Juan Alonso / Fundacidn Vicente Ferrer

En cualquier caso, sigue habiendo un aumento
de la demanda desde los mercados occidentales,
como EE.UU. y Europa, tal y como indican los co-
merciales alli presentes.

Recesion econédmica y Comercio Justo

Siempre hay un resquicio de esperanza en medio
de la tormenta. Frente a la recesién econdmica
mundial y en plena batalla por superarla, el Co-
mercio Justo puede representar un instrumento
de desarrollo entre las naciones.

Fruto de los estragos de la economia, los consu-
midores se vuelven mas conscientes en sus com-
pras. Puede que no tengan ningun control sobre
la crisis econdmica mundial, pero si lo tienen so-
bre como gastan su dinero. Pueden elegir no li-
mitarse simplemente a comprar, sino comprar de
forma mas responsable. Ahora mas que nunca, la
gente quiere saber adénde va su dinero. Los con-
sumidores pueden tomar decisionesy, en funcién
de como gasten su dinero, ayudar a otros. Por
ejemplo, creando oportunidades econdémicas du-
raderas para los artesanos de decenas de paises
en desarrollo. Comprar un producto artesanal
auténtico es mucho mas que una simple cuestion
de estilo: es elegir ayudar a las y los producto-
res artesanos a generar negocios sostenibles en
el tiempo que permitan sacar a sus familias de
la pobreza. Y, con ello, se asegura una demanda
creciente de productos de Comercio Justo.
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CORR - The Jute Works: medidas
adoptadas para reducir el impacto de la
desaceleracion en el sector de la artesania

2009y 2010 han sido afios dificiles paralas y los ar-
tesanos pobres de Bangladesh que buscan un tra-
to justo para sus productos. La mayoria de organi-
zaciones productoras del pais han visto descender
desde el inicio de la crisis econdmica internacional
sus ventas de artesania al mercado internacional:
9,9% en 2009 y 6,9% en 2010. Desde CORR — The
Jute Works (CJW), sin embargo, hemos conse-
guido contraponernos a esta caida generalizada
y mantener unos niveles de venta sostenibles en
plena crisis. Analicemos algunos de los elementos
que han estado detras de estos resultados.

Con la vista puesta en demostrar la viabilidad de
una estrategia de crecimiento y desarrollo inclusi-
vos que respondiese a la vez a la desaceleracion
econdmica y a las dos grandes crisis mundiales,
financiera y climatica, CJW ha apostado a lo largo
de los ultimos afos por series exclusivas de arte-
sanias y por un importante desarrollo de sus pro-
ductos. Nuestro enfoque es dotar a las mujeres ar-
tesanas de herramientas que mitiguen el impacto
de esta doble crisis mediante el acceso a nuevos
mercados y el desarrollo de nuevas habilidades.

Para reducir el impacto de la crisis en las vidas de
sus mas de 4.000 artesanas miembros, CJW ha
forjado una intensa alianza entre sus distintas con-
trapartes, desde las mujeres artesanas rurales has-
ta los compradores de los productos exportados,
entre los que se encuentran tanto organizaciones
de Comercio Justo del Norte, como del comercio
convencional o disefiadores internacionales. A tra-
vés de esta alianza, las prendas textiles de yute,
algoddn y seda, asi como las capacidades locales
tradicionales, se conectan con los nuevos merca-
dos globales de acuerdo con los gustos, tendencias
y estilos internacionales, pero salvaguardando las
vidas y el sustento de las y los productores. La in-
novacion de nuevos productos ha sido fruto de un
trabajo previo de identificacion y segmentacion del
mercado, a partir del cual se desarrollaron distintas
lineas de artesanias, rangos de precios y productos:
mercado de gama alta, mercado principal y merca-
do de productos de primera necesidad.

Este esfuerzo continuo en investigacién y desa-
rrollo garantiza que las artesanias elaboradas se
ajusten a las distintas demandas existentes, sin
por ello perder su caracter Unico. Ademas, esta
innovacion no se limita al caracter ‘decorativo’
de las artesanias, sino que busca también refor-
zar su utilidad y sostenibilidad, por ejemplo in-

Exportaciones de artesania de CORR - The Jute Works (CJW) y de otras organizaciones de Bangladesh! (US $, 2002-2010)
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1. Entre estas otras organizaciones se encuentran: Prokritee, YWCA, Rishilpi, Tarango, Valerian, JCI, TSDS, MWC, PUP, Dhaka Handicrafts.
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troduciendo una gama de articulos elaborados
con productos reciclados. Todo ello contribuye a
que, a pesar de la crisis, las y los consumidores
sigan interesandose por este tipo de bienes.

Por otro lado, durante los afios mas duros CJW
formé a las artesanas en diferentes actividades
generadoras de ingresos y complementarias a
la produccién artesanal: cria de aves de corral,
horticultura, elaboracién de alimentos, crianza
de animales, desarrollo de pequefios negocios,
etc. CJW también les proporcioné el capital para
lanzar estas iniciativas, de forma que los ingresos
de los hogares se mantuviesen estables en los
afios de escasez y caida de las exportaciones. El
programa fue un éxito absoluto.

En fin, la diversificacion ha sido otro elemento
clave en el menor impacto diferencial provocado
por la crisis en las ventas de CJW frente a las de
otros productores artesanales de Comercio Justo
de Bangladesh. Esta diversificacién afectd tanto
a los paises destinatarios de las exportaciones
de CJW como a los canales de comercializacion
de sus productos. Y sus origenes se remontan
mucho antes de la actual crisis econémica. Fue
tras los atentados del 11 de septiembre de 2001
y el consiguiente cierre relativo de los mercados
de EEUU y, mas tarde, del Reino Unido (los dos
principales destinos de las artesanias de CJW en
aquel momento) que las ventas de CJW se vieron
significativamente afectadas. Aquello supuso
una leccién para nosotros, animandonos a tomar
una serie de medidas preventivas para respon-
der a futuras eventualidades. Medidas que, a la
postre, se han demostrado muy eficaces frente
a la actual crisis econdmica y que incluian la bus-
queda de nuevos mercados asi como una mayor
profesionalizacion que nos permitiese vender
también al mercado convencional, no Unicamen-
te a través de organizaciones de Comercio Justo.

Nos formamos y mejoramos nuestras competen-
cias en etapas de la comercializacion tales como

el control de calidad, el empaquetado o el em-
barque. Igualmente, pusimos mayor énfasis en el
control riguroso de las materias primas y de otras
compras y recursos utilizados, lo que nos ayudd a
mejorar la produccion, la gestion del tiempo y el
control de gastos.

Actualmente CJW exporta sus artesanias a mas
de 70 compradores de 24 paises diferentes. Ita-
lia, Estados Unidos, Reino Unido y Japdn, por este
orden, se encuentran entre los principales desti-
nos. Aproximadamente, el 75-80% de las ventas
totales se realiza a organizaciones de Comercio
Justo, mientras que el 20-25% restante se dirige
al mercado convencional. Tenemos constancia de
gue algunas de las organizaciones de Comercio
Justo del Norte que importan nuestros produc-
tos han comenzado, a raiz de la crisis econdmica,
a distribuir en grandes superficies comerciales,
lo que les ha permitido aumentar sus niveles de
ventas. Otras organizaciones productoras de Co-
mercio Justo de Bangladesh también han empe-
zado recientemente a incluir el mercado conven-
cional entre sus canales de exportacion.

Asi pues, CJW ha recorrido ya una distancia con-
siderable en el largo camino de la construccion
de un modelo exitoso de organizacién de Comer-
cio Justo. Una organizacion dirigida por las y los
propios artesanos como empresa social soste-
nible. Ese serd el camino que seguiremos en el
futuro y que esperemos que, en el medio plazo
y a pesar de la desaceleracién econémica, nos
permita cumplir nuestro objetivo de crecimiento
interanual de las ventas en torno al 25%.

Y para lograrlo, no estamos solos. Las gentes
de Bangladesh cuentan con un inquebrantable
espiritu de lucha y superacion. Cada afio, las y
los habitantes de las zonas costeras tienen que
empezar desde cero debido a las inundaciones,
ciclones o tsunamis. Pero nunca se dan por venci-
dos: tienen un suefo y tratan de alcanzarlo.
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Nuestra crisis también es la suya. Miradas desde el Sur (I1)

La crisis y el Comercio Justo en

y desde América Latina

El presente articulo tiene dos objetivos: pre-
sentar un mapeo general sobre la situacion del
Comercio Justo de América Latina, poniendo el
acento en las repercusiones de la crisis interna-
cional desatada en 2008y, por otro lado, presen-
tar los principales desafios a los que se enfrenta
actualmente el movimiento a escala regional, en
una suerte de mirada prospectiva. Evidentemen-
te, ambos objetivos desbordan las posibilidades
reales de un arAticulo, por lo que su consecucidn
es meramente aproximativa y en ningun caso ex-
haustiva.

Un contexto marcado por la crisis
internacional

Los ultimos afios fueron intensos en el campo del
Comercio Justo y la Economia Solidaria en Amé-
rica Latina®. Un elemento central lo constituye el
impacto de la actual crisis econdmica. Las ventas
de las organizaciones de Comercio Justo sufrie-
ron descensos muy importantes, principalmente
en el campo de la artesania. Las informaciones
aportadas por los miembros de WFTO-Latino-
américa indican que esta disminucién de ventas
va en aumento desde 2008. Diversas causas con-
fluyen en esta reduccién dramatica de las ventas
regionales: por un lado, desde antes incluso del

inicio de la crisis los mercados del Norte vienen
reorientando mayoritariamente sus compras de
Comercio Justo al sector alimenticio en detri-
mento de las artesanias; por otro, los costes de
produccién y transporte son comparativamente
mas altos en Latinoamérica que en otras regio-
nes productoras.

Lamentablemente, no existen estadisticas sobre
la totalidad de la produccion y ventas de Comer-
cio Justo en América Latina que puedan ser utili-
zadas para lecturas generales y analisis compara-
dos. Los Unicos datos disponibles se refieren solo
a productos alimenticios certificados relativos
a las compras realizadas con el Sello Fairtrade,
guedando fuera los alimentos no certificados y
toda la produccidén artesanal que aln no cuenta
con certificacion de Comercio Justo.

Frente a esto, la Secretaria Regional de WFTO-
LA ha iniciado un proceso de obtencién y analisis
de datos. Aunque sus resultados no son aun de-
finitivos, resulta posible constatar ya los cambios
operados en los volimenes de ventas durante los
ultimos afnos. En 2007, 45 miembros de WFTO-
LA comercializaron artesanias y alimentos por un
valor de USS 47.180.708; mientras que en 2009,
35 miembros (esto es el 70% del total de miem-
bros) lo hicieron por un valor de USS 27.708.262.

1. En América Latina existe una progresiva articulacién entre los movimientos de Comercio Justo y de Economia Solidaria, de ahi que ambos conceptos y realidades apa-

rezcan habitualmente juntos.
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Extrapolando sobre el total, es posible concluir
que la disminuciéon en ambos grupos de produc-
tos se situd en torno al 25%. Es mas, a partir de
la informacién aportada por algunos miembros,
en el caso de la artesania este descenso podria
llegar al 50%, existiendo casos en los que las ex-
portaciones de Comercio Justo se habrian inte-
rrumpido totalmente.

Una caracterizacion
del contexto latinoamericano?

Hace tiempo que las principales redes de Comer-
cio Justo y Economia Solidaria de América Latina
constataron el cardcter sistémico de la crisis: ade-
mas de financiera, comporta una crisis ambiental,
una crisis alimentaria y, para muchos en este con-
tinente, una crisis cultural. Pero este fenémeno
no es visto por parte del movimiento de Comer-
cio Justo latinoamericano Unicamente como una
amenaza, sino también como una oportunidad,
en la medida en que sus consecuencias ponen en
evidencia las contradicciones y la insostenibilidad
del capitalismo financiero. La crisis es también una
crisis de legitimidad del capitalismo neoliberal, lo
que implica la oportunidad de desarrollar y for-
talecer el Comercio Justo y la Economia Solidaria
como alternativas al modelo dominante.

