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Presentacion

Estimado lector/a, consumidor/a responsable de Comercio Justo,

e damos la bienvenida a una nueva edicidn de nuestro informe anual E/ Comercio Justo en Espaiia,
publicacidon de referencia de este movimiento de la economia social y solidaria que, un afio mas, ve la luz
gracias al esfuerzo y compromiso decidido de diversas personas e instituciones. Vaya por delante nues-
tro agradecimiento al apoyo financiero prestado por la Agencia Espafiola de Cooperacidn Internacional
para el Desarrollo (AECID), a la dedicacion de quienes han participado en la elaboracidn de este material
Yy, por extension, a las organizaciones que conforman la Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ),
verdaderas protagonistas de esta publicacion.

Toda tentativa de incidir en la realidad que nos rodea debe apoyarse en un conocimiento exhaustivo de la
misma. Generar conocimiento especifico y propio es una condicion necesaria para poder luego desarro-
llar estrategias pertinentes y acordes con las necesidades y objetivos identificados. Ademas, nos permite
generar una gramatica propia: no podemos hablar de justicia con el lenguaje de la injusticia, al igual que
no se puede ver mas alla de lo posible si miramos con las lentes de quienes nos repiten incesantemente
gue no hay alternativas al actual orden de las cosas. Necesitamos pues apoyarnos en nuestras propias
cifras y palabras para analizar y proponer, para hablar de lo que hay e imaginar lo que podria haber. A
todo ello busca contribuir modestamente esta publicacién.

El sector del Comercio Justo en el Estado espafiol esta inmerso desde hace varios afios en una honda fase
de cambio. A medida que aumentan las ventas y se diversifica la oferta y la demanda, convergemos lenta
pero progresivamente con las caracteristicas de comercializacién ya asentadas en otros paises europeos
con experiencia mas dilatada en este sector. Asistimos a un crecimiento sostenido no exento de matices,
de sombras y de desafios, muchos de los cuales nos atafien directamente a las organizaciones de la CECJ.
Retos que estdn teniendo un impacto decidido en algunos de los pilares sobre los que se ha construido
el movimiento de Comercio Justo espafiol durante las ultimas décadas y que, combinados con otros fac-
tores externos, provocan situaciones complicadas para muchos actores que trabajan fielmente por la
justicia comercial desde hace afios.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO



Debemos asumir la complejidad intrinseca de muchos de los problemas actuales y de las posibles pro-
puestas alternativas, pero sin dejarnos bloquear por ella: aportando herramientas concretas, accesibles
y utiles que puedan hacer suyas quienes buscan comprender este mundo y luchan por cambiarlo. Y no
nos cabe ninguna duda de que una de las principales palancas con la que contamos actualmente es el
acercamiento y puesta en comun de propuestas, iniciativas y experiencias que comparten principios,
objetivos y deseos de cambio. El Comercio Justo no estd solo en su apuesta por colocar a las personas y
al medioambiente en el centro de la actividad econdmica. La defensa de los Derechos Humanos y de la
justicia social y comercial se conjuga afortunadamente en plural.

Puede que uno de los pocos aspectos positivos de esta larga crisis sistémica que vivimos sea la extension
y consolidacion de voces criticas y proyectos alternativos al actual sistema econdmico. Sin renunciar a
esta diversidad de experiencias, que es fuente de riqueza, desde la CECJ apostamos por establecer puen-
tesy espacios de encuentro y debate entre las mismas. Es mucho mas lo que nos une que lo que nos sepa-
ra. Y esto vale a nivel intra-movimiento (las partes que componen el Comercio Justo) e inter-movimiento
(las relaciones de este con otros espacios y actores cercanos y complementarios). De todo esto hemos
querido hablar en esta publicacion.

Los articulos que componen este libro se estructuran en cuatro capitulos, precedidos de un estupendo
prologo de Susan George. El primero incluye nuestro habitual informe periddico de ventas de productos
de Comercio Justo, con datos de 2012 y un enfoque sectorial cada vez mas completo. Este capitulo se
complementa con un articulo con las principales conclusiones de una investigacion encargada por la CECJ
al Colectivo loé sobre los perfiles de consumidores de Comercio Justo, donde se arroja una lucida mirada
cualitativa sobre los factores que componen la demanda y acercamientos a este sector por parte de la
ciudadania. El segundo capitulo presenta dos experiencias de trabajo en red a escala europea desde dis-
tintos dmbitos del Comercio Justo, identificando impactos positivos en origen y destino, asi como algunos
retos derivados de esta coordinacion internacional.

El tercer apartado incluye tres experiencias exitosas de Comercio Justo en ltalia, Reino Unido y Francia.
El nivel de desarrollo comparativamente inferior del Comercio Justo espafiol con respecto a estos pai-
ses nos permite sin embargo analizar desde la distancia los pasos dados en cada caso, identificando los
frenos y palancas que operaron alli y evaluando la posibilidad de adaptarlos a nuestro contexto. Tanto el
segundo como este tercer capitulo buscan identificar buenas practicas referidas a la comercializacion y
la coordinacidn estratégica del sector. En fin, el cuarto y ultimo capitulo funciona a modo de foro al que
hemos invitado a tres movimientos cercanos al Comercio Justo en Espaia para que expongan sus visiones
de futuro, sus apuestas estratégicas y sus propuestas de trabajo conjunto.

La busqueda de frenos y palancas al desarrollo del Comercio Justo y, mas extensamente, a los objetivos
gue este movimiento persigue, es el hilo transversal y telén de fondo comun a los distintos textos que
conforman esta publicacion. Ya sea desde el punto de vista de la oferta o de la demanda, de la coordi-
nacién con otros actores similares a escala internacional o de las alianzas con movimientos cercanos a
nivel estatal, los numerosos cambios que se estan produciendo en nuestro entorno y el avance de las
injusticias por todo el planeta nos invitan a usar toda nuestra inteligencia colectiva para responder a los
desafios crecientes. jOjala la lectura de las siguientes paginas contribuya a ello! ®
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éPuede el comercio ser libre y justo a la vez?

. C
d ual es la diferencia entre el libre comercio y el Comercio Justo? Se nos suele decir

constantemente que el libre comercio es bueno para todo el mundo, que contribuye al crecimiento
econdmico y que crea empleo. Esto puede que fuese cierto en el siglo XVIII, pero hoy vivimos en un
mundo completamente diferente y lo que entendemos por “libre comercio” se parece poco a lo que
el término pretende insinuar. Tras mds de una década de negociaciones infructuosas en el marco de la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC), hoy ya nadie duda del fracaso de la Ronda de Doha. Y sin
embargo, este fracaso no ha hecho mas que estimular el impulso de una mayor liberalizacién comercial.
A comienzos de 2013 unos 550 acuerdos comerciales bilaterales y regionales ya se habian firmado o

estaban en proceso de negociacidn, sin contar los 350 en vigor desde afios atras.

Estos acuerdos suelen denominarse “OMC Plus” dado que van mucho mas alla de la normativa de la OMC
y se adaptan a las necesidades de las empresas transnacionales. Los paises empobrecidos objeto de estos
acuerdos, con capacidades de negociacion infinitamente menores que las grandes potencias comerciales,
no siempre son conscientes de lo que implica su firma. En ocasiones sus propios gobernantes encargados
de las negociaciones estan corrompidos por intereses privados ajenos a las demandas de la mayoria
de la poblacidn, aceptando acuerdos perjudiciales para estas. Pero independientemente del motivo, la
desesperacion por atraer inversiones extranjeras lleva a estos gobiernos a renunciar a un buen nimero
de derechos ante las empresas transnacionales.

Practicamente todos los acuerdos bilaterales o multilaterales actualmente en vigor incluyen clausulas
gue permiten a las empresas transnacionales exigir reparaciones a los gobiernos en caso de que
estos aprobasen cualquier ley o normativa que pudiese limitar sus beneficios presentes o incluso los
“esperados”. Tal y como contemplan estos acuerdos comerciales, si una empresa transnacional quiere
demostrar que una medida gubernamental esta perjudicando sus intereses privados, puede llevar a ese
gobierno ante un tribunal especial de arbitraje, donde conocidos abogados especializados contratados
por estas mismas empresas ganan sistematicamente la mayoria de los litigios. Estas demandas conllevan
el pago de reparaciones por parte de los gobiernos, que en ocasiones ascienden a miles de millones de
ddlares. Pagos que forman parte de un mismo sistema globalizado que responde a una misma légica y

consecuencia: la concentracion de la riqueza cada vez en menos manos.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO



Estos acuerdos comerciales también obligan a los gobiernos a reducir e incluso eliminar sus aranceles,
sometiendo asi a sus propios productores locales a la presion de la competencia extranjera. Sus industrias
aun incipientes no pueden hacer frente a las mas avanzadas y sofisticadas empresas transnacionales.
Sus agricultores simplemente terminan desistiendo y abandonando sus cultivos ante la imposibilidad de
competir con importaciones masivas de alimentos baratos que les obligan a malvender sus productos

locales.

En otras palabras, el “libre comercio”, especialmente entre los paises enriquecidos y empobrecidos, no
es otra cosa que la libertad del zorro en el gallinero: la implantacion planetaria de feroces normas de

negocios que, en la practica, se asemeja a una manada de depredadores al acecho de sus presas.

Estas medidas draconianas y la creciente proliferacion de acuerdos comerciales regionales durante
los Ultimos afios son razones adicionales que demuestran hasta qué punto el Comercio Justo es aun
mas importante y necesario hoy en dia que cuando se origind hace varias décadas. El Comercio Justo
es conocido principalmente por trabajar con pequefios productores procedentes de zonas tropicales.
Pero hay muchas razones para ampliar su papel, lo cual no significa Unicamente incluir nuevos productos
procedentes de estas comunidades, sino también usar esta experiencia para apoyar a lasy los agricultores
empobrecidos mas cercanos a nuestra realidad —en este caso, Espafia—, favoreciendo sus cultivos y, ya de
paso, contribuyendo a que las y los desempleados urbanos espafioles superen la crisis sin dejar de comer

alimentos sanos y nutritivos.

éPor qué no plantearnos la cooperacion entre grupos de artesanos y cooperativas industriales tanto del
Norte como del Sur para buscar asi nuevas oportunidades, ya sea para la exportacién o para la creacion
de empleo a nivel local? Ya sea dentro o fuera de Espaiia, contribuir al acercamiento entre productores
y consumidores sin pasar por el filtro de las empresas transnacionales es de por si una meta valiosa.
De hecho, cualquier estrategia que ayude a liberar a un pais y a su gente de las garras de las empresas
transnacionales y de los bancos es una buena estrategia. Y cualquier herramienta que ayude a construir
economia social, tanto en el Norte como en el Sur, es una buena herramienta. Lejos de mitigarse, los
asuntos y desafios ligados al comercio van a seguir creciendo en importancia a medida que las empresas

transnacionales sigan ampliando su alcance mundial y sigan evitando pagar impuestos por su actividad.

Los movimientos sociales que se oponen a que el llamado “1%” —o mejor dicho el 0,1%— mas rico de
la poblacién mundial compre al por mayor el planeta lo conforman personas de diferentes paises, de
diferentes procedencias y con intereses diferentes, pero que tienen todas una cosa en comun: un mismo
adversario. Y para derrotar a ese adversario en comun se necesitan estrategias comunes y organizaciones
comunes. Evidentemente, deseo que el movimiento por el Comercio Justo en Espafia y en otros paises
continte su espléndido trabajo en favor de las y los pequefios productores de cualquier lugar. Pero
mas alla de eso, espero que el Comercio Justo sepa mirar mas alld de sus fronteras y se encuentre con
otros espacios en el creciente movimiento internacional que busca salidas alternativas a la actual crisis,

combatiendo conjuntamente a este 1% y construyendo una economia social y solidaria mas fuerte. ®
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Capitulo 1 @)
Actualidad del Comercio Justo
en Espana

ACTUALIDAD DEL COMERCIO JUSTO EN ESPANA

Los profundos cambios que esta viviendo el Comercio Justo en Espafia desde
hace varios afios se traducen, en la practica, en un sector en expansion y cada
vez mas complejo. Para dar cuenta de todos estos cambios, tendencias y ma-
tices, incluimos en este capitulo dos materiales complementarios. En primer
lugar, nuestro ya habitual informe de ventas que, desde el punto de vista de
la oferta y a partir de un enfoque cuantitativo, analiza la evolucidn reciente,
actualidad y desafios inmediatos de la comercializacién de este tipo de pro-
ductos en Espaiia en 2012. Quiénes venden Comercio Justo, qué se vende y
dénde se vende, de donde proceden estos articulos o cdmo son los grupos
productores que los elaboran, son algunos de los puntos abordados en este
primer articulo. En un segundo articulo, incluimos los principales resultados
derivados de una investigacion encargada por la CECJ sobre la demanda de
Comercio Justo en Espaia. Desde un enfoque cualitativo, se ofrece una mira-
da novedosa sobre los distintos perfiles de consumidores actuales y poten-
ciales que conforman el publico del Comercio Justo. Entender cdmo mira el
mundo este complejo y diverso universo de consumidores, en qué medida
sus habitos de consumo se relacionan con sus visiones mas generales de la
realidad o qué percepciones tienen sobre el Comercio Justo, es un primer
paso necesario para identificar los frenos y palancas que operan de cara al
desarrollo futuro de este movimiento.
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ACTUALIDAD DEL COMERCIO J

La comercializacion de productos de Comercio

Justo en el Estado espanol en 2012

1. Introduccidn y situacion

Cuando el Comercio Justo comenzaba a dar sus
primeros pasos en el Estado espafiol, alla por fi-
nales de la década de 1980, otros paises de nues-
tro entorno llevaban ya mas de veinte afios re-
corriendo el mismo camino. Los timidos avances
iniciales fueron seguidos de los primeros pasos
para estructurar y consolidar, a escala estatal,
este movimiento de economia social y solidaria.
Desde entonces hemos asistido a un incremento
progresivo del conocimiento y de la conciencia-
cion de las y los consumidores, que se ha tra-
ducido en una mayor demanda de este tipo de
productos y, por consiguiente, en el crecimiento
de las organizaciones de Comercio Justo, pero
también en la llegada de nuevos actores. Y sin
embargo, seguimos aun muy lejos de los niveles
de facturacion, penetracidon comercial e implan-
tacidn social que caracterizan a otros paises de
nuestro entorno socio-econdmico.

El presente articulo busca arrojar una breve pa-
noramica sobre un sector cada vez mdas comple-
jo, abordando los matices que se esconden tras
esta complejidad creciente, revisando la evolu-
cion reciente y esbozando algunos trazos de los
desafios que vienen, muchos de los cuales ya
estan sobre la mesa. Obviamente, quien se aso-
ma a un “informe de ventas” espera encontrar
datos, graficos y porcentajes. Y lo encontrarg,
mayormente, pero no solo. Como sabemos, el
Comercio Justo es mucho mas que comercio: la
venta de productos elaborados en condiciones

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

de justicia social y medioambiental tan solo re-
presenta una de sus, al menos, tres patas princi-
pales y caracteristicas. La sensibilizacion social
y la incidencia politica completan esta triada
necesaria.

Solemos acercarnos a la realidad del Comercio
Justo desde enfoques cuantitativos y comercia-
les, obviando los elementos cualitativos, huma-
nos, organizativos o politicos, por solo citar al-
gunos. Evidentemente, un informe de ventas no
es el espacio para resolver esta carencia, si bien
nunca esta de mds sefalarla y advertir sobre la
no suficiencia de lo aqui expuesto. Valga como
primera solucién una invitacion a leer este arti-
culo en paralelo a los demds que conforman esta
publicacion.

En esta edicion, ademas de incluir los datos de
facturacién de 2012, hemos aprovechado para
aplicar algunos pequefios cambios a la serie his-
toricay arrojar luz sobre nuevos aspectos del Co-
mercio Justo. Como todo sector emergente y en
pleno proceso de expansion y diversificacion, las
cifras necesitan de una revisién permanente que
nos permita afinar en el analisis riguroso de una

La facturacion y la
complejidad crecientes
del Comercio Justo
esconden diversos matices
importantes




realidad cambiante. No debe pues perderse de
vista el caracter de estimacién de los datos aqui
presentados, con todo lo que ello conlleva para
las conclusiones que de los mismos se deriven.

Este mismo esfuerzo analitico es el que nos per-
mite seguir profundizando en el enfoque sec-
torial que venimos presentando en las ultimas
ediciones. Reiteramos nuestro agradecimiento
a Fairtrade Espafial por facilitarnos sus cifras de
comercializacién con las que combinar los da-
tos de venta de las importadoras miembro de la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ)?
con las ventas de productos certificados por el
sello Fairtrade® que realizan otros actores priva-
dos. Gracias a esta combinacién podemos abar-
car la practica totalidad de la realidad del Comer-
cio Justo espafiol en su vertiente mdas comercial
(que es, al fin y al cabo, el objeto ultimo de este
articulo), si bien para algunos aspectos concretos
las cifras se referirdn exclusivamente a las ventas
efectuadas por las importadoras de la CECJ.

El resto del articulo se estructura en los siguien-
tes apartados: en primer lugar, se presentan las
ventas totales de productos de Comercio Justo,
tanto sectoriales como especificas de la CECJ,

Foto: SETEM

combinando el analisis coyuntural con la evolu-
cion reciente. Aprovecharemos este primer pun-
to, el mas extenso de todos, para incluir algunas
explicaciones y reflexiones sobre la diversidad
creciente de actores, su peso e influencia en la
configuracion cambiante que vive el Comercio
Justo desde hace unos afios. Los dos siguientes
apartados se centran en los tipos de productos
comercializados y en los canales de distribucion
a través de los cuales llegan al consumidor final,
incluyendo por primera vez un enfoque especifi-
co sobre la realidad de las tiendas de Comercio
Justo. Por ultimo, se incluye un breve capitulo so-
bre el origen geografico de estos productos y las
organizaciones responsables de su elaboracion,
para cerrar posteriormente con algunas notas a
modo de conclusién.

2. Ventas: actualidad, evolucion
y diversificacion

Desde comienzos de la década pasada, las ventas
de productos de Comercio Justo en el Estado es-
pafiol han conocido un crecimiento ininterrumpi-
do (ver evolucién en el Grafico 1). Si en 2000 ape-
nas llegaban a los 7 millones de euros, en 2012
alcanzaron los 28,3 millones. En todo el periodo

1. “Fairtrade Espafia es la organizacion que gestiona en Espafia la certificacion de los productos de Comercio Justo. Con la vision de un mundo en el que todos los productores
tengan ingresos seguros y sostenibles y puedan vivir dignamente y decidir sobre su futuro, Fairtrade Espafia fomenta el Comercio Justo entre consumidores y supervisa el uso de

la certificacion Fairtrade por parte de empresas.” (Fairtrade Espafia)

2. Los datos de venta de la Coordinadora Estatal de Comercio Justo se calculan a partir de la estimacion del PVP que las propias importadoras hacen de sus ventas como distribui-
dora y que nos facilitan a la CECJ a través de unos cuestionarios especificos, teniendo en cuenta en cada caso el tipo de producto y canal de distribucion a través del cual llegan
al consumidor final. Los productos que comercializan estas entidades pueden estar o no certificados, como veremos mds adelante. Actualmente forman parte de la CECJ 10 im-
portadoras: Adsis-Equimercado, Alternativa 3, COPADE, Espanica, Fundacion Vicente Ferrer, Ideas, Intermén Oxfam, Mercadeco, Taller de Solidaridad, Xarxa de Consum Solidari.
3. Los datos de venta de los productos Fairtrade se calculan a partir del volumen de ventas reportado por las entidades que venden productos con esta certificacion, ya sean
importadoras de Comercio Justo o empresas convencionales. Los volimenes son auditados por FLO-Cert y las entidades cuentan con un contrato de licencia. Fairtrade Espafia
realiza la estimacion del valor del producto vendido teniendo en cuenta el PVP y el canal de distribucion.
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Grafico 1. Evolucidn de las ventas de productos de Comercio Justo, 2000-2012 (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

la facturacion se ha multiplicado por cuatro,
con un crecimiento interanual medio del 11,4%.
Este incremento continuado ha vivido una ace-
leracion importante recientemente: en 2010 las
ventas crecieron un 18,8% con respecto al afio
anterior, en 2011 un 16,9% y durante 2012, ulti-
mo ejercicio contabilizado, un 6,1%. Esto ha per-
mitido que las ventas de Comercio Justo hayan
crecido en un 33% desde que se iniciase la actual
fase de desaceleracién econdmicay posterior re-
cesién en 2008.

Como ya hemos sefalado en otras ocasiones, es-
pecialmente en la anterior edicidon de este mis-
mo informe, esto no se debe a una supuesta na-
turaleza contra-ciclica del Comercio Justo o a un
eventual perfil socio-econdmico determinado de
quienes consumen este tipo de productos y que
no se verian afectados por la restriccion presu-
puestaria que afecta a la mayoria de la poblacién.
Las causas de esta tendencia excepcional hay
que buscarla sin embargo en factores coyuntu-

Las ventas de productos de
Comercio Justo crecieron
en 2012 un 6,1% hasta
alcanzar los 28,3 millones
de euros
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rales que han tenido lugar durante estos ultimos
afios en el sector del Comercio Justo a nivel es-
pafiol, en paralelo a la etapa de crisis econdmica
pero sin mantener correlacién alguna con esta.
Analizar estos cambios nos permitird conocer la
complejidad creciente del Comercio Justo, en-
tender los diversos matices internos y realidades
muy diferentes que se esconden detras de estas
excelentes cifras agregadas y, de paso, introdu-
cirnos en algunos de los desafios actuales. A todo
esto dedicaremos el resto de este apartado.

Empecemos por aclarar algunos conceptos. To-
davia hoy en dia cuando se habla de Comercio
Justo, muchas personas piensan en productos
elaborados por pequefios grupos de trabajado-
res y trabajadoras del Sur que, a través de alguna
organizacion de Comercio Justo, llegan direc-
tamente a las manos de las y los consumidores
responsables del Norte. Si bien este esquema
fue dominante durante varias décadas y sigue te-
niendo un peso considerable en la actualidad, ya
no es el Unico. A medida que ha ido evolucionan-
do, la cadena de valor que une ambos extremos
(produccién en origen y consumo final) se ha ido
complejizando y llenando de nuevos actores: las
cooperativas de productores suelen formar par-
te de uniones de cooperativas de segundo nivel;
centrales de exportacion, de importacion, trans-
portistas y distribuidores hacen posible que los



productos recorran varios miles de kilémetros;
ya sea en origen o en destino, y con la excepcion
de algunos productos que se consumen en su
estado mas primario, las materias primas sufren
procesos de transformacidon para convertirse
en los productos mas o menos elaborados que
consumimos (el cacao se convierte en chocola-
tinas, el café se tuesta y se muele, las frutas se
mezclan con otros productos para hacer zumos,
se elaboran galletas con azucar, miel o anacar-
dos, por poner solo algunos ejemplos); en fin, los
propios espacios comerciales donde adquirimos
estos productos también toman cada vez formas
mas diversas.

Detrds de cada una de estas etapas puede haber
organizaciones muy diversas. Cabe recordar que
el Comercio Justo es ante todo unos principios,
unos criterios y unas prdacticas comerciales jus-
tas. Los grupos productores, las importadoras o
las tiendas donde compramos estos productos
pueden ser organizaciones de Comercio Justo,
contando por lo general con algun tipo de acre-
ditacion que asi lo garantiza. Este es el caso, por
ejemplo, de los grupos productores del Sur que
forman parte de WFTO (la Organizacion Mundial
del Comercio Justo) o de las importadoras y tien-
das miembros de la CECJ. Pero también pueden
ser empresas convencionales que deciden parti-
cipar del Comercio Justo, ya sea elaborando par-
te de su produccién con insumos de Comercio
Justo, debidamente certificados, o incluyendo
en sus espacios comerciales este tipo de produc-
tos. Desde que iniciase su actividad en 2005 en
el Estado espaiiol, cada vez mas productos es-
tan siendo certificados por el sello de Comercio
Justo Fairtrade. Si bien es cierto que hasta 2008
se trataba en su practica totalidad de productos
distribuidos por importadoras miembro de la
CECJ, a partir de entonces otros actores privados
han comenzado a certificar parte de sus produc-
tos con este sello.

Cuando nos referiamos antes a los 28,3 millones
de euros de ventas, estamos contabilizando tan-

Las distintas realidades
del Comercio Justo
evolucionan de manera
diferente

to las ventas que realizan las importadoras de la
CECJ como las de productos certificados por Fair-
trade. En el primer caso, las importadoras, acre-
ditadas como organizaciones de Comercio Justo,
pueden decidir ademas certificar sus productos
con este sello. En el segundo caso, los productos
que llevan el sello Fairtrade pueden provenir de
estas importadoras (el caso antes mencionado) o
de otras empresas. Asi pues, ni todos los produc-
tos de las importadoras de Comercio Justo estan
certificados por Fairtrade, ni todos los productos
certificados por Fairtrade provienen de las im-
portadoras. No se trata, por lo tanto, de compar-
timentos estancos ni de realidades comerciales
separadas. Y en todos los casos estamos hablan-
do de productos de Comercio Justo. Pero en la
evolucion de cada tipo encontramos ya uno de
los principales matices a los que nos referiamos
anteriormente.

A medida que empresas convencionales co-
menzaron a certificar sus productos con el sello
Fairtrade, las ventas de productos certificados
crecieron exponencialmente: si en 2008 repre-
sentaban 5,5 millones de euros, en 2012 se situa-
ron en 22,3 millones (ver el Grafico 2). Detras de
las extraordinarias tasas de crecimiento de cada
afio esta la incorporacion, durante ese ejercicio,
de nuevas entidades que comienzan a vender
sus productos bajo la certificacion Fairtrade. La
apertura de un mercado hasta entonces inexis-
tente y la entrada de actores anteriormente
ajenos al sector explican, por lo tanto, este in-
cremento excepcional. Aunque, como ahora ve-
remos, también son importadoras de Comercio
Justo las que certifican cada vez mas productos
con este sello, estamos hablando principalmente
de grandes cadenas de restauracion (heladerias,
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Grafico 2. Evolucidn de las ventas de productos certificados Fairtrade en Espaiia, 2008-2012 (millones de euros)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por Fairtrade Espafia
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Grafico 3. Evolucion de las ventas de productos de Comercio Justo por parte de las importadoras de la CECJ, 2008-2012

(millones de euros)*
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ

cafeterias, etc.) o de empresas que comercializan
sus productos en supermercados y otros canales
de distribucién mayoritarios. Esto es, de una di-
versificacion de la oferta que ha permitido lle-
var el Comercio Justo a publicos hasta entonces
ajenos a su consumo. Lo que ha aumentado no
es el gasto de quienes ya consumian Comercio
Justo antes, sino la base social de consumidores
y consumidoras, el nimero de personas que por
primera vez acceden a dicha oferta.

Asi pues, aquel relato que podriamos denominar
“clasico”, segun el cual las importadoras de Co-
mercio Justo eran las Unicas organizaciones res-
ponsables de llevar los productos de Comercio Jus-
to desde los grupos que los elaboraban en origen
hasta las personas que los consumian en destino,
y que se demostro cierto durante muchos afos, se
ha visto recientemente desbordado por la irrup-
ciéon de nuevas realidades comerciales. Eviden-
temente, este relato clasico no ha sido sustituido

4. La suma de los subtotales para cada afio en los Gréficos 2 y 3 arroja una cifra superior a la facturacién total mostrada para cada afio en el Gréfico 1. Esto se debe a que para
obtener este total hay que restar la doble contabilidad que supondria contar dos veces los productos certificados que venden las importadoras de la CECJ, y que aparecerian en

cada uno de los subtotales.
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ni ha desaparecido, pero ya no esta solo y pierde
progresivamente peso sobre el total de las ventas
realizadas. Un simple vistazo a la evolucion de las
ventas de las importadoras de la CECJ asi lo de-
muestra: si en 2008 ascendian a 18,5 millones de
euros, en 2012 se estimaban en 14,3 millones, tras
un lustro de descenso que, al menos, parece estar
desacelerandose progresivamente (ver Grafico 3).

Ademas, como antes dijimos, no se trata de
compartimentos estancos: las importadoras de
la CECJ también certifican una parte de sus pro-
pios productos con el sello Fairtrade. De hecho,
a pesar de que las ventas totales de estas organi-
zaciones cayeron entre 2008 y 2012, no ocurrid
lo mismo con las que si estaban certificadas (en
el mismo periodo pasaron de 5,4 a 8,4 millones
de euros). En realidad, la caida se corresponde
con las ventas de productos no certificados. Los
productos certificados de las importadoras de la
CECJ han seguido creciendo, como en general ha
ocurrido con todos los productos certificados in-
dependientemente de la organizacion de la que
proviniesen. Y, evidentemente, un subtotal que
aumenta dentro de un total que cae conlleva un
incremento del peso del primero sobre el segun-
do: en 2012 el 58,2% de los productos vendidos

por las importadoras de la CECJ llevaban el sello
Fairtrade, mientras que en 2008 apenas repre-
sentaban el 33,1% (ver Grafico 4).

Y aun asi, este crecimiento de las ventas de pro-
ductos certificados provenientes de las importa-
doras de la CECJ no ha sido tan abultado como el
que ha supuesto que empresas convencionales
comenzasen a certificar sus productos con el se-
llo Fairtrade. Son estas las que estan detras del
incremento reciente de las ventas de productos
certificados y, en general, de las ventas de pro-
ductos de Comercio Justo en el Estado espaiol
durante estos ultimos afios. Si, como antes veia-
mos, durante los primeros afios la practica tota-
lidad de los productos certificados con Fairtrade
gue podiamos encontrar en el mercado espafiol
de Comercio Justo eran de las propias importa-
doras de la CECJ (en 2008 aun representaban el
92,8% del total), en el periodo mas reciente han
perdido peso relativo (ver Grafico 5). En 2012
solo el 41,8% de las ventas de productos certifi-
cados que se vendian en el Estado espaiiol pro-
venian de estas importadoras.

Tenemos pues un crecimiento generalizado de
las ventas totales de Comercio Justo, que es-

Gréfico 4. Ventas de productos certificados realizados por las importadoras de la CECJ, 2008-2012 (volumen en euros y %

sobre la facturacidn total de las importadoras de la CECJ)
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Grafico 5. Ventas de productos certificados realizados por las importadoras de la CECJ, 2008-2012 (volumen en euros y %

sobre la facturacion total de productos certificados)
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conde en su interior un descenso sostenido de
la facturacion especifica de las importadoras de
la CECJ, especificamente de sus productos que
no estan certificados. A estas alturas podemos
lanzar ya varias conclusiones derivadas a modo
de resumen. En primer lugar, que el incremen-
to de las ventas de productos de Comercio Justo
en el Estado espafiol durante los ultimos afios se
ha apoyado en el crecimiento de las ventas de
productos certificados, que han compensado de
hecho la caida de las ventas de las importado-
ras miembro de la CECJ. Primera sombra pues
de unos resultados muy positivos en términos
agregados. En segundo lugar, cabe destacar que
casi el 80% (el 78,8%, mas concretamente) de las
ventas de productos de Comercio Justo que se
realizan hoy en el Estado espafiol llevan el se-
llo Fairtrade, si bien solo el 29,6% de estos son
productos comercializados por las importadoras
miembro de la CECJ. El 21,2% restante son pro-

Casi el 80% de las ventas
de Comercio Justo son
productos certificados con
el sello Fairtrade
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ductos distribuidos por estas importadoras y que
no estan certificados por Fairtrade. En total, la
mitad (49,3%) de los productos de Comercio Jus-
to que se venden en la actualidad son comercia-
lizados por empresas convencionales.

Estamos pues ya muy lejos de aquel relato clasi-
co donde las organizaciones de Comercio Justo
(lasimportadoras) eran las responsables casi uni-
cas de toda la distribucion de estos productos.
En apenas cinco afios, la realidad comercial del
Comercio Justo espafiol ha experimentado un
vuelco de 180 grados (ver el Gréafico 6).