Foto: Estacion A

Diferentes relatos provenientes de las y los pro-
pios productores miembro de WFTO-LA ilustran
las dificultades por las que estan pasando:

“(...) Al no tener mucho pedido, los artesanos
pierden sus ayudantes porque la gente tiene que
vivir de algo. En nuestro caso, muchos artesanos
estdn trabajando en construccién de carreteras,
edificios, casas y el Unico que ha quedado en el
taller es el artesano con su familia.”

“(...) Las tiendas con las que teniamos un trabajo
empezado no estan volviendo a comprar, porque
la mayoria esta cerrando o transformandose (pa-
sando de tienda fisica a simplemente virtual, o
dejando sdlo los negocios mayoristas y cerrando
los minoristas), o porque van a realizar compras
en la segunda mitad de 2011. La economia esta
visiblemente afectada y aunque no se habla mu-
cho, estd impactando a las pequefias tiendas con
las que haciamos negocios.”

“(...) Los productos se caracterizan por su cali-
dad y disefio. Fuimos seleccionando los articu-
los y concentrando los esfuerzos en funcidn de
los requerimientos de las tiendas de Comercio
Justo. Nuestra actual propuesta general y el de-
sarrollo de algunos articulos en particular son
fruto de la seleccidén de los propios comprado-

2. Esta caracterizacion fue hecha en los dos encuentros consecutivos de INTER-REDES, espacio que retne a redes de Economia Solidaria y Comercio Justo de América La-
tina, WFTO-LA, RELAT (Red Latinoamericana de Tiendas de Economia Solidaria), RELACC (Red Latinoamericana de Comercializacién Comunitaria), EMS (Espacio Mercosur

Solidario) y CLAC (Coordinadora Latinoamericana y el Caribe de Pequefios Productores).
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res de Comercio Justo segln las posibilidades
de sus mercados, orientados en todos los casos
a precios bajos.”

El modelo econdmico dominante en la region
es parte de un capitalismo global que no tiene
en cuenta los derechos humanos de millares de
personas que quedan excluidas del sistema. La
concentracién de los medios de comunicacién
en manos de sectores conservadores constituye
una amenaza para el Comercio Justo y la Econo-
mia Solidaria, si bien contrasta o es compensa-
da por las nuevas tecnologias de comunicacion,
potenciales herramientas para los movimientos
sociales progresistas. Otra amenaza que es vis-
ta con mucha preocupacion es la apropiacion y
resemantizacién conservadora de los conceptos
de Comercio Justo y Economia Solidaria, esto
es su uso oportunista y aparente por parte de
ciertos grupos empresariales, inclusive, ciertos
gobiernos.

Proliferan, por otro lado, las oportunidades,
comenzando por el crecimiento progresivo en
Ameérica Latina del interés de ciudadanos y con-
sumidores por lo “propio y lo étnico”, “lo bio-
légico y lo natural”. Crecen pues en el propio
continente mercados (o nichos de mercado) po-
tencialmente favorables para el Comercio Justo
y la Economia Solidaria, otrora sélo existentes
en paises del Norte. Son nuevos o potenciales
mercados que, sumados a los ya existentes en
el Norte, presentan un mapa cada vez mas de-
safiante. Y es que el eje Sur-Sur forma parte
desde hace unos afios de la agenda estratégi-
ca de las organizaciones de Comercio Justo de

Ameérica Latina.

Por su parte, el MERCOSUR es un proceso que
empieza a adquirir cada vez mds relevancia en
la regidn, de la mano de un debate publico favo-
rable a la superacién del sesgo mercantil que le
dio origen. La Reunion Especializada de Coopera-
tivistas y el Fondo Comun Estructural del MER-
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COSUR constituyen oportunidades que ya estan
siendo abordadas por mas de una red. Otras ins-
tancias de integracidén, como el ALBA o UNASUR,
también aparecen como escenarios politicos que
pueden ser aprovechados, cuanto menos indaga-
dos. Debe destacarse la importancia que, contra
todo pronéstico, ha adquirido esta ultima instan-
cia regional en el ultimo afo.

Segun varios dirigentes del espacio INTER-RE-
DES, existe hoy una ofensiva abierta dirigida a
eliminar la produccién campesina y la econo-
mia tradicional via tratados de libre comercio y
tratados bilaterales. Resulta, por lo tanto, estra-
tégico para el movimiento de Comercio Justo y
Economia Solidaria acercarse a otros movimien-
tos sociales, tales como el agroecoldgico y el de
finanzas solidarias, asi como a experiencias de
turismo alternativo. Y si bien hay, como se verd
mas adelante, muchos avances en términos de
articulacion intra-movimiento, aun es incipiente
el didlogo inter-movimientos.

Pero no todos los avances de la regidn en los ul-
timos afos provienen de la sociedad civil. Varios
Estados latinoamericanos han configurado poli-
ticas y programas que incentivan o reconocen al
Comercio Justo y/o a la Economia Solidaria (ver
el recuadro).

En fin, estos esfuerzos tanto de la sociedad civil
como de los gobiernos configuran el actual con-
texto latinoamericano en lo referente a la cons-
truccion de una alternativa al modelo econémico
dominante o, cuanto menos, la construccién de
medidas complementarias, de compensacion y
complementariedad. Y en un contexto de crisis,
dichas iniciativas sugieren cdmo este continente
se estd preparando para un escenario economi-
co a la vez globalizado y de alto riesgo.



Articulacion de redes
de organizaciones civiles

Repasemos las principales experiencias de tra-
bajo conjunto y coordinado a escala continental
que incumben directa e indirectamente a organi-
zaciones de Comercio Justo, analizando para ello
brevemente el estado actual de cada una de ellas
y sus avances mas recientes.

INTER-REDES. Es un espacio emergente en Amé-
rica Latina que pretende fortalecer el proceso de
articulacion al interior y entre los distintos movi-
mientos sociales de Economia Solidaria y Comer-
cio Justo, asi como fortalecer la participacion la-
tinoamericana en el movimiento global. Se trata
de un espacio abierto, cuya construccion toméd
inicio en junio de 2009 y que no pretende con-
vertirse en una nueva estructura organizacional,
sino mds bien funcionar como un mecanismo de
coordinacion entre los actores ya existentes. Par-
ticipan de esta experiencia: CLAC, EMS, RELACC,
RELAT y WFTO-LA.

CLAC (Coordinadora Latinoamericana y Del Ca-
ribe de Pequefios Productores de Comercio
Justo). Ha realizado avances importantes en el
fortalecimiento de redes nacionales y en el fun-
cionamiento formal de algunas de ellas (México,
Guatemala, Honduras, Nicaragua, Peru, Colom-
bia). No obstante, se ha enfrentado a dificultades
importantes debido a la competencia desleal por
parte de las organizaciones que no pertenecen a
CLAC y que comercializan bajo el Sello Fairtrade.
El ingreso de plantaciones (fincas, haciendas o
grandes extensiones de cultivos) y de multinacio-
nales al sistema Fairtrade ha suscitado conflictos
y debates.

EMS (Espacio Mercosur Solidario). Actualmente
en etapa de consolidacion. La Feria Atlantida, ce-
lebrada anualmente en Uruguay, se erige como
un referente articulador impulsado por este es-
pacio que ya camina hacia su décimo encuentro

en el presente afio, contando con un rol impor-
tante en el fortalecimiento de relaciones entre
los paises del Mercosur. La histdrica Feria de
Santa Maria, realizada a poca distancia espacial
y temporal del Foro Social Mundial, constituye
otro espacio de referencia para el EMS. Debe
destacarse igualmente el papel importante que
ha jugado esta instancia en el Primer Foro Social
Mundial de Economia Solidaria, realizado el afio
pasado en el marco de los 10 afios del Foro Social
Mundial.

RELACC (Red Latinoamericana de Comercializa-
ciéon Comunitaria). Ha desarrollado una agenda
diversa e intensa que incluyé varios foros regio-
nales: Foro Social de Atacama, Foro Social Otra
Economia es Posible, Encuentro de Economia
Solidaria en Bahia Blanca, Encuentro Centro-
americano, Encuentro México-EE.UU, Encuentro
Andino de Turismo Alternativo, Encuentro Cen-
troamericano de RELACC. En los ultimos afios, la
agenda de esta importante red estuvo marcada
por el Encuentro Latinoamericano RELACC y la
puesta en funcionamiento de La Escuela de Eco-
nomia y Asociacién Comunitaria, tanto en Ecua-
dor como en Colombia.

RELAT (Red Latinoamericana de Tiendas de Eco-
nomia Solidaria y Comercio Justo, antes ELAT).
Ha dado recientemente pasos fundamentales en
su consolidacion. Ademas de consolidar su orga-
nizacion y objetivos, ha formulado e iniciado la
ejecucién de un sistema de auto certificacion.

WFTO-LA. Esta caminando hacia el fortaleci-
miento regional, como parte de una estrategia
general de WFTO Global basada en la descentra-
lizacién. En América Latina, el Directorio Ejecu-
tivo y la Secretaria Regional se han consolidado
como instancias conductoras y articuladoras,
contando, ademas, con una oficina Comercial.
Y, en términos de articulacion, es destacable el
proceso de conformacién de plataformas nacio-
nales. Paises como Ecuador, Peru y Argentina han
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logrado crear sus propias plataformas, generan-
do asi instancias en las que sus miembros coordi-
nan sus acciones a nivel estatal.

Paralelamente, WFTO Global (la Organizacion
Mundial del Comercio Justo a escala planetaria
que reune a las distintas ramas regionales) esta
actualmente inmersa en un proceso interno
gue tiene repercusion en varias organizaciones
latinoamericanas, y cuyo desenlace afectara el
movimiento global del Comercio Justo: se trata
del disefio y desarrollo de un sistema de acre-
ditacion de Comercio Justo para entidades ter-
ceras, llamado SFTMS, que complementaria al
sistema de membresia vigente de WFTO. En su
fase actual, esta herramienta esta inmersa en
un proceso participativo de didlogo, discusion y
ejecucién de experiencias piloto. WFTO-LA viene
promoviendo al interior de su membresia inten-
sas discusiones con miras a dar continuidad a la
activa participacion que viene desarrollando la
region latinoamericana en las deliberaciones glo-
bales de WFTO.

Procesos nacionales: politicas publicas
y movimientos locales

Aunque las ventas han sufrido una importante
disminucidn a raiz de la crisis desatada en 2008,
afectando a miles de pequeiios productores de
toda la regidn, los ultimos tres afios fueron sin
embargo fructiferos en diferentes paises de
Ameérica Latina en lo que respecta a la configura-
cion de politicas publicas vinculadas al Comercio
Justo y/o a la Economia Solidaria. La naturaleza
de las mismas varia segun el caso, desde aquellas
que tienen un vinculo directo y explicito hasta
otras que guardan una relacién mas indirecta con
la tematica. Algunas son de caracter estratégico,
mientras que otras son complementarias. Ciertos
paises estan impulsando programas ambiciosos,
otros estan en una etapa timida e incipiente.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

El cuadro de la pagina siguiente ofrece una mi-
rada general a escala continental en lo referente
a este ambito, plural y diverso, de las diferentes
politicas publicas que podrian auspiciar mejoras
en los distintos contextos nacionales.

Cuatro desafios a modo de conclusion

A partir del mapeo realizado tanto de los actores
como de los principales desafios, resulta intere-
sante destacar, a modo de conclusién, aquellos
que resultan fundamentales en la actualidad, sin
por ello querer agotar el espectro de posibilida-
des. Ponemos el acento en ciertas lineas estraté-
gicas, resultantes todas de las argumentaciones
precedentes.

Estas lineas prospectivas pueden clasificarse en
cuatro grandes ejes, cada uno de ellos plausibles
de un andlisis especifico dada la complejidad que
entrafian. Estos son: a) incidencia en politicas pu-
blicas nacionales y regionales; b) articulacidn entre
organizaciones, redes y movimientos de Comercio
Justo y Economia Solidaria; c) incremento de la co-
mercializacion; d) promocién de temas emergen-
tes. Veamos cada uno de estos ejes por separado.

Incidencia en politicas publicas nacionales
y regionales

En el ambito de las politicas publicas a nivel nacio-
nal, numerosos paises latinoamericanos han dado,
como hemos visto anteriormente, pasos muy im-
portantes en esta direccidén, aunque en niveles
diferentes dependiendo de cada caso concreto
(Ecuador y Brasil, por ejemplo, destacan positiva-
mente). El balance no tiene, sin embargo, la misma
valoracion en lo que respecta a las politicas pu-
blicas a escala regional, las cuales aln se encuen-
tran en una fase, por asi decirlo, de acercamiento
y didlogo (tal es el caso de la relacién del EMS con
el Mercosur, por citar solo un ejemplo).



Colombia

Venezuela

Brasil

Bolivia

Ecuador

México

Argentina

Peru
Paraguay
Guatemala

Uruguay

Se cred el Consejo Nacional de Economia Solidaria de Colombia (CONES), la Superin-
tendencia de la Economia Solidaria, y el Departamento Administrativo Nacional de la
Economia Solidaria (DANSOCIAL)

Ministerio del Poder Popular para la Economia Comunal

El dia 17 de noviembre de 2010 constituyo un hito histdrico en el desarrollo del Comercio
Justo y solidario en Brasil: durante la reunion del Consejo Nacional de Economia Solida-
ria (CNES) se realizé en el Palacio Presidencial la sesién plenaria en la cual fue firmado
el Decreto que establece un Sistema Nacional de Comercio Justo y Solidario (SCJS). Esta
importante victoria para el movimiento de Comercio Justo y la Economia Solidaria en
el pais se convierte asi en una referencia y una experiencia pionera en el mundo. Debe
destacarse, asimismo, la promocidn en este pais de una (auto) certificacién de Comercio
Justo y Solidario.

Se crearon normas favorables a la Economia Solidaria en el Plan Nacional de Desarrollo,
en la nueva Constitucion del Estado, asi como programas de compras estatales.

El lanzamiento de una agenda de Economia Solidaria en Bolivia con activa participacién
del Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural constituye, por otra parte, un
hito fundamental de 2010

La Economia Solidaria fue incorporada en la nueva Constitucidn, creandose el Instituto
de Economia Popular y Solidaria.

En 2010, una carta de intenciones fue suscrita entre redes de Economia Solidaria del
Ecuador y el Ministerio de Inclusién Econédmica y Social para avanzar en la instauracién
de una politica publica de Economia Solidaria en Ecuador.

Desde la sociedad civil, el MESSE se constituye como un actor protagénico en didlogo
con el gobierno.

Es sede de la Oficina Comercial de WFTO LA

Ley de Promocién del Cooperativismo, a la que se ha sumado la propuesta de ley de
promocién de la Economia Social

Estdn en funcionamiento la Secretaria de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, el Mi-
nisterio de desarrollo Social, el Instituto Nacional de Asociativismo y Economia Social
(INAES), el Fondo de Capitalizacion Social (FONCAP), el Instituto Nacional de Tecnologia
Industrial (INTI) y una Comision de Economia Solidaria, Comercio Justo y Desarrollo Re-
gional en el Consejo Consultivo de la Sociedad Civil de la Cancilleria Argentina.

Leyes de reconocimiento de las organizaciones sociales de base, Ley del artesano, Ley
del cooperativismo y la reciente creacion del Grupo de Trabajo Parlamentario “Coope-
rativismo y Economia Solidaria”

Elaboracidn del Plan Nacional de Desarrollo Social y del Plan de Desarrollo Econémico
con inclusioén social.
Sede Regional de WFTO-Latinoamérica

Existe una comision interinstitucional de Comercio Justo Solidario que este afio ha for-
mulado el Plan Estratégico 2009 — 2013 para impulsar el Comercio Justo y la Economia
Solidaria

Promulgacién de la Ley General de Cooperativismo que incluye por primera vez en un
texto legal el concepto de Economia Solidaria.

Experiencias de gobiernos locales con politicas de apoyo a la Economia Solidaria (casos
de Canelones, Florida y Paysandu)
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Varias organizaciones y redes tienen entre sus
objetivos estratégicos la incidencia, destinando
recursos importantes a tal efecto. Si bien el Co-
mercio Justo y la Economia Solidaria tienen una
participacién incipiente en las politicas publicas
(aunque aun marginal, complementaria o com-
pensatoria a las politicas econdémicas ‘duras’), los
logros obtenidos sefialan, cuanto menos, dos he-
chos: una cierta rapidez, visible en algunos pai-
ses, en la incorporacion de esta tematica en la
agenda publica y, por otra parte, la vocacién re-
gional de esta incorporacidn. Son excepcionales
los paises que, desde el sector publico, no acuiia-
ron y adoptaron de alguna manera el concepto
de Comercio Justo.

éSeran politicas publicas compensatorias o, por
el contrario, se erigiran realmente como estra-
tegias de desarrollo econdmico alternativo? Esta
pregunta sefiala el meollo de la cuestion.

Articulacién inter-redes / dimensién politica

Los ultimos afios han sido prolificos en la con-
figuracion de redes de organizaciones, a nivel
tanto nacional como regional. Es una tendencia
que, afortunadamente, se ha acentuado en Amé-
rica Latina, ampliando la perspectiva inter. Estas
redes no sélo se encuentran y dialogan (en los
multiples foros que se suceden a lo largo del afio,
por ejemplo), sino que estan empezando a con-
figurar agendas colectivas. Aunque se trata aun
de un proceso emergente, constituye una linea
estratégica de enormes potencialidades.

El Comercio Justo y la Economia Solidaria aluden
a un tema politico complejo: cambios estructura-
les o reformas del modelo econémico existente.
La articulacién de los diferentes actores, en los
distintos niveles territoriales o en las distintas
arenas politicas, representa una condicidn sine
qua non para generar expectativas sobre ciertos
cambios.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

La articulacion inter no se reduce al interior del
movimiento (o de los movimientos) de Econo-
mia Solidaria y Comercio Justo, sino que implica
también la articulacion con otros movimientos
sociales. Esto es alin muy incipiente, si bien est3,
afortunadamente, en la agenda de mas de una
red importante del continente.

Comercializacion

Este eje es sin duda sensible, pues buena parte de la
motivacién y energias —en sus diferentes sentidos—
del movimiento pasa por la situacién de las ventas.
Los aspectos politicos, como los anteriormente
desarrollados, no movilizan a todos de la misma
manera. Miles de productores locales luchan por la
supervivencia. La venta o no de sus productos son
hechos que definen, sino esta supervivencia, al me-
nos la calidad de vida inmediata.

Y la sensibilidad del tema pasa también por el
hecho de que la disminucion de las ventas, prin-
cipalmente de artesanias, viene en aumento,
empujando a las organizaciones a buscar nuevos
nichos de mercado o nuevas estrategias de pro-
mocion. Esta realidad invita a todo el movimien-
to de Comercio Justo a reflexionar, si no a cues-
tionarse, sobre sus sustentos tedricos y practicas
comerciales como alternativas para superar la
pobreza, los cuales no estan logrando evitar que
miles de productores se queden sin trabajo debi-
do a la disminucién o suspension definitiva de las
compras. Dicha realidad también pone de mani-
fiesto la fragilidad del mercado alternativo y su
dependencia del mercado convencional.

Varias redes, entre ellas WFTO-LA, ejecutan pro-
yectos cuyo principal objetivo es el incremento
de la comercializacién. Hay experiencias intere-
santes en el disefio de nuevos mercados, la par-
ticipacion articulada de organizaciones en ferias
internacionales y el desarrollo de relaciones de
comercializacién Sur-Sur.



Temas emergentes: valorizacion cultural

Recientemente, en la Asamblea General realiza-
da en Mombasa (Kenia, mayo de 2011), y a raiz de
una propuesta de nuestra filial latinoamericana,
WFTO Global ha incorporado la dimensién cultu-
ral en su tercer estandar —relativo a las Practicas
Comerciales- a través del siguiente texto: “El Co-
mercio Justo reconoce, promueve y protege la
identidad cultural y las habilidades tradicionales
de los pequefios productores como se refleja en
sus disefios artesanales, productos alimentarios
y otros servicios relacionados”. De esta forma,
el Comercio Justo (o al menos esta red mundial)
asume, entre sus diversos criterios, la promocion

de las identidades locales.

Se requeriria un articulo especifico para desarro-
llar este tema concreto. Queremos simplemen-
te destacar el logro que supone este paso dado
por WFTO, asi como el desafio que tiene ahora
WFTO-LA por delante, en su calidad de promo-
tora de esta propuesta que, aunque aprobada,
se encuentra aun en una fase piloto. Numerosas
organizaciones miembro vienen trabajando, des-
de hace tiempo, la dimensién cultural del Comer-
cio Justo, por lo que no se trata sélo de disefiar
nuevos mecanismos, sino de recuperar o capita-
lizar practicas ya existentes. Para América Latina,
continente marcado por la diversidad cultural,
este eje resulta fundamental.

EL COMERCIO JUSTO EN ESPANA 2010
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Nuestra crisis también es la suya. Miradas desde el Sur (I1l)

Kenia: crisis internacional, pequenos productores

y respuestas desde el Comercio Justo

Introduccion

En su calidad de red mundial de proveedores,
distribuidores y consumidores que comparten
una serie de principios y practicas comunes, y
en su apuesta por impulsar el trabajo digno de
productores marginados de los paises y regio-
nes mas empobrecidas, el Comercio Justo re-
presenta hoy en dia un movimiento Unico en la
lucha contra la pobreza. Dentro de su amplitud,
el Comercio Justo contempla también una enor-
me diversidad organizativa, de tamarios, tipos
de actividad, orientacidn estratégica, productos
desarrollados o mercados destinatarios. Dicha
diversidad se expresa igualmente en los distintos
efectos y consecuencias que la crisis econdmica
internacional ha tenido sobre cada una de estas
organizaciones. Impactos diferenciados que pre-
cisan respuestas diferenciadas y genuinas.

Mango True Mirage es un ejemplo claro de las di-
ficultades que estan sufriendo muchas organiza-
ciones productoras de Comercio Justo a raizde la
caida de las ventas de sus productos en los mer-
cados de los paises mas desarrollados. Creada en
1998 por artesanas y artesanos de grupos eco-
némicamente marginados, emplea actualmente
a unas 3.000 personas en 19 grupos distintos. Su
objetivo comercial es la busqueda de mercados
de exportacion sostenibles para los productos

elaborados por estos grupos, como estrategia
para la reduccidn de la pobreza. A nivel social,
su objetivo es proporcionar unos medios de vida
dignos y sostenibles que eviten el éxodo rural,
tan habitual en Kenia.

Impacto de la crisis econémica
mundial en los productores
de Comercio Justo en Kenia

La crisis econémica mundial ha tenido sin duda un
impacto fundamental en Africa, afectando espe-
cialmente a los pequefios productores que venden
principalmente a los mercados occidentales. Junto
a esto, las tensiones sociales del norte de Africa, la
sequia que afronta Kenia, la escalada de precios de
los alimentos y del petrdleo, el debilitamiento del
chelin keniata, la reduccién del poder adquisitivo
y un aumento de la inflacién, que actualmente! se
situa en el 14%, representan otros factores que vie-
nen a sumarse a la crisis internacional. Todos estos
elementos apuntan a un agravamiento aiin mayor
del contexto en el que se mueven los pequefios
productores, marcado por una drastica reduccion
de sus ventas al mercado internacional.