Pero mas alld de todos estos matices internos,
de quiénes distribuyen estos productos vy si es-
tdn o no certificados, resulta obvio que no se
contabilizarian como ventas si no hubiese al otro
lado personas dispuestas a comprarlos. Esto es,
alguien que convierta esta oferta cada vez ma-
yor y mas diversa, en demanda real y efectiva, en
consumo de productos de Comercio Justo. Como
cabria esperar, este relato desbordado y cada vez
mas complejo no solo conlleva nuevos distribui-
dores, nuevos formatos de productos y nuevos
canales de venta, sino también nuevos perfiles
de consumidores de Comercio Justo. Aquel con-



sumidor-activista que se desplazaba periddica-
mente a su tienda de Comercio Justo a comprar
un paquete de café en grano importado por una
organizacidon que conocia de cerca, ya no esta
solo tampoco. Convive ahora con quienes inclu-
yen en el carro de la compra del supermercado
un paquete de café molido de una importadora
de Comercio Justo que ha comenzado a certifi-
car sus productos con el sello Fairtrade; o con el
grupo de turistas que toman un café con leche
en una conocida cadena de restauracion sin dar-
le especial importancia al hecho de que se trate
de un producto de Comercio Justo certificado. Y
estos son solo dos perfiles mas, algo caricaturiza-
dos, entre tantos que pueblan la diversa deman-
da de un sector cada vez mas complejo.

Contamos en esta misma publicacién con un arti-
culo del Colectivo loé sobre las caracteristicas de
las y los consumidores de Comercio Justo en Es-
pafia (La demanda de Comercio Justo en Esparia.
Frenos y palancas para su desarrollo), donde se
presentan algunos de los principales resultados
obtenidos de una investigacion mas amplia en-
cargada por la CECJ. La excelente calidad de ese
texto y su exquisito analisis cualitativo invitan a
que sea leido en complementariedad al presente
informe de ventas donde abordamos el consumo

de Comercio Justo desde el otro lado de la ba-
rrera: la oferta. Remitimos a este otro articulo a
quienes quieran profundizar en los perfiles de po-
sibles y actuales consumidores de Comercio Justo
en Espafia, asi como en los frenos y palancas que
intervienen en su nivel y tipo de consumo.

Vendemos, compramos, consumimos, pero écuan-
to son 28,3 millones de euros en productos de
Comercio Justo? ¢Mucho, poco? éMas, menos?
Una primera forma de aterrizar estas frias cifras
es traducirlas en términos que todas y todos po-
demos entender facilmente: consumo por ha-
bitante. En 2012, un ciudadano medio espafiol
gastd 60,4 céntimos de euro en todo el afio en
adquirir productos de Comercio Justo. Evidente-
mente, una media no nos deja ver mucho y es-
conde la diversidad de sus partes, esto es niveles
de gasto muy dispares. Todas y todos no nos gas-
tamos 60,4 céntimos al afio en productos de Co-
mercio Justo. Seguramente la realidad se parece
mas a un grupo reducido de consumidores res-
ponsables habituales que gasta mucho mas que
esta cifra, otras personas que hacen un consumo
esporadico y estan solo ligeramente por encima
y, en fin, amplias capas de la poblacién que con-
sumen pocos o directamente ningun producto
de Comercio Justo, ya sea porque desconozcan

Gréfico 6. Ventas de productos de Comercio Justo, 2008-2012 (volumen en euros y % de los subtotales)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Espafia
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Grafico 7. Evolucidn del gasto anual por habitante en productos de Comercio Justo, 2000-2012 (céntimos de euro)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Espafia

su existencia, por no saber dénde comprarlos o
por falta de informacion sobre su impacto y ca-
racteristicas.

En cualquier caso, e independientemente de la
distribucién, no cabe la menor duda de que, en
términos absolutos, 60,4 céntimos de euro al
afio es poco. Y mas aun si lo comparamos con
los niveles de consumo de otros paises de nues-
tro entorno europeo. Se estima que en Europa el
consumidor medio gasta al afio en torno a cinco
euros en productos de Comercio Justo®, esto es
unas ocho veces mas que en el caso espafol. De
nuevo, esta media esconde una gran dispersion,
encontrandonos con casos concretos que la su-
peran ampliamente como, por ejemplo, Suecia

Todavia seguimos muy
lejos de los niveles de
consumo y consolidacion
del Comercio Justo en
otros paises europeos

(15 euros al afio), Reino Unido (28 euros) o Suiza
(29 euros). Para no quedarnos en la esfera me-
ramente comercial, recomendamos la lectura de
los casos concretos de Italia, Reino Unido y Fran-
cia incluidos en el Capitulo 3 de esta publicacion,
donde se expone la evolucidn reciente, actualidad
y desafios de estas otras experiencias exitosas del
Comercio Justo a escala estatal, abarcando areas
clave como la penetraciéon comercial, el conoci-
miento ciudadano o los apoyos institucionales con
los que cuenta el movimiento en cada pais.

Existe sin embargo una parte positiva de cami-
nar por detras: podemos aprender de los errores
y aciertos de quienes cuentan con experiencias
mas dilatadas, identificando frenos y palancas
para el desarrollo del Comercio Justo y valoran-
do su posible adaptacidén a nuestro caso concre-
to. Ademas, el incremento sostenido de las ven-
tas durante los ultimos afios, que evidentemente
también se traduce en términos per cdpita (ver
Grafico 7), muestra una tendencia creciente que
nos invita al optimismo y hace prever que en el
proximo periodo seguiremos recuperando pro-

5. Estas cifras comparativas, tanto las agregadas europeas como por paises, provienen de calculos propios realizados a partir de distintas fuentes, principalmente los informes
anuales de Fairtrade International (disponibles en www.fairtrade.net/annual-reports.html). No cubren por lo tanto la totalidad de las ventas de Comercio Justo que se realizan en
los paises mencionados, aunque si la mayoria (se estima que el 90% de las ventas de Comercio Justo que se realizan en todo el mundo se corresponde con productos certificados
Fairtrade). En caso de haber podido afiadir las ventas no certificadas que se producen en estos paises, los volimenes con los que comparariamos las ventas de Comercio Justo
en el Estado espafiol serian ain mayores y, por lo tanto, también la diferencia entre los niveles de consumo por habitante. Deben pues utilizarse con cautela y Unicamente para
la estimacion aproximada de cara a las comparaciones aqui presentadas. En el momento de redactar este articulo, Fairtrade International no habia publicado atn sus cifras de
ventas por paises para 2012. Las cifras internacionales aqui referidas se corresponden pues con las ventas de 2011, menos las de Reino Unido (2012).
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gresivamente el retraso de partida y convergien-
do con los niveles de consumo de otros paises de
nuestro entorno socio-econémico.

3. Los productos de Comercio Justo

El 88,8% de los productos de Comercio Justo ven-
didos en 2012 en el Estado espafiol fueron alimen-
tos, frente a un 9,1% de artesanias y un 2,2% de
otros tipos de articulos, tales como cosmética o
muebles (ver Graficos 8 y 9). Con respecto al afio
anterior, se observa un crecimiento del 9,5% para
la alimentacion y una caida del 23,9% para las ar-
tesanias. Esta distribucion viene a reforzar la ten-
dencia observada desde hace mas de una década:
un incremento progresivo de las ventas de alimen-
tos de Comercio Justo a un ritmo muy superior al
de los productos artesanales, entrando estos Ulti-
mos en recesion continuada desde 2008 (ver Gra-
fico 10). En 2012 la facturacion por ventas de pro-
ductos alimenticios fue diez veces superior a la de
2000. Sin embargo, las ventas de artesania caye-
ron un 35% durante el mismo periodo. Hoy se ven-
de menos artesania de Comercio Justo que hace
13 aflos, en un sector que es sin embargo cuatro
veces mas grande en términos de facturacion.

Entrando mads en el detalle, observamos que el
café (40,4%) y los dulces (43,2%, donde se inclu-
yen productos con cacao y azlcar, asi como zu-
mos, miel o galletas) estan detras del 83,6% de

Grafico 8. Ventas de Comercio Justo
segun grupos de productos, 2012 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos
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CECJ y por Fairtrade Espafa

El café y los dulces
estuvieron detrds del 84%
de las ventas de Comercio
Justo en 2012

las ventas que se realizaron en 2012. El té (2,6%)
y otros productos alimenticios, como cereales,
snacks y bebidas alcohdlicas (2,5%) completan
este grupo. Por el lado de las artesanias, los com-
plementos siguen siendo los productos mas ven-
didos de este grupo (3,3% de las ventas totales),
seguidos de nuevo por los articulos textiles de
ropa y hogar (2,3%) y los decorativos (2,1%).

Con respecto al afio anterior, los dulces, princi-
palmente los certificados con el sello Fairtrade,
volvieron a ser los productos que presentaron
un mayor crecimiento interanual (34,4%), des-
bancando por primera vez al café como produc-
to mas vendido (si bien estamos hablando de un
grupo heterogéneo de varios productos, ninguno
de los cuales aguantaria la comparacion por se-
parado). Las ventas de café, de hecho, cayeron
en un 7,9% entre 2011 y 2012, algo que no ocu-
rria desde hace afios. Curiosamente, esta caida
estuvo motivada por un descenso de las ventas
de café certificado comercializado por empresas
privadas a través de canales de hosteleria, res-
tauracion y catering, mientras que se mantuvo

Grafico 9. Ventas de Comercio Justo segun principales productos, 2012 (%)
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ
y por Fairtrade Espafia
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Grafico 10. Evolucion del peso de las ventas de productos de Comercio Justo de las importadoras de la CECJ segtin grupos de

productos, 2000-2012 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Espafia

estable en supermercados y tiendas de Comercio
Justo. Dentro del apartado de artesanias, todos
los grupos de productos vieron descender sus
ventas entre 2011y 2012.

Podemos cruzar estos datos de productos con
las cifras totales de venta analizadas en el apar-
tado anterior, obteniendo algunos resultados
derivados interesantes. Recordemos que ac-
tualmente la practica totalidad de los productos
con certificacién Fairtrade vendidos en el Esta-
do espafol son alimentos. Esto significa que el
resto de productos de Comercio Justo vendidos,
principalmente los artesanales, provienen todos
(salvo excepciones insignificantes) de las impor-
tadoras de la CECJ. Si observamos la evolucidn
de las ventas de estas organizaciones durante el
ultimo afio, vemos que aquel 22,5% de caida es-
conde importantes matices cuando desagrega-
mos cada grupo de productos: mientras que las
ventas de artesania de las importadoras cayeron
un 23,9%, las de alimentaciéon aumentaron en
un 0,4%, asi como la de otros productos menos
significativos como la cosmética de Comercio
Justo. De esta forma, podemos concluir que el
descenso de las ventas de las importadoras de
la CECJ durante el ultimo ejercicio es, mas con-

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

cretamente, un descenso de sus ventas de ar-
tesania. He aqui una segunda sombra de aquel
aumento agregado de las ventas con el que ini-
ciamos este articulo.

De hecho, si no incluyésemos en el calculo las
artesanias y mirasemos Unicamente la evolucién
del resto de productos, en lugar de una caida es-
tariamos hablando de un crecimiento interanual
del 1,6% en las ventas de las importadoras (im-
pulsado, por cierto, por las ventas de productos
alimenticios certificados). Sin duda, un resultado
muy distinto al descenso que sufrian las ventas
de estas organizaciones cuando observabamos
las cifras agregadas del apartado anterior. Este
matiz es igualmente valido si aplicamos un en-
foque temporal: en 2012 se registré el mejor
registro histérico de ventas de alimentacion rea-
lizado por las importadoras de la CECJ y la peor
facturacion por venta de artesanias desde que
estas organizaciones comenzaron su actividad
hace mas de dos décadas. Sin embargo, la caida
de las ventas de las artesanias es mayor que el
ligero ascenso de la alimentacion, arrastrando
el resultado total de las importadoras a los nu-
meros negativos que vienen registrando desde
hace varios ejercicios.



Las ventas de artesanias
de Comercio Justo siguen
cayendo y ya representan
menos del 10% de la
facturacion total del sector

Lo anterior no hace mas que agudizar una ten-
sién que viven las organizaciones de Comercio
Justo, tanto importadoras como tiendas, des-
de hace varios afios: por un lado, el principio
inherente al Comercio Justo de mantener rela-
ciones comerciales duraderas con los distintos
actores que participan en el proceso se suma al
compromiso concreto labrado tras afios de co-
laboracion con los grupos productores de arte-
sania en origen. Dichos grupos estan de hecho
conformados principalmente por trabajadores
especialmente empobrecidos: aquellos que no
disponen de tierras propias que cultivar, depen-
diendo enteramente de poder vender su pro-
duccion al mercado. Mas concretamente, estos
grupos suelen estar compuestos por mujeres, lo
cual coincide con la exclusion sistematica de la
propiedad de la tierra a la que son sometidas en
todo el mundo. Pero por otro lado, las organi-
zaciones de Comercio Justo del Estado espafiol
ven como las ventas de este tipo de productos
artesanales no paran de caer desde hace afos,
comprometiendo su propia estabilidad finan-
ciera y, por consiguiente, la propia relacién
comercial que mantienen con estos grupos de
artesanas.

En ediciones anteriores hemos abordado mas
en detalle la triple crisis que sufre la artesania
de Comercio Justo. Observando los ultimos da-
tos, parece que esta no ha hecho mas que pro-
fundizarse. Gran parte de esta caida de las ven-
tas viene precedida, de hecho, de un descenso
de los pedidos por parte de las importadoras a
estos grupos productores (por lo tanto, no con-
lleva siempre acumulacidon de nuevo stock de

productos importados que no han podido ven-
derse). Los cambios en las pautas generales de
consumo de la poblacidn, la crisis econémica o
el crecimiento observado de la base de nuevos
consumidores de Comercio Justo a través de
canales donde la artesania estad ausente, son to-
dos factores que invitan a pensar que esta caida
tendencial no variard en el medio plazo. Afortu-
nadamente, muchos de los grupos de artesanas
con los que trabajan las importadoras de Comer-
cio Justo del Estado espafiol cuentan con otros
clientes en otros lugares del mundo vy, gracias en
parte al apoyo de organizaciones como las que
conforman la CECJ, han podido desarrollar tam-
bién un mercado local para sus productos. Esto
les estd permitiendo esquivar el impacto de este
descenso de los pedidos, pero solo parcialmente,
ya que este fendmeno no es exclusivo del caso
espafiol y afecta cada vez mas a otros clientes.
Las complicadas consecuencias que todo esto
esta teniendo en origen merecen toda nuestra
atencion y apoyo.

4. Principales canales de
comercializacion

A partir de este punto ya no contamos con da-
tos detallados de las ventas de productos cer-
tificados realizadas por empresas externas a la
CECJ, por lo que no podemos combinarlos con
los de las importadoras para seguir ofreciendo
el mismo enfoque sectorial detallado que en
los apartados anteriores. Responderemos pues
solo parcialmente a la pregunta de dénde se
venden los productos de Comercio Justo, utili-
zando para ello Unicamente las cifras de venta
de las importadoras de la CECJ, si bien intenta-
remos afadir algunos elementos para comple-
tar el analisis. Asi pues, y mientras no se indi-
que lo contrario, los datos citados en el resto
de este articulo se corresponden con las ventas
de las importadoras de la CECJ, no con la tota-
lidad del sector del Comercio Justo. Lo mismo
ocurrira con las conclusiones que se deriven del
andlisis de estas cifras.
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Como viene ocurriendo histéricamente, las tien-
das de Comercio Justo volvieron a ser en 2012
el canal de comercializacion privilegiado de los
productos importados por las organizaciones de
la CECJ: el 45,6% de estas ventas se realizaron a
través de estos establecimientos, que pueden
ser tanto las tiendas de las propias importadoras
como otras tiendas especificas gestionadas por
organizaciones de Comercio Justo que no realizan
labor de importacién algunay a las que las impor-
tadoras distribuyen sus productos. Sumando a
estas tiendas de Comercio Justo las ventas que se
realizan en herboristerias y tiendas de productos
ecoldgicos (7,2% del total) y las que se producen
a través de otros tipos de establecimientos mi-
noristas (3,8%), los canales minoristas serian res-
ponsables de dar salida al 56,6% de las ventas de
productos de las importadoras de Comercio Jus-
to. Le siguen en orden de importancia las ventas
en supermercados y grandes superficies (22,7%),
las maquinas de vending (7,5%) y las compras que
efectlian empresas privadas (para regalos de em-
presa o consumo interno; 5%; ver Grafico 11).

Mencidn aparte merecen las ventas de produc-
tos de Comercio Justo que tienen por destinata-
rio a la Administracion Publica, precisamente por
su insignificante peso: 0,7% de la facturacion de
las importadoras (mucho menos aun si lo com-
pardsemos con las ventas totales del sector). La
incorporacién de criterios éticos en el consumo
de las administraciones publicas se conoce como
Compra Publica Etica. Aunque se refiere a incor-
porar en los pliegos de contratacion de estas ins-
tituciones criterios que vayan mas alla de la mera
rentabilidad econdmica (mejor precio), esto es
que contemplen otros elementos “justos” (rela-
tivos al cumplimiento de convenciones interna-
cionales sobre condiciones de trabajo, género,
medioambiente, etc.) y no implica necesaria-
mente que la Administracion compre productos
de Comercio Justo, si que incluye esta posibili-
dad. Sin embargo, el peso marginal de este canal
de venta y los avances estériles en esta materia
desde hace afos por parte de la Administracion
Publica dan una idea del escaso interés mostra-
do al respecto, a pesar del impacto decisivo que

Grafico 11. Ventas de productos de Comercio Justo de las importadoras de la CECJ segun canal de distribucién, 2012 (%)

Supermercados
y grandes superficies

Empresas
5,0%

AA.PP.

0,7% \
Otros minoristas
3,8% T

Herboristerias y
tiendas productos
ecologicos

7,2%

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Tiendas de CJ
45,6% aportados por las importadoras miembro de la CECJ

Hosteleria
4,0%

Vending 7,5%

_— Otras distribuidoras
2,8%

Extranjero
0,5%

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos



tendria dado el papel del sector publico como
consumidor, asi como su capacidad de arrastre
hacia el resto de la economia.

Los canales a través de los cuales hacemos nues-
tras compras de productos de Comercio Justo
también estan sufriendo los importantes cambios
de los ultimos anos. Desde 2009, las ventas en las
tiendas de Comercio Justo han pasado de repre-
sentar el 60% al 45,6% actual. En el mismo perio-
do, sin embargo, las ventas en supermercados y
grandes superficies han aumentado del 12,1% al
22,7% antes citado. Desde el inicio de la actual cri-
sis econdmica, en 2008, las ventas de productos
de Comercio Justo de las importadoras en las tien-
das propias de este sector han sufrido una caida
agregada del 28,8%. Peor parados han salido los
otros canales minoristas: 31,2% las herboristerias
y 80,6% de descenso el resto del pequefio comer-
cio. En el mismo periodo, sin embargo, las ventas
de las importadoras en supermercados aumenta-
ban en un 57,3%, mientras se registraban caidas
en hosteleria y vending, canales que sin embargo
estan creciendo en términos generales, como ve-
remos a continuacion (ver Grafico 12).

Aunque no tenemos cifras concretas, si sabe-
mos que el grueso de las ventas de productos

Cae la comercializacion

a través del pequeiio
comercio mientras sigue
creciendo en otros canales
de venta mayoritarios

certificados por Fairtrade, especialmente las de
empresas convencionales, se realiza a través de
canales HORECA (acronimo de hosteleria, res-
tauracion y catering, lo que en la practica se
traduce en nuestro caso por cadenas de cafete-
rias o heladerias, entre otros). Ademas, aquellos
vendidos en supermercados y establecimientos
minoristas son productos de las importadoras de
la CECJ, por lo que ya estan contempladas en el
analisis anterior. De esta forma, si tomasemos en
cuenta el conjunto de las ventas realizadas por
todos los actores del sector, las que tienen lugar
a través de estos dos canales (minoristas y super-
mercados) perderian peso sobre el total, a favor
del canal HORECA antes mencionado. Y lo mismo
ocurriria en un andlisis temporal que contempla-
se la evolucidn reciente de las ventas de todo el
sector segun el canal de distribucién a través del
que se realizan.

Grafico 12. Evolucion de las ventas de productos de Comercio Justo de las importadoras de la CECJ segtin canal de distribucion,
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Encontramos aqui de nuevo un matiz de gran
calado a las frias cifras totales del principio, una
tercera sombra a aquel crecimiento agregado:
las ventas de productos de Comercio Justo cre-
cen, pero lo hacen sobre todo a través de unos
canales determinados, en detrimento de otros.
En lo que nos atafie mas directamente como
CECJ, nuestra preocupacion se dirige en espe-
cial al caso de las tiendas de Comercio Justo y a
los malos resultados que encadenan desde hace
afios. Como ya hemos sefialado en otras ocasio-
nes, diversos motivos convergen detras de esta
realidad: la crisis econémica como telén de fon-
do permanente, los cambios profundos que esta
sufriendo el modelo minorista y el pequefio co-
mercio de proximidad, las nuevas pautas genera-
les de consumo, etc. Pero podemos sumar otro
factor que nos permite ademas lanzar un puente
con el apartado anterior: la artesania. Las tien-
das de las organizaciones de Comercio Justo ven-
den todo tipo de productos de las importadoras
de la CECJ: artesania y alimentacion, certificada
o no. Pero para aquellos productos que no se co-
mercializan en los nuevos canales de distribucién
mayoritarios, esto es los productos alimenticios
no certificados y, sobre todo, la artesania, las
tiendas se han convertido en su punto de venta
principal. Mas concretamente, el 88% de la arte-
sania que se vende en el Estado espafiol se distri-
buye a través de las tiendas de Comercio Justo.

En la otra cara de esta correlacién, observamos
que actualmente mas de un tercio (35%) de las
ventas que realizan las importadoras a las tien-
das de Comercio Justo es artesania. El compor-
tamiento de este tipo de productos tiene por
lo tanto un impacto decisivo en la actividad de
estos establecimientos. Un analisis cruzado nos
muestra que, de hecho, el descenso de las ven-
tas en las tiendas de Comercio Justo en 2012 fue,
en términos absolutos, muy similar a la caida del
volumen de ventas totales de artesania. Esto
mismo viene sucediendo en los afios inmedia-
tamente anteriores. Existen pues razones para
pensar que la disminucidn progresiva de las ven-
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tas de artesania esta en gran medida detras del
descenso reciente en la facturacion de las tien-
das de Comercio Justo. Ahora bien, a diferencia
de las afirmaciones anteriores, no contamos en
este caso con datos concretos para confirmarlo
a ciencia cierta y no deberia descartarse el peso
que pudiesen tener otros factores complemen-
tarios en esta crisis especifica de las tiendas
de Comercio Justo. Las evidencias sin embargo
apuntan en una misma direccién.

5. Las tiendas de Comercio Justo

En cualquier caso, y mas alla de las causas, los
malos resultados acumulados por las tiendas de
Comercio Justo durante los ultimos afios las han
colocado en una situacién de fragilidad econo-
mica que tiene consecuencias sobre la propia
naturaleza y composicién del sector en su con-
junto. Independientemente del peso comercial
gue representen, estos establecimientos retinen
diversas caracteristicas y cumplen varias funcio-
nes capitales dentro del movimiento. En primer
lugar, son los espacios por antonomasia de con-
sumo responsable de productos de Comercio
Justo: lugares donde poder encontrar una amplia
gama de articulos, muchos de los cuales (como la
artesania o la alimentacion no certificada) no se
encuentran en ningun otro canal de venta. Pero
también espacios de formacion, sensibilizacion,
encuentro y debate: las tiendas de Comercio
Justo son mucho mas que tiendas, son locales
gestionados por colectivos y personas compro-
metidas con el Comercio Justo, lugares donde se
practica la concienciaciéon ciudadana y la denun-
cia social ademas de la venta de productos.

En este sentido, son espacios integrales de Co-
mercio Justo desde donde construir movimien-
to, y no solo de consumo pasivo. Ademas, estas

Las tiendas de Comercio
Justo son mucho mads que
espacios de venta



tiendas dan vida al comercio de proximidad, al
tejido asociativo, a los barrios donde se insertan
y a la sociedad civil que en ellas se encuentra
para mucho mas que consumir productos de
Comercio Justo. Su debilidad es también la de
todos estos elementos y, en definitiva, la de los
aspectos extra-comerciales del Comercio Justo.
De nuevo nos reencontramos con los dichosos
matices que no aparecen a simple vista en las
frias cifras de ventas. En esta edicién ofrecemos
por primera vez algunos datos referidos a la
realidad comercial especifica de las tiendas de
Comercio Justo que, esperemos, respondan a
una demanda histérica del movimiento en este
sentido y nos ayuden a comprender mejor esta
realidad concreta.

Desde 2008, inicio de la actual fase de desace-
leracién econdmica que aun hoy vivimos, las
ventas en las tiendas de Comercio Justo han des-
cendido en un 28,8%. El ritmo de caida parece al
menos desacelerarse progresivamente: 9,5% en-
tre 2011 y 2012, frente a 14,2% y 17,2% durante
los dos ejercicios anteriores. ¢Pero qué se vende
en las tiendas de Comercio Justo? En 2012 desta-
caron en primer lugar los productos artesanales,

Grafico 13. Ventas en las tiendas de Comercio Justo segun
producto, 2012 (%)
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con mas de un tercio de las ventas, si bien aqui
estamos hablando de toda una gama de produc-
tos muy variados entre si. Por articulos concre-
tos, destaca el café (21%), los derivados del ca-
cao (esto es, chocolate, cacao en polvo, etc. con
13,4% de las ventas), el aztcar (6,2%) y, en fin, los
productos de cosmética (5,6%).

Como ya vimos anteriormente, aunque tienen un
peso cada vez menor para el conjunto del sector,
las ventas que se realizan a través de las tiendas
de Comercio Justo representan cerca de la mi-
tad (45,6%) de la facturacion de las importadoras
de la CECJ vy, por consiguiente, el principal canal
de distribucion para sus productos. Esto es el
caso especialmente para algunos articulos con-
cretos, como la ya citada artesania (87,9%), los
productos cosméticos (el 70,1% de los cuales se
venden a través de las tiendas de Comercio Jus-
to) y aquellos alimentos menos presentes en los
demads canales de distribucién, como los zumos,
las galletas o los cereales (casi el 60% de las ven-
tas se producen en las tiendas). Pero las tiendas
especificas del sector también siguen siendo un
canal de comercializacion importante para dar
salida a los productos mas conocidos de las im-
portadoras de Comercio Justo: el 47,6% de los
derivados del cacao que importan estas organi-
zaciones se venden a través de las tiendas de Co-
mercio Justo, asi como el 42,2% de los tés e infu-
siones, el 38,4% del azucar y el 23% del café, que
es el menos representado por ser precisamente
el que estd cada vez mas presente en los canales
de distribucidn mayoritarios emergentes.

6. El origen de los productos y
las organizaciones productoras

En 2012 las importadoras miembro de la CECJ
trabajaron, directa o indirectamente, con al me-
nos 130 contrapartes® procedentes de 36 paises

6. Dadas ciertas dificultades metodoldgicas encontradas a la hora de recoger esta informacién concreta, sélo presentamos aquellos datos para los que contamos con un elevado
grado de certeza y fuentes verificables. Ademas, en este listado solo incluimos a organizaciones productoras de Africa, América Latina y Asia, dejando fuera a las importadoras
europeas que distribuyen a las importadoras espafiolas productos procedentes de sus respectivas contrapartes en origen, las cuales tampoco estdn contabilizadas aqui. El
numero de grupos productores de Comercio Justo que suministran al mercado espafiol seria por lo tanto superior al aqui presentado, si bien lo que nos interesa destacar en este
apartado es la distribucion geografica de los productos y organizaciones, y no tanto su volumen en términos absolutos.
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distintos que estuvieron en el origen de los pro-
ductos de Comercio Justo que mas tarde llega-
rian a las y los consumidores finales a través de
los distintos canales de venta. La regidn mas re-
presentada es América Latina, con 62 organiza-
ciones situadas en 14 paises distintos. Le sigue
Asia, con 50 entidades en 11 paises. En Africa
se cuentan 18 grupos productores en 11 paises.

En el continente africano destaca Sudafrica, sede
de cinco contrapartes de lasimportadoras de Co-
mercio Justo espafiolas, seguida de Ghana, Kenia
o Marruecos (dos cada una). En América Latina,
el pais que alberga a mds grupos productores
que suministran al mercado espaiol de Comer-
cio Justo es Peru (11), seguido de Bolivia (ocho),
Costa Rica y Ecuador (siete cada uno). En fin, In-
dia es el principal pais de origen de estas organi-
zaciones, tanto a nivel asiatico como en general
(con 17 grupos productores), seguida de Filipinas
(10) y de Bangladesh (cuatro).

El café es el producto importado por las organi-
zaciones de la CECJ con un origen mas variado: se
cuentan hasta 23 organizaciones caficultoras dis-
tintas situadas en 12 paises diferentes. Le sigue
el cacao (12 grupos productores de siete paises),
las frutas con las que se elaboran los zumos de
Comercio Justo (cultivadas por 11 organizaciones
diferentes en diez paises), el té y el azlcar (con
10 entidades distintas en origen en cada caso,
situadas en siete y seis paises diferentes, respec-
tivamente).

Atendiendo a su naturaleza juridica, aproxima-
damente la mitad de estas organizaciones pro-
ductoras son cooperativas (de primer o segundo
nivel), algo menos de la tercera parte estan re-

Los productos de Comercio
Justo vendidos en Espana
proceden de 36 paises
distintos
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gistradas como asociaciones y las restantes son
empresas (esto es, sociedades limitadas) o fun-
daciones. La mayoria de estas organizaciones
son ademas miembros de sus respectivas ramas
regionales de WFTO (la Organizacién Mundial
del Comercio Justo, a la que también pertenece
la CECJ y varias de las importadoras espafiolas),
demostrando una vez mas que el trabajo en red,
el apoyo mutuo vy el internacionalismo estan en
los genes del Comercio Justo y forman parte de
su cotidianeidad. Y es que mas allad de que buena
parte de la asistencia técnica que aportan las en-
tidades de Comercio Justo del Norte a los grupos
productores en origen tome forma precisamente
de refuerzo organizativo y de apoyo a estas redes
estatales y regionales, el movimiento del Comer-
cio Justo cada vez es mds consciente de la necesi-
dad de aliar esfuerzos dentro y fuera de sus fron-
teras, estableciendo alianzas y acercamientos
con otros espacios con los que comparte objeti-
vos, principios y, en ocasiones, incluso practicas
que van dando forma a ese otro mundo posible.

En fin, no deberiamos pasar por alto un dato sig-
nificativo: la mitad de las actuales contrapartes
en origen de las importadoras de la CECJ lo son
desde hace al menos una década, y el 70% desde
antes del estallido de la actual crisis econémica
en 2008. Como hemos visto en las pdginas an-
teriores, estos ultimos afios no han estado pre-
cisamente exentos de complicaciones para los
miembros de la CECJ. Sin embargo, el principio
de durabilidad de las relaciones comerciales in-
herente a nuestro movimiento sigue traducién-
dose en compromisos reales y estables. Si ya
es dificil navegar contra las olas de la movilidad
espasmoddica de los capitales internacionales
que solo se mueven por su busqueda incansable
de mayor rentabilidad, la crisis sirve, a pesar de
todo lo demas, para poner aun mas en valor esta
apuesta del Comercio Justo por cultivar alianzas
a largo plazo entre distintas regiones del planeta,
entre actores complementarios, entre personas
que luchan por la justicia social y comercial sin
mirar las fronteras que les separan.



7. A modo de conclusion abierta

Se suceden las ediciones de este informe, se
mantienen los esfuerzos por seguir de cerca
las evoluciones del sector y, a la postre, vol-
vemos a encontrarnos con conclusiones muy
parecidas a las que ya pudimos leer en otras
ocasiones. La causa es obvia: el movimiento
del Comercio Justo en el Estado espafiol esta
inmerso en un largo y profundo proceso de
cambio que desborda los plazos anuales con
los que nos movemos habitualmente. En 2012
hemos podido ver ligeras variaciones internas,
algunos matices nuevos, pero la tendencia
general y los principales resultados perduran
desde hace ya varios ejercicios.

Si ya es dificil encontrar un sector de actividad
o una esfera de la vida social y econdmica que
no se haya visto profundamente afectado por
el lustro de crisis sistémica que ahora cumpli-
mos, en el caso del Comercio Justo se suman
otros factores especificos que terminan de rizar
el rizo por completo. Por un lado, los cambios
en las pautas de consumo, que afectan a lo que
compramos y a donde y cuando lo compramos,
pero también a cuanto estamos dispuestos a
gastarnos en segun qué cosa y en funcién de
unos principios y criterios que la crisis también
estda modificando. Por otro, el impulso durante
estos Ultimos afios de la certificacién de pro-
ductos de Comercio Justo ha abierto la puerta
a que actores hasta ahora ajenos a este movi-
miento entren a formar parte de él, llegando a
alcanzar protagonismos impensables hace muy
poco tiempo. Con ellos se han diversificado los

El movimiento del
Comercio Justo esta
inmerso actualmente
en un largo y profundo
proceso de cambio

canales de distribucion, los tipos de productos,
los formatos en los que se consumen vy los per-
files de consumidores. En fin, la oferta y la de-
manda al completo.

Lo que existia previamente sigue ahi. No ha ha-
bido efecto sustitucidon, sino un desbordamien-
to en toda regla. El Comercio Justo es hoy mas
extenso, mas diverso y, por lo tanto, mas com-
plejo. No se limita a crecer, sino que crecimiento
y diversificacion se retroalimentan y forman las
dos caras de la misma moneda. Los que duran-
te muchos afios fueron los puntos cardinales del
movimiento comparten hoy escenario con nue-
vas realidades emergentes. Y, por si fuera poco,
los cambios se suceden a un ritmo vertiginoso,
generando impactos multiples y diferenciados
en las distintas aristas que no paran de brotarle a
esta realidad cambiante.

En 2012 hemos vuelto a presenciar un incremen-
to de las ventas totales de productos de Comer-
cio Justo en el Estado espafiol. Aunque menor
que el afio anterior, este balance positivo es una
excelente noticia para el movimiento, especial-
mente para las y los productores en origen que
recibiran en uUltima instancia el impacto de todo
ello. Y no por repetido deja de ser un resultado
extraordinario, ya que el contexto general adver-
so que alimenta la excepcionalidad sigue vigente
y no tiene visos de mejorar. Pero nuevamente
volvemos a encontrarnos con numerosos mati-
ces, que son los que hemos intentado desgranar
a lo largo del presente articulo, aprovechando
para abordar otros aspectos relativos a la evolu-
cion, actualidad y futuro inmediato del Comercio
Justo espaiiol.

Entre estos matices destacan tres sombras, to-
das con el prefijo “caida” delante: de las ventas
de las importadoras miembro de la CECJ, de los
productos artesanales y de los canales minoris-
tas. Las tres son fundamentales por las diversas
razones que hemos expuesto a lo largo de este
articulo. Se trata de ambitos y elementos cen-
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trales para el Comercio Justo hoy en dia, de ahi
su importancia genérica. Pero también y espe-
cialmente para la Coordinadora Estatal de Co-
mercio Justo, porque los tres nos tocan de lleno.
Ademas, estas tres sombras no se producen de
forma independiente: (1) crecen las ventas de
productos certificados, especialmente las que
realizan empresas convencionales; (2) crecen
mas las ventas realizadas a través de canales
mayoritarios, especialmente las que realizan
empresas convencionales, las cuales necesitan
certificar sus productos para garantizar su con-
dicion de Comercio Justo; y (3) crecen las ventas
de productos alimenticios que, aunque no sola-
mente, se venden especialmente en estos cana-
les mayoritarios y por parte de estas empresas.
Inversamente, caen las ventas de artesanias,
productos que apenas cuentan con certificacion
y distribuidos exclusivamente por las importa-
doras de Comercio Justo y principalmente a tra-
vés de las tiendas propias de este movimiento.
Circulos viciosos o virtuosos segun el caso, pero
gue generan rapidamente tendencias que se re-
troalimentan.

En cualquier caso, cometeriamos un error si qui-
siésemos generar falsas dicotomias entre “em-
presas privadas” e “importadoras de Comercio
Justo”. Como hemos visto, la realidad es mucho
mas compleja y las relaciones anteriores estan
presentes como ejes transversales, no como blo-
ques uniformes. Asi por ejemplo, las importado-
ras aumentaron en 2012 sus ventas de productos
alimenticios, asi como las que realizaron a través
de canales mayoritarios, como los supermerca-

El crecimiento de las
ventas esconde tres
sombras que conllevan
desafios fundamentales
para las organizaciones de
Comercio Justo

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

La unica alternativa
viable es colectiva: como
movimiento y con otros
movimientos

dos. Las sombras se refieren a los ejes “certifi-
cacion/no certificacion”, “canales mayoritarios/
pequefio comercio” y “alimentacidn/artesania”.
Las distintas combinaciones entre los tres pro-
vocan impactos y realidades diferentes para los
actores que en cada caso se sitlen en un lado u
otro de cada eje.

Las dificultades y cambios internos que viven ya
de por si mismas las organizaciones de Comercio
Justo, los productos artesanales y el comercio
minorista especializado invitan a buscar solu-
ciones dentro y fuera de cada uno de estos am-
bitos. Algunas seran especificas de cada uno de
ellos por separado, y asi habra que abordarlas.
Pero otras seran fruto de la interrelacidn entre
siy con otros factores externos. Esto no significa
que debamos esperar pasivamente a que estas
soluciones lleguen solas, sino que nos tocara
salir a buscarlas. Salir sin abandonar el barco,
combinando dosis de innovacién y defensa de
unos principios innegociables. Nunca fue buen
momento para las salidas individuales. Ahora
simplemente resultan imposibles. La Unica sali-
da viable es colectiva: como movimiento y con
otros movimientos. En un contexto cada vez mas
complejo, no hay mejor estrategia que conjugar
en plural.

En fin, volvemos a insistir en algunas ideas-fuerza
sin las cuales el resto del camino seria en vano:
ya sea para hablar de un descenso en las ventas
de artesanias o en las tiendas de Comercio Justo,
no debemos olvidar que detras de las cifras, de
la facturacion y de la oferta hay una demanda
que las hace posibles. Esto es, un acto de con-
sumo consciente y responsable. Nuestra deman-
da, tanto el tipo como el volumen, condiciona la



produccién en origen. Para bien y para mal, so-
mos responsables en Ultima instancia de estos
resultados y de las implicaciones que de ellos se
derivan. ¢Para qué sentirnos culpables si esta en
nuestras manos cambiarlo?

Como ya sabemos, el Comercio Justo es mucho
mas que comerciar productos justos y mucho
mas que las organizaciones que lo conforman.

Es una aspiracion global, un movimiento real,

una herramienta de cambio social que busca
modificar las injustas reglas y practicas que
rigen el comercio mundial. Tan importantes
como este tipo de diagndsticos sobre el estado
del Comercio Justo, son los seguimientos que
hagamos del comercio injusto, nuestra capaci-
dad de incidir en él, de ser parte activa y prota-
gonistas del cambio que queremos ver. Porque
no se construye un mundo diferente con gente
indiferente. ®

Foto: SETEM
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La demanda de Comercio Justo en Espana.

Frenos y palancas para su desarrollo

1. Introduccion

Por iniciativa de la Coordinadora Estatal de Co-
mercio Justo, en el primer semestre de 2013
Colectivo loé ha realizado una exploracion cua-
litativa con el fin de identificar los perfiles de
posibles y actuales consumidores de Comercio
Justo en Espania, asi como los frenos y palancas
que intervienen en su nivel y tipo de consumo.
La metodologia adoptada?!, mediante grupos de
discusién, perseguia captar de forma abierta las
actitudes, valores y expectativas de los sectores
de poblaciéon estudiados, que dan lugar a estados
de opinidon y pautas de comportamiento mas o
menos estables (posiciones discursivas en nues-
tro marco de andlisis).

Los discursos sobre el consumo no surgen aisla-
dos sino formando parte de cosmovisiones mas
amplias de los sujetos que estan en relacién con
sus coordenadas sociales y con el contexto histo-
rico que les ha tocado vivir. Por eso, el enfoque
del estudio fue no restringirse al campo exclusivo
del Comercio Justo (CJ), sino ampliarlo al Consu-
mo Responsable (CR) y otras practicas cercanas,
enmarcando estos andlisis en la evolucién gene-
ral del consumo en la sociedad espafiola. La pri-
mera parte de la exploracién aborda los perfiles
de la poblacién ante el consumo en general y la
segunda ante el CJ en particular.

En las ultimas décadas la sociedad de consumo
de masas, configurada en los afios sesenta y
setenta del siglo pasado, ha dado paso a otra
de signo neoliberal en la que se extienden di-
namicas de fragmentacién, virtualizacién y glo-
balizacion del consumo, que dan lugar a estilos
de vida diferenciados, con élites distintivas y
ostentosas, y sectores fragiles con empleo pre-
cario, en riesgo de exclusion?. La actual coyun-
tura de crisis ha acelerado estas tendencias,
provocando un creciente malestar en amplios
sectores sociales. Aunque la critica del consu-
mismo esta bastante extendida, al igual que las
declaraciones a favor del medioambiente, “el
ciudadano medio no modifica sustancialmen-
te su conducta y se mantiene la brecha entre
discurso social y practicas”?, lo que no impide
la existencia de una incipiente y dispersa movi-
lizacidon que plantea la necesidad de encontrar
nuevos escenarios en términos econdmicos,
ecoldgicos y sociales.

En este contexto, el estudio realizado explora
los discursos de la poblacién adulta espafiola
mediante seis grupos de discusion que tratan de
representar la diversidad social a través de las si-
guientes cinco variables:

* Sexo (todos los grupos mixtos) y edad (tres tra-
mos: 20-35 afios; 35-50; y 45-65).

1. Nuestra practica del grupo de discusion se atiene a los criterios de la “escuela cualitativa madrilefia”, cuyos principales referentes son Jesus Ibafiez, Angel de Lucas y

Alfonso Orti.

2. ALONSO, L.E., “Las nuevas culturas del consumoy la sociedad fragmentada”, en Pensar la publicidad, 2007, vol. 1, n.2, pag. 25.
3. PORRO, A., “Politicas publicas y cambios de consumo y estilos de vida: de circulos viciosos a circulos virtuosos”, en Papeles de Relaciones Ecosociales y Cambio Global,

N2 121, Madrid, 2013, pag. 61.
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e Estatus econdmico y nivel de estudios (capas
medias-altas y medias bajas).

e Comunidades (Madrid, Andalucia, Valencia, Na-
varra, Cataluia y Castilla-La Mancha).

e Habitat poblacional (metropolitano, interme-
dio y rural).

e Proximidad al Comercio Justo (consumidores
actuales y potenciales). No se incluyen en el di-
sefio las personas que no conocen el Comercio
Justo (un tercio de la poblacién espafiola, se-
gln diversas encuestas).

2. Posiciones ante el consumo
en general

El andlisis del material de los grupos de discusién
da lugar a un abanico de 18 perfiles o fracciones
discursivas que reflejan pautas diferenciadas de
consumo. Tales fracciones recogen los posiciona-
mientos ideoldgicos, mds o menos coherentes,
que permiten explicar tanto la confrontacidon
como los consensos que se producen en la dina-
mica grupal. A partir de estos analisis hemos ela-
borado un esquema interpretativo que identifica
cuatro grandes tendencias o modelos de consu-
mo con el fin de sobrepasar la mera descripcion
de las fracciones discursivas y comprender las
Iégicas generales que las atraviesan, desde una
perspectiva social mas general.

El Cuadro 1 presenta los cuatro modelos de con-
sumo, a los que hemos denominado liberal, nor-
mado, tradicional y responsable. Las categorias

Foto: Trabajo y Dignidad

que aparecen en los margenes representan polos
discursivos que permiten comprender mejor las
convergencias y divergencias en torno al consu-
mo, los valores puestos en juego y los modelos
implicitos de sociedad. Las dos posiciones de la
izquierda del Cuadro (dependencia: actitud de
encuadramiento cultural, socio-politico y mer-
cantil) se oponen a las de la derecha (indepen-
dencia: actitudes abiertas a la diversidad cultural,
socio-politica y mercantil); y las dos posiciones
inferiores (grupalidad: posturas comunitarias-
socializadoras) a las superiores (individuacion:
posturas particulares-atomizadoras).

Cada modelo de consumo incluye una norma y
unos criterios de compra propios, que remiten
a diferentes formas de comportamiento ciuda-
dano en un contexto historico determinado, en
nuestro caso la coyuntura de crisis iniciada en
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2008, después de un ciclo relativamente largo
de expansién econdmica. El sistema institucional
y de valores que ha prevalecido en la sociedad
espafola a partir de la Constitucidn de 1978, tras
el llamado “pacto de la Transicidon”, ha reflejado
una alianza entre las posiciones liberal y norma-
da que, no obstante, se encuentran cuestionadas
por las quiebras que se producen en amplios sec-
tores sociales y que se han agudizado en la ac-
tual etapa de crisis, lo que estd alimentando los

discursos criticos, ya sea en referencia al pasado
(primacia de lazos tradicionales) o como pro-
puesta a construir (primacia de procesos eman-
cipatorios).

A continuacion, se describen los rasgos basicos
de cada posicidn y una referencia esquematica
a las fracciones discursivas correspondientes, se-
flalando en este caso como esta presente el Co-
mercio Justo en cada una de ellas e incluyendo

Cuadro 1. Posiciones basicas en torno al consumo y modelos implicitos de sociedad

Consumo ejemplar Individuacidn Consumo globalizado
3 2
g g
£ = ]
= Consumo normado Consumo liberal 8
:
g Norma de consumo: Norma de consumo: °
'E Acoplamiento a la norma social. racionalidad individual. g
Q0 i
o =
® Criterios de compra: Criterios de compra: g
ajuste, prevision, calidad/precio; regulacion glamour, moda, seduccién, eficiencia: grandes S
de las diversas redes comerciales superficies y centros comerciales 2
(garantia publica) (garantia de las marcas) -
Sociedad instituida Sociedad abierta
(Primacia del orden establecido) (Primacia del libre comercio) ©
® o—
= Q
g “Me han ensefado a no gastar “En toda transaccion tiene que haber c
) lo que no tengo” un beneficio” %
© c
< ()
v o
% )
o) Consumo tradicional Consumo responsable =
Norma de consumo: Norma de consumo:
confianza en la sociedad de origen. coherencia social y ecoldgica.
Criterios de compra: Criterios de compra:
relacion personal, productos de siempre; ecologia, justicia, salud, participacion;
o pequeio comercio y mercados populares mercado social y solidario
'§ (garantia de proximidad) (garantia ética) S
B
1
& Sociedad replegada Sociedad instituyente gt
)
CE, (Primacia de los lazos tradicionales) (Primacia de los procesos emancipatorios) =
@ ]
t_‘g_ “Tomo el pulso a mi barrio “Con otra forma de consumo transformas t_g_
2 en la tiendecita” la sociedad” 2
O (G)

Consumo local
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(entrecomilladas) frases representativas de cada
una obtenidas de los grupos de discusion.

2.1. Consumo liberal

El eje de esta posicion es la racionalidad individual
como guia de eleccidn para satisfacer necesidades
en un mercado abierto. La clave no son determina-
das ideas o instituciones, sino el beneficio mutuo de
vendedores y compradores (“en toda transaccién
tiene que haber un beneficio”). El criterio de renta-
bilidad prima sobre los valores sociales y ecolégicos
(“yo soy muy solidario pero mi bolsillo no”). Lo que
cuenta son las “imagenes de marca”: valen las que
nos convencen/seducen (garantia de las marcas).

Cuadro 2. Fracciones discursivas del modelo de consumo liberal

Se aceptan las coordenadas generales del orde-
namiento social vigente, basado en los méritos
individuales en un marco de libre competencia e
igualdad de oportunidades (individualismo merito-
crdtico). La crisis econdmica de los Ultimos afios se
interpreta como un desequilibrio provocado por
la conjuncion de varios factores: abusos de poder,
falta de informacion de los consumidores, exceso
de regulacion que limita la competencia, etc.

En el andlisis de los grupos han aparecido cuatro
fracciones discursivas de orientacion liberal, dos
de capas medias-altas y las otras dos de medias-
bajas. El siguiente cuadro resume sus caracteris-
ticas basicas:

Posicidn basica Imagenes del consumo y del CJ

Fraccién A;: Liberal pro libre comercio
(capas medias-altas ascendentes)

Profesionales que defienden un pluralismo liberal
cosmopolita en el marco del libre mercado. Habito de
compra “fenicio” que sélo tiene en cuenta el interés
inmediato de vendedor y comprador.

La norma de consumo es la racionalidad individual,
que puede variar segun las personas sobre la base de
su nivel de informacion, gustos, etc. El acercamiento
al CJ se realiza desde estos criterios.

Fraccién A,: Liberal pro libre comercio
(capas medias-bajas en declive)

Trabajadores autonomos del medio rural, partidarios
de la libre concurrencia en la actividad comercial. Es-
tan en contra del proteccionismo y de las subvencio-
nes (“competencia desleal”).

Se minusvaloran los criterios en los que se sustenta
el Consumo Responsable. Los productos de CJ se po-
drian comprar si presentan mas ventajas “comercia-
les” en términos de calidad/precio.

Fraccion B: Compulsiva-burguesa
(capas medias-altas urbanas)

Mujeres profesionales y amas de casa con altos ingre-
sos familiares que disfrutan del consumo vinculado a
la moda (marcas) y la publicidad (“te seduce, ies que
te lo compras todo!”).

Se valora el placer de “ir de compras” a lugares atrac-
tivos: hiper, firmas de prestigio, mercados de disefio,
internet, etc. El CJ y otras formas de CR representan
una opcion mas de compra.

Fraccién C: Compulsiva-popular
(capas medias-bajas urbanas y rurales)

Sectores populares que se dejan llevar por la publici-
dad y el “modelo de vida americano”. Al haber gasta-
do por encima de sus posibilidades, se ven atrapados
en la actual etapa de crisis.

Desplazamientos en coche a las grandes superficies,
donde se concentran las compras (“El dia del Cristo,
hay mas gente en Xanadu* que en el pueblo”). El CJ
estd ausente en la practica.

4. Nota del Editor: centro comercial y de ocio situado en la Comunidad de Madrid.
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e 2.2. Consumo normado

En este caso el eje son los buenos habitos de
compra dentro del modelo regulado por las

ACTUALIDAD DEL COMERCIO JUSTO EN ESPANA

instancias legitimas (acoplamiento a la norma
social). Las y los consumidores deben ser orien-
tados por expertos e instituciones (consumo
ejemplar: “me han ensefiado a no gastar lo que
no tengo”). Se aceptan todos los tipos de esta-
blecimiento comercial, mientras sean regulados
por las autoridades. El pequefio comercio y las
grandes superficies deben ser compatibles.

Ante los problemas derivados de la crisis econd-
mica, no se cuestiona el sistema social en gene-
ral (sociedad instituida), pero se critican los abu-
sos de algunas instituciones —como la banca o
las grandes firmas multinacionales- y se reclama
del Estado y demas agentes sociales (empresa-
riado, sindicatos, etc.) un mayor esfuerzo para
disefiar el “bien comun”. La administracion pu-
blica deberia garantizar una informacién mas
transparente sobre los productos, incluyendo
sus cualidades sociales y ambientales, para que

Foto: IDEAS

“la gente pueda elegir” con conocimiento de
causa (garantia publica).

En el analisis de los grupos de discusién aparecen
tres fracciones discursivas que encajan en las coor-
denadas del consumo normado. Dos de ellas son de
capas medias-altas y la tercera de medias-bajas:

Cuadro 3. Fracciones discursivas del modelo de consumo normado

Posicion basica Imagenes del consumo y del CJ

Fraccion D: Flexible-adaptada
(capas medias-altas)

Profesionales cualificados del sector publico que de-
fienden un comercio regulado publicamente y con
participacion activa de los agentes sociales en defensa
de sus derechos.

Adaptacion flexible a las diversas ofertas comercia-
les. El CJ debe introducirse en los canales normales
de comercializacion, con sello identificador, campafias
propias, etc.

Fraccidn E: Reformadora-pro bien comun
(capas medias-altas)

Profesionales del sector privado que propugnan re-
formas sociales y politicas a partir de la colaboracion
entre los agentes sociales y la administracion (“econo-
mia del bien comun”).

Las empresas deberian regirse con criterios éticos
(responsabilidad social corporativa) y también el sis-
tema financiero (banca ética). El CR y el CJ deben ser
apoyados por sus valores sociales.

Fraccion F: Ajustada-previsora
(capas medias-bajas)

Sectores populares con economia precaria que tratan
de ajustar su consumo a su nivel de ingresos (comprar
sélo “lo necesario”). Se valora la prevision y organiza-
cion, frente al consumismo.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Los factores clave para comprar son el precio (barato)
y la utilidad (cosas “necesarias”). No se consume CJ,
0 s6lo se hace esporadicamente, porque en su situa-
cion se considera “un lujo”.



Foto: SETEM

2.3. Consumo tradicional

El eje de esta posicion es una confianza pri-
mordial en la comunidad de origen, que inclu-
ye tanto los productos del lugar como las for-
mas de comercio tradicionales. La garantia a la
hora de comprar deriva de los lazos de proxi-

midad y del conocimiento personal (“tomo el
pulso a mi barrio en la tiendecita”). Una forma
de vida agredida por el modelo impuesto de
la sociedad de consumo, que es individualista,
hedonista y competitivo (“se estan cargando
las raices”).

Se afiora, por tanto, una vuelta al modelo social
y comercial tradicional (sociedad replegada), en
el que habia menos dinero pero mas solidari-
dad (“nadie era rico pero a nadie faltaba”). Se
insinla la predileccién por un régimen politico
jerarquizado, vertebrado a partir de lazos co-
munitarios tradicionales (populismo regresivo).
Un segmento de esta posiciéon desconfia de
quienes no comparten la cultura propia y adop-
ta actitudes xendfobas hacia la inmigracion y
hacia el comercio extranjero (“los chinos” pero
también el CJ).

Del analisis de los grupos se obtienen tres frac-
ciones que encajan en la orientacién “tradicio-
nal”, la primera de capas medias-altas y las otras
dos de medias-bajas:

Cuadro 4. Fracciones discursivas del modelo de consumo tradicional

Posicidn basica Imagenes del consumo y del CJ

Fraccién G, : Tradicional-comunitaria
(capas medias-altas urbanas)

Profesionales de edad avanzada que defienden el or-
den social y comercial tradicional, y los productos lo-
cales. El pequefio comercio es muy valorado como red
social de la comunidad.

Consumo de productos locales y elaborados artesa-
nalmente. Desconfianza de los productos de moda,
ecoldgicos o de CJ, etc., asi como de las tiendas de
multinacionales, hiper, etc.

Fraccién G,: Tradicional-comunitaria
(capas medias-bajas rurales)

Hombres del medio rural que critican la actual situa-
cion de Espafia y afioran las condiciones de vida y de
trabajo de la sociedad tradicional (“nadie era rico pero
a nadie le faltaba de nada”).

El Consumo Responsable se identificaria con las pau-
tas austeras pero saludables de la sociedad de los
abuelos, en un contexto local equilibrado. El CJ debe-
ria extenderse a productos hechos en Espaia.

Fraccidn H: Tradicional-reaccionaria
(capas medias-bajas rurales y urbanas)

“Gente mayor” del medio rural, reacia a los cambios
sociales y comerciales, y también clases trabajadoras
afectadas por la crisis que han derivado en actitudes
xenofobas.

Rechazo regresivo de las nuevas précticas de consu-
mo. El tema del CJ queda fuera de su campo de interés
(“ahora la gente no esta para ayudar”).
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2.4. Consumo responsable

El eje de esta posicidn es la coherencia social y
ecoldgica de las y los consumidores. El modelo
comercial dominante es cuestionado pues prio-
riza la obtencion de beneficios a costa del de-
terioro del medio ambiente, la explotacion de
los trabajadores y la manipulacion de los con-
sumidores. Por eso, las personas conscientes
y los colectivos organizados deben aprovechar
el margen de maniobra de que disponen para
construir practicas de consumo alternativas y
apoyar a los movimientos que defienden una
sociedad mads justa, participativa y sostenible
(sociedad instituyente).

Entre otras medidas, se insiste en hacer frente al
consumismo mediante la austeridad y la recupera-

cién y tratamiento de residuos; introducir habitos
de consumo saludables, ecoldgicos y socialmente
justos en todos los ambitos de la vida, ya sea la
alimentacidn, la vivienda, el cuidado de la salud, la
educacion, los regalos, el uso de nuevas tecnolo-
gias, etc. Una orientacion que gana adeptos en la
opinion publica pero cuya practica efectiva sigue
siendo minoritaria, aun cuando parece haber ex-
perimentado un cierto impulso con motivo de las
movilizaciones de los Ultimos afios (como el 15M).

Ocho fracciones discursivas, de diversas capas so-
ciales, encajan en las coordenadas del consumo
responsable. Las cuatro primeras son proactivas,
en el sentido de que sus planteamientos y sus
habitos de consumo son coherentes; las cuatro
ultimas, en cambio, reconocen que su discurso
critico esta bastante alejado de sus practicas:

Cuadro 5. Fracciones discursivas del modelo de consumo responsable

Posicion basica Imagenes del consumo y del CJ

Fracciones | y J.: Ecologista-austera y Holistica-convivencial
(capas medias-altas)

Profesionales que promueven un sistema alternativo
de consumo ecoldgico, local, justo y participativo. En-
fasis en la austeridad, contra la “voragine consumista”,
y en el cambio “holistico” de los habitos de consumo.

Defensa del reciclado y de compartir herramientas; y
de nuevos habitos en alimentacion, sanidad, crianza
natural, uso de nuevas tecnologias, etc. Ambas frac-
ciones apoyan el CRy el CJ, desligado éste de las gran-
des superficies (“se desvirtuaria”).

Fracciones Ky J,: Ecologista-altermundialista y Holistica-convivencial
(capas medias-bajas)

Sectores populares asalariados con un enfoque criti-
co macro-social activista la primera fracciéon y micro-
social comunitario la segunda. Enfasis en las formas
de consumo ecoldgico, local, justo, participativo, etc.

El CR se vive con entusiasmo (“mi paranoia”): grupos
de consumo, monedas locales alternativas, cooperati-
vas integrales, etc. El CJ es una forma mas de CR, con
la pega de la huella ecoldgica. Su venta en grandes su-
perficies “contamina el mensaje”.

Fracciones L, M y N: Contemporizadora, Inconsecuente y Pragmatica
(capas medias-altas)

Profesionales partidarios del consumo socialmente
responsable, pero que no renuncian a otros criterios
convencionales de compra; han abandonado por can-
sancio; o son escépticos ante los cambios estructura-
les que harian falta y “picotean de todo”.

Valoran el CR/CJ pero hacen un uso esporadico, ya sea
por pragmatismo o con sentimiento de culpa. Estan
en contra de distribuir el CJ en grandes superficies (“a
mi me cruje”) aunque reconocen que ello facilita las
ventas.

Fraccion O: Ecologista-impotente
(capas medias-bajas urbanas)

Sectores populares partidarios del consumo ecoldgico-
responsable, pero bloqueados por la falta de recursos
econdmicos. Una situacion que se ve agravada en el actual
contexto de crisis. El precio se vuelve freno determinante.
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Tienen informacion del CR/CJ pero apenas lo practican.
Ademas del precio, influye el dificil acceso por lo que les pa-
rece bien venderlo en grandes superficies. Reclaman que el
CJ se aplique a las y los trabajadores explotados de Espafia.



3. El Comercio Justo:
percepciones convergentes
y divergentes

Dos tercios de la poblacién adulta espafiola® han
oido hablar del Comercio Justo pero eso no signifi-
ca que todas las personas entiendan lo mismo por
dichos términos. En nuestros grupos de discusion,
en los que se plante6 como tema de entrada la
evolucién de las practicas de consumo en Espa-
fa, el tema del CJ no surgié espontdaneamente en
las intervenciones de las y los participantes, sino
que fue inducido casi siempre por el moderador,
lo que indica que el asunto tiene una presencia
marginal en sus habitos cotidianos de compra. Sin
embargo, una vez planteada la cuestion, todos los
grupos desgranaron con bastante detalle lo que
entendian por CJ y hasta qué punto lo consumian.

En general se observa que existe un nucleo duro
en la definicién de CJ que comparten todos los
grupos y que incluye tres componentes:

1) la referencia a un grave problema social y la-
boral que afecta a paises del Sur, que seria el
punto de origen del CJ (pésimas condiciones
de trabajo, salarios de miseria, explotacion in-
fantil, deterioro ambiental, etc.);

2) una secuencia de dos pasos para abordar el
problema anterior: la produccién “justa” de
mercancias en paises del Sury su posterior co-
mercializacion en paises del Norte;

3) la presencia de ONGs mediadoras entre los
productores/as del Sur y los consumidores/as
del Norte.

A partir de este nucleo comun, surgen lecturas
e interpretaciones variadas del concepto de Co-
mercio Justo, que forman parte de las cosmovi-
siones mas amplias de los sujetos sociales y que

tienen que ver principalmente con su posicion
ideoldgica y su adscripcion socioeconémica, tal
como se resume a continuacion®.

3.1. Una buena marca comercial, con
luces y sombras (modelo liberal)

Para el modelo de consumo liberal, el CJ es o
puede llegar a ser una buena marca comercial
en la medida que responde a fines que pueden
resultar atractivos para muchas personas, como
son contribuir a que se respete el medio ambien-
te y los derechos laborales en los paises del Sur,
evitar la explotacién laboral infantil, etc.

En cuanto a la problematica abordada por el CJ,
no se cuestiona el modelo econémico-comercial
existente, ni la ganancia empresarial de quienes
canalizan el CJ, pero si los abusos de poder de
algunas multinacionales o la competencia des-
leal entre empresas. El eje de actuacién es la
libre competencia de individuos consumidores
y empresas (remercantilizacion de la sociedad),
en un contexto de igualdad de oportunidades y
pluralidad social.

De las cuatro fracciones discursivas que hemos
ubicado en el modelo de consumo liberal, dos
se corresponden con personas que tienen com-
petencias en la gestion comercial (directivos,
pequefios empresarios...) y las otras dos con
usuarias o consumidoras finales de los produc-
tos que ofrece el mercado. En ambos casos la
percepcion del CJ varia segun su posicion so-
cioecondmica:

e Un segmento burgués acomodado (Fraccidn
A)) lo valora muy positivamente y cree que
puede tener en el futuro un despliegue mucho
mayor (“es una cosa importante pero estamos
muy lejos todavia...”); para ello, habria que con-

5. Se trata de una estimacion aproximada a partir de la revision comparada de distintas encuestas y estudios sobre este aspecto.

6. Nota del Editor: cabe recordar en todo momento que las lecturas e interpretaciones presentadas en los siguientes apartados han sido obtenidas de las personas partici-
pantes en los grupos de discusion, que son a su vez representativos de un universo mas amplio de consumidores. Se trata pues de lo que estas personas piensan sobre el
Comercio Justo, lo cual no se corresponde siempre necesariamente con la realidad del Comercio Justo.
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jugar una transformacién de la red comercial
(accesibilidad, variedad de productos...) y un
reforzamiento de los valores de marca del CJ
que consiga informar y convencer a consumi-
dores solventes “sensibles”. Otro segmento de
pequefios empresarios en situacidon de crisis
(Fraccion A)) considera que la idea del CJ es
atractiva (“muy comercial y muy bonita”) pero
que su forma de comercializarse en Espafia no
respeta las reglas generales del comercio (re-
cibe subvenciones, recurre al voluntariado...),
con el consiguiente perjuicio para las pequefias
empresas que se sitlan en su misma rama de
actividad.

Entre las consumidoras y los consumidores fina-
les, la posicion socioeconémica es determinan-
te. En las capas medias bajas (Fraccién C) el tema
del CJ estd ausente en la practica, mientras en
las capas medias-altas (Fraccién B) cabe un no-
table desarrollo si se amplian la informacién y
la publicidad orientadas a asociar el CJ como
marca de distincion que contribuye a evitar los
“horrores” que tienen lugar en paises del Sur.