Como era de prever, dada su naturaleza multi-
causal y pluri-dimensional, la crisis mundial ha te-
nido diversos efectos en las vidas y actividad de

1. Este articulo fue redactado durante la dltima semana de junio de 2011
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las y los productores keniatas. Veamos algunos
de estos impactos en detalle.

e Sostenibilidad comercial

Dado que la mayoria de las y los productores de
Comercio Justo suministran principalmente al
mercado europeo y norteamericano, regiones
éstas en las que la crisis global impacté en primer
lugar, las ventas de productos de Comercio Jus-
to a estos mercados se han visto drasticamente
reducidas. Desciende el volumen de las compras
regulares que las importadoras del Norte hacen
a las organizaciones productoras, otras quedan
reducidas a pequefios pedidos muy espaciados
en el tiempo o directamente se anulan por com-
pleto en muchos casos.

Esta caida de las ventas conlleva una ausencia de
mercados para los productos y, por lo tanto, de in-
gresos para mantener a sus familias. Con la reduc-
cién de pedidos, las y los productores han tenido
gue buscar fuentes alternativas de ingresos para
mantener a sus familias. Pero aquellos que optaron
por la agricultura sufrieron un nuevo golpe debido
a la falta de lluvias y a la sequia que asola al pais.

e Precios justos

La crisis econdmica mundial ha afectado a los
costes y precios de los bienes y servicios. Asisti-

Foto: Intermdn Oxfam

mos a un aumento constante del coste de las ma-
terias primas, del transporte, de los productos de
primera necesidad, tales como los alimentos o la
vivienda. A través de esta combinacién de au-
mento de costes, reduccidn del poder adquisiti-
vo y creciente inflacidn, los paises en desarrollo
estan comenzando a sentir el impacto de la crisis
econdmica mundial.

Todos los actores de la cadena de suministro se
han visto afectados por la crisis econdmica mun-
dial. Sin embargo, este aumento de los costes de
produccién no puede trasladarse siempre al pre-
cio final del producto de Comercio Justo, ya que
en muchos casos éste se fija con bastante ante-
lacion en el momento de firmar la venta. De esta
forma, los precios de estos productos tuvieron
gue mantenerse estables en un contexto de cos-
tes y precios crecientes, afectando directamente
al perseguido precio justo de los productos de
Comercio Justo. Los productores han tenido que
recortar sus margenes de beneficio, trabajando a
coste cero o incluso asumiendo pérdidas.

¢ Impacto econémico

La inflacidon en Kenia ascendid al 14% a media-
dos de 2011. Esto ha llevado a un aumento de
los precios de los alimentos y de los costes de
produccidén. La mayoria de la poblaciéon lucha por
sobrevivir mientras los precios de los alimentos
siguen aumentando, mas aun dada la actual se-
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quia. Conla caida de las ventasy de la produccion,
las empresas cierran o recurren masivamente a
los despidos. Si afladimos el debilitamiento del
chelin keniata frente a las monedas extranjeras,
significa mas presion adn para la ciudadania y las
empresas.

e Impacto social

En respuesta al aumento del desempleo y en
busqueda de mejores precios de venta para sus
productos o de otras fuentes alternativas de
ingresos, la mayoria de las y los artesanos han
abandonado los entornos de trabajo rurales para
desplazarse a zonas urbanas. Entre otras con-
secuencias, la migracién se traduce en familias
cada vez mas separadas, mientras que la pérdida
de ingresos conlleva un aumento del abandono
escolar ante la imposibilidad de afrontar el pago
de las tasas o de los uniformes.

Por otro lado, muchas organizaciones e inicia-
tivas ya no pueden participar en proyectos so-
ciales debido a la falta de fondos provenientes
de ventas o donaciones, lo que ha afectado a su
planificacion, debiendo reducir sus operaciones
al minimo.

e Financiacién para el desarrollo de negocios

Los productores de Comercio Justo se basan
principalmente en sus ventas para apoyar sus
actividades. La caida actual de la comercializa-
cidon motivada por la crisis econdmica limita los
proyectos y esfuerzos destinados a la capacita-
cion. Dado que el Comercio Justo trabaja con
comunidades pobres, el margen de maniobra
es muy reducido y las soluciones no pueden
tardar mucho en llegar. Resulta pues funda-
mental asumir el control de esta situacion vy si-
tuar en primera plana el impacto que todo esto
esta teniendo para el Comercio Justo.
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Soluciones para mitigar el impacto
de la crisis mundial en los pequeiios
productores

El movimiento por un Comercio Justo depende
de la fuerza de su cadena de suministro, por lo
gue debe trabajar para asegurar que el mercado
asegura un minimo para sus productos. Estable-
ciendo un volumen minimo de pedidos, las y los
productores se asegurarian ciertos ingresos du-
rante épocas dificiles como la actual crisis. Esto
requiere una estrategia de marketing que insista
aun mas en los beneficios que ofrece el Comercio
Justo alasy los productores pobres. Un comercio
cuyo objetivo principal es mejorar la calidad de
vida de estas poblaciones, que les permite obte-
ner ingresos directos, y no a través de ayudas en
ocasiones mal gestionadas vy utilizadas por regi-
menes corruptos.

En el futuro, los precios justos podrian incluir
una prima por encima del precio acordado. Esta
podria ser pagada por separado o estar direc-
tamente incluida en el precio. Constituiria ese
margen de riesgo tan necesario en momentos
de crisis econdmica como el actual, asegurando
cierto colchén a las comunidades productoras
frente al encarecimiento de las materias primas
y a la inflacién, permitiendo asi que el suministro
de bienes no se vea interrumpido en mitad del
proceso productivo. Los pedidos deben distri-
buirse a lo largo del afio, de tal forma que tanto
el trabajo como los ingresos no se detengan en
ningun periodo.

Las y los clientes deben trabajar para mantener
o incrementar el trabajo de los productores. Sin
trabajo, la gente no tiene otra opcion que la mi-
gracion. Es necesario un Comercio Justo para
apoyar proyectos de desarrollo comunitario, si
bien esto no se hace a gran escala por el momen-
to. Con tantos donantes apoyando proyectos
en Africa, con sus propias redes y lineas de ac-
tuacion, es hora de que el Comercio Justo entre



en contacto y trabaje con estos actores. Involu-
crando a las y los productores, esta participacion
ayudara a fortalecer sus comunidades y dara a
conocer el Comercio Justo en muchas otras. Esta
colaboracién con el ambito de la cooperacién al
desarrollo podria concretarse en ayudas y con-
tribuciones en forma de asistencias técnicas e
intercambios de capacitaciones destinados a
mejorar la comercializacién de los productos, la
gestidn de pedidos, etc.

Conclusiones

La noble misién del Comercio Justo y sus bene-

ficios deben destacarse aun mas con el fin de
salvaguardar los derechos obtenidos por las y los

productores empobrecidos. Dado que éstos de-
penden en gran medida de los pedidos que les
llegan desde otros paises, debemos entender el
papel que juegan las dinamicas de la oferta y la
demanda en el mercado. Es necesario salvaguar-
dar la cadena de suministro para proteger los
beneficios que el Comercio Justo reporta a las
comunidades donde trabaja.

A medida en que la crisis global se vuelve mas
global, hay una necesidad urgente de buscar so-
luciones encaminadas a evitar que las y los pro-
ductores pobres sean cada vez mds pobres. Mas
urgente aln si cabe si tenemos en cuenta que
estos productores tienen detrds a comunidades
enteras que precisan apoyo durante estos tiem-
pos en los que la economia se resquebraja.

Foto: Intermén Oxfam
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Salidas justas
para una crisis injusta
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IMPACTOS DE LA CRISIS SOBRE EL

Crisis y comercio internacional.

¢Aqui no ha pasado nada?

En los afios 50 y 60, tras el triunfo del liberalis-
mo sobre el fascismo, volvié a desarrollarse en
los paises ricos un capitalismo industrial foca-
lizado en incrementar la produccion de bienes
y servicios como forma de acumular capital y
riqueza. Aunque forzado, el sistema econdmi-
co acepto en Europa el gran pacto socialdemo-
crata, basado en un relativo reparto de rentas
a través de la busqueda del pleno empleo, con
unos salarios dignos y unos servicios publicos
progresivamente universales (educacion, sani-
dad, pensiones...). Muchos paises de lo que en-
tonces se llamaba Tercer Mundo creyeron que
podrian imitar y alcanzar ese modelo europeo si
intensificaban su crecimiento econédmico. Pero
a partir de los afios 70 este capitalismo pro-
ductivo fue progresivamente sustituido por un
capitalismo cada vez mas especulativo, hasta
convertirse, ya en el siglo XXI, en la gigantesca
economia casino que acabo provocando el gran
crack financiero de 2008.

El neoliberalismo fue la ideologia que permitio a

|Il

este capitalismo sustituir el “mito del crecimien-
to para todos” por la “fe en los mercados” como
mecanismo para permitir a unos cuantos paises,
los llamados emergentes, destacarse de los de-

mas y gracias a la busqueda de competitividad de

sus producciones, acercarse al club de los ricos
y desarrollados. Hasta que el sistema econdmi-
co centrado en Wall Street colapsé en 2008, la
globalizacién de la economia y las finanzas sefia-
laba el camino que debian seguir todos los paises
si querian resolver sus problemas de pobreza,
hambre, miseria y desempleo generalizados. Las
politicas a aplicar eran las que el Fondo Moneta-
rio Internacional (FMI), el Banco Mundial (BM) y
la Organizacién Mundial de Comercio recomen-
daban... o imponian como ajuste estructural al
menor atisbo de crisis financiera en la que cons-
tantemente caian los paises pobres. Uno de los
pilares de tales politicas era la liberalizacién del
comercio internacional.

Esta nefasta mutacion del sistema econdmico en
los paises centrales en un capitalismo que no pro-
duce, que no distribuye bienes o servicios, que no
crea puestos de trabajo en condiciones dignas, que
no contribuye fiscalmente a las haciendas de los Es-
tados, y que sélo busca acumular capital y riqueza a
partir de una utilizacion estratégicay privilegiada del
dinero en sus diversas formas, es lo que se conoce
en cada vez mas espacios académicos de reflexion
como proceso de financiarizacién* de la economia,
que en paralelo a la globalizacion?, se convirtieron
en un fendmeno de caracter planetario.

1. Nota de los Editores. Configuracién de las relaciones entre los @mbitos financiero y productivo a partir de la cual el primero se aparta progresivamente de su funcion tradicional
de canalizador e intermediario entre los recursos ahorrados por unos agentes econdmicos y las necesidades de capital de otros, pasando a dominar y determinar el funcionamien-
to del dmbito productivo. Prevalencia del capital financiero y, por lo tanto, de sus intereses, formas y dinamicas econdmicas sobre el sistema productivo y comercial.

2. NdIE. En su acepcién mas econdémica, el fenémeno de la globalizacion hace referencia a las crecientes interrelaciones y a la multiplicacién de redes mundiales (de produccion,
distribucidn, financiacién, transporte e informacion, sean éstas formales o informales) entre distintos paises y regiones del Planeta que conducen a la consolidacidon de un mercado

a escala mundial, que desborda el ambito estrictamente comercial.
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Con el estallido de la crisis, muchos nos comenza-
mos a hacer preguntas del tipo éla crisis va a supo-
ner el fin de estos procesos de financiarizacion y
globalizacién?, o ¢va a ser inminente en los paises
del Norte la vuelta a un capitalismo mas “produc-
tivo”, como contraposicion a este capitalismo fi-
nanciarizado que ha estado a punto de colapsar?
Hoy podemos responder negativamente a ambas
preguntas, tras constatar que tales procesos avan-
zan a buen ritmo, por ejemplo en lo que se refiere
a la deslocalizacién productiva y a la consiguiente
escasez crénica de empleo no precarizado en los
paises industrializados como Europa. Se trata de
pasos aparentemente irreversibles.