3.2. Una buena accion, propia
de personas solidarias (modelo
normado)

Para el modelo de consumo “normado”, el CJ es
una buena accion que contribuye a mejorar las
condiciones laborales de las y los productores
del Sur y apoyar a las ONGs empefiadas en ese
propdsito. La referencia al deterioro ambiental,
como parte de los problemas abordados por el
CJ, sélo aparece en los segmentos mas concien-
ciados de los discursos normados.

Los problemas existentes en el mercado, entre
ellos el de las multinacionales que explotan en
paises del Sur, son hechos puntuales que deben
ser denunciados, abordados y resueltos por las
instituciones encargadas de fomentar la cohe-
sidn social. Mientras tales problemas no se re-
suelvan mediante los oportunos acuerdos y re-
glas de comercio, es un deber ético apoyar las
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iniciativas subsidiarias promovidas por las ONGs
y las politicas de cooperacién al desarrollo.

Se considera que el sujeto consumidor de CJ es
un “buen ciudadano”, con sentido ético y solida-
rio, si bien su practica se encuentra condicionada
por la posicion socioecondmica:

* En los sectores acomodados (Fracciones D y E)
el nivel de consumo puede experimentar un
notable desarrollo, sobre todo si crece el nivel
de “concienciacion” sobre la justa causa del CJ
entre las personas con recursos y buena volun-
tad. Ademas, desde este sector se defienden
proactivamente medidas politicas y pactos en-
tre agentes sociales que sirvan para potenciar
tanto el CR como el CJ, por ejemplo mediante
un manual de buenas practicas de consumo o
estableciendo un sistema clasificatorio de to-
dos los productos desde el punto de vista so-
cial y ecoldgico, a incorporar en las etiquetas
correspondientes, que sirva de orientacién en
el momento de comprar.

En los sectores populares (Fraccién F) el CJ se
valora positivamente (“como ética es precio-
so”), pero se encuentra bloqueado debido a
que se asocia a productos mas caros y/o menos
necesarios, es decir, que pertenecen al dmbito
de los “caprichos” y no de las necesidades pri-
marias, que son el eje de su consumo.

Las fracciones discursivas de orientacidon nor-
mada comparten con la posicion liberal la acep-
tacion de las coordenadas basicas del modelo
politico, econédmico y comercial vigente. Sin em-
bargo, mientras la posicion liberal tiene como
eje de actuacién la competencia de individuos y
empresas en un contexto de libre mercado y plu-
ralidad social (meritocracia), la normada adopta
una actitud respetuosa-dependiente de las ins-
tituciones publicas y otras instancias dotadas de
prestigio y autoridad social, a las que se consi-
dera principales responsables de los problemas
existentes pero también de las eventuales solu-
ciones (Estado regulador).



3.3. Un producto llegado del exterior,
que infunde sospechas (modelo
tradicional)

Desde el modelo de consumo tradicional, no
se cuestionan los fines generales del CJ (el nu-
cleo comun de todos los discursos) pero, debido
al cierre de los planteamientos al dmbito de lo
local-autéctono, con raices propias (“como he-
mos vivido siempre”), y la desconfianza respecto
a lo novedoso-lejano (“que nos ha hecho mucho
dafio”), el CJ despierta muchas sospechas en la
medida que se trata de productos llegados del
exterior y que tiene como principales beneficia-
rias a personas lejanas.

La critica global del discurso tradicional al modelo
politico, econdmico y comercial establecido/im-
puesto en Espafia en las Ultimas décadas (el “mo-
delo de vida americano”), y mas recientemente
la cultura comercial de “los chinos” que también
rechazan, plantea una generalizacién de la lucha
por un “comercio justo alli y aqui” ya que “no hay
que ir tan lejos” para ver que la explotacidn de las
y los trabajadores también existe en Espaiia.

La gama de fracciones discursivas tradicionales
se mueve desde la politicamente correcta de las
capas sociales acomodadas a la reaccionaria de
un segmento de personas mayores de habitat
rural, pasando por las posturas xenéfobas de un
sector de la clase trabajadora mas afectada por
la crisis:

e Los sectores tradicionales de estatus medio
alto (Fraccion G,) no se oponen al CJ y en al-
gunos casos lo consumen esporadicamente, si
bien reconocen que lo hacen sin entusiasmo ya
que, al provenir de tan lejos, desconfian de sus
condiciones de fabricacion y de los “abusos”
que se pueden producir hasta que se comer-
cializa en Espafia (“hay muchos eslabones... al-
guien tiene que quedarse algo”).

¢ Un segmento de la clase trabajadora urbana y
rural, mas afectada por la crisis (Fraccion G,)

adopta un discurso defensivo de lo nacional
frente a lo de fuera que incluye, en primera ins-
tancia, el rechazo de los inmigrantes que sobran
en el mercado laboral y, en segunda instancia,
las empresas y productos foraneos —incluidos
los de CJ- que tendrian como efecto desplazar
y llevar a la exclusidn al comercio autéctono, tal
como ya ha pasado con las grandes superficies
de multinacionales extranjeras o con los esta-
blecimientos chinos (“primero los de aqui”).

e Como posicion mas extrema, encontramos un
sector de personas mayores del medio rural
(Fraccién H) que habria quedado anclado en las
formas de vida tradicionales y serian “reacias”
a las nuevas formas de consumo, incluido el CJ.

3.4. Una buena causa, para cambiar
la sociedad (modelo responsable)

Para el modelo de consumo responsable, el CJ
de productos del Sur, elaborados con justicia y
respetando el medio ambiente, es una buena
causa para avanzar hacia un modelo alternativo
de sociedad.

El CJ no se puede entender al margen de una cri-
tica al modelo global de produccién y consumo
(explotador, insostenible e insano en el Sur y en
el Norte) ni fuera del marco del Consumo Res-
ponsable (CR) y la economia social y solidaria. El
eje de actuacion es abrir nuevas vias de produc-
cion, consumo vy reciclado sostenibles, con justi-
cia, arraigo local y compromiso global, y desde la
participacion de las personas implicadas.

Dado el sesgo en la eleccidon de nuestros grupos
de discusion, que dio mas cabida a consumidores
actuales de CJ, las fracciones discursivas ubica-
das en la drbita de la posicion responsable son
las mas abundantes, y también las que presen-
tan mas matices al concepto de Comercio Justo.
Sin embargo son matices complementarios y
convergentes, por lo que nos ahorramos en este
caso la referencia a las fracciones concretas que
los defienden:
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e La opcidn de comprar un producto de CJ debe
supeditarse a una opcion previa de “no consu-
mir mas alla de lo necesario”, es decir, respetar
los principios superiores de sostenibilidad y no
despilfarro (“consumir menos”).

El CJ se debe especializar en importar solamen-
te mercancias que no se produzcan en Espania,
a fin de contribuir lo menos posible a la “huella
ecolégica” en los desplazamientos internacio-
nales. Por la misma razon, se apunta la con-
veniencia de importar la materia prima de los
productos del Sur y elaborarlos, empaquetar-
los, etc. en destino.

Los consumidores no deben adquirir productos
elaborados o comercializados de forma “injus-
ta”, lo que incluye en primer lugar a las grandes
empresas multinacionales pero también otras
empresas y establecimientos (se alude reite-
radamente a los “chinos”) que desarrollan sus
practicas comerciales sin respetar los derechos
sociales o ambientales.

Converger en el ambito local con las coopera-
tivas y grupos ecoldgicos y autogestionados de
produccién y consumo, bancos del tiempo, mo-
nedas sociales y otras experiencias alternativas
al comercio convencional, aportando la propia
reflexién y experiencia sobre las injusticias que
se producen en el comercio internacional y so-
bre la forma de intentar superarlas.

Implicarse en los movimientos y las dindmicas
sociales y politicas a nivel local, nacional e inter-
nacional que tratan de promover un modelo de
sociedad alternativo al actual, mas justo y equili-
brado en el reparto de los recursos, respetuoso
con el medio ambiente, participativo, etc.

Ahorrar o invertir de forma responsable el ex-
cedente personal o familiar, ya sea por la via
de la banca ética o mediante la financiacién de
proyectos utiles socialmente, donde encajaria el
apoyo a programas de cooperacién con paises
del Sur, incluidos los sustentados por redes de CJ.

e Las ONGs y otras instancias mediadoras del CJ
deben adoptar una gestién transparente en su
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funcionamiento y contabilidad, con los opor-
tunos controles externos, a fin de garantizar
el cumplimiento de los principios establecidos
sobre Comercio Justo y evitar la desconfianza
de la poblacion consumidora.

e Las ONGs deben promover también el maxi-
mo nivel de participacién por parte de los pro-
ductores de los paises del Sur implicados en el
circuito del CJ y facilitar la informacién, parti-
cipacion e implicacion de los consumidores y
consumidoras finales en los paises del Norte.

Estos desarrollos del concepto de CJ tienen en
comun con los discursos tradicionales su cuestio-
namiento de las bases del sistema establecido
(politico, econémico y comercial). Sin embargo,
las lineas de solucién que se plantean en am-
bos casos van en direccidon opuesta: la posicion
tradicional mira hacia un pasado “idealizado”
donde el gasto se ajustaba a las necesidades y
habia mas orden y solidaridad comunitaria; y la
posicidon responsable mira hacia un futuro utépi-
co —mas justo, ecoldgico y participativo- que se
esfuerza por construir a contracorriente de las
instituciones dominantes, constituidas éstas por
una alianza o pacto estratégico entre las posicio-
nes normada vy liberal.

4. La practica de CJ. Frenos
y palancas para su desarrollo

El principal objetivo del estudio que aqui resumi-
mos era explorar los frenos y palancas que estan
o pueden estar mas presentes en el consumo de
CJ en Espafia. Se trata, como ya se ha indicado,
de los frenos y palancas percibidos por las y los
consumidores, extraidos de los distintos grupos
de discusion realizados y del andlisis cualitativo
posterior de los mismos. En ocasiones estos fre-
nos y palancas no se corresponden necesaria-
mente con la realidad del CJ en Espafia, sino con
la imagen que estos distintos perfiles de consu-
midores tienen de este movimiento.



Los principales resultados los recogemos a conti-
nuacion agrupados en cuatro bloques tematicos:
la oferta de CJ, el precio y otros criterios de com-
pra, los canales de comercializacién y la garan-
tia de los productos. Las posiciones ideoldgicas
en torno al consumo y las fracciones discursivas
recogidas hasta aqui son nuestra principal guia
para entender las diversas posturas en estos te-
mas, asi como las posibles convergencias, diver-
gencias y estrategias de accion.

4.1. La oferta de Comercio Justo

La imagen general de la oferta de CJ se corres-
ponde con la de un segmento comercial mino-
ritario, especializado y relativamente elitista,
gue en ningun caso forma parte de la rutina de
la “compra diaria” o de la “compra del mes”. Se
comparte también la opinidn de que el surtido
de productos es reducido, si bien este hecho se
valora de forma diversa dependiendo de la po-
sicion ideoldgica. Del mismo modo, se conside-
ra que los productos de CJ son poco accesibles,
asunto que da lugar a una notable controversia al
intentar determinar los canales de comercializa-
cién adecuados.

Los productos de CJ mas citados son el café y el
chocolate (cacao), a los que siguen el té, el azu-
car y el arroz; a mas distancia aparecen la pasta
(espaguetis), las mermeladas, la ropa (algoddn),
el ron, el incienso, la cosmética, la artesania (de
madera, de cuero, textil, de papel...) y en general
“los regalos”. A veces estos productos aparecen
con alguna cualificacion que los hace mas atrac-
tivos, pero el valor que mas determina la opcion
de compra es el tratarse de productos de CJ, que
sirven para algo mas importante que su mero va-
lor de uso.

Mientras la mayor preocupacién de las posicio-
nes liberal, normada y tradicional es la escasa
oferta de productos y, por tanto, la necesidad de
aumentarla, para la posicién responsable el ma-
yor freno de la oferta de CJ es la huella ecolégi-

cay, por consiguiente, la necesidad de reducirla,
sin que ello implique dejar de importar aquellos
productos de CJ que no existan en Espafia y cuyo
CoNsSUMo sea necesario.

Fracciones de capas medias-bajas de todas las
posiciones ideoldgicas defienden extender el
concepto de CJ a productos de origen local (A,
F, G,) o de cualquier pais del Norte o del Sur (J,,
K, 0), de manera que los atributos de “justicia”
y “sostenibilidad ambiental” se apliquen a todos
los productos elaborados con los criterios del CJ.
Esta propuesta se plantea por parte de perso-
nas que se encuentran en situacién de especial
precariedad laboral en el actual contexto de cri-
sis del empleo y de las politicas sociales, y que
probablemente se identifican mas con las y los
productores explotados del Sur que con las y los
consumidores de CJ del Norte.

A nivel mas particular se pueden destacar algu-
nos matices:

e Las fracciones de capas bajas de posicion libe-
ral y normada (C y F) insisten en que se amplie
la oferta de productos de CJ “necesarios” o
“Utiles” ya que ellos no tienen recursos para
bienes superfluos.

e La fraccion liberal-pro libre comercio, tanto de
capas altas como bajas (A, y A)) defiende que
el aumento de la oferta de CJ se haga de forma
razonable y en competencia leal con el resto de
empresas.

e Desde las posiciones normada y responsable se
plantea expresamente boicotear las mercancias
espafiolas “injustas” (F, M, O), asi como los pro-
ductos importados por multinacionales (J,, M).
Este boicot tendria como resultado indirecto po-
tenciar la opcion de compra de Comercio Justo.

* Desde la fraccidn ecologista-austera (1), se insis-
te por motivos de sostenibilidad y no despilfa-
rro en no consumir CJ que no sea “necesario” e
importar sélo aquellos productos que no existan
en Espafia (fracciones responsables K, Ly J,).
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Por otra parte, la oferta de CJ estd muy determi-
nada por la informacién del publico consumidor,
gue se considera en general bastante limitada,
débil y confusa. Seria necesario ampliar la forma-
cion y la informacién en torno al CJ (proceso de
“concienciacion”) a fin de reforzar las motivacio-
nes de compra. Esta propuesta presenta desa-
rrollos diversos y a veces contrapuestos:

e Los canales que se consideran mas convenien-
tes para difundir la informacién en torno al CJ
son: para la posicién liberal, las campafas pu-
blicitarias y las denuncias que tengan impacto
en la opinion publica; para la posicion norma-
da, las instituciones de socializacidon y comuni-
cacion; y para la posicidn responsable, el traba-
jo educativo de base, incluido el activismo en
el mercado social y los movimientos sociales.

 Fracciones discursivas de capas bajas de las po-
siciones normada y responsable (C, F, O) plan-
tean la conveniencia de promover campafias
sobre la existencia de productos Uutiles y ase-
quibles de CJ para sectores con pocos recursos
y no politizados.

4.2. El precio y otros criterios de compra

El precio de los productos es, junto a la calidad —
medida mas subjetiva- el criterio mas importante
a la hora de hacer la compra. Después aparecen
otros motivos como la proximidad de los estable-
cimientos, las marcas, la atencion al cliente o el
pais de produccién de las mercancias. En coyun-
turas de crisis como la actual, el precio adquiere
una mayor importancia, en especial en el sector
de la alimentacion.

En todos los grupos de discusién se comparte la
opinién de que los precios de productos de CJ
son mas caros que los equivalentes del merca-
do, pero esto sélo se vuelve un freno importan-
te para las personas en situacion social precaria,
sea cual sea su posicion ideoldgica; otros frenos
son las prisas a la hora de hacer la compra y la
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dificultad existente para conocer el origen social
y ambiental de las mercancias. La palanca para
extender el consumo entre estas capas medias-
bajas pasaria por rebajar las diferencias de pre-
cio, al menos para una gama de productos de
uso mas comun, o bien desarrollar campanas de
informacion que hagan ver a estos consumidores
en situacion social precaria que los precios de los
productos de CJ no son mas caros que los equi-
valentes en el mercado convencional (cuando
este sea el caso). Asimismo, habria que facilitar
al maximo el acceso a los productos de CJ y pro-
mover la conciencia social y ecoldgica en relacidon
a su origen.

Las personas de capas sociales medias-altas,
de cualquier posicién ideolégica, tienen como
principal freno a la hora de comprar lo que
hemos definido como “hdbito de compra feni-
cio”, que consiste en no considerar el trazado
previo, socio-laboral y medioambiental, de los
productos que se adquieren en el mercado. El
precio se vuelve un obstaculo, no porque no
tengan dinero para pagarlo, sino por el habi-
to de tomar sélo en consideracion la relacion
calidad-precio. La palanca para salir al paso de
este obstaculo seria resaltar el origen social-
mente justo y ambientalmente sostenible de
los productos de CJ.

En este marco general, cabe destacar algunos
matices en relacidn a los precios segun la posi-
cién ideoldgica:

e Fracciones liberales y tradicionales de extrac-
cion social precaria (A,, G,) reclaman que la
poblacién espafiola afectada por la crisis sea
también beneficiaria de un “comercio justo lo-
cal”, que sea comprado por sectores con poder
adquisitivo en Espafia y en el extranjero.

* Fracciones normada y liberal de capas medias
altas (D y E) defienden que al ajustar los precios
se mantenga o refuerce la marca de distincion
del CJ.



4.3. Los canales de comercializacion

El despliegue del CJ en Espafia a partir de la dé-
cada de 1980 se apoyo en las pequefias tiendas
especializadas ligadas a entidades solidarias, que
trataban de mostrar una oferta diferenciada de
los canales comerciales normalizados. Después,
ya en la primera década del siglo XXI, la oferta de
CJ se fue extendiendo a otras redes, lo que se vio
impulsado por la introduccién en 2005 del sello
Fairtrade’, que permitié a las grandes empresas
certificar directamente sus productos.

Las ventas totales de productos de CJ en Espafia
se han incrementado un 49,7% entre 2008 y 2012
(de 18,9 a 28,3 millones de euros). Si tenemos en
cuenta que se trata de una coyuntura de crisis,
que ha supuesto un descenso importante del con-
sumo en el conjunto del pais, la expansion rela-
tiva del CJ ha sido importante pero con grandes
diferencias segun el canal de comercializacion:
descenso de ventas en las tiendas especializadas y
continuo crecimiento en las grandes superficies®.

En términos generales, esto Ultimo no responde
a un efecto trasvase entre estos dos canales se-
gun el cual quienes antes compraban en las tien-
das de CJ ahora lo hacen en otros canales mayo-
ritarios, sino al impacto simultaneo de dos fené-
menos diferenciados: por una parte, una crisis
de las ventas en las tiendas de CJ, que se enmar-
ca en la crisis mas amplia del pequefio comercio
minorista; y, por otro, la irrupcion de una ofer-
ta de productos de CJ en estos canales mayo-
ritarios, donde hasta entonces estaba ausente,
gue ha permitido hacer efectiva una demanda
latente y que se ha traducido en un incremento
de las ventas. Pero independientemente de las
causas y naturaleza de este cambio, el resultado
sigue la tendencia general de la distribucién co-

mercial en Espafia que ha pasado del pequefio
comercio tradicional a los supermercados (afios
sesenta del siglo pasado), los hipermercados de
multinacionales (afios setenta), los centros co-
merciales e hipermercados de capital espafiol
(afios ochenta) y las grandes superficies especia-
lizadas y el comercio electrénico (afios noven-
ta)®. Sin embargo, la evolucidon de los canales de
distribucion en el caso del CJ ha suscitado una
amplia polémica por razones de tipo ideoldgico,
en la medida que dicho comercio se planteaba
con unos criterios que, en opinidén de una parte
de la poblacion consumidora y de las ONGs, no
encajaban bien con el modelo comercial de las
grandes superficies.

En nuestros grupos de discusion se parte de un
consenso inicial en el sentido de que hay que su-
perar el aislamiento del CJ en la red de tiendas
especializadas (pocas y dispersas, de dificil acce-
so, etc.), pero a partir de ahi se diferencian las
posturas segun la orientacion ideoldgica.

Por una parte, todas las fracciones discursivas
liberales y normadas, salvo la reformadora-pro
bien comun (E), plantean que hay que superar
el miedo a la competencia mercantil y abrirse
al mercado ordinario, incluidos los supermerca-
dos y grandes superficies, utilizando los proce-
dimientos comerciales habituales; por otra, las
fracciones tradicionales y responsables com-
parten su oposicién al modelo consumista-im-
personal de las grandes superficies y plantean
la necesidad de buscar alternativas, ya sea en el
pequefio comercio local, incluidos los mercados
municipales, ferias y mercadillos (fracciones de
orientacién tradicional) o en redes de grupos de
produccién y consumo alternativo vinculadas al
mercado social y solidario (fracciones de orienta-
cién responsable).

7. Elvolumen de ventas de los productos Fairtrade en el mundo se acercaba en 2011 a los cinco mil millones de euros. Espafia representaba el 0,4% de esa cifra (20 millones
de euros), muy por debajo de otros paises europeos como Reino Unido (1.498 millones), Alemania (400 millones) o Francia (315 millones). FAIRTRADE ESPANA, Oportuni-

dades en la crisis, 2012, pag. 10. En www.fairtrade-espana.org.

8. Sobre la diversa evolucién de las ventas de productos de Comercio Justo segin canales comerciales, ver en este mismo libro DONAIRE, G., “La comercializacion de
productos de Comercio Justo en el Estado espafiol en 2012”, en El Comercio Justo en Espafia. 2012, CECJ, Madrid, 2013.
9. SAINZ DE VICUNA, J.M., La distribucién comercial: opciones estratégicas, ESIC, Madrid, 2001, pag. 33.
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Un punto de neta oposicion entre las fracciones li-
berales y las responsables es la distinta considera-
cién del beneficio obtenido por las grandes cade-
nas al incluir productos de CJ: para las primeras, es
algo normal, “no malo intrinsecamente” y propio
del sistema econdmico (“también tienen que ga-

wm

nar... esto es asi”); para las segundas, la orientacién
de las cadenas como negocio (“la clave es el lucro”)

las hace incompatibles con la filosofia del CJ.

A partir de los anteriores posicionamientos ge-
nerales, algunas fracciones discursivas hacen sus
propias aportaciones, entre ellas las siguientes:

e La fraccion liberal pro libre mercado de capas
medias-altas (A,) plantea la conveniencia de
crear marcas blancas de CJ en grandes cadenas
comerciales; por su parte, la también liberal
compulsiva-burguesa (B) defiende las ventajas
de extender el CJ en portales de internet y en
nuevos mercados de disefio, rehabilitados a
partir de antiguos mercados.

La fraccién reformadora-pro bien comuin (E)
cuestiona la venta de CJ en grandes superfi-
cies, algo que considera “esquizofrénico” dado
el tipo de politica comercial rentabilizadora
de esas empresas. La palanca para dar salida
al CJ, y al pequefio comercio en general, seria
promover un cambio de paradigma comercial,
introduciendo clausulas de comportamiento
ético en todas las empresas y productos (res-
peto ambiental, derechos laborales, no discri-
minacidn, etc.).

e Varias fracciones discursivas de orientacion res-
ponsable (I,J,, N, O) reconocen algunas “venta-
jas practicas” en la distribucion de CJ a través
de grandes superficies (facilitar el acceso a los
productos, vender mas, etc.), lo que en su opi-
nién no parece suficiente para compensar los
efectos negativos que ello implica (“lavado de
cara” de las multinacionales, “el valor afiadido
se pierde”, “se desvirtuaria completamente”,
“la justicia no se puede partir”, “acabaria el Co-
mercio Justo en muy poco tiempo”, etc.).

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

4.4. La garantia de los productos

En sus primeras décadas de desarrollo, después
de la Il Guerra Mundial, el Comercio Justo se
planted desde paises como Estados Unidos, Rei-
no Unido, Holanda o Suiza como una herramien-
ta de cooperacioén al desarrollo que trataba de
importar productos de paises del Sur, obtenidos
en condiciones dignas. La venta de tales produc-
tos corria a cargo de entidades solidarias que
abrian pequefios comercios especializados (las
llamadas tiendas de Comercio Justo o “tiendas
del Mundo”) con un fuerte soporte de personas
voluntarias. En ese contexto la garantia sobre las
condiciones de esos productos venia asociada a la
confianza en las ONGs que hacian de mediadoras.

En nuestros grupos de discusién la mayoria de
fracciones discursivas muestran su apoyo y con-
fianza en las ONGs y entidades solidarias que han
gestionado tradicionalmente el CJ y que constitu-
yen todavia hoy su principal garantia. No obstante,
existen varios segmentos de opinidn que descon-
fian de tales organizaciones por diversos motivos:

e La fraccion liberal pro libre comercio en declive
(A,) considera un freno la gestién proteccionis-
ta y que muchas tiendas de CJ funcionen con
personas voluntarias, pues ello supone compe-
tencia desleal y perjuicio para otros comercios
locales con mercancias similares. La palanca
que se propone es respetar las normas de la
competencia mercantil y basar el éxito del CJ
en la relacion calidad/precio y la buena imagen
—diferenciada- de sus productos.

e Algunas fracciones de orientacion tradicional
(G,, tradicional-comunitaria de capas medias-
altas) y responsable (K y O, ecologista-alter-
mundialista y ecologista-impotente) descon-
fian de la mediacién de las ONGs (sospechas
de fraude, poco transparentes y participativas,
parecidas a las multinacionales en algunos ca-
sos...) lo que supone para ellos un freno (“hago
un acto de fe cuando compro CJ”) y reclaman



una comunicacion mas personalizada y una
gestion transparente y participativa.

Los sellos de garantia de CJ comenzaron a im-
plantarse al final de los afios ochenta y desem-
bocaron en 1997 en Fairtrade International,
también conocido como FLO (Fairtrade Labelling
Organization), que coexiste con otros sellos de CJ
minoritarios. Los criterios para conceder el sello
Fairtrade parten de la filosofia general sobre el
Comercio Justo que tiene como principal expre-
sion los diez principios consensuados por las prin-
cipales redes a nivel mundial’®, y en la practica se
traducen en un conjunto prolijo de estandares y
reglas auditables que se revisan periddicamen-
te y se adaptan a cada producto y a cada region
de origen'!. Fairtrade Espafia esta integrada por
seis entidades socias'? que han certificado mas
de 400 productos de CJ procedentes de unas
70 empresas. En 2012 el 79% de los productos
vendidos en Espafia como Comercio Justo venian
avalados por el sello Fairtrade!2.

En nuestra exploracién cualitativa la cuestion del
sello Fairtrade u otra modalidad de certificacion
se aborda de forma diversa segun la posicidon
ideoldgica. Las fracciones discursivas de orien-
tacion liberal y normada consideran que el sello
es necesario como palanca para la expansion del
CJ en la medida que los productos se canalizan a
través de supermercados y grandes superficies.
En cambio, para las fracciones de orientacion
tradicional y responsable el sello es una cuestion
menor y, aunque no lo rechazan de forma mayo-
ritaria, a veces se sospecha de él, depositando su
confianza en las pequefias tiendas (posicién tra-
dicional) y en la implicacidn proactiva dentro de
las redes de consumo responsable y la economia
social y solidaria:

e Varias fracciones normadas y liberales (Al, D, F)
consideran importante promover un sello ga-
rantizado internacionalmente y con aval oficial,
a lo que se suman varias fracciones responsa-
bles (J,, N, O) afiadiendo la necesidad de que
sea auditado por la ciudadania a través de aso-
ciaciones de consumidores y ONGs de recono-
cido prestigio (no por empresas privadas).

La fraccion liberal pro libre comercio en declive
(A,) es escéptica ante la garantia de los sellos,
sobre todo si dependen directa o indirecta-
mente de las entidades que venden los pro-
ductos, como son las ONGs comercializadoras.
Esta posicion polemiza intensamente con la
fraccion ajustada-previsora (F), que confia en
las organizaciones y se fia, en Ultima instancia,
del control del gobierno.

La fraccion ecologista-altermundialista (K)
pone en cuestién los sellos que “se pagan”
porque responden a una estrategia de negocio
(“cuanto mas grandes son las multinacionales,
mas sellos tienen”). La confianza, en su opi-
nién, debe basarse en la proximidad de los pro-
ductores (caso de los grupos de consumo local)
o en la confianza en las ONGs o cooperativas
que gestionan el CJ.

5. A modo de balance

El disefio de estrategias de accién a partir de los
analisis realizados en el presente informe es algo
que corresponde a las entidades de CJ y, en ul-
tima instancia, a la poblacidn implicada en este
movimiento. Los resultados obtenidos presen-
tan escenarios posibles respecto al CJ que no
siempre resultan compatibles entre si. La adop-
cion de una u otra via es una decisidn estratégi-
ca que conviene adoptar de forma consciente, a

10. Ver MARTINEZ, J., “El Comercio Justo como alternativa global: un recorrido a través de cuatro ondas”, en E/ Comercio Justo en Espaiia 2011, CECJ/Icaria Ed., Madrid,

2012, pag. 109.

11. Los criterios estdn disponibles en www.fairtrade.net/standards.html. Entre otros aspectos, se determinan las condiciones laborales, la proteccién medioambiental y
la relacion comercial entre los productores del Sur y las empresas del Norte. Las auditorias no evaltan las condiciones laborales y medioambientales de las entidades y

empresas que comercializan los productos.

12. Alternativa3, Confederacidon de Consumidores y Usuarios (CECU), Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequefios Productores de Comercio Justo (CLAC),
Fundacién Ecologia y desarrollo (ECODES), Fundacion ETEA para el Desarrollo y la Cooperacién, y Fundacién Intermén Oxfam.

13. DONAIRE, G., a.c.
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partir del conocimiento de las ldgicas implicitas
en los diversos planteamientos, y teniendo en
cuenta los efectos previsibles de las decisiones
gue se adopten. Seifalamos algunas cuestiones
que pueden facilitar ese proceso de reflexidon
colectiva.

En primer lugar, la informacion obtenida puede
ayudar a delimitar con cierta precision las opi-
niones, expectativas y demandas de la poblacién
espanola mas o menos préxima al CJ (clientes
habituales o potenciales). Se distinguen 18 frac-
ciones discursivas que se pueden ubicar en un
cuadro de cuatro grandes tendencias o posicio-
nes ideoldgicas.

Resulta evidente la diversidad de puntos de vis-
ta en torno al CJ, y concretamente los diversas
opiniones en torno a los frenos y demandas que
plantea su desarrollo en el momento actual. Asi-
mismo, existen puntos de acuerdo y convergen-
cias importantes, como el “nucleo duro” del con-
cepto de CJ, que todos los grupos admiten como
punto de partida, o la necesidad del movimiento
de no aislarse en las tiendas sino abrirse al con-
texto social, aunque esto se entienda luego en
diversos sentidos.

Existen algunas claves basicas que permiten es-
tructurar y comprender mejor las representacio-
nes de la poblacién sobre el CJ. Una primera es la
orientacion ideoldgica de los sujetos, que dibuja
diferentes formas de percibir la realidad social
y, dentro de ella, el CJ. Cada posicidn ideoldgi-
ca cristaliza un modo recurrente y articulado de
pensar las cosas, con los consiguientes efectos
practicos de conformacion social, impregnacién
de valores especificos, asignacién de identidad,
etc. La orientacién de las posiciones y fracciones
discursivas resulta decisiva para explicar las di-
versas posturas en torno a ampliar o reducir la
oferta de CJ, cdmo abrir el CJ a la sociedad (via
competencia mercantil o consumo responsable)
0 a través de qué vias difundir la informacion y
formacion sobre el CJ, etc.
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La segunda clave es la posicion socioeconémica,
que configura necesidades e intereses distintos y
a veces contrapuestos, en general y también en
torno al CJ. El poder adquisitivo resulta decisivo
para comprender tanto el veto que representan
los precios mas elevados del CJ para las capas
bajas, como que se vuelvan signos de distincidn
para las capas altas, o que los sectores sociales
en situacion econdmica precaria se sientan mas
proximos de las y los productores explotados del
Sur que de las y los consumidores de CJ del Nor-
te y reclamen, en consecuencia, una ampliacion
del CJ a los productos elaborados en condiciones
justas y ambientalmente sostenibles en cual-
quier lugar del mundo.

Como tercera clave situamos el contexto histori-
co en que se producen los debates grupales. Un
contexto concreto marcado por la coyuntura de
crisis iniciada en 2008, después de una larga eta-
pa de crecimiento econdmico, que en el ambito
politico esta suponiendo un punto de inflexidn
de la arquitectura institucional pactada en la
Transicion de 1978, cuestionada por amplios sec-
tores sociales, y en el campo econdmico y laboral
trata de profundizar en la reforma neoliberal y
los recortes sociales, lo que incrementa el ma-
lestar social y los movimientos de contestacion.

El movimiento de CJ y los consumidores actuales
o potenciales se ven también influidos por estas
circunstancias y dibujan diversos escenarios de
salida que van desde abrirse sin miedo a la com-
petencia mercantil, reforzando la marca ética del
CJ; promover proactivamente una economia del
bien comun desde el conjunto de la sociedad civil
(empresas, sindicatos, tercer sector, movimien-
tos sociales...) que beneficiaria indirectamente a
las empresas y productos con estandares socia-
les y ambientales elevados; o articularse en re-
des de Consumo Responsable y economia social
y solidaria, con lo que ello implique de compro-
miso con nuevas formas de produccién, comer-
cializacion y consumo sostenibles, con arraigo
local, justas y participativas. ®



Foto: CECJ
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Capitulo 2
Comercio Justo en red
y en clave internacional

El movimiento del Comercio Justo lleva impresa la marca internacional en
sus propios genes: nacid como demanda de los paises del Sur a las potencias
comerciales del Norte, fue tomando forma a partir de distintas experiencias
puntuales de solidaridad entre sociedades civiles y grupos productores de
paises alejados y, desde entonces, se ha extendido por todo el planeta, ge-
nerando redes que unen una diversidad creciente de iniciativas y actores in-
volucrados. Pensar globalmente otras globalizaciones posibles es parte de
la naturaleza del Comercio Justo. Globalizar las resistencias, los derechos, la
dignidad y la solidaridad entre quienes trabajan por un mundo mas justo.
Pero nada de esto se hace solo, sino que precisa de organizaciones, de cabe-
zas pensantes, de coordinacion y alianzas mas alla de las realidades estatales
de cada cual.

Para ello contamos en este capitulo con las colaboraciones de WFTO-Europa
(rama europea de la Organizacion Mundial del Comercio Justo) y de EFTA
(red de diez importadoras europeas de Comercio Justo). En sus articulos se
analiza en qué medida la coordinacién internacional puede generar palancas
concretas sobre las que reforzar el Comercio Justo en origen y en destino,
pero también los desafios que este trabajo en red plantea en términos de
participacién, democracia, pluralidad, competencia y eficacia.
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a escala europea

Seguro que el lema
"juntos somos mas
fuertes" nos resulta-
ra familiar a la mayo-
ria, incluso una obvie-
dad. No deberia pues
sorprendernos cons-
tatar que el movi-

miento del Comercio
Justo también haya avanzado en esta dinamica
unitaria. Y lo ha hecho en el marco de la Organi-
zacion Mundial de Comercio Justo (WFTO), una
organizacion internacional creada en 1989 y que
incluye a actores de toda la cadena de suministro
comercial. Pero la gestion de un movimiento tan
plural y diverso no siempre resulta facil.

A finales de la década de 2000 los distintos
miembros de WFTO comenzaron a crear sus pro-
pias organizaciones regionales, que por lo gene-
ral venian a cristalizar una practica informal acu-
mulada de trabajo en red regional durante varios
anos. Fue asi como nacid, en 2007, WFTO-Euro-
pe, la rama europea de WFTO. Desde entonces,
nuestra misién se ha centrado en apoyar y pro-
mocionar los valores del movimiento del Comer-
cio Justo y de WFTO, asi como coordinar la red
europea formada por todos sus miembros, de-
fendiendo sus intereses, tanto dentro como fue-
ra de la familia WFTO. Aunque todas las ramas
regionales de WFTO comparten la misma vision y
objetivos finales (un mundo en el que las estruc-
turas y prdcticas comerciales se hayan transfor-
mado sustancialmente para favorecer a las y los
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pequefios productores y promover el desarrollo
sostenible y la justicia social), esta claro que los
métodos especificos o las herramientas disponi-
bles (o mas eficientes) en Africa, Asia y Europa,
sélo por poner un ejemplo, no son las mismas.

Basandose tanto en los aspectos comunes co-
mo en las especificidades de cada organizacion,
WFTO-Europe ha centrado sus esfuerzos en acer-
car entre si a los distintos miembros europeos de
WFTO y en multiplicar su impacto colectivo. En
concreto, durante los ultimos afios WFTO-Europe
se ha centrado en las siguientes areas:

a) representar los intereses de sus miembros,
tanto dentro como fuera de la familia WFTO

b) promover el Comercio Justo (principalmente a
través de campafias de sensibilizacion social e
incidencia politica)

c) fortalecer la organizacidn y el movimiento del
Comercio Justo

Coordinar el trabajo en estas tres dareas, consi-
guiendo ademas que participen todos los miem-
bros europeos, representa sin embargo un reto
considerable. Los siguientes apartados presen-
tan los cuatro principales desafios identifica-
dos a los que se enfrenta la coordinacién euro-
pea del Comercio Justo y, mas concretamente,
WEFTO-Europe. Como veremos, en ocasiones nos
remiten a desafios compartidos por el conjunto
del movimiento del Comercio Justo europeo.




1. Los actores: gestionar la
pluralidad desde la inclusividad

El primer reto lo constituye la necesidad de com-
binar inclusion y diversidad. Trabajar juntos des-
de visiones y realidades diversas. WFTO-Europe
busca incluir a la mayor cantidad posible de ac-
tores realmente comprometidos con la defensa
y promocién del Comercio Justo. Actualmente
cuenta con cerca de 90 miembros, ya sean plata-
formas y redes nacionales, importadoras, distri-
buidoras o minoristas, asi como algunas tiendas
y personas a titulo individual. Estos miembros
representan una buena parte de la (corta) cade-
na de suministro del Comercio Justo (dado que
por el momento no hay productores de Comer-
cio Justo localizados en Europa). Si tenemos en
cuenta su ubicacién diferenciada en esta cadena
de suministro y sus tamafios dispares, por no ha-
blar de que en la actualidad provienen de 16 pai-
ses europeos diferentes, es facil comprender que
cada miembro llega con una cultura empresarial
y una visién del Comercio Justo propia, asi como
objetivos e intereses distintos. Coordinar un mo-
vimiento que pretende incluir a todos estos acto-
res exige de partida reconocer y abrazar esta di-
versidad, aunque no siempre resulte tan obvio o

Coordinar internamente
el Comercio Justo y
coordinarse con otros
actores cercanos

Foto: IDEAS

sencillo para cada miembro ponerse en el lugar o
simplemente entender la posicion del resto.

Pero este desafio no se limita a su vertiente mas
interna. Coordinar el movimiento europeo del
Comercio Justo también significa tratar de estre-
char vinculos y relaciones con otros actores (sin-
dicatos, otros movimientos sociales y ONG, etc.)
que, desde otros espacios, comparten nuestros
valores fundamentales, ya sea para establecer
alianzas estables o para denunciar a los princi-
pales responsables del injusto sistema comercial
convencional. Aunque no pertenezcan directa-
mente al ambito del Comercio Justo, estos otros
actores cercanos deberian ser objeto de toda
nuestra atencidén, ya que conseguir converger
con ellos puede ser clave para alcanzar nuestros
objetivos de justicia comercial.

2. Posicionamiento: alcanzar
una agenda de minimos comun

En segundo lugar, pero directamente relaciona-
do con el punto anterior, tenemos un reto en
cuanto al contenido. Las organizaciones que con-
forman la amplia “familia WFTO” comparten los
mismos valores y vision general sobre el Comer-
cio Justo. Sin embargo, cuando entramos en de-
talle, esta misma diversidad de actores lleva apa-
rejada una diversidad de intereses y prioridades.
A la hora de tratar de garantizar la coherencia
con los valores globales, WFTO-Europe se en-
cuentra ante el reto de articular estos intereses
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diversos para poder definir prioridades y posicio-
namientos comunes a nivel europeo, ya sea en
torno a las problematicas a las que se enfrenta
el movimiento del Comercio Justo en general, o
para responder a las discusiones en el seno de
WEFTO a nivel extra-europeo. Se trata pues de un
desafio de coordinacién de intereses multi-ni-
vel, al que se afiade la necesidad de definir prio-
ridades a escala regional que no entren en con-
flicto con el enfoque global.

En los ultimos afios hemos tenido un buen ejem-
plo practico de este desafio en torno al ambito
de laincidencia politica. La mayoria de los miem-
bros europeos estan de acuerdo en el papel cru-
cial que ésta juega como herramienta clave pa-
ra cambiar las normas comerciales existentes y
promover una mayor justicia en el comercio in-
ternacional. Esto llevd a que WFTO-Europe in-
cluyese el trabajo de incidencia entre sus princi-
pales prioridades, abarcando tanto las politicas
comerciales como las inversiones financieras.
Pero aunque entre los objetivos de WFTO a es-
cala mundial se recoge esta linea estratégica de
trabajo, en la practica la incidencia politica no
se valora de la misma manera en otras regio-
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Incidencia politica para
transformar las injustas
reglas del comercio
internacional

nes y por parte de otras ramas continentales de
WEFTO. Asi pues, WFTO-Europe se enfrenta a la
necesidad de impulsar una linea estratégica pro-
pia a nivel regional que sea a la vez coherente y
sumatoria con los objetivos y la vision de WFTO
a nivel mundial, y complementaria con las priori-
dades de otras regiones y ramas de WFTO.

Por ultimo, debe hacerse un esfuerzo por “escu-
char". Escuchar las preocupaciones y posiciones
de los miembros, pero también ser conscientes e
integrar las problematicas mas generales y discu-
siones que desbordan nuestro dmbito de trabajo
pero pueden tener un impacto decisivo en el Co-
mercio Justo. Parte del papel de WFTO-Europe
es precisamente asegurar que este "cuadro com-
pleto" se refleje en la medida de lo posible en sus
decisiones y posicionamientos, lo que nos lleva
de nuevo al asunto anterior de la inclusividad: las




y los campesinos y trabajadores de los paises em-
pobrecidos, destinatarios ultimos y originales del
trabajo del Comercio Justo y de WFTO-Europe,
son precisamente los Unicos actores de la cade-
na comercial que no estan representados oficial
y directamente en WFTO-Europe. Una paradoja
que es también un desafio.

3. El proceso interno: la
dialéctica entre participacion
democratica y eficiencia

Un tercer grupo de retos nos remiten al proce-
so del trabajo mismo de coordinacion, esto es:
como y cuando se discuten y definen las princi-
pales demandas y prioridades del movimiento
europeo (y mundial) del Comercio Justo. Ya se
trate de una importadora, una red de tiendas o
una plataforma estatal de organizaciones, cada
miembro de WFTO-Europe tiene su propia ac-
tividad, a la que destina la mayor parte de sus
energias y trabajo diario. Es de suponer que la
coordinacion y la orientacion estratégica a esca-
la internacional del Comercio Justo no encabeza-
ran siempre sus listas de prioridades. Es labor de
WFTO-Europe generar espacios de discusion agi-
les y productivos para sus organizaciones miem-
bro que no interfieran demasiado con su activi-
dad cotidiana. Si bien las asambleas anuales y los
encuentros a escala mundial y europeo ofrecen
un espacio Unico para compartir puntos de vis-
ta y posiciones sobre temas especificos, son de-
masiado infrecuentes para generar una reflexion
permanente y dindmica que responda a las de-
mandas y ritmos del momento.

Herramientas de comunicacién mas habituales,
como reuniones fisicas y virtuales, boletines de
noticias, e-mails o incluso redes sociales, pueden
ayudar a crear una interaccion mas regular entre
los miembros. En cualquier caso, aunque el movi-

miento del Comercio Justo en general se caracte-
riza por su elevado nivel de actividad, existe una
diferencia considerable en el grado de compro-
miso de cada miembro en este proceso de de-
bate y toma de decisiones, ya sea por falta de
tiempo o de recursos humanos o financieros. Es-
to se traduce en una participacion desigual, que
en ocasiones conlleva un interés también dis-
par. Mientras que algunos miembros participan
regularmente, otros soélo lo hacen en ocasiones
puntuales, por lo general en el marco de eventos
anuales destacados, y otros de forma incluso aun
mas irregular.

El consenso como ideal,
pero sin llegar a ser
paralizante

Dentro de este mismo ambito, existe otro desa-
fio relativo al proceso de toma de decisiones. En
organizaciones democraticas, como lo son WFTO
y WFTO-Europe, el consenso es siempre el mé-
todo preferido de toma de decisiones. Esto se
traduce en un esfuerzo considerable por discu-
tir las tematicas y promover soluciones comunes.
Sin embargo, por razones practicas, a menudo es
necesario recurrir a votaciones para desencallar
el debate, lo que siempre es fuente potencial de
descontento para aquellos miembros que defen-
dian una opcidn distinta a la decision alcanzada
de forma mayoritaria. Cualquier movimiento con
vocacion de ser masivo y popular tiene que acep-
tar que el principio democratico de ‘un miembro,
una voz, un voto’ conlleva una tensién inherente
entre diversidad y necesidad de adoptar decisio-
nes de manera eficiente, lo que implica que, en
ocasiones, no todas las opiniones podran preva-
lecer, especialmente cuando la mayoria (desea-
blemente lo mas amplia posible) se incline por
una direccidn diferente.
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4. Recursos: conjugando
expectativas y realidad

En fin, aunque no por ello menos importante, no
podemos olvidar otro tipo de desafios de carac-
ter mas profano vy realista: los recursos disponi-
bles para responder a las expectativas creadas.
El mero nombre de “seccion europea de la Or-
ganizacién Mundial del Comercio Justo” des-
pierta por si solo bastante expectacion entre
miembros, otros actores relevantes y publico
en general. Sin embargo, al igual que ocurre con
muchas otras organizaciones de Comercio Justo,
WFTO-Europe se encuentra actualmente someti-
da a una importante restriccion presupuestaria,
especialmente agravada en estos momentos de
crisis, que dificulta la dinamizacién de esta red
de entidades y la ejecucién de diversos proyec-
tos. Valga un recuento de los recursos humanos
disponibles para dar una idea de esta realidad:
basicamente un Consejo de Administracion for-
mado por siete personas que trabajan de mane-
ra voluntaria y un equipo técnico muy reducido.

Aterrizar las expectativas
a los recursos disponibles
en tiempos de crisis

Resulta pues complicado reunir el conocimien-
to, experiencia y medios necesarios para respon-
der a todas las expectativas creadas; en ocasio-
nes simplemente imposible. Asi que, de nuevo,
las prioridades deben entrar en juego, poniendo
especial énfasis en la recaudacion de fondos y en
la gestion eficiente de los recursos humanos vy fi-
nancieros existentes. Dado que las contribucio-
nes anuales de las organizaciones miembro no
son suficientes para cubrir los gastos basicos de
funcionamiento y que un aumento de las mismas
seria impensable en la actual situacion econémi-
ca, la viabilidad de esta coordinacién europea de
Comercio Justo depende de encontrar subven-
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ciones y donaciones regulares. En cualquier ca-
so, todo lo anterior invita a ajustar a la realidad
de los recursos disponibles el nivel de ambiciény
expectativas exigido a WFTO-Europe, lo cual no
siempre resulta obvio para todos sus miembros.

Conclusidn: juntando fuerzas
para ser mas fuertes

Inclusividad, diversidad, colaboracion, coheren-
cia, coordinacion a distintos niveles, pensamien-
to estratégico, participacion, consenso, gestion
eficiente de los recursos disponibles. Todos ellos
elementos clave que intervienen transversalmen-
te en los distintos desafios a los que se enfren-
ta actualmente la coordinacion de una red eu-
ropea de Comercio Justo. Aunque a veces a un
ritmo mas lento de lo deseado, hasta el momento
WFTO-Europe ha trabajado exitosamente en el
impulso de un comercio mas justo, proporcionan-
do orientacion estratégicay politica, y creando las
condiciones para el trabajo en red de sus miem-
bros, entre si y con otras organizaciones de la so-
ciedad civil y administraciones publicas. Frente a
la tentacién permanente de mantenernos ence-
rrados en nuestros propios asuntos cotidianos,
WFTO-Europe busca ser un vinculo con el cuadro
completo, con los miembros de otros paises (y al-
gunas veces de otros continentes), con personas
donantes y simpatizantes, con organizaciones no
gubernamentales y con las instituciones.

Necesitamos mirar
el cuadro completo y
establecer alianzas

La fortaleza del movimiento del Comercio Jus-
to se basa en compartir objetivos comunes y en
su apuesta por la solidaridad, pero también en su
compromiso por trabajar de manera conjuntay co-
ordinada. Juntando fuerzas para ser mas fuertes. ®
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EFTA en contexto!

EFTA (Asociacidn Europea de Comercio Justo, o
European Fair Trade Association en sus siglas en
inglés) es una plataforma formada por diez im-
portadoras de Comercio Justo de nueve paises
europeos (Austria, Bélgica, Francia, Alemania,
Italia, Paises Bajos, Espafia, Suiza y Reino Unido).
Creada informalmente en 1987 por algunas de
las principales y mas veteranas importadoras de
Comercio Justo, EFTA adoptd su actual estatus
legal en 1990 y desde entonces esta registrada
como asociacion con sede legal en Holanda.

La razén de ser de EFTA es dar apoyo a sus
organizaciones miembro y fomentar la coope-
racién y coordinacion entre ellas. Para ello,
facilita el intercambio de informacion y el tra-
bajo en red, crea condiciones para una mas
efectiva divisidon del trabajo e identifica areas
de coordinaciéon y cooperacién tales como
proyectos conjuntos, investigaciones o siste-
mas que faciliten un comercio mas justo con
los proveedores.

En el ejercicio 2011-12, la facturacidon conjun-
ta por ventas de productos de Comercio Jus-

to de todos los miembros de EFTA ascendid
a 300 millones de euros. Destacan en este
campo organizaciones como Gepa (Alema-
nia, con 61,5 millones de facturacién) y CTM
Altromercato (ltalia, 45 millones). Si bien la
mayoria de estas ventas se realizaron a través
de tiendas de Comercio Justo, los supermerca-
dos y grandes superficies siguen creciendo en
importancia como canal de distribucion. Valgan
dos ejemplos relativos a organizaciones miem-
bro de EFTA: el 38% de las ventas de Fair Trade
Original (Holanda) y el 32% de Traidcraft (Reino
Unido) se realizan ya a través de estos espacios
comerciales.

Los 10 miembros de EFTA trabajan con 370 pro-
veedores. La mayoria de las artesanias provienen
de Asia, mientras que los productos alimenticios,
especialmente el café, proceden principalmente
de América Latina. En total, estas importadoras
generan 600 empleos directos a jornada comple-
ta, a los que habria que sumar los miles de pues-
tos de trabajo en las organizaciones productoras
en origen.

El trabajo de EFTA en la practica

Encuentros e intercambio de informacion

Encontrarse es crucial para poder intercambiar
informacion, de ahi que una de las tareas clave
de EFTA sea poner en contacto a la gente. Una

1. Este articulo incluye algunos elementos de la declaracién consensuada en 2012 por los miembros de EFTA a raiz de |a celebracion de su 252 aniversario.
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Una red de 10 importadoras
europeas de Comercio
Justo que facturan
conjuntamente 300
millones de euros en ventas

funcién basica y obvia, pero que nunca estd de
mas recordar, ya que la participacion activa es
la base de toda cooperacion. EFTA organiza en-
cuentros genéricos o especificos, de caracter
practico (sobre lineas de productos o intercam-
bio de buenas practicas) o para discutir temati-
cas de mayor calado (célculos de precios justos o
sistemas de calidad).

Asistencia a las contrapartes

Un instrumento importante para compartir ta-
reas, especialmente en el ambito de la impor-
tacion de productos alimenticios de Comercio
Justo, es el sistema de asistencia a las contrapar-
tes. A través de este mecanismo, un asistente de
EFTA mantiene el contacto con alglin asociado
comercial de al menos alguna de sus importado-
ras miembro, de cara a recolectar informacion
relevante actualizada y a dar seguimiento y apo-
yo a los procesos de desarrollo.

Dado que es corriente que una misma organiza-
cién productora suministre a diferentes impor-
tadoras, este sistema busca homogeneizar pro-
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cesos, centralizar informacién y evitar duplicar
el trabajo, generando asi economias de escala
y procesos mas eficientes a través de la division
coordinada del trabajo. En ocasiones incluso, el
asistente importa productos desde esta orga-
nizacion productora en nombre de otros socios
de EFTA. En estos casos, asume también otras
tareas complementarias tales como el desarrollo
del producto, los plazos de entrega o el control
de calidad. Actualmente hay aproximadamente
30 contrapartes dentro de este sistema de asis-
tencia.

Informacion y evaluacion

A través de su Sistema de Informacion y Evalua-
cion, EFTA apoya a sus importadoras miembro en
las relaciones con sus respectivas contrapartes,
ofreciéndoles servicios de distribucidon coordi-
nada de tareas, informacion basica armoniza-
da, alertas en caso de deteccién de problemas,
verificando el cumplimiento de los principios y
estandares de Comercio Justo y aportando re-
comendaciones de cooperacidn. Este sistema se
centra en aquellas organizaciones productoras

Generar economias de
escala y una division
mads eficiente del trabajo
entre organizaciones de
Comercio Justo
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qgue no cuentan con la certificacién Fairtrade en
sus productos, cubriendo asi un espacio impor-
tante para el Comercio Justo.

Diferentes formularios, bases de datos, herra-
mientas de evaluacién y otros instrumentos con-
forman este sistema de informacién, ejemplo de
como las importadoras de Comercio Justo pue-
den trabajar de manera coordinada benefician-
dose mutuamente. El Grupo de Monitoreo, for-
mado por miembros de EFTA, es quien gestiona
y actualiza el sistema, encargdndose de recoger
informacion y de llevar a cabo las evaluaciones
periddicas. De esta forma, se evitan duplicidades
del trabajo, tanto por parte de las importadoras
de Comercio Justo como por el lado de las distin-
tas organizaciones productoras en el Sur. En el
caso de grupos productores que trabajan con al
menos tres importadoras de EFTA, las evaluacio-
nes periddicas las llevan a cabo todos los socios
conjuntamente.

Incidencia politica

EFTA establecié en 1995 una oficina de inciden-
cia politica en Bruselas con el objetivo de apoyar
las campafias y acciones de sus miembros y de
otros actores del movimiento del Comercio Jus-
to dirigidas a influir en las instituciones europeas
para que apoyasen unas reglas comerciales in-
ternacionales mas justas.

Los éxitos de aquella primera oficina fueron sig-
nificativos, desplegando campafias en torno a las
politicas comerciales comunitarias que incum-
bian a productos tan cotidianos para la ciuda-
dania europea y tan relevantes para las comuni-

FTAO es la herramienta
unitaria de incidencia
politica del Comercio Justo
a escala europea
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dades del Sur como el café o el cacao. Entre los
resultados, se cuentan resoluciones y comunica-
dos en apoyo del Comercio Justo por parte de
la Comisién Europea y del Parlamento Europeo,
en cuyas instalaciones se sirve café de Comercio
Justo en la actualidad.

Con el tiempo, se hizo cada vez mas evidente
que este trabajo de incidencia podria ser mucho
mas efectivo si era asumido por el conjunto del
movimiento del Comercio Justo. Asi pues, la cer-
tificadora Fairtrade International, WFTO-Europa
(rama europea de la Organizacion Mundial del
Comercio Justo) y EFTA decidieron conjunta-
mente reemplazar la oficina de incidencia de
esta Ultima por una estructura unitaria. De esta
forma nacia en enero de 2011 la actual Oficina
de Incidencia del Comercio Justo, mdas conocida
como FTAO (Fair Trade Advocacy Office), finan-
ciada e impulsada por estas tres entidades-red
referentes del Comercio Justo en Europa, que
juntas representan a 2,5 millones de productores
de Comercio Justo en 70 paises, 24 iniciativas de
certificacion, 500 importadoras y 4.000 tiendas
en todo el continente.

El trabajo de incidencia de FTAO se centra en el
desarrollo de un marco politico y legislativo favo-
rable al Comercio Justo en el dmbito comunita-
rio. Mas concretamente, busca impulsar posicio-
namientos comunes del Comercio Justo en este
ambito de actuacién y generar apoyos concretos
a este movimiento por parte de las instituciones
de la Unién Europea.

Precios y salarios justos

Entre los principios fundamentales y fundacio-
nales del Comercio Justo se encuentra el pago
de precios y salarios justos a las y los trabaja-
dores, productores, campesinos y artesanos. En
la practica, este criterio de salarios justos suele
traducirse en un suplemento al salario minimo
legal en cada pais o, en el caso de los precios, a



Pagar precios y salarios
justos es mucho mas que
simplemente anadir un
suplemento a los minimos
oficiales

un sobreprecio con respecto al de referencia
en los mercados internacionales que fijan la co-
tizaciéon de cada producto. Sin embargo, cada
vez resulta mas evidente que en muchos paises
el salario minimo vigente no permite cubrir las
necesidades bdsicas de existencia. Las distintas
evaluaciones y estudios de impacto muestran
que es necesario poner el acento en pagar pre-
cios y salarios justos, independientemente de
los de referencia.

Desde esta constatacion, EFTA abrido hace unos
meses una discusiéon en profundidad sobre este
asunto y lanzd una investigacién con el objetivo
de desarrollar una definicion comun de precios y
salarios justos, identificar las mejores herramien-
tas para calcular salarios dignos y proponer solu-
ciones encaminadas a elevar los salarios de las y
los trabajadores y artesanos por encima del mini-
mo legal. La investigacidn fue finalmente publica-
da en abril de 2013 y el resultado sentd las bases
para el trabajo futuro de EFTA y sus miembros en
esta drea fundamental para el Comercio Justo?. El
estudio fue igualmente entregado a la Organiza-
cién Mundial del Comercio Justo (WFTO Global)
con el dnimo de mantener abierto este debate y
desafio en el seno del conjunto del movimiento.

Una mirada al futuro

EFTA celebré en 2012 su 25 aniversario. La ex-
periencia acumulada y la celebracién invitaban
a reflexionar sobre las lecciones obtenidas tras

un cuarto de siglo trabajando por el Comercio
Justo, asi como a renovar nuestro compromiso
con los objetivos de cambio social con los que
arrancamos.

Durante 50 afios cada uno de los miembros de
EFTA ha estado trabajando incansablemente por
cambiar las injustas reglas y practicas que rigen
el comercio mundial. En lugar de conducir a las
y los productores a la bancarrota o a abandonar
sus tierras, el Comercio Justo ofrece a campesi-
nasy artesanos la oportunidad de mejorar sus in-
gresos, sus condiciones de vida y las de su comu-
nidad. Junto con muchos otros actores, personas
y organizaciones, hemos contribuido a crear un
movimiento de masas por el cambio social. He-
mos desarrollado criterios coherentes y un sello
comun para que el Comercio Justo pudiese llegar
al gran publico. Podemos estar orgullosos y orgu-
llosas de lo que hemos conseguido. El Comercio
Justo ha alcanzado la mayoria de edad y hoy las
y los consumidores responsables pueden contri-
buir al cambio a través de sus compras.

El Comercio Justo fue creado por pequefios gru-
pos productores que buscaban un futuro para
sus miembros y sus familias. El campesinado mi-
nifundista alimenta a las comunidades locales,
protege el medio y favorece el desarrollo soste-
nible. Las pequefias organizaciones de campesi-
nos y artesanos producen alimentos y artesanias
de altisima calidad, y el Comercio Justo les procu-
ra unos ingresos estables y dignos. Pero durante
estos 50 afios las organizaciones de Comercio
Justo no se han limitado simplemente a mante-
ner estas comunidades, sino que han contribui-
do a que encontrasen un mercado donde vender
sus productos. Desde sus modestos origenes,
muchos de estos grupos productores han creci-
do hasta convertirse en organizaciones fuertes
capaces de defenderse por si mismas contra los

2. La version completa del estudio en castellano estd disponible en www.wfto.com/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=2229&&Itemid=1 y el
resumen ejecutivo en www.wfto.com/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=2230&&Itemid=1. Las versiones originales en inglés de ambos docu-
mentos pueden consultarse en el centro de recursos de EFTA: www.european-fair-trade-association.org/efta/library.php
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El Comercio Justo muestra
que el comercio puede
basarse en el respeto, el
didlogo y la transparencia

intermediarios y los explotadores que pueblan
el comercio internacional. EI Comercio Justo se
ha asegurado de que todos los miembros de la
comunidad, especialmente las mujeres, tengan
voz en la gestidn de sus vidas, de sus formas de
vida. El Comercio Justo muestra que el comercio
puede basarse en el respeto, el didlogo y la trans-
parencia.

Cierto, nuestro movimiento ha crecido, pero
aun es pequefio. En todo este tiempo no hemos
logrado modificar sustancialmente el funciona-
miento de la economia mundial y el comercio
internacional no se rige hoy por criterios mucho
mas justos que hace 50 afos. En la actualidad,
500 empresas controlan aproximadamente el
70% del comercio mundial?>, maximizando sus
beneficios a expensas de quienes menos tienen.
Hoy, los bancos siguen usando nuestros ahorros
para especular con el precio de los alimentos
y los brokers se lucran con su escasez. Hoy, los
gobiernos y las empresas expropian tierras sin
pagar compensacion alguna. Hoy y cada dia,
25.000 personas mueren de hambre en todo el
mundo®.

Si el objetivo final es cambiar los criterios y prac-
ticas que rigen el consumo y los negocios, enton-
ces el Comercio Justo necesita nuevas y diferen-
tes estrategias para enlazar con consumidores
y empresas. Como movimiento debemos ser
generosos apoyandonos mutuamente en nues-
tros distintos esfuerzos, ya que no hay una uni-
ca manera de hacer las cosas bien ni una Unica

estrategia valida. En la medida en que sigamos
generando beneficios para las y los productores,
y concienciando a la ciudadania sobre el impac-
to de sus compras, estaremos avanzando hacia
nuestra meta final: cambiar el funcionamiento
del comercio mundial.

Nuestro papel y determinacion como miembros
de EFTA es combatir y negarnos a cualquier com-
promiso con el comercio injusto. Seguiremos
apoyando a las y los campesinos minifundistas
mas desfavorecidos, en lugar de comprar en
plantaciones de multinacionales. Seguiremos
dando salida a tantos productos de Comercio
Justo como podamos. Seguiremos trabajando
directamente con los grupos productores de
los que importamos, en lugar de limitarnos sim-
plemente a comprar productos certificados en
mercados intermediarios. Tampoco subvencio-
naremos nuestros proyectos si ello implica par-
ticipar en practicas desleales en otros lugares.
Seguiremos abriendo mercados para nuevos
productos de Comercio Justo. Seguiremos exi-
giendo reglas comerciales mas justas, no meras
reformas del status quo. Seguiremos ofreciendo
alasy los consumidores responsables los precios
mas competitivos sin dejar de asegurar un sumi-
nistro estable y sostenible para el futuro. Segui-
remos apoyando al pequefio campesinado para
confrontar los retos del cambio climatico, refor-
zando su seguridad alimentaria, que también es
la nuestra.

Y lo haremos juntas y juntos. Ese es nuestro pa-
pel como movimiento de cambio.