Porque aunque nos pueda sorprender, los paises
ricos y los defensores de la globalizacién finan-
ciera siguen afirmando pese a la crisis que la me-
jor forma de resolver los problemas econémicos
para cualquier pais consiste en aplicar la libertad
de intercambios de capitales y también de los
bienes y servicios que constituyen el comercio in-
ternacional, lo que se traduce en seguir forzando
a los paises mas pobres a una completa apertura
de sus fronteras. Gracias a ello, los productos de
los ricos pueden penetrar sin dificultades en sus
mercados, mientras que, en el colmo del cinismo,
los ricos protegen sus fronteras y prohiben a los
pobres que hagan lo mismo. Las consecuencias

Foto: SETEM

las conocemos, los ricos lo son cada vez mas a
costa de los pobres.

Repasemos algunos datos relevantes para en-
tender los procesos de financiarizacion y globa-
lizacién en los que se enmarca la liberalizacidn
del comercio internacional antes y después del
estallido de la crisis:

¢ Segun fuentes de la Conferencia de las Nacio-
nes Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNC-
TAD), 65.000 empresas transnacionales y sus
850.000 filiales controlan el 27.5% de la acti-
vidad econdmica global, pero sélo absorben
en 0,74% de la fuerza laboral empleada. Sin
embargo, acaparan dos tercios del comercio
internacional®.

¢ Las 500 mayores megaempresas son las res-
ponsables del 25% de la produccién mundial
y del 70% del comercio mundial aunque sdlo
aportan el 1% de la poblacién activa.

e Las cinco mayores empresas transnacionales
(ETN) controlan el 50% de la industria automo-
vilistica, aeroespacial, electrénica y del acero,
ademas del 70% de los bienes de consumo du-
radero®.

3. Tom Kruse: Reglas de Inversién y el ALCA. Articulo Primero, n2 13, junio 2003 Cejis. www.cejis.org/pub/revsepcaart/cejis-articulo-primero-13-nuevo-orden-alca-y-bolivia.pdf

4. jdem
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e En el afio 1990 el volumen de ventas naciona-
les y el de las exportaciones de las filiales de
las transnacionales coincidian, mientras que
ya en el presente siglo las ventas nacionales
duplican a las exportaciones. Es decir: las filia-
les de las multinacionales se estan apoderan-
do de los mercados nacionales.

¢ El comercio que desarrolla el conjunto de es-
tas empresas transnacionales asciende aproxi-
madamente a 8.000 millones de ddlares anua-
les, un tercio del cual esta constituido por el
comercio entre las sociedades de una misma
empresa multinacional (denominado comer-
cio intrafirma) y otro por el comercio entre
empresas.

¢ En 2008, las exportaciones mundiales de mer-
cancias se habian multiplicado por 57 con
respecto a las de 1969, mientras que el PIB
mundial sélo se habia multiplicado por 22. El
comercio entre las tres regiones mas ricas del
mundo (América del Norte, Europa Occidental
y el Sudeste Asiatico) representa el 80% del
comercio mundial y sélo la zona euro protago-
niza el 39% de este comercio.

La defensa de la liberalizacidn comercial utiliza
de forma insistente un argumento no contras-
tado segun el cual quien la practica esta favore-
ciendo su crecimiento econdmico. Se trata de un
argumento de fuerte carga ideoldgica que esta
muy lejos de ser universalmente aceptado en el
plano estrictamente cientifico.

Como lo sefialan numerosos especialistas en Co-
mercio Internacional, y contrariamente a la teo-
ria cldsica que se ensefia en las universidades, el
auge del libre comercio coincidid en el siglo XIX
con los periodos de depresidon econdmica, de
los que fue probablemente la causa, mientras

qgue el proteccionismo estuvo en el origen del
crecimiento econdmico y el desarrollo de la ma-
yor parte de los paises que se consideran hoy
desarrollados. La Unica excepcion fue el Reino
Unido que resultd beneficiado con la practica
del libre cambio, pero como acertadamente se-
fiala Paul Bairoch®, cuando el Imperio britanico
liberalizd el comercio en 1846, Inglaterra, como
cuna de la revolucién industrial, poseia un gran
avance sobre el resto de los paises que le siguie-
ron en la senda del crecimiento, y sobre todo
un gran poder militar y politico, avance y poder
que le permitieron aprovecharse del proceso.
Una afirmacion que Bairoch complementa con
otra igualmente desmitificadora en la que ase-
gura que la practica del libre comercio supuso
la aceleracién del proceso de subdesarrollo eco-
noémico para los amplios espacios del planeta
gue después se denominaron Tercer Mundo.

El estudio de la experiencia histdrica en relacion
al comercio podria llevar a otra conclusiéon, no
menos constatable en muchos casos, sobre la
interrelacién del proteccionismo con el creci-
miento econdmico y del libre comercio con el
estancamiento. Si bien es cierto que hay otros
casos de conjunciéon entre liberalismo comer-
cial y fuerte crecimiento econémico, como por
ejemplo el que se produjo en las potencias oc-
cidentales en el periodo posterior a la Segun-
da Guerra mundial, hay otros muchos mds que
apuntan a la direccion contraria. En todos los
casos de liberalizacion comercial que favorecio
el crecimiento, se tratd de paises que pudieron
obtener beneficio de una posicidon aventajada
en su capacidad productiva industrial. Sin em-
bargo, es un hecho histéricamente probado que
el libre comercio siempre ha tenido para los
paises mas vulnerables consecuencias abierta-
mente negativas en los intentos de favorecer
su industrializacion e impulsar su crecimiento
econdémico.

5. Bairoch, Paul: Mithes et paradoxes de I’histoire economique. La decouverte. Paris, 1995
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Al margen de esta controvertida experiencia his-
torica, interesa resaltar algunas grandes parado-
jas que afectan al comercio internacional en la
actualidad:

¢ Los paises mas empobrecidos, con graves pro-
blemas de desnutricién, son exportadores ne-
tos de alimentos.

e En estos paises, se cierran empresas locales
y los pequefios productores agricolas aban-
donan el campo como consecuencia de la im-
portacidn sin trabas de productos que ya se
fabricaban en el propio pais, causando paro y
desarraigo social.

e Se proporcionan ayudas millonarias a hiper-
mercados y empresas de alimentacién perte-
necientes a grandes cadenas internacionales
de comercializacion que acaban destruyendo
el pequefio comercio local y sus puestos de
trabajo.

¢ Los paises mdas pobres reducen sus gastos
sociales para subvencionar la construccidon
de infraestructuras que acaban utilizando las
grandes compafiias exportadoras y los gran-
des terratenientes para realizar sus exporta-
ciones.

e Las normas comerciales internacionales vi-
gentes ponen dificultades a que estos paises
regulen las condiciones en que las empresas
extranjeras explotan sus recursos naturales no
renovables, lo que explica que por ejemplo aca-
ben expoliando sus pesquerias y manglares.

e EI 93% del precio del café se lo quedan las em-
presas transnacionales y los intermediarios y
sélo un 7% va a los campesinos®.

La crisis financiera iniciada en 2008 esta demos-
trando que la simple apertura de fronteras a mer-
cancias y capitales no basta, ni mucho menos,
para traer prosperidad y riqueza a quienes mas lo
necesitan. Antes al contrario, los mercados de ca-
pitales desregulados han secado el crédito para la
produccién y el comercio, han sumido a los paises
mas desarrollados en la crisis y han frenado su cre-
cimiento econémico, y con él, el comercio de bie-
nes reales. Los paises menos desarrollados, sobre
todo los meros exportadores de materias primas,
se han visto arrastrados a la recesion. Mientras,
los paises ricos han caido victimas de sus propias
reglas, y lejos de regular la libre circulacion de mer-
cancias y capitales, han forzado a sus trabajadores
a competir en salarios con los paises emergentes,
sin preguntarse cual sera la clase media mundial
con capacidad de consumir la sobreproduccion
mundial de mercancias, si todas estan sometidas
a una gran frugalidad salarial, y el endeudamiento
privado esta desbocado.

Se ha consumado asi un poder desmesurado de
los mercados financieros, que ha propiciado la
desregulacion y la libertad absoluta de lo que se
denomina dinero financiero. Si el dinero banca-
rio estaba bajo control del Estado, équién con-
trola ahora al dinero financiero? Nadie y por eso
el sistema queda expuesto a crisis sucesivas. Por-
gue antes de la financiarizacidn, los Estados y los
capitales productivos bajo su control tenian unos
intereses comunes al buscar el desarrollo econé-
mico nacional. Pero el capital financiero actual es
por naturaleza transnacional, y defiende unica-
mente los intereses privados de sus poseedores,
utilizando masivamente para ello los mal llama-
dos paraisos fiscales.

Sin embargo, algunas cosas si podrian cambiar
en el panorama del comercio internacional tras

6. OXFAM INTERNACIONAL: Pobreza en tu taza. La verdad sobre el negocio del café. Intermén, Madrid, 2002
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la crisis, si se consigue avanzar hacia un sistema
econdmico menos centrado y dirigido por el di-
nero y las finanzas. Porque mientras duro la eu-
foria de los mercados financieros “autorregula-
dos” y la crisis no hizo su dramatica aparicién, los
economistas del FMI y el BM y otros gurds neo-
liberales que pontificaban sobre unos gobiernos
gue seguian sus recomendaciones al pie de la
letra, siguieron hablando del crecimiento econé-
mico como objetivo supremo. Pero el momento
ha llegado de comenzar a hablar de reparto a la
vez que de crecimiento. Y los impuestos globa-
les, como la Tasa Tobin, han dejado de constituir
utopias de la izquierda politica “antisistema”, in-
viables técnica y politicamente, para entrar en la
agenda politica de la UE y del G20.

Un impuesto sobre las transacciones finan-
cieras implicaria un control efectivo sobre los
movimientos especulativos de capitales, y en
concreto sobre las transacciones de divisas, con
un doble resultado: en primer lugar, acabar o
al menos frenar la tremenda especulacion en
los mercados financieros; y en segundo lugar,
obtener recursos econdmicos para atacar las
crecientes desigualdades que la globalizacidon
neoliberal genera. Reparto en definitiva. Sin ol-
vidar su efecto positivo en la supuesta voluntad
de los Estados en combatir la evasion fiscal y la
economia sumergida que posibilita la existencia
de los paraisos fiscales.

Que las cosas puedan cambiar no significa por
supuesto que vayan a cambiar, pero esa posibi-
lidad permite a las fuerzas sociales movilizadas
en la transformacion del sistema albergar algu-
nas esperanzas de futuro y reforzar su conviccién
de que otro mundo es posible. También en el co-
mercio internacional.

En este sentido, es de resaltar que en los ultimos
afios algunos paises emergentes estan reorien-
tando sus inversiones y produccion hacia su
mercado interior (China, India, Brasil), en detri-
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mento del Comercio Internacional, y podria ser
incluso que estas naciones tomasen el relevo en
el liderazgo mundial econémico en materia de
comercio. El problema es que, por lo observado
hasta el presente, estan aplicando las mismas
reglas del juego. Por ello, si queremos construir
una alternativa mas justa y equilibrada entre
clases sociales, naciones y medio ambiente, es
urgente replantearse dichas reglas del juego,
incluyendo légicamente las del comercio inter-
nacional.

La conclusidn principal que se puede sacar tras la
crisis es que hace falta desmontar la OMC y hacer
gue sea sustituida por otro organismo interna-
cional de comercio mucho mas sujeto a Naciones
Unidas. Una ONU igualmente reformada en la que
tenga mayor participacion la ciudadania mundial
con sus organizaciones politicas, sindicales y so-
ciales. El nuevo organismo tendra que favorecer
que se renegocien los acuerdos comerciales apro-
bados en el marco de la OMC, para hacerlos mas
respetuosos tanto con los Derechos Humanos
como con el medio Ambiente. En concreto,

* Los paises ricos deben ser forzados a poner
fin a las restricciones no arancelarias que les
permiten bloquear la entrada de productos de
fuera de sus fronteras (sobre la base de con-
sideraciones sanitarias, medioambientales y
otras), y sobre todo acabar con los subsidios
a la agricultura que arruinan a los campesinos
de los paises empobrecidos.

e Las grandes compaiiias farmacéuticas deben
verse obligadas a poner fin al monopolio de
los medicamentos mas basicos para forzar a la
baja los precios de mercado de los preparados
farmacéuticos en el planeta, dejando via libre
a la fabricacién de genéricos por los paises em-
pobrecidos, de forma que les permita proteger
la salud publica en sus territorios y promover
el acceso a los medicamentos a todos, sin res-
tricciones de renta.