Exigir reglas comerciales
mads justas, no meras
reformas del status quo

3. www.stwr.org
4. Seguln informes recientes de las agencias de Naciones Unidas UNICEF y FAO.
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Reconocemos con nuestra mas sincera y profun-
da gratitud el esfuerzo constante e incansable
de millones de productores y productoras en
origen, de las organizaciones exportadoras en el
Sur, de incontables consumidores y consumido-
ras responsables, de grupos religiosos y colecti-
vos de activistas, de las tiendas de Comercio Jus-
to y del resto de actores implicados que se han
unido para exigir y crear un mercado para el Co-

mercio Justo aqui y ahora. No existe el éxito en
solitario: el cambio que buscamos requerira de
toda nuestra energia y creatividad colectivas en
el futuro. En la diversidad de nuestro movimien-
to y en la riqueza combinada de cada una de las
piezas que lo componen reside nuestra fuerza y
nuestra posibilidad de hacer de la injusticia his-
toria y de alcanzar nuestra meta de un Comercio
Justo en el seno de un mundo justo. ®

e -
Foto: Whupertal / Alternativa3
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Capitulo 3 (61
Tan cerca pero aun tan lejos:
buenas practicas en nuestro
entorno europeo

El Comercio Justo llegd a Espafia con casi 20 afios de retraso con respecto

a otros paises de nuestro entorno europeo. En la actualidad aun no hemos
recuperado este desnivel inicial, ni en volimenes de facturacion ni en im-
plantacidn social. Hay sin embargo un aspecto positivo de caminar en posi-
cion de cola: podemos aprender de los errores y aciertos de quienes, en otros
lugares, ya transitaron las etapas que ahora tenemos por delante. Los tres
articulos que conforman este capitulo presentan experiencias de Comercio
Justo en ltalia, Reino Unido y Francia: evoluciones recientes, estrategias de
crecimiento, contextos actuales y desafios inmediatos. Apuestas con puntos
débiles y fuertes, en ocasiones complementarias entre si, otras veces direc-
tamente opuestas. Una lectura combinada nos invita a sacar conclusiones
sobre los frenos y palancas que operaron en cada caso, y sobre la posibilidad
y/o deseabilidad de adaptar aquellas experiencias al contexto del Comercio
Justo espafiol.

N LEJOS: BUENAS PRACTICAS EN NUESTRO ENTORNO EUROPEO
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El caso ‘Ctm altromercato’. Notas desde una parte

del Comercio Justo italiano

altr@yeasaw

commercio equo e solidale

Iguales... pero un poco
diferentes

Si mirdsemos hoy un viejo producto de CTM
(el nombre que tuvo hasta 1998 el actual Ctm
altromercato), veriamos un simbolo muy pare-
cido al empleado entonces por la organizacidon
de Comercio Justo alemana Gepa. Si buscase-
mos detras de las siglas CTM, encontrariamos
el mismo nombre que el de la organizacion de
Comercio Justo austriaca EZA: Cooperazione
Terzo Mondo (Cooperacién Tercer Mundo). Y si
preguntdsemos por la sede social de Ctm altro-
mercato o por dénde abrié en 1980 la primera
“tienda del mundo” italiana, descubririamos que
ambas (Bolzano-Bozen y Bressanone-Brixen) se
sitian en la provincia del Alto Adige-Sud Tirol,
muy cerca de la frontera con Austria, donde se
habla alemdan y la mayoria de la poblacién es de
origen germanico.

Y es que, efectivamente, el Comercio Justo llegd
a Italia desde el norte y la propia Ctm altromer-
cato nacid inspirada en las experiencias previas
de EZA Austria y Gepa Alemania, desde donde
se trajeron experiencias, ideas, productos y pro-
ductores. Pero no menos importantes fueron
las innovaciones que tuvieron lugar en el naci-
miento de Ctm altromercato y que han marcado

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

profundamente al Comercio Justo italiano desde
entonces. Veamos un ejemplo. Mientras que dis-
tribuian en Italia productos comprados a estas
importadoras alemana y austriaca, los fundado-
res de CTM —a diferencia de lo que ocurria en el
Comercio Justo de estos otros dos paises- esta-
ban convencidos de la necesidad de incluir en la
organizacién naciente a las tiendas de Comercio
Justo que se encargarian de la venta final. De es-
ta forma, Ctm altromercato se fue configurando
simultaneamente como una central de importa-
cion y transformacion de productos de Comer-
cio Justo, un sistema de distribucién y una red
de tiendas.

Nacia asi en 1988 una organizacidon que era ya
el germen de lo que seria a medio plazo una de
las entidades mas originales del Comercio Jus-
to mundial: una sociedad cooperativa hibrida
(formada en sus inicios por nueve miembros:
tres personas a titulo individual y seis tiendas
con entidad juridica propia); que en cinco me-
ses fundé una organizacion hermana, CTM MAG
(por “Mutua Auto-Gestion”), especializada en
buscar la financiacién necesaria para garantizar
la actividad de Comercio Justo; y que afiadid a
la definicién de Comercio Justo el adjetivo “so-

Ctm altromercato es a la
vez importadora,
distribuidora, red de
tiendas y de denuncia social




lidario”. Italia es, de hecho, el Unico pais donde
el término internacional Fair Trade se traduce
como Commercio Equo e Solidale (Comercio Jus-
to y Solidario), ya que “la equidad sin la solida-
ridad, o sin la fraternidad, se limita a ser justicia
en abstracto, justicia vacia en ausencia de una
dimension social”.

En los afios siguientes a su nacimiento, el Comer-
cio Justo en Italia crecid progresivamente: abrie-
ron sus puertas numerosas tiendas del mundo
(término con el que se conoce en muchos pai-
ses a las tiendas de Comercio Justo; en italiano
Botteghe del Mondo), la mayoria de las cuales
fueron acogidas como socias de la cooperativa.
En 1992 los socios de CTM ascendian ya a 29; en
1993 eran 57; en 1995, 68, etc. Paralelamente
aparecieron otras importadoras de Comercio
Justo, lo que hizo que el sector se volviese mds
complejo: surgieron los debates, los conflictos
entre visiones diferentes, la competencia co-
mercial. Entre 1997 y 1999 tuvieron lugar algu-
nos de los debates y decisiones que marcarian
los siguientes afios del Comercio Justo italianoy
de CTM en particular. En el cuadro final de este
articulo intentamos sintetizar cronolégicamente
los principales hitos que han marcado esta evo-
lucién durante 25 afios.

Enla actualidad, es mas correcto hablar del “con-
sorcio” Ctm altromercato, marco bajo el cual se
aglutinan sus diferentes realidades complemen-
tarias: importacion, transformacién, distribu-
cion, red de tiendas, sistema de financiacion,

Foto: Whupertal / Alternativa3

sensibilizacién, denuncia y, como veremos mas
adelante, impulso de una marca propia (Altro-
mercato). Hoy en dia, Ctm altromercato factura
45 millones de euros en ventas de productos de
Comercio Justo, cuenta con 128 organizaciones
asociadas en ltalia, que emplean a mas de 100
personas y trabajan con 164 grupos producto-
res en origen, responsables de la elaboracién de
mas de 3.000 articulos diferentes.

Ctm altromercato sigue siendo la organizacién
de Comercio Justo mds conocida en ltalia y el
primer canal de comercializacion donde obte-
ner este tipo de productos que las y los con-
sumidores citan en las encuestas (por encima
incluso del principal supermercado del pais,
gue cuenta desde hace afios con una linea
propia de Comercio Justo). El 50% de las y los
consumidores italianos declaran reconocer la
marca Altromercato. Ahora bien, la crisis no ha
pasado de lado para el Comercio Justo italiano:
las ventas muestran un cambio de tendencia
y las propias organizaciones se resienten pro-
gresivamente. En los ultimos afos, tres impor-
tadoras de Comercio Justo han desaparecido o
cambiado radicalmente su actividad por razo-
nes econémicas.

Altromercato es hoy la
marca de Comercio Justo
mas conocida en Italia

EL COMERCIO JUSTO EN ESPANA 2012
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Lo que ha servido y sirve
para ser y crecer

Todas las decisiones estratégicas adoptadas por
Ctm altromercato durante sus 25 afios de exis-
tencia han venido guiadas por un principio fun-
damental: su naturaleza y voluntad de ser una
organizacion formada por tiendas de Comercio
Justo. Una organizaciéon grande y profesional,
pero hecha por pequefios. Es decir, una empre-
sa mediana con asalariados, pero con una Junta
Directiva y una Asamblea formada en gran par-
te por personas voluntarias. La consecuencia es
que Ctm altromercato ha sabido y podido conju-
gar su lado “movimentista” y su papel politico,
social y educativo, con una estrategia de expan-
sién econdmica y de profesionalizacion a través
de las tiendas de Comercio Justo.

Ambos componentes se han compensado y com-
plementado mutuamente a lo largo de todos estos
afios. Mientras que se discutia abiertamente (en la
propia asamblea de socios, en la prensa y en los
movimientos sociales) sobre la decision de vender
bananas de Comercio Justo en supermercados,
Ctm altromercato encabezaba las manifestaciones
de Génova en 2001 y hacia visible en los Foros So-
ciales Mundiales por primera vez el Comercio Jus-
to para miles de organizaciones y medios de todo
el mundo. Una interpretacion del Comercio Justo
como matrimonio entre las reglas de la viabilidad
econdmica y organizativa, por un lado, y los valo-
res de solidaridad y la ausencia de dnimo de lucro
de los miles de voluntarios activos en las tiendas
del mundo, por otro. Un “circulo virtuoso” (ver la
Figura 1) que hizo posible triplicar el volumen de
negocio entre 2001 y 2004, poner en valor la mar-
ca propia de productos Altromercato y aumentar
en un 50% el nimero de socios, estableciendo asi
las bases del desarrollo durante la Gltima década.

En este camino, tres decisiones estratégicas han

jugado un papel fundamental, transformando la
fragilidad inicial en fortalezas:

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Figura 1. El circulo virtuoso del Comercio Justo en Ctm al-

tromercato

INDEPENDENCIA

ALIANZAS FINANCIERA

MARCA
PROPIA

Fuente: Ctm altromercato

1. Independencia financiera

A diferencia de otras organizaciones de Comer-
cio Justo, CTM surgid inicialmente de tres per-
sonas con recursos financieros limitados, sin el
respaldo de otras organizaciones que apoyasen
la actividad comercial ordinaria o que realiza-
sen la inversidn necesaria. Esta debilidad funda-
cional motivé rapidamente la busqueda de una
solucién: la creacion de CTM-MAG, el “brazo fi-
nanciero” de CTM. A partir de la experiencia del
movimiento cooperativo italiano, CTM-MAG ha
crecido de la mano del Comercio Justo italiano,
recogiendo fondos (en forma de ahorro retri-
buido, no de préstamo) directamente de las y
los consumidores y de los socios de las coopera-
tivas que han creado las tiendas del mundo (de
Comercio Justo). Aunque parcial, esta indepen-
dencia financiera ha resultado clave a la hora de
garantizar la independencia tanto politica como
econdmica de la organizacidon. Concretamente,
el éxito de esta estrategia ha permitido:

e Financiar mas del 50% de las necesidades
financieras de Ctm altromercato con re-
cursos provenientes directamente de las y
los socios, lo que a su vez ha generado una
solidez financiera que ha permitido obte-



ner créditos externos complementarios en
buenas condiciones.

e Crear desde Ctm altromercato un canal de
financiacion para las tiendas de su red.

e Ofrecer a las y los consumidores responsa-
bles servicios de banca ética desde las tien-
das de Comercio Justo, y que estas ultimas
dispongan a su vez de recursos econdmicos
especificos para afrontar inversiones en su
propia estructura.

2. La centralidad de las tiendas y de las
organizaciones de Comercio Justo

Ctm altromercato renuncié en 1999 a certificar
sus productos con el sello Transfair/FLO [versidn
italiana del sistema de certificacion Fairtrade],
en base a la idea de que este sello pone en el
mismo plano a las organizaciones de Comercio
Justo y a las empresas comerciales convencio-
nales (como los supermercados) que se limitan
a vender algunos productos de Comercio Justo,
lo que genera a medio plazo un problema grave
de reconocimiento e identidad sectorial para las
organizaciones del movimiento. Esta decision es-
tuvo en gran medida motivada por el papel cen-
tral que juegan las tiendas en el consorcio Ctm
altromercato. Las tiendas percibieron un riesgo
de pérdida de centralidad y autonomia, pudien-
do llegar a ser confundidas con el resto de cana-
les de comercializacion y terminar siendo simple-
mente “otro de tantos lugares donde se pueden
comprar productos de Comercio Justo”.

La apuesta de Ctm altromercato en este sentido
fue y sigue siendo clara: en un contexto creciente
donde practicamente cualquier actor puede ven-
der productos de Comercio Justo, es vital que las
organizaciones de Comercio Justo, esto es aque-
llas entidades que ademas de promover este ti-
po de productos también defienden y cumplen
internamente los criterios y principios de este

Las tiendas de las
organizaciones de
Comercio Justo son mucho
mads que espacios de venta
de estos productos

movimiento, puedan ser facilmente reconocibles
por las y los consumidores y las instituciones. De
ahi que el abandono de la certificacidn Transfair/
FLO se acompafase de dos apuestas comple-
mentarias: el impulso de la marca propia Altro-
mercato para los productos y el reconocimiento
de las organizaciones del Comercio Justo.

Esto ultimo se realizd a través de dos vias: por
medio de una propuesta de ley depositada en el
Parlamento de forma unitaria por todo el movi-
miento del Comercio Justo italiano destinada a
qgue se reconociese oficialmente a estas orga-
nizaciones como actores de Comercio Justo vy,
en segundo lugar y paralelamente, apoyando el
protagonismo de la Organizacién Mundial del
Comercio Justo (WFTO), especialmente su pro-
puesta de desarrollar un sistema de garantias
destinado a acreditar a las organizaciones del
sector. En la actualidad, Altromercato sigue sien-
do la marca mas conocida en ltalia de Comercio
Justo. Vista en perspectiva, la apuesta parece ha-
ber sido un acierto.

3. El trabajo en red y la apuesta
unitaria

En 1998 Ctm altromercato participd de la consti-
tucion de la naciente plataforma italiana del Co-
mercio Justo (AGICES), la red de organizaciones
del sector compuesta exclusivamente por tien-
das e importadoras [el equivalente italiano a la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ)
en Espaia). A pesar de su peso y relevancia, Ctm
altromercato solo cuenta con un voto entre los
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100 que forman la Asamblea de AGICES. La crea-
cion de AGICES sigue siendo un momento funda-
mental para el movimiento del Comercio Justo
italiano: supone autogobierno del y para el movi-
miento, constituye un foro de encuentro y debate
donde exponer y canalizar los distintos debates
y posturas, es un espacio de sintesis y de pues-
ta en valor de aquello que une a sus miembros,
y aporta una voz comun tanto ante las distintas
administraciones publicas como en las asambleas
de WFTO. Para Ctm altromercato la participacion
en AGICES ha significado en ocasiones tener que
afrontar debates y polémicas agrias que contra-
venian los propios intereses de la organizacion,
pero a cambio ha sido reconocida como parte im-
portante del Comercio Justo italiano y legitimada
por las propias tiendas de Comercio Justo.

Lo que falta y lo que se
necesitaria

Evidentemente, todo lo anterior no significa que
a lo largo de la historia de Ctm altromercato no
haya habido problemas, lo cual es de hecho cada
vez mas recurrente y evidente en la actual situa-
cion critica de la economia italiana, que ya esta
afectando de lleno al Comercio Justo, a las tien-
das del sector y a la propia Ctm altromercato.

|u

La principal fragilidad del “sistema Ctm altro-
mercato” proviene precisamente de una de sus
mayores fortalezas: la dificultad de encontrar
elementos comunes que sinteticen la diversidad
y pluralidad propia de una base de socios tan he-
terogénea, tanto a nivel organizativo, como cul-
tural y de objetivos. Esto conlleva ademas cierta
lentitud a la hora de tomar decisiones estratégi-
cas, dado el gran debate que requiere la adop-

cion de posturas comunes. La gestion de la plu-

AGICES es la plataforma
italiana de organizaciones
de Comercio Justo
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ralidad, ademds de una riqueza evidente, supone
también un desafio mayor, ademas de un riesgo
en potencia. Esta tension, crdnica y latente des-
de la fundacion de Ctm altromercato y cada vez
mas explicita y presente, tiene varias consecuen-
cias importantes, algunas de las cuales se enu-
meran a continuacion:

e A pesar del importante crecimiento econo-
mico y organizativo logrado en los primeros
afos del nuevo siglo, la enorme energia y
tiempo empleados en debates internos im-
posibilité a Ctm altormercato disfrutar de
todas las oportunidades que presentaba
una coyuntura favorable. Hoy, inmersos en
una profunda crisis econémica y con mu-
chas organizaciones de Comercio Justo su-
friendo sus consecuencias, resulta mucho
mas dificil encontrar nuevos mercados e
incrementar el volumen de negocio.

¢ Hoy también resulta mucho mas dificil encon-
trar soluciones comunes para todas las tien-
das que forman la base social de Ctm altro-
mercato. Con menos recursos disponibles,
se vuelve necesario priorizar las inversiones
y escoger entre apoyar mas a las tiendas de
Comercio Justo (que realizan las ventas fina-
les) o al trabajo de la central de ventas (en-
cargada de la importacion, transformacion y
distribucion de los productos).

La estructura interna de toma de decisio-
nes de Ctm altromercato no parece la mas
adecuada para la compleja coyuntura eco-
ndmica y organizativa. Una Junta Directiva
compuesta en su mayor parte por perso-
nas voluntarias. Organizaciones miembro
que tienen que tomar decisiones estraté-
gicas en Asamblea desde el cansancio y la
dificultad de dar seguimiento a tematicas
complejas y lejanas a la realidad local de
sus propias tiendas. Y, en frente, un mundo
veloz y cambiante que demanda agilidad.



La apertura del Comercio
Justo a la economia
solidaria italiana
constituye una apuesta
politica fundamental

La toma de conciencia es el primer paso para
resolver estos problemas, cada vez mejor iden-
tificados y base de algunos de los principales
desafios para el medio plazo. A continuacion se
presentan algunas pinceladas sobre como afron-
tarlos, que son también un reflejo del estado ac-
tual del debate interno en Ctm altromercato.

e Reformar la gobernanza interna sin modi-
ficar el peso mayoritario de las tiendas de
Comercio Justo en la composicion de la

Junta Directiva, incluyendo mds y mas di-
versos sistemas de comunicacion y segui-
miento entre ésta y la base social.

e Dar un nuevo impulso a campafias y acciones

de sensibilizacién, fomentando asi la iden-
tidad y los valores del Comercio Justo. Inde-
pendientemente de la crisis actual, es consta-
table que el atractivo del Comercio Justo para
las y los consumidores y la sociedad en gene-
ral parece haber entrado en una fase de des-
aceleracion. Revertir esta tendencia no pasa
solo por proponer mas y mejores productos.

Poner en valor el papel de AGICES como
espacio de representacion del Comercio
Justo ante las instituciones (por ejemplo,
promoviendo leyes de promocién del Co-
mercio Justo a nivel regional y estatal, o

Foto: SIPA / Alternativa3
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impulsando campafias de comunicacién
especificas) y de toma de decisiones co-
munes para el conjunto de las organiza-
ciones italianas, evitando asi que la crisis
derive en un aumento de la competitivi-
dad negativa entre las importadoras de
Comercio Justo.

Reforzar la apertura del Comercio Justo a
la economia solidaria italiana constituye
hoy una apuesta politica fundamental, una
alianza necesaria entre organizaciones y
una via para aumentar y consolidar la base
de consumidores responsables (la venta de
productos ecoldgicos y locales en lItalia si-
gue creciendo a pesar de la crisis) y el mar-
gen econdémico (mayor en comparacion al
de los productos de Comercio Justo). Des-
de la complementariedad y la busqueda
de sinergias, pero sin dejar de priorizar el
trabajo con los grupos productores del Sur
del mundo, razén de ser original de nuestro
movimiento, y poniendo mucha atencién
en evitar cualquier confusion entre el Co-
mercio Justo tal y como lo hemos enten-
dido y construido desde hace décadas, y
las nuevas formas de “comercio justo local
Norte-Norte”.

Cronologia de CTM altromercato

1988. Nace la Cooperativa CTM (Cooperazione
Terzo Mondo).

1989. CTM crea CTM MAG, entidad destinada a
recaudar fondos procedentes de organizaciones,
tiendas de Comercio Justo y personas empleadas
en el sector.

Entre 1992 y 1997. Nacen las importadoras de
Comercio Justo RAM, Commercio Alternati-
vo, Equomercato, Equoland y Libero Mondo,
abriendo la puerta a otras mds que surgiran
anos después.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

1994. Varias ONG y organizaciones de Comercio
Justo (incluida CTM) fundan Transfair Italia, la ra-
ma italiana de la certificadora de Comercio Justo
Fairtrade.

1997. La asamblea de CTM decide empezar a
vender productos en supermercados. Aunque
desde 1995 ya existian experiencias pilotos en
supermercados locales de Trento, esta decisidon
se adopto tras dos afios de fuertes debates in-
ternos.

1998 (junio). Tras un afio de debate, la Coopera-
tiva CTM se transforma en el Consorcio Ctm al-
tromercato, que incluye Unicamente a organiza-
ciones que trabajan en el Comercio Justo, en su
gran mayoria tiendas (que, por Estatutos, tienen
que representar al menos el 80% de los socios y
de los miembros de la Junta Directiva).

1998 (julio). Nace la Assemblea Generale Italia-
na del Commercio Equo e Solidale (AGICES), red
estatal formada exclusivamente por organizacio-
nes de Comercio Justo italianas (importadoras
y tiendas), sin incluir a la certificadora Transfair
(Fairtrade).

1999 (noviembre). Ctm altromercato decide de-
jar de usar el sello de certificacion Transfair en
sus propios productos, desarrolla una estrategia
de visibilidad de la marca “altromercato” e inicia
el disefio de un nuevo sistema de garantias para
organizaciones en el marco de WFTO.

1999 (noviembre/diciembre). Ctm altromercato
participa en Seattle en las manifestaciones que
hacen fracasar la conferencia de la Organizacién
Mundial del Comercio.

2000. Primera importacién de un producto fres-
co (bananas) de Comercio Justo en Italia (y de las
primeras a nivel mundial). Posteriormente le se-
guiran la pifia, el mango, el coco, etc. Tras mucha
discusion, se alcanza un acuerdo con la red de



supermercados italiana Esselunga para la distri-
bucién de bananas frescas.

2001. Ctm altromercato es la Unica importado-
ra italiana de Comercio Justo que participa (en
calidad de coorganizador, ademas), junto con
muchas otras tiendas de Comercio Justo, en la
masiva manifestacién contra el G8 en Génova,
en cuya preparacion y celebracion se generan
numerosos encuentros, debates y alianzas con la
sociedad civil organizada italiana.

Entre 2001 y 2004. Ctm altromercato practica-
mente triplica su volumen de ventas, pasando
de 13 a casi 35 millones de euros de facturacion
final, con porcentajes de crecimiento anual en-
tre el 30 y el 70%, y ampliando su distribucion a
otros paises europeos.En el mismo periodo, Ctm
altromercato abre el canal de la compra publica
de productos de Comercio Justo, con un departa-
mento especifico, llegando en poco tiempo a ven-
der varios millones de euros en 100 municipios
italianos (Roma incluida). Durante estos afios de
crecimiento, el nimero de entidades asociadas
en el consorcio Ctm altromercato alcanza las
130. Juntas suman aproximadamente 350 tien-
das de Comercio Justo, el 70% del total en Italia.

Entre 2002 y 2007. Participacion en los Foros So-
ciales Mundiales de Porto Alegre y otros lugares
Durante este periodo Ctm altromercato profun-
diza sus relaciones con tiendas de Comercio Jus-

to de otros paises europeos, invirtiendo recursos
en el desarrollo del Comercio Justo en Portugal
y Grecia (las tiendas de Comercio Justo de estos
paises llegan a ser socios de Ctm a la vez que con-
trapartes comerciales), asi como en Francia (en
alianza con la organizacidn Artisans du Monde).

2007. Decision de comenzar a

SOoLIPALE

(NEISlat[el vender también productos pro-
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cedentes de la economia soli-
daria italiana, bajo el logo Solidale Italiano.

2010. Decision de abrir los primeros estableci-
mientos comerciales en centros comerciales y
espacios similares (si bien a dia de hoy son esca-
sos) y de apoyar econdmicamente a los socios de
Ctm altromercato que pretendan abrir tiendas
en lugares de interés comercial.

2010. Primera gran campafia de publicidad a es-
cala estatal, via radio y prensa nacional (repetida
en 2011y 2012, actualmente reducida a causa de
la crisis econdmica).

2013 (junio). Ctm altromercato cierra el afio
econdémico 2012/13 con pérdidas. Frente a la
crisis generalizada, que afecta también al Co-
mercio Justo y a las tiendas italianas del sector,
Ctm altromercato decide participar en los gas-
tos en inversiones importantes de sus socios
gue busquen renovar, fortalecer o relocalizar
sus tiendas. @
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¢Qué hay detras del éxito de Fairtrade

Reino Unido?

Desde aquellos prime-
ros activistas que ven-
dian café en grano a la
salida de la iglesia hasta
la incorporacién del se-
llo de Comercio Justo

FAlRTRADE Fairtrade por parte de
FOUNDATION 1as grandes marcas co-

merciales, el movimien-

to del Comercio Justo en el Reino Unido ha re-
corrido un largo camino en los ultimos 20 afios.
Actualmente, las ventas de este tipo de produc-
tos superan los 1.700 millones de euros (en 2001
apenas ascendian a 37 millones), pudiendo en-
contrar en todos los grandes supermercados del
pais té, café, bananas, cacao o azucar certifica-
dos. El Comercio Justo en general y, mas concre-
tamente, los productos certificados con el sello
Fairtrade nunca han sido tan visibles en el Reino
Unido como en la actualidad. Echemos un vistazo
a este largo viaje para comprender qué hay de-
tras de esta exitosa experiencia.

Un camino ascendente desde
el activismo

El Reino Unido cuenta con una larga trayectoria
en campafias impulsadas desde la sociedad civil.
Podemos citar el movimiento por la abolicion
del comercio con esclavos en el siglo XVII o las
mas actuales campafias Band Aid y Live Aid de
ayuda para Africa en la década de 1980, la cam-
pafia Jubileo 2000 por la abolicién de la deuda

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

externa en la década de 1990 o la mds reciente
Make Poverty History en 2005. No es por lo tanto
casualidad que varias de las mayores ONG que
trabajan en dmbitos tan cruciales como la defen-
say promocion de los Derechos Humanos tengan
su sede en el Reino Unido.

Desde la década de 1940 las y los activistas por la
justicia social comenzaron a apoyar el concepto,
entonces emergente, de Comercio Justo. En las
décadas siguientes, Traidcraft y Oxfam empeza-
ron a vender los primeros productos de Comer-
cio Justo procedentes de grupos productores
desfavorecidos de paises en desarrollo. Pero fue
con la campafia de boicot a la venta de fruta y
vino procedentes de la Sudéafrica del apartheid
cuando el publico britdnico comenzé a tomar
consciencia de su capacidad para influir en las
condiciones de produccion y comercio a través
de sus compras. En la década de 1980 el precio
internacional del café se desplomd, hundiendo
a cientos de miles de productores en la pobre-
za. Este hecho motivé en 1992 la creacidn de la
Fundacion Fairtrade por parte de un puiiado de
organizaciones con el objetivo de promover el
Comercio Justo en el Reino Unido.

Tan pronto como salieron al mercado, solo dos
afios mas tarde, los primeros productos certifi-

En una década las ventas
han pasado de 37 a 1.700
millones de euros




cados con el sello Fairtrade, activistas de organi-
zaciones miembros, como Christian Aid u Oxfam,
comenzaron a contactar con supermercados y
otros establecimientos comerciales para que in-
cluyesen estos productos en sus estanterias. Uno
de los mayores supermercados del Reino Unido,
Sainsbury, recibio tantas cartas sobre este asun-
to que, puestas una detrds de otra, jocupaban
mas espacio que las colas de las cajas registrado-
ras! Cuando finalmente acepté vender el primer
chocolate de Comercio Justo (Green & Black’s
Maya Gold) en sus supermercados, Sainsbury
buscaba mostrar que escuchaba a sus clientes. Y
tras el chocolate llegaron el té y el café.

Pero las y los activistas no se dirigieron Unicamen-
te a los supermercados, sino que comenzaron a
solicitar productos de Comercio Justo certificados
también en restaurantes y cafeterias, aumentan-
do asi la difusién y el conocimiento ciudadano del
sello Fairtrade. El Parlamento mostré su tempra-
no apoyo, incluyendo té y café certificados en sus
instalaciones. El camino hacia los canales mayo-
ritarios se fue allanando en gran medida gracias
a la existencia en el Reino Unido de numerosas y
potentes organizaciones de Comercio Justo, tales

La presion social

logro introducir los
primeros productos de
Comercio Justo en los
supermercados

Foto: Whupertal / Alternativa3

como Twin Trading, Cafédirect, Traidcraft, Equal
Exchange o Divine, que rapidamente apostaron
por la mejora de la calidad de los productos (los
primeros productos tenian la reputacién de ser
aptos Unicamente para “martires de lo ético”).
En ocasiones, estas organizaciones aunaron es-
fuerzos para mejorar conjuntamente las cadenas
de suministro, haciendo posible la entrada de
estos nuevos productos en los canales mayorita-
rios. Un buen ejemplo es la alianza forjada entre
Traidcraft, Oxfam, Equal Exchange y Twin Trading
para crear la iniciativa Cafédirect.

Diversificando canales para una
demanda creciente

El mercado de la alimentacion en el Reino Unido
se caracteriza por su elevada concentracion: la
mayoria de las compras de alimentos se realizan
en grandes cadenas de distribucién, tales como
Tesco, ASDA, Sainsbury, Morrison, The Co-ope-
rative y Waitrose. Conscientes de esta realidad,
las organizaciones de Comercio Justo apostaron
por poner el acento en estas cadenas, contando
para ello con la colaboracién de algunas personas
pertenecientes a estas empresas. Esta estrategia
permitid la rapida aparicion en estos canales de
distribucién de los primeros productos proceden-
tes de organizaciones de Comercio Justo. La bue-
na acogida inicial por parte de algunas de estas
compaiiias cred un clima comercial favorable a
gue nuevas cadenas de distribucion se lanzasen a
introducir progresivamente productos de Comer-
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cio Justo y a que se sucediesen las innovaciones y
novedades para atraer a la nueva demanda.

Ahora bien, esta apuesta de Fairtrade por las
grandes superficies comerciales no agota la rea-
lidad del Comercio Justo en el Reino Unido. Hoy
sigue habiendo un espacio para las pequeiias tien-
das de Comercio Justo. De hecho, casi cada calle
importante tiene una tienda de Oxfam con pro-
ductos provenientes de organizaciones 100% de
Comercio Justo. Los productos menos corrientes
que no se encuentran en supermercados, los que
proceden de grupos productores mas modestos o
los que no estan certificados por el sello Fairtrade,
pero que han sido comercializados bajo los mis-
mos principios de justicia, encuentran un lugar en
el catdlogo de estas tiendas. Incluso las novedades
llegan antes a estos canales minoristas, que cons-
tituyen el lugar de compra mas habitual para las y
los consumidores de perfil mas activista (ademas
de las compras por internet a través de organiza-
ciones como Traidcraft). Ademads de estas tiendas,
las iglesias también son un canal de venta impor-
tante para los productos importados por organi-
zaciones de Comercio Justo.

El apoyo social e institucional
como cimiento

Un momento central para el movimiento en el
Reino Unido siempre ha sido la Quincena del Co-
mercio Justo, campafia que se celebra anualmen-
te en febrero o marzo. El objetivo es conseguir
que durante dos semanas la ciudadania consuma
y hable sobre Comercio Justo a través de distintas
actividades, campafias en los medios de comuni-
cacion y de una presencia reforzada en las tien-
das. La primera edicion tuvo lugar en 1995, afio
en el que Justino Peck, un productor de cacao de
Belice recorrid el pais hablando con asociaciones
y empresas sobre el efecto del Comercio Justo en
su comunidad. Desde entonces, la Quincena del

Sin apoyo social

e institucional las grandes
marcas no se habrian
interesado por el Comercio
Justo

Comercio Justo ha ido diversificando sus propues-
tas, con la incorporacién creciente de campafias
virales en redes sociales. En la campafia de 2010
se recogieron mas de un millén de reacciones on-
line de consumidores comprometiéndose a pa-
sarse al Comercio Justo. La presencia del Comer-
cio Justo en las redes sociales ha resultado funda-
mental para fomentar el debate sobre el mismo
y atraer a nuevos consumidores. Todo esto sin
abandonar las acciones de calle como eje central
y mas vistoso de la Quincena del Comercio Justo
para aquellos activistas mas tradicionales.