¢ Debe entenderse que el comercio internacio-
nal, asi como toda la economia, estan al ser-
vicio del ser humano y no al revés. Por eso, la
vida, la salud y la alimentacién no deberian
estar regulados por las leyes del mercado sin
mas: hay unos minimos vitales que hay que
respetar, como son, entre otros, el acceso al
agua, la seguridad alimentaria y la obtencién
de medicamentos vitales a precios de coste.

¢ Paralelamente al desmantelamiento de la OMC
y sus acuerdos basicos, es urgente desarrollar
y aplicar una normativa internacional que con-
dicione y regule la firma de Tratados de Libre
Comercio (TLC) cuyo propdsito es justamente
lograr condiciones auin mas favorables a los
paises ricos (como EEUU o la UE) que las que
podrian obtener desde las negociaciones mul-
tilaterales en el marco de la OMC.

¢ Frente a la ofensiva liberalizadora del comer-
cio, es conveniente dar apoyo social a alterna-
tivas que empiezan a desarrollarse en América
Latina, como es la Alianza Bolivariana para los
Pueblos de Nuestra América y los Tratados de
Comercio de los Pueblos (ALBA-TCP), acuerdo
que centra su atencion en la lucha contra la
pobreza, la exclusidn social y los altos indices
de analfabetismos al tiempo que otorga una
importancia crucial a los derechos humanos,
laborales y de la mujer, a la defensa del am-
biente y a la integracion fisica de los pueblos.

¢ No estamos hablando de acontecimientos le-
janos y ajenos a nuestras vidas. Al contrario, la
evolucidn reciente del comercio internacional
las esta afectando aqui y ahora. El aumento
espectacular del desempleo, la precarizacién
y deterioro de las condiciones de trabajo, el
crecimiento de las migraciones Sur-Norte y las
alteraciones ambientales y climaticas, son fe-
ndémenos que sufre el planeta que no son aje-
nos a la ofensiva de liberalizacién del comercio
internacional.

Cambiar las reglas del juego exige incrementar @

la presion social y apoyar propuestas alternati-
vas capaces de convencer a la ciudadania mun-
dial de que otro mundo es posible. Propuestas
practicas, concretas y viables, como por ejem-
plo las que viene defendiendo el movimiento
por un Comercio Justo desde hace ya mas de
40 afos, con una insistente denuncia de las in-
justas reglas que rigen el comercio mundial, y
una apuesta decidida por un sistema comercial
internacional alternativo y equitativo, basado
en la transparencia, el didlogo y el respeto entre
las partes, capaz de anteponer la justicia social,
la sostenibilidad medioambiental, la equidad de
género, los derechos y el desarrollo humano por
encima del beneficio econdmico. En definitiva,
otra forma de comerciar que incluye practicas
financieras y econdmicas alternativas, como la
prefinanciacion, la durabilidad de las relaciones
comerciales entre las distintas contrapartes o
la apuesta por proyectos productivos estables
con criterios sociales y medioambientales en
contraposicién a la volatilidad que caracteriza a
las inversiones especulativas sin otro fin que la
maximizacion del beneficio econdmico. Otras fi-
nanzas para otro comercio. Otro comercio para
otro mundo posible.
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La CECJ frente a los Acuerdos Comerciales de la

Unidon Europea con los paises en desarrollo

1. Introduccion

En una economia global caracterizada por el
aumento de la competencia, la emergencia de
nuevos actores y desafios, y las directrices de
los organismos supranacionales para adaptar
los distintos tratados comerciales existentes a
la normativa internacional, la Unién Europea
viene replanteando desde hace unos afios sus
relaciones comerciales y de cooperacion con los
paises en desarrollo. El Acuerdo de Cotonou, fir-
mado en 2000, modificé los acuerdos hasta en-
tonces vigentes con muchas de sus ex-colonias
(los paises ACP —Africa, Caribe y Pacifico), po-
niendo fin a las relaciones preferenciales basa-
das en concesiones unilaterales. Desde enton-
ces, una parte considerable de la cooperacidn
internacional europea con estos y otros paises
del Sur se enmarca dentro de Acuerdos Comer-
ciales basados en relaciones de reciprocidad en
funcion de los niveles de ingreso y desarrollo de
las contrapartes.

A pesar de la inclusién formal de elementos de
cooperacion y didlogo politico, numerosas voces
se han alzado en los ultimos afios contra estos
acuerdos y las diferentes negociaciones que se
vienen desarrollando, denunciando su similitud
en la practica con tratados de libre comercio que
abririan las fragiles economias del Sur a la com-
petencia desigual del mercado global, ala llegada
masiva de las exportaciones europeas y a la en-
trada de empresas transnacionales en distintos
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ambitos de actividad de estos paises: comercio
de mercancias, servicios, finanzas, recursos na-
turales, etc.

Comprender en profundidad el contenido y las
herramientas que conforman los acuerdos co-
merciales entre la Unidn Europea y los paises del
Sur, tanto los actualmente vigentes como aque-
llos que se encuentran en negociacion, resulta
fundamental para dotarnos de instrumentos
tedricos y practicos que nos permitan incidir en
una problematica capital y actual que atraviesa
al conjunto del movimiento del Comercio Jus-
to. La Coordinadora Estatal de Comercio Justo
(CECJ) no puede estar ausente de este debate
fundamental para nuestro movimiento y, mas
extensamente, para aquellos que trabajan por
un construir un mundo mas justo, igualitario y
sostenible.

Consciente de la necesidad de obtener un posi-
cionamiento comun al respecto, la CECJ realizd
a comienzos de 2011 una investigacion sobre
la naturaleza e impactos de estos Acuerdos Co-
merciales europeos con el fin de documentar y
apoyar su postura. El presente documento reco-
ge los principales resultados obtenidos, asi como
nuestro posicionamiento conjunto al respecto,
aprobado en la Asamblea General de la CECJ el
27 de marzo de 2011. La version original aproba-
da puede encontrarse en la web de la CECJ?. Para
un analisis mas exhaustivo y detallado, nos remi-
timos a la version completa del citado informe?2.



Pero, épor qué incluir este documento en una pu-
blicacidn sobre los impactos y alternativas frente
a la actual crisis econémica? Se nos ocurren va-
rias razones. En primer lugar, por la actualidad y
vigencia de las negociaciones de estos acuerdos
comerciales, que justifican por si solas cualquier
altavoz y difusién complementaria que pueda
darse a esta tematica. Por otro lado, como ya
se ha sefialado en otros articulos de este infor-
me, la actual crisis econdmica internacional re-
presenta para muchos paises en desarrollo una
nueva vuelta de tuerca que se afiade a la crisis
mas profunda que viven desde hace décadas, y
en la que su situacion de dependencia comercial
con las grandes potencias del Norte ha jugado un
papel determinante. Estos acuerdos comerciales
vendrian a reforzar los impactos que estas otras
crisis endémicas han tenido para estos paises. En
fin, cualquier salida alternativa al actual contexto
de desaceleracion y/o recesion econémica para
estos paises se veria hipotecada si se mantie-
nen las desiguales relaciones comerciales con el
Norte. Situacion de desigualdad que estos acuer-
dos comerciales corren el riesgo de agravar en
la medida en que responden primordialmente,
en el caso de la Unidn Europea, a la expansion y
consolidacion de sus intereses empresariales pri-
vados dentro de un marco mas amplio de fortale-
cimiento de la competencia comunitaria en una

Foto: SETEM

economia cada vez mas globalizada. Intereses de
unos pocos en detrimento de los derechos socia-
les, de las conquistas histéricas, del medioam-
biente y de las personas, tanto del Norte como
del Sur.

En este Informe buscamos hablar de impactos y
de alternativas, a la actual crisis internacional y
a otras mas profundas que millones de personas
en el mundo sufren desde hace décadas. Crisis
sistémicas en las que han tenido mucho que ver
las injustas reglas y relaciones comerciales inter-
nacionales que el movimiento por un Comercio
Justo viene denunciando desde sus origenes. Los
acuerdos comerciales negociados actualmente
por la Unidn Europea ni siquiera representan una
falsa salida a la crisis, sino que vienen a reforzar
y perpetuar el mismo modelo econémico y co-
mercial que a todas vistas ha fracasado. Las al-
ternativas pues habra que buscarlas en otro sitio,
en otras formas de comerciar, en un comercio al
servicio del desarrollo humano y sostenible, en
una economia al servicio de las personas. Sobran
por lo tanto los motivos.

1. www.comerciojusto.org/mm/Acuerdos%20Comerciales%20UE%20resumen.pdf
2. www.comerciojusto.org/mm/Acuerdos%20Comerciales%20UE%20completo.pdf
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2. Los Acuerdos Comerciales
de la Unidn Europea

Los procesos que rigen las relaciones econd-
micas entre los distintos paises y regiones del
mundo constituyen un elemento determinan-
te en un contexto internacional cada vez mas
complejo, abierto y globalizado. El aumento del
intercambio y movilidad de bienes, servicios,
capitales, conocimientos o personas a escala
planetaria supone un desafio sin precedentes.
Aprovechar las oportunidades que se abren
puede brindar la posibilidad de reducir la po-
breza y las desigualdades a nivel mundial, avan-
zando conjuntamente hacia un mayor y mejor
desarrollo humano y sostenible. Pero también
puede ahondar en los desequilibrios y asime-
trias existentes, beneficiando Unicamente a un
conjunto reducido de paises.

A pesar del avance en las ultimas décadas del
multilateralismo y de la aparicion de instituciones
y marcos de gobernabilidad mundial que respon-
dan a los desafios que plantea la globalizacion
econdmica, la realidad es que sélo unos pocos
Estados (directamente o a través de organismos
supranacionales en los que disfrutan de una am-
plia sobre-representacion) cuentan con un poder
real de decisién e incidencia a nivel global. Este
es principalmente el caso de Estados Unidos y la
Unidn Europea, aunque también de otros paises
como Japon, China, India, Rusia o Brasil.

El peso de la Unién Europea (UE) en la economia
mundial es hoy dia incuestionable. Con la terce-
ra poblacién del Planeta, constituye la primera
potencia comercial (el 20% de todo el comercio
mundial pasa por la UE) y rivaliza con Estados
Unidos por el primer puesto del ranking econd-
mico internacional. Muchas de las decisiones
adoptadas en el seno de la Unidén desbordan sus
propias fronteras. Este es el caso de las politicas
comerciales comunitarias, cuyo impacto afecta
a la vida de millones de personas, muchas de
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las cuales ni siquiera viven en alguno de sus 27
Estados miembro. Un ejemplo claro es el de los
paises del Sur o ‘en desarrollo’, que cuentan con
economias con un peso relativo muy inferior al
de la UE.

La centralidad del comercio, la competitividad y
el libre intercambio en un mundo cada vez mas
abierto también ha condicionado la accién exte-
rior de la Unién Europea en el campo de la co-
operacion al desarrollo con estos paises. Desde la
conviccidn de que el comercio es fuente de cre-
cimiento econdmico vy, por lo tanto de desarro-
llo, la cooperacién internacional comunitaria ha
estado estrechamente ligada desde sus origenes
al establecimiento de relaciones comerciales con
los paises del Sur. Desde la firma de los Acuerdos
de Cotonou (2000) se modificé el marco de rela-
ciones comerciales con muchas de sus antiguas
colonias (paises ACP), abriendo un nuevo contex-
to de cooperacién comercial ampliable también
a otros paises en desarrollo y en principio cohe-
rente con las reglas del comercio internacional y
con los nuevos desafios globales.