En la actualidad el 77% de la poblacién del Reino
Unido conoce el sello Fairtrade® y aproximadamen-
te el 90% ha oido hablar del Comercio Justo. Esto
es en parte debido a su presencia generalizada en
algunas de las marcas de chocolate mas conoci-
das del Reino Unido y en los estantes de los prin-
cipales supermercados, pero también gracias al
esfuerzo de miles de grupos de activistas de todo
el pais que difunden entre la ciudadania la marca
y lo que representa. Las acciones para lograrlo
han tomado formas muy diversas durante todos
estos afios. Desde que se proclamase a Garstang
(Lancashire) como primera Ciudad por el Comer-
cio Justo, esta campaia se ha expandido a nivel
mundial, convirtiéndose en una bandera de todo
el movimiento. Este tipo de iniciativas se ha adap-
tado progresivamente a otros ambitos escolares
o religiosos (Universidades por el Comercio Justo,
por ejemplo). El movimiento en las escuelas es par-
ticularmente fuerte y de rapido crecimiento, con
mas de mil centros ya reconocidos como Escuelas

1.7TNS, 2013.
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por el Comercio Justo o en proceso de lograrlo. Sin
duda, esta es una excelente noticia para asegurar
la préxima generacion de activistas que haran ban-
dera de estos principios de justicia comercial.

En paralelo, el movimiento del Comercio Justo en
el Reino Unido ha contado desde el principio con el
apoyo del Gobierno central, especialmente a partir
de 1997 con la creacion del Departamento para el
Desarrollo Internacional, que incorpord una linea
de sensibilizaciéon sobre temdticas de desarrollo
entre la ciudadania britanica, incluyendo el apoyo
al programa de Ciudades por el Comercio Justo.

Riesgos y desafios del éxito
comercial

Este amplio apoyo social e institucional explica en
gran medida por qué las grandes marcas decidie-
ron comenzar a certificar sus propios productos
con el sello Fairtrade. El éxito comercial inicial de
las marcas y productos propios de las organiza-
ciones de Comercio Justo alland el camino para
que productos tan conocidos como Cadbury
Dairy Milk o las barritas Kit Kat utilizasen la certi-
ficacién Fairtrade y respondiesen a esta demanda
creciente. Este fue sin duda uno de los puntos de
inflexion que explica el crecimiento exponencial
reciente: ya no se trataba Unicamente de orga-
nizaciones de Comercio Justo que presionaban
a los supermercados y grandes superficies para
que incluyesen sus productos en su catalogo, sino
que desde 2008 se buscd que estas mismas ca-
denas de supermercados o las grandes empresas
productoras convencionales certificasen sus pro-
pios productos con el sello Fairtrade.

Y los circulos virtuosos no tardaron en aparecer:
a medida que las grandes empresas comenza-
ron a ver el sello Fairtrade en mds productos y
a tener noticias de sus buenas cifras de venta,
se fueron interesando mds en certificar sus pro-
pios productos. En algunos casos reconocieron
que habian recibido correspondencia por parte

de activistas individuales que pedian que su pro-
ducto favorito fuese certificado por este sello.
En otras ocasiones, la iniciativa corrid a cargo de
algdn miembro de la propia empresa que habia
oido hablar del Comercio Justo y del sello Fair-
trade fuera del trabajo. A veces simplemente res-
pondia a una cuestidon de competencia comercial
y de querer ser los primeros en sumarse a las
nuevas tendencias y demandas.

Pero con todos estos cambios y rapidos avances a
gran escala surgio un riesgo imprevisto: que acti-
vistas y ciudadania pensasen que los objetivos del
Comercio Justo al fin se habian alcanzado. Seria
absurdo pensar algo asi: gran parte de quienes
hoy pasan hambre en el mundo son precisamen-
te pequefios agricultores empobrecidos por las
injustas practicas que rigen el comercio mundial.
La necesidad de Comercio Justo nunca ha sido
mayor. Para asegurar que la voz de los eslabones
mas débiles de la cadena comercial siguiese sien-
do la protagonista en este contexto cada vez mas
diverso, se cred en 2011 el Comité Nacional de
Activistas con el fin de asegurar que estos esta-
ban representados en la toma de decisiones de la
Fundacidn Fairtrade, de la misma manera que los
representantes de los grupos productores de Co-
mercio Justo forman parte de la Junta Directiva.

Existen otros riesgos derivados de este éxito co-
mercial. A medida que aumenta la concienciacién
entre las y los consumidores, el mercado del eti-
quetado ético se vuelve mas y mds poblado. El
peligro hoy es que los consumidores adopten una
actitud de “cualquier sello vale”, dando por bue-
no un producto que lleve cualquier tipo de certi-
ficacion ética, sin mirar qué hay detras. Fairtrade

El éxito de ventas no
significa que se hayan
cumplido los objetivos de
mayor justicia comercial
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es un sello co-propiedad de las y los agricultores?
cuya produccidn certifica y que tiene por objetivo
transformar las practicas comerciales paraaumen-
tar su poder de negociacion. Entre los criterios del
sistema de garantias Fairtrade se incluye el pago
de precios mas altos y estables, asi como ingresos
adicionales para la comunidad y para inversiones
productivas. Fairtrade analiza y difunde los bene-
ficios que esta certificacion tiene sobre las comu-
nidades productoras a través de un programa de
estudios de impacto, asi como organizando visitas
de las y los productores al Reino Unido.

Todo este trabajo sigue dando sus frutos. Cada vez
mas empresas convencionales estan decidiendo
certificar sus productos con Fairtrade. El objeti-
vo para el proximo periodo es que no se limiten
a cumplir los requisitos minimos para obtener
la certificaciéon y que comiencen a trabajar mas
estrechamente con las organizaciones que ya es-
tan comprometidas activamente con el Comercio
Justo. Esto pasa por conseguir que las empresas
licenciatarias establezcan relaciones mas estables
y duraderas con sus proveedores de Comercio
Justo en origen, que se sumen en mayor medida
a las campanias de difusion y sensibilizacién ciuda-
dana, y que comuniquen en mayor medida a sus
clientes y personal laboral la importancia de este
compromiso. Ademas de los efectos beneficiosos
que ya conocemos para consumidores en destino
y trabajadores en origen, esta apuesta constituye
una via para estas empresas de diferenciarse en
un mercado cada vez mas competitivo y saturado.

El Comercio Justo y Fairtrade
en el Reino Unido

1992. Se crea la Fundacion Fairtrade impulsada
por CAFOD, Christian Aid, OXFAM, World De-
velopment Movement, National Federation of
Women'’s Institutes y Traidcraft.

1994. Se lanzan al mercado los primeros produc-
tos certificados con el sello Fairtrade: el chocola-
te Green and Black’s Maya Gold, el té Clippery el
café Cafédirect.

1995. Celebracidn de la primera Quincena del
Comercio Justo en el Reino Unido.

1997. Lanzamiento del primer café certificado
Fairtrade destinado al sector de la hosteleria,
ampliando asi el publico potencialmente desti-
natario. Lanzamiento del chocolate Divine, fru-
to de la alianza entre Twin y la cooperativa de
productores Kuapa Kokoo de Ghana. Los ayunta-
mientos de Bristol, Nottingham, Bath y Norwich
se convierten en las primeras administraciones
locales que celebran sus reuniones con café y té
de Comercio Justo certificado Fairtrade. A raiz
de una iniciativa liderada por Co-operative Bank
y Clare Short MP, algunas de las principales em-
presas del Reino Unido como Alliance & Leices-
ter, Lucas Varity, Jarvis o Woolwich comienzan a
introducir café de Comercio Justo en sus centros
de trabajo.

2000. En enero, las primeras bananas certifica-
das Fairtrade comienzan a comercializarse en
mas de 1.000 tiendas Co-op. Otros supermer-
cados les seguiran justo despues. En octubre, se
lanza la barrita de chocolate Dubble con certifi-
cacion Fairtrade, en el marco de una campafia
educativa que lleva el Comercio Justo a 15.000
escuelas del Reino Unido en alianza con Comic
Relief, una de las mas conocidas organizaciones
benéficas del pais.

2001. Garstang, en Lancashire, se auto-proclama
la “primera ciudad por el Comercio Justo del
mundo”. El sindicato TGWU (the Transport and
General Worker’s Union), con cerca de un millén
de afiliados, aprueba promover el Comercio Jus-

2. Nota del editor: a finales de 2011 las y los productores que forman parte de Fairtrade International obtuvieron el compromiso por parte del resto de actores del sistema
de incrementar su representacion en la asamblea. Desde junio de 2013 la voz de los grupos productores de Africa, Asia y Latinoamérica certificados por este sello ya

representa oficialmente el 50% de los votos.
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to e introducir té y café certificados en sus ofici-
nas y actividades.

2003. El nimero de Ciudades por el Comercio
Justo asciende a 19, sumandose Londres como
ciudad candidata.

2004. British Medical Association, Salvation
Army y Youth Hostel Association comienzan a
ofrecer productos certificados Fairtrade.

2005. La lIglesia Metodista de Copmanthorpe
(York) es la niumero 1.000 en conseguir el reco-
nocimiento de Iglesia por el Comercio Justo otor-
gado por la Fundacién Fairtrade. En noviembre
de ese afio se lanza en Londres el primer algoddn
certificado Fairtrade.

2006. La Fundacidn Fairtrade lanza la campafia
‘Comercio Justo en el trabajo’ destinada a pro-
mocionar el consumo de insumos y productos
certificados de Comercio Justo en los centros
de trabajo del Reino Unido. La Red Judia por la
Justicia Social lanza su campafia Sinagogas por el
Comercio Justo.

2007. Sainsbury’s y Waitrose, dos de los mayores
supermercados del Reino Unido, deciden vender
Unicamente bananas con certificacion Fairtrade,
consiguiendo que la cuota de mercado del Comer-
cio Justo en este producto ascienda al actual 35%.

2008. La azucarera Tate & Lyle hace publico su
compromiso de certificar con el sello Fairtrade el
100% de su produccién de azucar al por menor.
Este cambio abre la puerta a que muchos otros
productos incorporen el sello Fairtrade, dado
que Tate & Lyle suministra a muchas otras mar-

cas que incorporan este azucar en sus productos
elaborados. La organizacion benéfica Comic Re-
lief lanza una importante campafia de recauda-
cién de fondos destinada a desarrollar iniciativas
de Fairtrade en Africa. La Fundacién Fairtrade
lanza la campafa Inclinando la Balanza destina-
da a duplicar el impacto de Fairtrade en el Reino
Unido en el periodo 2008-2012.

2009. Starbucks hace efectiva su transicion a la
certificacion Fairtrade para todos los cafés ser-
vidos en sus establecimientos del Reino Unido e
Irlanda. Primera guia de accion para impulsar la
certificacion Fairtrade y el Comercio Justo entre
la comunidad musulmana del Reino Unido, lanza-
da con el apoyo de las organizaciones benéficas
Muslim Aid e Islamic Relief.

2010. Nestlé se compromete a elaborar sus ba-
rritas Kit Kat con chocolate de Comercio Justo
certificado por Fairtrade. Durante la Quincena
del Comercio Justo 2010 un millén de personas
anuncian que comenzaran a consumir Comercio
Justo a partir de ese afio.

2011. Se lanza en Londres el primer producto
que incluye oro con certificacion Fairtrade &
Fairmined (especifica sobre condiciones labora-
les en minas). Las ventas de Fairtrade en el Reino
Unido superan los 1.150 millones de euros.

2012. Se crea el Comité Nacional de Activistas
Campaigner con el objetivo de representar la voz
de las y los activistas dentro de la Fundacidn Fair-
trade.

2013. Las ventas de Fairtrade en el Reino Unido
superan los 1.700 millones de euros. ®
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Una propuesta de futuro para el Comercio Justo

en Francia

Comercio Justo y consumo
responsable en tiempos de crisis

Hoy en dia cada vez tiene menos sentido hablar
de la simplista brecha Norte-Sur. Las desigual-
dades aumentan en todas partes, las brechas se
multiplican y desbordan las fronteras, hay per-
dedores de la globalizacién en todos los paises,
empezando por nosotros mismos. Aumenta la
distancia entre los paises menos adelantados y
los paises emergentes. Surgen nuevas periferias
entre los enriquecidos e industrializados. Y en to-
dos ellos crecen las desigualdades sociales inter-
nas, en lo que algunos autores han denominado
efecto archipiélago: la existencia de islotes cada
vez mas ricos en los paises empobrecidos y mas
islas, cada vez mas grandes de personas empo-
brecidas, en los paises econdmicamente ricos.

Desde hace unos afos, especialmente a raiz del
estallido de la actual crisis econdmica, asistimos a
un clima general de ansiedad creciente en muchos
paises occidentales en torno a los efectos de una
economia cada vez mas abierta, globalizada y des-

La crisis estd generando
movimientos de repliegue
y falsos enfrentamientos
entre productores del Sur y
consumidores del Norte

regularizada. En Europa se consolida un sentimien-
to de pérdida de protagonismo global, lo que esta
provocando un cambio profundo de mentalidad
gue se acompafa, en ocasiones, de movimientos
de repliegue, que también afectan al campo de la
solidaridad internacional y del Comercio Justo.

Frente a la falacia de oponer a productores y con-
sumidores, a unas regiones del planeta contra
otras, el Comercio Justo tiene un papel que cum-
plir en este contexto: insistir en su apuesta por
un modelo de transformacion social que concilie
progreso social, exigencias medioambientales y
desarrollo econdmico. Es en este escenario en el
que debemos movernos hoy y durante los proxi-
mos afos. Conseguir que el Comercio Justo forme
parte del mapa de herramientas para salir de la
crisis que la sociedad estd buscando actualmente.

Los cambios antes mencionados también han te-
nido un impacto significativo en las y los consumi-
dores. En Francia, pero también en otros lugares,
desde el inicio de la crisis los consumidores de-
mandan mds informacién sobre lo que compran:
composicion de los productos, criterios de pro-
duccidn, trazabilidad. Los productos locales y los
circuitos cortos son ahora mismo la tendencia de
moda, pero no estan solos. Agro-ecologia, explo-
tacién sostenible de bosques y acuiferos, certifi-
caciones ecoldgicas, auditorias sociales: las pro-
puestas aumentan, los comportamientos cambian
y se multiplican las formas de consumo responsa-

1. Este texto, revisado y aprobado por la PFCE, es una traduccion y adaptacidn realizada por Gonzalo Donaire a partir del documento ‘Note stratégique. Propositions
pour le commerce équitable en France’ elaborado por la PFCE, plataforma sectorial francesa similar a la Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ) espafiola.
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Conseguir que el Comercio

Justo forme parte del mapa
de herramientas ciudadanas
para salir de la crisis

ble y la oferta de productos con garantias socio-
ambientales. El Comercio Justo se enfrenta aqui
también a un nuevo reto: posicionarse en una “fa-
milia” de iniciativas cada vez mas amplia y diversa.
El Comercio Justo en Francia conocié entre
2003 y 2008 una fase de “entusiasmo”, con un
crecimiento significativo de las ventas y una
consolidacién de su implantacion social. Desde
entonces, se mantiene la senda creciente pero
se observa cierta ralentizacion. Actualmente, el
80% de la poblacién francesa asegura conocer el
concepto y las practicas que hay detrds de este
movimiento. Los numerosos estudios de impac-
to realizados durante la Ultima década? han con-
tribuido a mostrar publicamente los beneficios
concretos del Comercio Justo en origen y a con-
solidar suimagen y la confianza de la ciudadania.

Para el proximo periodo, el objetivo es alcanzar
una posicién comparable a la de otros paises del
Norte de Europa. Mas concretamente, nos mar-
camos los siguientes hitos como horizonte para
los préximos 5 afios: triplicar el nimero de con-
sumidores habituales de Comercio Justo, dupli-
car las organizaciones productoras certificadas

Foto: Pablo Tosco / Intermén Oxfam

en origen y el nimero de puestos de trabajo en
el sector en Francia.

Comercio Justo y poderes publicos:
una concordancia de objetivos

Suele destacarse el incuestionable papel del Co-
mercio Justo como herramienta de cooperacion
al desarrollo, reduccién de la pobreza y lucha
contra el cambio climdtico. Pero conviene desta-
car también su efecto arrastre a la hora de im-
pulsar otras politicas publicas o de contribuir a
objetivos mds ambiciosos.

Al generar condiciones para la autonomia de las
y los productores en el Sur, el Comercio Justo se
convierte en un motor clave del desarrollo social,
humano y sostenible en sus territorios. Permite
a las comunidades mas desfavorecidas luchar
contra el calentamiento global, preservar sus re-
cursos naturales y desarrollar de forma endoge-
na sus propios servicios publicos locales (salud,
educacion, etc.). De esta forma, contribuye ple-
namente a los Objetivos de Desarrollo del Mile-
nio planteados por Naciones Unidas y se vuelve
un catalizador de Ayuda Oficial al Desarrollo para
otros proyectos complementarios.

El Comercio Justo genera
numerosos impactos muy
diversos en origen y destino

2.Enlaedicion 2011 del informe E/ Comercio Justo en Espafia se incluyd una adaptacion (Donaire, G. 2012. ‘Los impactos del Comercio Justo en el Sur’, en El Comercio Justo
en Espafia 2011. Comercio y desarrollo, Madrid: CECJ) del analisis comparado de estudios de impacto realizado por encargo de la Plataforma Francesa de Comercio Justo
(Vagneron, I. y S. Roquigny, 2010. Cartographie et analyse des études d’impact du commerce équitable - Note de synthése, Paris: PFCE)
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En el Norte, el Comercio Justo ha contribuido de-
cididamente a generar una imagen positiva del
Sur entre la ciudadania, lejos de los “miserabilis-
tas” clichés habituales. Dados sus impactos en
origen y su caracter de herramienta de consumo
responsable en destino, se vuelve una iniciativa
concreta y atractiva desde el punto de vista de la
cooperacion al desarrollo, pudiendo asi contra-
rrestar los repliegues identitarios a los que asisti-
mos en este contexto de crisis.

Como motor de consumo responsable, el Comer-
cio Justo promueve la transparencia a lo largo de
toda la cadena de produccion y distribucion, re-
mueve conciencias sobre los eslabones mas des-
favorecidos de la misma, cuestiona la formacion
actual de los precios finales, impulsa sistemas de
garantias y sensibiliza a la ciudadania sobre las
reglas comerciales, sus impactos y la necesidad
de reformarlas. Esto le ha valido haber sido inte-
grado en Francia dentro de la Estrategia Nacional
de Desarrollo Sostenible.

El Comercio Justo es también una herramienta
esencial para el fomento de la Economia Social y
Solidaria. Tanto los grupos productores en origen
como las organizaciones en destino suelen adop-
tar formas cooperativas que combinan practicas
de buena gobernanza, funcionamiento demo-
cratico y objetivos de interés general. Y para el
resto de actores privados, el Comercio Justo re-
presenta un instrumento concreto para dotar de
contenido a la politica de RSC de las empresas,
mejorando su transparencia y practicas internas,
y reorientando la forma de hacer negocio y man-
tener relaciones comerciales con las contrapar-
tes en origen.

A raiz de todos estos impactos positivos, gobier-
nos de diferentes paises del norte de Europa
(Reino Unido, Irlanda, Escandinavia, Holanda)
han venido impulsando desde hace afios alianzas
con el Comercio Justo. En Francia, la Plataforma
de Comercio Justo busca en la actualidad definir
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una estrategia concertada con la Administracion
Publica que permita avanzar en aquellos obje-
tivos compartidos por ambas instancias. Dicha
estrategia tendria por objetivo final el desarrollo
del Comercio Justo para consolidarlo en la coti-
dianidad de la mayoria de la ciudadania francesa,
y se estructuraria concretamente en torno a los
cuatro puntos que siguen.

Un programa estratégico para
el proximo periodo

1.Mejorarelatractivodel ComercioJusto
entre la opinidn publica y consolidar la
confianza del publico mayoritario

e Mejorar el atractivo del Comercio Justo

Conseguir que el Comercio Justo sea un elemen-
to cotidiano de la mayoria de la poblacién pasa
por aumentar y mejorar la informacion que re-
ciben al respecto, potenciando asi su atractivo.
La ciudadania y, en concreto, las y los consumi-
dores, deben ser la prioridad de cualquier es-
trategia de este tipo. Solo a partir de esta base
podremos, en una segunda etapa, buscar el com-
promiso empresarial.

Dada su naturaleza y vocacién, el Comercio Justo
aborda y busca responder a multiples desafios
de caracter econdmico, social y medioambiental.
Pero de cara a difundirlo entre la ciudadania en
general, la estrategia de comunicacion debe cen-
trarse en la causa central que defiende: el vinculo
entre las esferas de la produccion y el consumo

Hay que dar mayor
visibilidad a las
consecuencias del
comercio injusto y de
nuestras compras



En Francia existe desde
2007 una Comision
Nacional del Comercio Justo

en el Norte y en el Sur. Esto es, poner el acento
en su potencial como herramienta de transfor-
macion social aquiy ahora, respondiendo asi a la
busqueda de alternativas concretas por parte de
capas crecientes de la poblacion.

Pero esto no significa desplegar exclusivamente
una comunicacién auto-referencial. Durante los
ultimos afios, de hecho, hemos centrado dema-
siado nuestros mensajes en destacar las bonda-
des del Comercio Justo. Hay que dar mayor visibi-
lidad a losimpactos concretos que tiene el injusto
comercio convencional, informar a la ciudadania
sobre las consecuencias que sus compras tienen
para ellos mismos y para quienes se encuentran
en el otro extremo de la cadena comercial.

e Consolidar la confianza de la poblacién

El Comercio Justo también debe responder a las
expectativas y exigencias cada vez mayores por
parte de las y los consumidores en materia de
transparencia, trazabilidad, beneficios en origen
y buenas practicas comerciales. Para ello, dos he-
rramientas son fundamentales: los sistemas de
garantias y los estudios de impacto. La creacion
en 2007 de la Comisiédn Nacional de Comercio
Justo supuso un paso determinante en este sen-
tido, proporcionando el marco institucional de
referencia. El reto hoy es dar forma concreta a
este marco para transmitir mejor a las y los con-
sumidores el papel de los diferentes actores que
intervienen en el Comercio Justo, los principios y
los objetivos que defienden.

e Educar a las nuevas generaciones

Hoy resulta urgente y necesaria una verdadera
politica publica de educacién en consumo res-

ponsable, que comience en las primeras etapas
y abarque todo el ciclo escolar. Paralelamente,
hay que impulsar acciones en el campo de la
educacion informal, especialmente centradas en
la juventud. La web 2.0 y las redes sociales pue-
den jugar un papel determinante en este senti-
do, promoviendo la idea de pertenencia a una
comunidad (/as y los consumidores responsables)
y generando efectos arrastre entre el resto del
publico joven.

2. Fortalecer el desarrollo de las empresas
de Comercio Justo

e Garantizar condiciones de competencia leal
para las empresas de Comercio Justo

Explotacidn laboral, sueldos infimos, despilfarro
de recursos naturales, degradacién medioam-
biental. Las normas contables siguen sin con-
templar una parte del impacto social y medioam-
biental de la actividad empresarial. Las externa-
lidades negativas rara vez son asumidas por sus
causantes, que sin embargo se aprovechan de
ellas para aumentar sus margenes de beneficio.
Contrariamente, los actores que participan en el
Comercio Justo generan beneficios para la socie-
dad (externalidades positivas) que el mercado
apenas pone en valor, o directamente ignora.

Sujetas a la misma tributacién y a la misma pre-
sion competitiva, y en ausencia de reglas especifi-
cas que premien a los actores responsables o que
penalicen a los irresponsables, el resultado es un
contexto de competencia desleal en el que las
empresas de Comercio Justo no cuentan con las
mismas armas. Una manera de compensar este

El mercado por si solo no
contempla los impactos
extraeconomicos del
comercio
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La respuesta pasa por
mds organizacion interna,
mds trabajo en red y mas
alianzas

injusto desequilibrio seria impulsar incentivos fi-
nancieros para los actores econémicos compro-
metidos con la justicia comercial y la economia
social, por ejemplo a través de lineas de créditos
especificas en condiciones mas favorables.

e Aumentar la presencia del Comercio Justo en
todos los espacios de consumo

Como ya sabemos, la escasez o nula presencia de
productos de Comercio Justo en los lugares de
compra habituales de la mayoria de la poblaciéon
limita la demanda a un pequefio circulo de con-
sumidores altamente concienciados y militantes.
La respuesta pasa por aumentar la oferta en nue-
vos y mas diversos canales de distribucion. Las
maneras de conseguirlo son multiples: trabajar
con asociaciones de consumidores para presio-
nar a los distribuidores, asesorar a la Administra-
cion para que realicen una compra publica ética,
impulsar redes especificas de establecimientos
ecoldgicos y justos (en sus distintas variantes:
tiendas minoristas, supermercados especializa-
dos, grupos de consumo).

3. Potenciar la organizacion de la sociedad
civil

El Comercio Justo no es simplemente un sector
de actividad econémica mas. Contribuye signifi-
cativamente al interés general a través de mu-
chas de las acciones complementarias y extra-
econdmicas anteriormente descritas, y que son
posibles gracias al trabajo de las organizaciones
de la sociedad civil que apoyan el Comercio Jus-
to. Muchos de los desafios que enfrenta el mo-
vimiento pasan por dos prioridades: fortaleci-
miento organizativo y estructuracion del trabajo
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en red (a nivel regional, estatal e internacional,
entre siy con otros movimientos). Pero no Unica-
mente de este tejido asociativo y militante, sino
también del resto de actores que intervienen en
él: empresas, sistemas de garantias, colectivos
de apoyo, etc.

4. Desarrollar las capacidades de las y los
productores en origen y trabajar por una
regulacion del comercio

En el Sur, los retos para las y los productores son
diversos pero estan bien definidos: compen-
sar una correlaciéon de fuerza desfavorable con
respecto a otros actores de la cadena comercial
(intermediarios locales, grupos monopolistas
de importacion y exportacion, etc.), desarrollar
economias de escala, mejorar los rendimientos y
contar con informacién sobre el mercado.

Durante los ultimos afios hemos asistido a un
fortalecimiento de numerosas organizaciones de
productores y a la implementacion de politicas
sectoriales favorables en distintos paises del Sur.
Un factor ha sido clave en este proceso: el desa-
rrollo de redes nacionales y continentales de or-
ganizaciones de Comercio Justo. El apoyo institu-
cional y técnico a estas estructuras emergentes
deberia ser hoy una prioridad para el Comercio
Justo a nivel internacional.

En fin, el Comercio Justo también es una he-
rramienta de sensibilizaciéon y de movilizacién
ciudadana en torno a las consecuencias nefas-
tas del comercio internacional y a favor de una
regulacién que garantice el respeto de los de-
rechos fundamentales y unos intercambios en
condiciones equitativas. Todos estos esfuerzos
se quedarian cojos si no los complementamos
con un trabajo de incidencia politica que bus-
gue generar apoyos institucionales, especial-
mente a escala europea, a favor de un comercio
mas justo, humano, horizontal, participativo y
sostenible. ®



e 03d0¥N3 ONYOL SVN3INg :SOM31 NVL NNV Od3d VIOYID NVL

EL COMERCIO JUSTO EN ESPANA 2012

s
°
Qo
<
S
S
3
3
=
~N
)
o
3
N
L
3
S
I
S
3
2




COORDINADORA ESTATAL DE




Capitulo 4 (53 )
Compartir principios,
aunar esfuerzos

Cada vez son mas numerosas, diversas y conocidas las iniciativas que par-
ten de la sociedad civil organizada y con las que el Comercio Justo comparte
principios, objetivos y la ambicién de construir un mundo donde las personas
y el planeta estén en el centro de la economia. Es el tiempo de pensar en
acercamientos, en alianzas posibles, en complementarnos y sumar energias,
combinando pluralidad y trabajo unitario. Esa es nuestra principal palanca
aqui y ahora. La desidia no es una opcion, pero tampoco lo es el encierro
dentro de las fronteras de cada movimiento. Es una cuestion de necesidad y
de voluntad: el Comercio Justo ni puede ni pretende tener las recetas para
resolver todos los males que aquejan a este mundo.

COMPARTIR PRINCIPIOS, AUNAR ESFUERZOS

En este capitulo hemos seleccionado tres iniciativas cercanas al Comercio
Justo (la defensa de consumidores y usuarios, la economia social y solidaria,
y la Banca Etica), pero podrian haber sido muchas mas. Los distintos diag-
nésticos, realidades y apuestas estratégicas no deben leerse como barreras
insalvables, sino todo lo contrario: como ventanas de oportunidad para enri-
quecernos, aprender y apoyarnos mutuamente. Puentes desde los que levan-
tar plataformas comunes en defensa del consumo responsable y de la justicia
social, comercial y medioambiental.

Foto: CECJ EL COMERCIO JUSTO EN ESPANA 2012



@ Un modelo de desarrollo ético para el hoy y para

COMPARTIR PRINCIPIOS, A

el manana

Asgeco

CONFEDERACION
Asociacién General de Consumidores

La transformacion del consumo

Como organizacién que se define por sus actua-
ciones en la defensa y proteccién de los dere-
chos de todos los consumidores y consumido-
ras, en ASGECO siempre hemos estado en la
vanguardia de las preocupaciones de la ciuda-
dania a diferentes niveles. Por razones histéri-
cas, institucionales y de organizacién, nuestro
trabajo durante estos 33 afios se ha centrado
mayormente en la gestion de las quejas reci-
bidas por las y los consumidores y usuarios de
diferentes productos y servicios. Basicamente
hemos sido, y alin somos, un intermediario en-
tre el sector privado y la ciudadania de a pie.
En algunos casos actuamos como mediadores
entre las partes y en otros como representantes
de las personas afectadas. Y asi es como se nos
conoce entre la ciudadania, como una especie
de guardaespaldas, en muchos casos preventi-
vo, frente al sector privado.

Obviamente, este retrato tiene matices. Mas

alld de la vertiente centrada en la defensa y ga-
rantia de derechos, desde el principio hemos
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intentado promover comportamientos respon-
sables en las y los consumidores y usuarios, ya
sea a través de campafias para mejorar la nutri-
cion y prevenir la obesidad o con el objetivo de
fomentar un uso responsable y racional de los
medicamentos. No obstante, en buena medida
las organizaciones de consumidores nos hemos
visto forzadas por circunstancias organizaciona-
les y de financiacion limitantes. Basicamente,
los gobiernos han estado menos dispuestos a
fomentar habitos de consumo responsable y co-
rresponsabilidad entre las y los consumidores y
usuarios que a apuntalar la faceta mas habitual
de las reclamaciones.

En este punto, hay que destacar que esta funcién

|H

mas “tradicional” ha tenido que ajustarse paula-
tinamente a los cambios acontecidos en nuestro
entorno. Ahora, las posibilidades que ofrecen a
las y los consumidores las nuevas tecnologias de
la informacién y la comunicacién, con internet a
la cabeza, les permiten tramitar y resolver con la
mayor diligencia casi cualquier contratiempo con
unos cuantos golpes de ratén. Por supuesto, las
asociaciones de consumidores y usuarios todavia
jugamos un papel importante en lo que respec-
ta a cuestiones cuya complejidad requiere de la

asistencia de un experto. Casos recientes, como

Asistimos a un salto desde
el consumo pasivo al
consciente e involucrado




la estafa de las preferentes o la quiebra de Air
Madrid, asi lo atestiguan.

En este ambito nos hemos actualizado bastante
y hemos contribuido a facilitar la transicion de
la representacién directa a la facilitacion, ofre-
ciendo a las y los consumidores herramientas
adecuadas a las nuevas tecnologias para resolver
problemas de manera efectiva y con el menor
coste posible en tiempo y dinero. Como ejemplo,
en uno de nuestros proyectos proporcionamos a
los usuarios la posibilidad de conocer y ejercer
sus derechos con todas las garantias aprove-
chando las ventajas de sus teléfonos moviles,
desde cualquier parte y en cualquier momento.

No obstante, para ser francos, la transformacion
en las formas de comunicacidn acaecida durante
los dltimos quince aflos nos ha cogido un tanto
desprevenidos. Y al igual que nosotros como or-
ganizacion, los consumidores han experimenta-
do cambios fundamentales a la hora de relacio-
narse con el entorno.

Los consumidores y consumidoras de hoy no son
en absoluto “tradicionales”. Las modalidades de
interaccion social y econdmica han cambiado pro-
fundamente y con ellas lo han hecho las expectati-
vas, deseos y necesidades de la ciudadania. Ahora
los consumidores tienen la posibilidad de estar
mas y mejor informados que nunca, el acceso al
conocimiento se ha democratizado y es posible
compartir testimonios y reacciones en tiempo real
a una escala de difusién antes impensable.