Dichos acuerdos comerciales se disefiaron so-
bre tres ejes de actuacién: comercio, coopera-
cion al desarrollo y didlogo politico. Sin embar-
go, a dia de hoy las negociaciones establecidas
y los acuerdos alcanzados se han centrado casi
exclusivamente en la apertura comercial de las
economias del Sur al mercado internacional, fa-
voreciendo asi la entrada de productos y capital
privado europeo.

En teoria los paises firmantes deben eliminar
progresivamente de sus mercados nacionales
todos los aranceles y cuotas a los que estuvie-
sen sujetos en ese momento los productos de la
contraparte del acuerdo. En la practica, esta li-
beralizacion se dirige principalmente a los paises
del Sur, en beneficio de los productos y capitales
europeos, ya que el mercado comunitario sigue
altamente protegido gracias a las asimetrias de



productividad, las elevadas subvenciones y el
mantenimiento de barreras no arancelarias.

2.1. Los Acuerdos de Asociacion
Econdmica con los paises ACP

Los Acuerdos de Asociacion Econdmica consti-
tuyen actualmente el principal instrumento de
cooperacion comercial entre la Unidn Europea y
los paises ACP, y representan la transicion de los
antiguos acuerdos preferenciales vigentes desde
la década de 1960 al nuevo marco de relaciones
establecido en Cotonou.

Las negociaciones de dichos acuerdos durante los
ultimos afios han sido muy complejas y no han es-
tado exentas de tensiones e imposiciones tempo-
rales, en gran parte debido al compromiso recogi-
do en el propio Acuerdo de Cotonou por el cual se
establecia explicitamente el mandato de cerrar la
firma de estos acuerdos antes de enero de 2008.

En la ultima década se han establecido negocia-
ciones con los 6 grupos de paises que relnen
geograficamente a estos 78 Estados: 4 en Africa,
la region del Caribe y el Pacifico. Sin embargo, a
dia de hoy solamente se ha firmado (en 2008) un
Acuerdo de Asociacion Econdmica total (que in-
cumbe al comercio de mercancias, los servicios
y las inversiones) con 14 paises de la region del
Caribe. Mientras tanto, se han firmado algunos
Acuerdos parciales (restringidos Unicamente al
comercio de mercancias) y por separado con
algunos paises de las otras cinco regiones. En
todos los casos, las negociaciones se han acom-
pafiado de numerosas criticas, complicaciones y
una fuerte oposicion.

La fecha establecida hace una década como limi-
te para concluir satisfactoriamente todas estas
negociaciones (1 de enero de 2008) queda por
lo tanto ya muy lejos. El menor interés comercial
de estos paises para la Unidn Europea (a excep-

cién de las materias primas, para las que Africa
sigue siendo el terreno de juego primordial para
la UE) en comparacion con otras regiones como
Centroamérica o la Comunidad Andina, asi como
las resistencias de la sociedad civil y gobiernos de
estos paises antes estos acuerdos han jugado un
papel importante en la desviacidn estratégica de
los esfuerzos negociadores comunitarios.

2.2. Los Acuerdos de Asociacion entre
la Unién Europea y América Latina

Paralelamente al establecimiento y puesta en
marcha de los Acuerdos de Asociacién Econé-
mica (AEE), la Unién Europa comenzé a negociar
acuerdos comerciales con otros paises en desa-
rrollo fuera del grupo ACP. La herramienta dise-
fada para materializar estos acuerdos comercia-
les con entidades regionales y grupos de paises
fueron los Acuerdos de Asociacion. En realidad,
con el nombre de Asociacidn la Unidn Europea
buscaba principalmente desvincular estos acuer-
dos comerciales de los Tratados de Libre Comer-
cio (TLC) impulsados por EEUU con algunos pai-
ses de la region durante los afos precedentes.

En mayo de 2010 se firmd un Acuerdo de Asocia-
cién con Centroamérica después de unas duras
y largas negociaciones. Las negociaciones entre
la UE y la Comunidad Andina (Bolivia, Colombia,
Ecuador y Peru) tuvieron lugar entre 2007 y 2008
a lo largo de tres rondas. Durante la V Cumbre
América Latina y Caribe-UE de 2008, las dos par-
tes llegaron a un “acuerdo marco flexible” parala
asociacion de ambos bloques. El acuerdo se eri-
ge sobre los tres ejes citados anteriormente: co-
mercial, politico y de cooperacién. Cada uno de
los paises de la Comunidad Andina podria elegir
si quiere negociar cada uno de los aspectos del
acuerdo en funcién de sus posibilidades, inten-
sidades, plazos y velocidades. En 2010, conclu-
yeron las negociaciones con Colombia y Perq, si
bien ninguno de estos acuerdos ha entrado aun
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en vigor, estando aun a la espera de la aproba-
cion por parte de los respectivos Parlamentos.
Por su parte, las negociaciones con MERCOSUR
(Brasil, Argentina, Paraguay, Uruguay), estanca-
das desde 2004, se retomaron progresivamente
alolargo de 2010. En 2011 estan previstas diver-
sas rondas de negociaciones.

3. Posicionamiento de la CECJ

El objetivo ultimo del movimiento del Comercio
Justo es la transformacidn social a partir de una
estrategia basada en la justicia econdmica. Desde
la Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ)
trabajamos para contribuir a la construccion de
un nuevo orden econdmico mundial, denuncian-
do el modelo neoliberal de comercio mundial y
luchando para reemplazarlo por un modelo alter-
nativo de comercio multilateral justo, sostenible
y participativo. Desde la necesaria relacién entre
las distintas dimensiones que integran el movi-
miento del Comercio Justo (comercializacién,
sensibilizacion e incidencia) es necesario promo-
ver y fortalecer acciones de denuncia y presidn
politica frente a las injustas reglas que caracte-
rizan al actual sistema comercial internacional.
Esto conlleva trasladar a los gobiernos del Norte
la exigencia de que realicen transformaciones
efectivas en sus relaciones y practicas comercia-
les, asi como incidir para que se incorporen crite-
rios de justicia social y medioambiental en todas
las practicas y politicas comerciales del resto de
actores y esferas de actividad.

Los acuerdos comerciales propuestos por la
Unidn Europea a los paises del Sur representan
actualmente una herramienta fundamental en la
cooperacion internacional y comercial comuni-
taria con estos paises, a la vez que un elemento
decisivo para la relacion de éstos con el mercado
europeo y, por extensién, con una economia-
mundo globalizada.
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Es desde esa importancia que desde la Coordi-
nadora Estatal de Comercio Justo hacemos nues-
tras muchas de las demandas, analisis, temores,
denuncias y propuestas que se estan haciendo
desde distintas organizaciones y movimientos
de la sociedad civil tanto del Sur como del Norte,
dado que entendemos que ni estos acuerdos ni la
manera en que estan siendo negociados respon-
den a un interés mutuo por el desarrollo social y
humano de ambas partes, teniendo sin embargo
un impacto negativo para los pueblos del Sur.

De manera genérica, frente a cualquier negocia-
cion comercial por parte de la Unién Europea
con los paises del Sur recogemos como propia
la necesidad de:

e Reconocer las asimetrias econdmicas, socia-
les, culturales y ambientales existentes entre
las partes negociantes, respetando y valoran-
do aquellas diferencias que no sean fuente de
desigualdad.

e Anteponer una agenda de desarrollo integral
humano y sostenible que ponga a las personas,
a los pueblos y al medioambiente por delante
de los beneficios econémicos, y que tenga por
objetivo reducir la pobreza, las desigualdades
y cualquier tipo de explotacién y discrimina-
cién laboral.

* Promover procesos de negociacion participati-
vos, transparentes y responsables en los que la
ciudadania sea debidamente informada, con-
sultada e incorporada.

En el caso concreto de los Acuerdos de Asociacidn
Econdmica con los paises ACP y de los Acuerdos
de Asociacion con distintas regiones latinoameri-
canas, actualmente en fase de negociacion, tras
haber analizado sus posibles y reales impactos
denunciamos que:



¢ Las asimetrias y distintos niveles de desarrollo

e insercién comercial internacional existentes
entre la Unidn Europea y estos paises no han
sido tenidos en cuenta a la hora de disefiar y ne-
gociar estos acuerdos, si bien su eventual firma
profundizaria dichos diferenciales y agravaria
su posicion marginal en la economia mundial.

Las negociaciones han estado marcadas por la
agenda de competitividad europea y sus pro-
pios intereses econdmicos, ademads de por una
firme creencia en los efectos positivos del li-
bre comercio para el crecimiento econdémico,
el desarrollo armonioso de los pueblos y la
reduccion de la pobreza en los paises del Sur,
a pesar de que mas de tres décadas de expe-
riencia muestran precisamente lo contrario.

El condicionamiento de cualquier ayuda al de-
sarrollo y didlogo politico con los paises del Sur
a la aceptacién de unos acuerdos comerciales,
que en la practica relegan estas cuestiones a
un segundo plano, pone en cuestion los com-
promisos de la Unién Europea en la lucha con-
tra la pobreza en el mundo.

El proceso negociador se ha caracterizado por
su asimetria y la imposiciéon por parte de la UE
de las tematicas, condiciones, plazos y pautas
de las discusiones, ademas de por la opacidad
de la informacidén y la exclusién de la sociedad
civil del mismo.

Los eventuales acuerdos futuros, algunos de
ellos ya en vigor, reforzarian las condiciones
de vulnerabilidad econémica de estos paises
al someterlos a la competencia asimétrica del
mercado global, en el que perderian los ingre-
sos aduaneros y el control sobre amplias esfe-
ras de su propia actividad econdmica, mientras
gue no podrian hacer frente a las exportaciones
(mas competitivas y subvencionadas) del Norte,
resintiéndose tanto sus balanzas comerciales
como el conjunto de sus economias.

¢ En ausencia de profundas reformas en la go-

bernabilidad de las instituciones globales, la
reduccion del espacio politico de actuacion de
los Estados en beneficio del mercado mundial
y de la iniciativa privada conllevara un empeo-
ramiento y limitacidn de las esferas de partici-
pacion y control democraticos de la ciudada-
nia, asi como una pérdida de soberania.

El estancamiento del marco de negociaciones
multilateral en el seno de la OMC, ademas de
las reformas exigidas por esta institucion a la
Unidn Europea para que modificase su relacion
con sus antiguas colonias han sido utilizadas por
ésta para minar ain mas cualquier avance hacia
un verdadero sistema multilateral equilibrado
y participativo, ganar posiciones en el mercado
internacional y aprovechar las asimetrias exis-
tentes con sus contrapartes para establecer un
marco bilateral de negociacion.

La inclusidn en las negociaciones de liberaliza-
cién de nuevas esferas de actividad econdmica
(como, por ejemplo, la contratacién y compras
publicas o la propiedad intelectual) que ni tan
siquiera habian sido planteadas en el seno de
la OMC supone una nueva ‘vuelta de tuerca’
librecambista que corre el riesgo de aumentar
la vulnerabilidad internacional de estas eco-
nomias y la privatizacién de servicios publicos
esenciales para el bienestar social de sus po-
blaciones.

Ningln proceso de integracion regional, por
deseado que pueda ser, puede venir impuesto
desde el exterior, ni en su forma ni en sus rit-
mos. Los acuerdos comerciales propuestos por
la UE juegan precisamente en contra de una re-
gionalizacidon enddgena, auténoma, equilibrada
y beneficiosa para sus verdaderos actores.

El mantenimiento de subvenciones y barreras

no arancelarias en el seno de la UE a muchas
de las exportaciones provenientes de paises
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en desarrollo con los que se estan negocian-
do estos acuerdos supone una incongruencia
y una postura hipdcrita por su parte. Ademas,
la exportacidn de estos productos subsidiados
a estos paises pone en peligro sus mercados e
industrias locales, ademas de ir en contra de
cualquier l6gica medioambiental y principio de
soberania alimentaria.

Frente a estos impactos y denuncias, exponemos
y demandamos a la Unidon Europea que estos
acuerdos comerciales:

e Tengan en cuenta las asimetrias regionales y
los diferenciales de desarrollo existentes para
otorgar tratamientos diferenciados y especia-
les a cada uno de estos paises con el objetivo
de combatir la pobreza y las desigualdades y
asegurar su desarrollo social, humano y eco-
ndémico de manera sostenible.

¢ Protejan del libre comercio internacional los
cultivos y productos de especial sensibilidad
(tanto econdmica como por su valor cultural
para la vida campesina) para las economias de
estos paises, garantizando especialmente su
seguridad alimentaria y capacidades enddge-
nas de desarrollo. Recursos como la tierra, el
agua, la biodiversidad y los recursos naturales
escasos deben quedar fuera de las negociacio-
nes en aras de un desarrollo sostenible.

¢ Ninguna reforma destinada a ganar compe-
titividad en el mercado global debe atentar
contra los derechos humanos ni laborales de
las poblaciones del Sur, debiendo adecuarse
al menos a lo recogido en la normativa inter-
nacional fundamental en materia de derechos
humanos y laborales. Ninguna conquista social
puede negociarse a la baja para favorecer la
inversién extranjera.

¢ Los servicios de bienestar fundamentales tales
como la salud, la educacién, el acceso al agua
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potable, el saneamiento bdsico, la energia, el
transporte, las comunicaciones o la proteccion
social son un derecho y por lo tanto deben
quedar excluidos de la logica del libre merca-
do. Estos acuerdos deben garantizar el acceso
universal efectivo al conjunto de la poblacion
a estos servicios publicos.

Las clausulas de la OMC que rigen los porcen-
tajes de exportaciones sujetas a aranceles de-
ben interpretarse favorablemente a las regio-
nes empobrecidas.

Los procedimientos de negociacion de estos
acuerdos deben garantizar los principios de
transparencia e informacién a la ciudadania
concernida por ellos.

Es necesaria la apertura de canales efectivos
de consulta y participacién para que la socie-
dad civil pueda mostrar sus inquietudes y pe-
ticiones en el proceso de negociacidn de los
acuerdos comerciales, y no cuando éstos ya
estén cerrados y aprobados. Los gobiernos
garantizardn que las consultas que hagan a
sus ciudadanos sean tenidas en cuenta en las
negociaciones y que se establezcan mecanis-
mos efectivos de rendicion de cuentas y revo-
cabilidad.

Es imprescindible contar con evaluaciones de
impacto independientes y disefiar un sistema
de seguimiento y monitoreo social para verifi-
car que la aplicacion de estos acuerdos comer-
ciales no provoca impactos negativos sobre el
desarrollo integral humano y sostenible de los
pueblos.

Es fundamental garantizar la coherencia en-
tre las politicas comerciales y de desarrollo
de la Unidn Europea con los pueblos del Sur,
con el fin de que estos y cualquier otro acuer-
do comercial se subordine a los objetivos de
desarrollo y compromisos que la propia UE y



sus miembros asumen sobre el papel. En este
sentido, apoyamos que estos acuerdos comer-
ciales se estructuren realmente en torno a los
tres ejes previstos (didlogo politico, coopera-
cion al desarrollo y comercio), facilitando des-
de la UE asistencia técnica, ayudas al comercio
(cumplimiento de medidas no arancelarias:
fitosanitarias, etc.) y apoyo para el desarrollo
en otros ambitos mas alla del econémico y co-

mercial.
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Enlaces

y direcciones

Organizaciones miembro de la Coordinadora

ADSIS-EQUI MERCADO

¢/ Katuarri, 9. Pol. Industrial Ansoain
31013 Ansoain (Navarra)

Tel: 902 151 962
www.equimercado.org

ALTERNATIVA 3

C/ Cra. Castellar, 526
08227 Terrassa (Barcelona)
Tel: 937869379
www.alternativa3.com

AYUDA EN ACCION

C/ Enrique Jardiel Poncela, 6, 12 planta
28016 Madrid

Tel: 902 402 404
www.ayudaenaccion.org

CARITAS - RED INTERDIOCESANA DE COMERCIO JUSTO
Calle Embajadores, 162

28045 Madrid

Tel: 914441000

www.caritas.es

ECOSOL

C/ Arzobispo Mayoral, 4
46002 Valencia

Tel: 963709158
www.ecosol.ongd.es

EMAUS FUNDACION SOCIAL
C/Gurutzegi, 16 (Pol. Belartza)
20018 San Sebastian

Tel: 943367534
www.emaus.com

ESPANICA

C/ Puerto de Barcelona, 4
28821 Coslada (Madrid)
Tel: 916720905
espanica@espanica.org
www.nodo50.org/espanica

FEDERACION ARAGONESA DE SOLIDARIDAD
C/ Mayor, 34-36, 1°G

50001 Zaragoza

Tel: 976 290 301 / 976 396 386
www.aragonsolidario.org

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

FUNDACION COPADE

C/ Cardenal Siliceo, 22 local
28002 Madrid

Tel: 914155405
www.copade.org

FUNDACION FUTUR JUST EMPRESA D’INSERCIO SL
Passatge de la Via Trajana B, 13

08002 Barcelona

Tel: 933021927

www.fundaciofutur.org

FUNDACIO GRUP TERCER MON MATARO
C/ Barcelona, 50

08301 Mataré (Barcelona)

Tel: 97960087
www.gruptercermon-mataro.org

FUNDACION VICENTE FERRER
C/ Murillo, 19

07013 Palma de Mallorca

Tel: 971220109
www.fundacionvicenteferrer.org

IDEAS-Comercio Justo (Tiendas Solidarias)

C/ El Carpio, parcela 55, Poligono Dehesa de Cebrian
14420 Villafranca de Cérdoba (Cérdoba)

Tel: 902107191

www.ideas.coop

IEPALA

C/ Garcia Noblejas, 41 bis
28037 Madrid

Tel: 914084112
www.iepala.es

INTERMON OXFAM

C/ Luis Pasteur, 6 (Parque Tecn.)
46980 Paterna (Valencia)

Tel: 961366275
www.intermonoxfam.org

KIDENDA

C/ Viuda de Epalza, 6
48005 Bilbao

Tel: 944792862
www.kidenda.org



LA CEIBA

C/ Embajadores, 35, local 6
28012 Madrid

Tel: 659 38 02 82
www.laceiba.org

MEDICUS MUNDI ALAVA

C/ Los Isunza, 9 - 12 dcha.
01002 Vitoria

Tel: 945288031
www.medicusmundi.es/alava

MERCADECO FUNDACION
Pza. San Felicisimo, 1
48014 Bilbao

Tel: 944763055
www.mercadeco.es

MUNDO M

C/ San Marcelo, 12, local 7 bis
28017 Madrid
www.mundom.org

0.C.S.l.

C/ Ercilla, 48-12B
28005 Madrid

Tel: 914745702
www.nodo50.org/ocsi

PETJADES

Avda. Tres Cruces, 49
46018 Valencia

Tel: 963830099
www.petjades.org

PROCLADE

C/ Conde de Serrallo, 15
28029 Madrid
www.fundacionproclade.org

PROYDE

C/ Marqués de Mondéjar, 32
28028 Madrid

Tel: 913560607
www.proyde.org

RED DE COMERCIO JUSTO

Y CONSUMO RESPONSABLE DE CASTILLA-LA MANCHA

C/ Ciudad Real, 1 (El Foro)

19200 Azuqueca de Henares (Guadalajara)

Tel: 949277310
www.comerciojustocim.org

S’ALTRA SENALLA

C/ 31 de Desembre, 44
07004 Palma de Mallorca
Tel: 971291231
www.saltrasenalla.org

SETEM

C/ Gaztambide, 50 bajo
28015 Madrid

Tel: 902012838
setem@setem.org
www.setem.org

SODEPAZ

C/ Palma, 69 bajo
28015 Madrid
Tel: 915228091
www.sodepaz.org

SOLIDARIDAD INTERNACIONAL
C/ Jaén, 13 bajo

28020 Madrid

Tel: 915986290
www.solidaridad.org

TALLER DE SOLIDARIDAD

C/ Ramon Montenegro, 17-19 bajo
27002 Lugo

Tel: 982804736
www.tallerdesolidaridad.org

LA-TENDA DE TOT EL MON

Pasaje Vicente Moliner, 4 bajo
46520 Puerto de Sagunto (Valencia)
Tel: 962679026

www.la-tenda.org

TIENDA DE COMERCIO JUSTO MALAGA
C/ Muro de la Puerta Nueva, 7-9

29005 Mdlaga
comerciojustomalaga@hotmail.com

TRABAJO Y DIGNIDAD

C/ Quintiliano, 19, 2¢
28002 Madrid
www.trabajoydignidad.org

XARXA DE CONSUM SOLIDARI
C/ San Agusti Vell, 15 bajos
08003 Barcelona

Tel: 932682202
www.xarxaconsum.net

Otros

ORGANIZACION MUNDIAL DEL COMERCIO JUSTO
www.wfto.com

ORGANIZACION MUNDIAL DEL COMERCIO JUSTO — EUROPA

www.wfto-europe.org

FAIRTRADE INTERNATIONAL
www.fairtrade.net

FAIRTRADE ESPANA
www.sellocomerciojusto.org

CORR-THE JUTE WORKS
www.cjwbd.com

ORGANIZACION MUNDIAL DEL COMERCIO JUSTO
AMERICA LATINA
www.wfto-la.org

MANGO TRUE MIRAGE
www.mangotrue.net

ATTAC ESPANA
www.attac.es
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COORDINADORA ESTATAL

COMERCIO JUSTO

La Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ) in-
tegra a la mayoria de las organizaciones de Comercio

Justo de Espaina

Desde su nacimiento en 1996, la CECJ tiene como fin
potenciar el Comercio Justo entre la ciudadania, reali-
zando para ello campafias publicas de sensibilizacién
social, difusidn e incidencia politica. Estas acciones
incluyen estudios e investigaciones que mejoren el
conocimiento de la sociedad espafiola sobre las pro-
blematicas del Comercio Justo y el Consumo Respon-
sable, y que contribuyan a una modificacion sustancial
de las reglas y practicas del comercio internacional
convencional. En la actualidad la CECJ estd compues-
ta por 34 entidades y es miembro de la Organizacion
Mundial del Comercio Justo (WFTO).

Santisima Trinidad 30, 12 Puerta 8
28010 Madrid

91 299 38 60
www.comerciojusto.org

Entre sus objetivos destacan:

Coordinar y canalizar la comunicacion entre las or-
ganizaciones de Comercio Justo

Velar por el cumplimiento de los criterios acordados
por la Organizacién Mundial del Comercio Justo
Representar a sus miembros ante los organismos
estatales e internacionales

Fomentar el debate sobre los criterios éticos en las
practicas comerciales

Promover y participar en actividades e iniciativas
que contribuyan a fomentar el Comercio Justo
Informar y sensibilizar a la sociedad sobre las practi-

cas y valores del Comercio Justo en nuestro pais

“El Comercio Justo es un sistema comercial basado en
el didlogo, la transparenciay el respeto, que busca una
mayor equidad en el comercio internacional prestando
especial atencidn a criterios sociales y medioambien-
tales. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo
mejores condiciones comerciales y asegurando los
derechos de productores/as y trabajadores/as desfa-

vorecidos, especialmente en el Sur.”

(Definicién de la Organizaciéon Mundial del Comercio

Justo)
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El informe ‘El Comercio Justo en Espafia’ fue una iniciativa de la Federacion SETEM que editd la publicacién desde
sus origenes en 2003 hasta el afio 2009 en que la CECJ asume esa responsabilidad. Desde la CECJ queremos agra-
decerle especialmente a SETEM el trabajo realizado mientras estuvo a cargo de la coordinacién de este informe
en sus anteriores ediciones. Con esta publicacidn que ahora presentamos recogemos su testigo y esperamos

mantener la excelente calidad que nos precede.
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