Foto: Creative Handicrafts

Las expectativas de las y
los consumidores cambian
y los criterios de compra
ya no se limitan a la
calidad-precio

En medio de este tsunami transformador, uno de
los cambios mas dramaticos ha tenido lugar en la
relacién entre la ciudadania y el sector privado.
Hasta hace poco, a la hora de adquirir un produc-
to o un servicio en el mercado, las y los consumi-
dores valoraban dos criterios por encima del res-
to: la calidad y el precio. Es natural. Hace veinte
afios la globalizacion de la comunicacion estaba
aun en pafiales y estos dos eran los Unicos para-
metros que podian ser entendidos por todos con
cierta medida de objetividad. Pero con el paso del
tiempo las expectativas de las y los consumidores
en el mercado han cambiado y con ellas su rela-
cién con las empresas. En este sentido, del mis-
mo modo que las empresas tratan de posicionar
sus marcas mediante estrategias de marketing
cada vez mas agresivas, los consumidores cada
vez mas informados, organizados y movilizados
contraatacan denunciando practicas empresaria-
les deplorables que van desde el consentimiento
del trabajo esclavo en paises en desarrollo hasta
el establecimiento de sociedades paralelas para
evadir impuestos en paraisos fiscales.

La introduccién de la ética de la justicia en las
relaciones humanas se remonta a varios siglos,
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pero la concienciacién ciudadana en torno a la
proteccion sacrosanta de una serie de normas
universales inviolables, incluido el derecho a un
trabajo digno y a un medio ambiente seguro y
saludable, es un proceso que se ha venido desa-
rrollando sélo a lo largo de las ultimas décadas
y que en occidente dio un salto cualitativo con
el famoso articulo Los nifios esclavos que hacen
los juguetes para nuestros hijos, publicado en el
numero de junio de 1996 de la revista Life y que
describia las condiciones de trabajo en las fabri-
cas de la empresa Nike en Pakistan. Desde en-
tonces, todos tenemos en la cabeza la imagen de
nifios mal vestidos y mal alimentados cosiendo
balones por un salario miserable como simbolo
de un capitalismo global que, visto con una lente
de aumento, nos mostraba un sinfin de grietas y
oscuridad.

El repudio generalizado a esta empresa y a otras
muchas desde entonces se ha convertido en una
de las mejores armas que tienen las y los consu-
midores. Las marcas estan ahora mas preocupa-
das que nunca por su reputacion, porque saben
que detras de la lupa de los reportajes informa-
tivos hay millones de ojos observando y reaccio-
nando de la forma que mas les duele: a través de
sus compras diarias.

Ademds, vale la pena recordar que ASGECO
nacio a partir de la Unidn de Cooperativas de
Consumidores y Usuarios de Espafia, UNCCUE,
fundada en 1942. En el afio 1981 ASGECO se es-
tablecié para ocuparse de la vertiente puramen-
te consumerista de la Unidn, y poco a poco fue
extendiendo su red de asociaciones de consumi-
dores a toda la red de cooperativas. Surgia asi un
modelo diferente, donde las y los consumidores
no sdélo estaban vinculados a ASGECO en cuestio-
nes de mediacién y representacién empresarial,
sino también a través de esas pequefias empre-
sas cooperativas donde efectuaban sus compras.

La fusion entre el
cooperativismo y el
consumerismo produce
sinergias espléndidas

Este modelo singular ha llegado hasta nuestros
dias con mas fuerza que nunca. Hoy el movi-
miento de consumidores piensa cada vez mds en
términos prosumeristas® y de hecho el numero
de cooperativas aumenta vertiginosamente, ma-
nifestando asi la necesidad de la ciudadania a la
hora de aunar esfuerzos en pro de lograr produc-
tos y servicios de calidad, adaptados, a precios
razonables y que cumplan con todos los princi-
pios cooperativos (democracia, independencia,
equidad de género, desarrollo sostenible, etc.)

Esta fusidn entre el cooperativismo y el consume-
rismo, entre la produccion, la distribucién y el con-
sumo, produce sinergias espléndidas. La unién de
las y los consumidores en cooperativas disminuye
las necesidades de intermediacién que acompa-
fian a la mayor parte de los procesos de produc-
ciény traslada a los consumidores-cooperativistas
la responsabilidad de asegurar el cumplimiento de
los principios cooperativos a lo largo de todo el ci-
clo de vida de los productos y/o servicios oferta-
dos. Las y los consumidores se convierten asi en
los portaestandartes de un modelo socioeconé-
mico alternativo donde asumen el rol primordial
como colectividad frente al individualismo que
caracteriza a las empresas capitalistas.

Unidos contra el business
as usual

Y al igual que los consumidores tradicionales
se van transformando en consumidores activos
gue ejercen una presion formidable mediante el
extraordinario poder de la compra, las organiza-

1. El prosumidor es un término que fusiona las palabras productor y consumidor. Fue acufiado por el futurélogo Alvin Toffler en el libro La tercera ola, publicado en 1979.
Hoy se utiliza mayormente en el mundo del marketing digital para sefialar el paso de un consumidor pasivo a uno plenamente involucrado en su objeto de consumo.
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ciones tradicionales de defensa de los consumi-
dores hemos respondido articulando programas
con el objetivo de promover actitudes propias de
un consumidor o consumidora mds responsable.
Durante el proceso, nuestras areas de compro-
miso y accion se han ensanchado profundamen-
te. Expresado de un modo mas intuitivo, hemos
pasado de trabajar para los consumidores a tra-
bajar con los consumidores.

Légicamente, en este nuevo marco consumerista
ampliado interactuan multitud de actores: eco-
logistas, defensores de derechos humanos, sin-
dicatos, cooperativas, asociaciones de mujeres,
asociaciones de consumidores e incluso el sec-
tor publico. Todos ellos cuentan con diferentes
medios, experiencia y capacidades, y todos estan
comprometidos con el aumento del empodera-
miento de la ciudadania mediante diferentes
estrategias. El nucleo de unién en un campo tan
amplio lo encontramos en la necesidad de impul-
sar un mayor grado de corresponsabilidad en los
estilos de vida para asi influir en la forma en la
que esta estructurado el sistema de producciény
consumo del que todos hacemos parte. La nece-
sidad se ha visto manifiestamente agravada por
la actual crisis econédmica y el empoderamiento
se presenta como la Unica férmula valida para re-
solver los asuntos que mds nos preocupan, desde
el desempleo hasta la contaminacién.

Las interacciones que se producen entre estas
organizaciones y las y los consumidores tienen
un potencial extraordinario. A través de una
retroalimentacion constante de diagndsticos e
ideas brotan poco a poco sinergias reformadoras
de una eficacia formidable para resolver los pro-
blemas mas acuciantes.

Nuevos modos de consumo a todos los niveles se
imponen gradualmente contando con la partici-

En el nuevo marco
consumerista ampliado
interactuan multitud de
actores

pacion ciudadana. La agricultura ecoldgica como
reaccién a la cadena alimentaria globalizada, las
empresas proveedoras de energia limpia y las po-
sibilidades de autoconsumo ante los oligopolios
energéticos y contaminantes, las iniciativas de
reciclaje frente al desperdicio, las nuevas practi-
cas de transporte colectivo, como el car-sharing,
como un modelo mas sostenible y rentable de
transporte en las ciudades o el aumento del uso
de la bicicleta frente al coche son todas ellas ini-
ciativas sostenibles, de largo plazo, y se apoyan
en un contrato social mas amplio que incluye va-
lores como la solidaridad hacia otros paises o las
preocupaciones por las generaciones futuras.

Son precisamente estos valores de justicia inter-
generacional y solidaridad los que animan a las y
los consumidores a adquirir, cada vez mas, pro-
ductos de Comercio Justo. Por un lado, se trata
de ejercer un poder de compra consciente como
reaccion a los vacios éticos del sistema interna-
cional de comercio. Durante los Ultimos afios nos
hemos encontrado con multitud de casos que re-
flejan este business as usual: con tal de cosechar
beneficios econdémicos, se aprovechan tanto los
agujeros de la legislacion internacional como las
necesidades de millones de personas. El pasado
mes de abril el Rana Plaza, un edificio de ocho
plantas situado en Dacca, la capital de Bangla-
desh, se derrumbd dejando a su paso cientos
de personas muertas, heridas y mutiladas en el
que es ya el siniestro mas mortifero de la historia
de la industria textil®.. La reaccién ante aconte-
cimientos como este debe ser clara: nunca mas.

2. Mientras tanto, tal y como nos contaba Lluis Bassets en el diario E/ Pais, “muchos de quienes desfilaron ayer con motivo del Primero de Mayo en Esparfia llevaban una
prenda cortada y confeccionada en una de las 5.000 empresas de manufactura textil de Bangladesh. Es probable, incluso, que dicha prenda haya salido de una de las cinco

fdbricas que se alojaban en el Rana Plaza”.
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Exigir para las y los
productores los mismos
derechos que pedimos
para nosotros como
consumidores

Para ello, ante la inaccion de muchos gobiernos
y la corrupciéon omnipresente en muchos paises,
somos las y los consumidores, ahora mucho mas
y mejor informados que hace apenas una dé-
cada, los que debemos responder con nuestras
preferencias a la hora de adquirir uno u otro
producto en el mercado. Y el Comercio Justo nos
asegura que los mismos derechos que exigimos
para nosotros como trabajadores y trabajadoras
se garantizan a las y los productores de otros pai-
ses, sea cual sea su origen y condicion social.

Por otro lado, el Comercio Justo surge como un
modelo de desarrollo propio con vocacion inclusi-
va, equitativa, horizontal y optimista vinculado a
organizaciones de pequeiios productores donde
no sélo importa la dignidad sino también la liber-
tad y la democracia, encarnadas estas en el ar-
quetipo cooperativo. Ademas, el modelo refuer-
za su identidad propia articulando un mensaje de
crecimiento inteligente o incluso decrecimiento
como un sistema destinado a consolidarse como
la Unica alternativa posible a la actual sociedad de
sobreconsumo y sobreproduccion en masa. Vale
la pena recordar en este punto que las primeras
cooperativas eran cooperativas de consumidores
y usuarios, en las cuales una serie de personas
se unian —se unen— con el objetivo de satisfacer
unas necesidades a las que el mercado no llega.

Riesgos: la necesidad de
garantias sdlidas

Llegados a este punto, es necesario reconocer
qgue el camino a recorrer en esta nueva relacion
entre los consumidores, la sociedad civil, los go-
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biernos y el sector privado serd, sin duda, uno
lleno de altibajos. A lo largo de este articulo se
ha hecho hincapié en las nuevas formas de co-
municacion y como estas moldean las relacio-
nes entre los distintos actores. Pero del mismo
modo que las y los consumidores pueden que-
brantar la reputacion de una empresa por sus
malas practicas, la superabundancia de ciberac-
ciones puede degenerar en lo que el sociélogo
bielorruso Evgeny Morozov ha venido a Ilamar
slacktivism, o cémo el activismo puede conver-
tirse en poco mas que un click de ratén sin efec-
tos practicos mas alld de la autocomplacencia
del ciberactivista. Para evitarlo, las organizacio-
nes que trabajan por los mismos fines deben es-
trechar lazos y movilizar conciencias no sélo en
la arena virtual.

Ademas, es importante que las formas de consu-
mo colaborativo emergentes, ya sea para com-
partir coche, generar mercadillos de trueque o
establecer bancos de tiempo, posean la seguri-
dad juridica suficiente para garantizar que todos
sus participantes tienen los mismos derechos y
qgue no son invadidas por formas empresariales
convencionales que atienden Unicamente a cri-
terios lucrativos.

También el Comercio Justo necesita de estas ga-
rantias. Desde ASGECO, igual que en el caso de la
certificacion ecolégica de productos agroalimen-
tarios, apostamos por un sello Unico, reconoci-
ble, con unos estandares claramente definidos y
monitoreado por un solo organismo publico de
caracter estatal o europeo. Creemos que solo asi
se podrd garantizar a las y los consumidores que
el producto efectivamente responde a las expec-

Las formas de consumo
colaborativo emergentes
necesitan de garantias
solidas



Nuestros actos de consumo
diario marcan la pauta del
mundo en que vivimos

tativas deseadas y se evitara de esta manera la
multiplicidad de mensajes que llegan desde la in-
dustria convencional y que muchas veces tratan
de apoderarse del Comercio Justo a través del
marketing, vendiendo esléganes atractivos que
en absoluto se corresponden con la realidad.

Indudablemente, para que el Comercio Justo
continle creciendo va a necesitar, por un lado,
un apoyo sélido de las administraciones publicas,
y por otro, un reforzamiento de sus vinculos con
otras organizaciones sociales. El Estado tiene el
deber de presionar a la industria convencional
para que mejore sus practicas empresariales en
toda la cadena de produccidn, incluso a través
de incentivos (y desincentivos) econémicos. Ade-
mas, deberia promover una estrategia estatal de
apoyo al Comercio Justo vinculada a la compra
publica y al emprendimiento responsable.

Conclusiones: un nuevo modelo
para Espaina

Las plataformas que agrupan a las organizacio-
nes vinculadas al Comercio Justo, como la Coor-
dinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ), estan
haciendo un trabajo magnifico a la hora de ge-
nerar alianzas con distintos sectores. Es eviden-
te que buena parte de estos nuevos acuerdos
interinstitucionales responden a las necesidades
generadas por la crisis, pero en este caso el de-
tonante no hace al producto menos significati-
vo. Estamos seguros de que estas nuevas coa-
liciones tienen vocacién de largo plazo, ya que
todos los que nos hemos unido al movimiento
por un Comercio Justo compartimos la necesi-
dad de tomar posiciones contra un modelo co-
mercial despilfarrador que toma sus decisiones
casi exclusivamente en funcion de los beneficios

econdmicos de las grandes multinacionales a
costa del bienestar de las y los trabajadores, de
la salud del planeta y del interés de las y los con-
sumidores.

En Espafa, donde los programas de austeridad
de los gobiernos sucesivos estan pasando factu-
ra al Estado de Bienestar europeo, la urgencia
de un nuevo modelo de produccién y consumo
mas alla de la construccién y el turismo se hace
cada dia mas perentoria. Nuestros actos de con-
sumo diario, pese a que puedan parecer triviales,
marcan la pauta del mundo en que vivimos. Un
consumo mas consciente de lo que nos jugamos
cada vez que adquirimos un producto o servicio
es, sin duda, un buen comienzo para reformular
el sistema actual de abajo a arriba y hacerlo mas
equitativo, inclusivo y sostenible. Sélo asi podre-
mos satisfacer las necesidades de la poblacidn
presente, que va en aumento en muchos lugares
del globo, sin comprometer las capacidades de
las generaciones futuras. ®

EL COMERCIO JUSTO EN ESPANA 2012

COMPARTIR PRINCIPIOS, AUNAR ESFUERZOS



COMPARTIR PRINCIPIOS, A

¢Qué pasaria si todas las personas nos pusiéramos

de pie y marcharamos juntas?

La economia social y solidaria propone basica-
mente otra forma de hacer funcionar la economia
y de entender y gestionar el desarrollo, de mane-
ra que respondan a las aspiraciones profundas de
todas las personas y no utilice sus necesidades
inmediatas para convertir a la poblacion en ob-
jetos de consumo permanente. Esta propuesta,
gue también es aspiracion, se conjuga en un rico
plural: cooperacién al desarrollo, Comercio Justo
y consumo responsable, mercados sociales, in-
tervencion social, atencidn a poblacién migrante
y a los sectores mas desfavorecidos, desarrollo
local y rural, soberania alimentaria, formacién y
promocién cooperativista, instrumentos finan-
cieros éticos y solidarios, etc. Una multitud de
entidades y especializaciones, organizadas en di-
versas redes, pero compartiendo objetivos y es-
trategias similares, porque compartidos son los
retos y comunes las contradicciones que superar.

1. Desafios y respuestas desde
la economia social y solidaria

a) El trabajo y la produccion: continuar
creando otros modelos de empresa

La empresa es la célula clave del funcionamiento
econémico y cultural de la sociedad. El espacio
donde la légica econdmica capitalista del bene-
ficio a cualquier precio y a costa de lo que sea se
fusiona con la cultura del consumir sin mds limite
que el poder adquisitivo de cada cual. Asi pues,
si la empresa es la forma organizada de satisfa-
cer las necesidades de la poblacién, no se puede
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cambiar la sociedad a favor de las mayorias sin
cambiar el tipo de empresas existentes.

Actualmente la rentabilidad de las empresas se
entiende estrictamente en términos financieros:
se interpreta unilateralmente que una empresa
es viable si la actividad que realiza genera bene-
ficios financieros al final del ejercicio, indepen-
dientemente de que lo que produzca sea necesa-
rio o no, despilfarre recursos naturales limitados
dificilmente renovables, elimine mano de obra
qgue no se recoloca en otras actividades, conta-
mine el suelo, el agua y la atmédsfera, expolie la
naturaleza, perjudique la salud de la poblacién o
genere un consumo innecesario.

Frente a ello, necesitamos empresas donde se
contemple la rentabilidad integral: econdmica,
social, ecoldgica y humana. Esto implica, ademas
de generar beneficios econdmicos necesarios
para seguir subsistiendo, ahorrando e invirtien-
do, tener también en cuenta todos los factores
y elementos que intervienen en el proceso eco-
nomico, desde la extraccion de la materia prima
y su transformacién, hasta el consumo final. En

La rentabilidad de

las empresas debe
contemplarse de forma
integral: economica,
social, ecolégica y humana




L
¥

COMERCIO

“ST Q':S...

&

A

la actividad econdmica cabe la cooperacién y las
relaciones equitativas entre todas las partes y no
el abuso de unas partes (o paises) sobre las otras,
de manera que una sola parte del proceso (por
ejemplo, la distribucion o comercializacién) no
puede apropiarse de la mayor parte del benefi-
cio abusando de las demas.

Este modelo de empresas de rentabilidad integral
lleva funcionando desde hace mucho tiempo, sigi-
losamente en los margenes del sistema. Hoy toca
multiplicarlas, hacer que sean rentables humana
y socialmente, enfocadas al crecimiento de las
personas y de toda la poblacidn, favoreciendo el
desarrollo de las capacidades de las personas que
producen y gestionan. Recuperando asi el senti-
do social y humano del trabajo. Empresas que, a
la hora de planificar su produccién de bienes o
servicios, tengan como prioridad la planificacion
para satisfacer las necesidades de toda la pobla-
cién, empezando por la mas cercana en el terri-
torio, produciendo aquello que es estrictamente
necesario y no tanto para el mercado en general.
Es decir, empresas productivas, no productivistas.

Producir con calidad ecoldgica y cuidando de los
procesos naturales de renovacion de la tierra
para comer sano y cuidar de nuestra salud, evi-
tando asi la cantidad de téxicos que contienen los
productos que nos venden. Hay actividades que
aparentemente no son rentables desde el enfo-
que financiero del beneficio inmediato a un solo
empresario en particular, pero son necesarias y
rentables social, cultural, ecoldgica y politica-
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mente para todas y todos. En resumen, empresas
basadas en relaciones econdmicas justas y frater-
nales, al servicio de las necesidades de la pobla-
cién local, regional, nacional e internacional.

b) El consumo: ejercer nuestro enorme
poder de compra de manera
responsable y coherente

Es necesario decidir y planificar tanto la cantidad
como la calidad de lo que vamos a consumir. Para
planificar necesitamos decidir personalmente y
en grupos lo que queremos consumir, organizan-
donos para asegurar que consumimos productos
y servicios de calidad comprobada. Es decir, co-
mer lo que queremos y no lo que nos impone el
mercado.

Respecto a la cantidad, supone planificar lo que
necesitamos realmente, evitando el gasto su-
perfluo para ser menos dependientes econd-
micamente. Y respecto a la calidad, se trata de
consumir productos y servicios que repercutan
en nuestra buena salud y calidad de vida y a un
precio asequible. Es decir, decidirnos por aque-
llos productos y servicios que provengan de
modos de produccién respetuosos con el me-

Necesitamos recuperar el
sentido social y humano
del trabajo. Lo productivo
frente al productivismo
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Enfocar nuestras empresas
y nuestro consumo bajo
una perspectiva de
mercado social

dio ambiente, procedentes preferentemente
de la agricultura sostenible (ecoldgica, natural,
campesina: la de toda la vida) y que generen el
minimo de envases y de publicidad, evitando asi
costes innecesarios.

Asi podemos inventariar todo nuestro consumo
para poder cuantificarlo y ubicarlo geografica-
mente, identificando a las y los productores para
poder planificar juntos las satisfacciones de toda
la poblacién'. Conseguir que nuestro consumo
favorezca un tipo de produccién y no otra, a
través de su efecto arrastre retroactivo sobre el
resto de la cadena de valor. Y hacerlo de manera
participativa, desarrollando experiencias de pro-
duccién y consumo donde participemos todas y
todos. Eso significa enfocar nuestras empresas y
nuestro consumo en una perspectiva de merca-
do social interno. Producir y comer de lo nuestro
e intercambiar con otros planes de desarrollo
para completar lo que nos falte. En el segundo
apartado de este articulo veremos en qué se
concreta esta apuesta de mercado social.

c) El desarrollo: lo local y el territorio
como punto de partida

En este planeta, no hay almas sin cuerpo: todo
lo que se crea debe tener un territorio donde
asentarse, funcionar y desarrollarse. De ahi la
apuesta de partir de la esfera local, municipal o
comarcal como vértice articulador y aglutinador
del desarrollo econémico, social y humano de
la poblacion. Defender el territorio como cor-

tafuegos ante el aumento de la dependencia de
intereses ajenos, como base a partir de la cual
construir espacios comunitarios desde los que
abordar los problemas colectivos. La solidaridad
frente a la competencia, la sostenibilidad frente
al crecimiento ilimitado, garantizando asi el de-
sarrollo de nuestra tierra y su poblacion.

En esa misma linea, es muy importante fortalecer
las alianzas campo-ciudad, acercando a produc-
tores y usuarios de bienes y servicios, de proyec-
tos que pongan en practica experiencias de otros
tipos de economia, de agricultura y de consumo,
gestando en comun un modelo de desarrollo fa-
vorable para ambos y estableciendo alianzas con
aquellas organizaciones que busquen objetivos
comunes, procurando no duplicarnos. Y partir de
estas alianzas y redes locales para sentar bases
comarcales desde donde hacernos fuertes junto
a otras iniciativas similares.

Lejos de cualquier tentacion de repliegue local,
este enfoque integra una evidente repercusion
global. La defensa, por ejemplo, de la soberania
alimentaria contra los intereses de las multina-
cionales de la industria agroalimentaria no tiene
fronteras. La invasion de los alimentos transgéni-
cos, la reduccién de la biodiversidad o la pérdida
de control sobre nuestra alimentacién en favor
de intereses financieros es un reto compartido
por todas las personas del Norte y del Sur.

d) La cooperacion: conjugando lo local
y lo global

Bajo el actual sistema econdmico capitalista glo-
balizado, el celebrado crecimiento econdmico
de unos paises se traduce sistematicamente en
la exclusidon de capas enteras de la poblacién e,
incluso, de otros paises enteros. Este sistema de
vasos comunicantes segun el cual la subida de

1. Témese como ejemplo la experiencia del Barrio Conjunto Palmeiras y Banco Palmas en Fortaleza (Brasil). Mas informacion en www.slideshare.net/nicomeyer9/breve-

presentacin-del-banco-palmas-fortaleza-brasil-parte-i
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Fomentar la solidaridad
y la cooperacion como
factores economicos

unos pocos se apoya en la bajada de otros mu-
chos pone en claro entredicho el principio de que
todos los pueblos podamos llegar al mismo obje-
tivo y de que tal destino merezca la pena.

Lo global enfrentado a lo local es una globaliza-
cion mal entendida. Una economia globalizada al
servicio de la rentabilidad y de los intereses pri-
vados transnacionales dificilmente permite a las
economias locales realizar sus propios planes de
desarrollo. Inversamente, el desarrollo local no
es desarrollo si al planificarlo no se contempla su
dimensién global, si no integra una perspectiva
mas universal que asegure que el crecimiento
local de unas personas o de unos pueblos no se
realiza a costa de la precariedad de otros en otros
lugares del mundo. Debemos pues estimular la
interrelacidn entre iguales con otros territorios
en el ambito nacional e internacional, fomentan-
do la solidaridad y la cooperacidon como factores
econdmicos. Para ello, hay que reforzar las redes
que articulen esa cooperacion, a pesar de la hos-
tilidad de la economia globalizada actual.

En cualquier caso, nuestra solidaridad no pue-
de obnubilar nuestro sentido de la justicia: para
gue haya relaciones justas en nuestro comercio
y en nuestra cooperacion, debe haber también
precios justos y mecanismos locales para defen-

La economia social y
solidaria significa ponerse
de pie, caminar contra las
injusticias, participar y
construir alternativas

derlos. Somos partes de un todo y lo que haga
cualquiera de las partes repercute en los demas
de una manera u otra. Los mismos criterios que
utilizamos para nuestro mercado social territo-
rial debemos utilizarlos en nuestras relaciones
con otros paises.

e) La economia, la politica y la cultura

Necesitamos reapropiarnos de estas tres esferas
fundamentales, en todas sus dimensiones y en
todos nuestros territorios, como base para el de-
sarrollo y las relaciones globales entre todos los
pueblos. Lo que significa que la ciudadania tiene
que ejercitar su poder como tal, interviniendo
conscientemente en la actividad econdmica, en
el mercado, en la produccién de bienes y servi-
cios, en el consumo responsable de estos y en la
gestién de los instrumentos financieros a nues-
tro servicio. Se trata de introducir valores dife-
rentes a favor de la poblacién y donde ésta, a su
vez, se comprometa con la economia y la asuma
de manera responsable.

Precisamos cambiar nuestros habitos, nuestras
actitudes, nuestra cultura, nuestras practicas y
nuestros métodos respecto al consumo, al uso
del dinero, al concepto de trabajo y nuestra vi-
sion del desarrollo. Porque, en definitiva, la eco-
nomia social y solidaria significa dejar de vivir
“agachados” y “ponerse de pie” en la vida, para
cambiar el injusto sistema econdmico actual y
participar, junto con las y los demas, en la cons-
truccion de un planeta mas saludable, al servicio
de toda la humanidad.

2. Elmercado social como concepto
y como apuesta concreta

|II

El concepto de “mercado social” o “mercado para-
lelo” del que comienza a oirse hablar cada vez mas
en distintos dmbitos cercanos a la economia social

y solidaria, implica entender el mercado como un
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Generar alianzas entre
trabajo cooperativo,
finanzas éticas,
comercializacion justa
y consumo responsable
en un mismo circuito
economico

espacio de intercambio solidario que requiere la
complicidad y colaboracién de toda la ciudadania
consciente como primer nucleo desde el que ir in-
corporando progresivamente al resto de la pobla-
cién. Actualmente ya existen iniciativas de merca-
do social en varios lugares del territorio espaiol,
concebidas como “una red de produccion, distribu-
cién y consumo de bienes y servicios que funcio-
na con criterios éticos, democraticos, ecoldgicos y
solidarios, constituida por empresas y entidades de
la economia social y solidaria junto con consumi-
dores y consumidoras individuales y colectivos. El
objetivo es que esta red permita cubrir una parte
significativa de las necesidades de sus participantes
y desconectar la economia solidaria de la economia
capitalista, tanto como sea posible”.

Desde un punto de vista conceptual y estratégi-
co, el mercado social es un paso mas hacia una
planificacion participada de la produccién, deci-
diendo lo que es necesario consumir e implican-
donos en el proceso completo, siendo socios de
la produccién, no solo meros agentes pasivos.
Eso se concreta en alianzas entre actores, secto-
res e iniciativas complementarias que compar-
ten principios y objetivos. En la practica, supo-
ne, por un lado, favorecer la inversion de las y
los vecinos y consumidores en las empresas que
comparten estos fines y que ponen su actividad
al servicio de la comunidad (finanzas éticas) vy,

por otro, implica encauzar el enorme poder que
tenemos como consumidores adquiriendo los
bienesy servicios producidos por estas empresas
(consumo responsable). Implicarnos y participar
de la actividad econdmica, compartiendo corres-
ponsablemente los riesgos derivados. Y hacerlo
desde las distintas esferas que la componen: ya
sean las finanzas éticas y el consumo responsa-
ble antes mencionados, la produccidon cooperati-
va o la comercializacion justa.

Una de las ideas principales que subyace en las
iniciativas de mercado social que estan surgiendo
actualmente en diversos puntos de la geografia
espafiola es la generacién de recursos locales.
Favorecer, siempre que sea posible, el consumo
dentro de la red de entidades que conforman el
mercado social, generando asi ingresos y nuevos
recursos a nivel local que destinar a consolidar
progresivamente estos otros modelos de empre-
sas y circuitos comerciales y de consumo alterna-
tivos. En paralelo, precisamos fortalecer nuestros
propios instrumentos financieros éticos y solida-
rios, cuyas primeras experiencias ya estan en mar-
cha, para cubrir las necesidades de financiacién de
nuestros mercados sociales de bienes y servicios.

De esta forma, el mercado social busca ir generan-
do pequefios pilares de autosuficiencia econdmi-
ca, de autonomia, por pequefios que estos sean, a
modo de dique de contencidn para defendernos
de las agresiones de las empresas transnaciona-
les. Procesos integrados que pasen lo menos po-
sible por un mercado controlado por intereses
ajenos a los de la poblacion. Desarrollar tejido
de economia social y solidaria, gestionar de otra
manera, con otro enfoque, nuestros propios re-
cursos, nuestra parcela productiva y econdmica.
Ahora mismo no importa tanto el volumen como
el enfoque?, la perspectiva, la garantia de la no de-
pendencia para su funcionamiento basico.

2. Para conocer mas sobre el funcionamiento del Mercado Social en cada territorio: www.konsumoresponsable.coop/mercado-social
3. Si bien, dicho volumen es ya bastante considerable, representando varios millones de euros
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Ahora mismo no importa
tanto el volumen como el
enfoque alternativo

Todo lo anterior pasa por generar alianzas estra-
tégicas entre las y los productores, entre las y los
usuarios de los bienes y servicios que producen
los primeros, y entre ambos grupos. Acercar e
integrar trabajo, produccion, comercio, finanzas
y consumo. Es decir, generar mercado social en
cada territorio.

3. Una invitacidon a caminar juntos
y juntas

En todo este enfoque anteriormente expuesto
resulta imprescindible contemplar su dimen-
sion global, la apuesta subyacente por reforzar
y completar la armonia que debe haber entre el
yo (cada persona), el nosotros/as (lo colectivo) y
los/las demas (la humanidad entera). Significa si-
tuar la cooperacién como un indicador clave del
nivel de autenticidad de nuestra forma de enten-
der la economia, la politica y la cultura.

Algunas personas ya hemos empezado, con
nuestros humildes medios, a recorrer este ca-
mino. Invitamos al resto a participar de las mis-
mas esperanzas e inquietudes para hacer posible
estos suefios, esta transformacién a mejor, este
proceso que se va construyendo entre todas las
personas conscientes y solidarias, generando te-
jido social y econdmico, articulandonos en redes
para planificar alternativas juntas.

No podemos afirmar que exista hoy otro modelo
alternativo completo que pueda sustituir al mo-
delo actual de funcionamiento de la economia,
ya que tendria que haber también otra pobla-
cion, capaz de analizar, pensar, actuar, organizar-
se, rechazar lo que hay y crear alternativas dife-
rentes, y ese no es el caso por ahora.

Por eso proponemos a todas las personas de las
ciudades, los pueblos y las aldeas, empezando
por las mas conscientes, que se unan y se orga-
nicen en sus territorios, como quieran, con quien
quieran y donde quieran, pero que se organicen
y construyan una sociedad a la medida del ser
humano. Aspiramos a ser mas, mucho mas que
meros consumidores, votantes y contribuyentes,
que es otra forma de ser meros subditos, simples
factores estadisticos y contables.

Se trata aqui de recuperar nuestro papel como
sujetos protagonistas, conscientes de las deci-
siones que tomamos, para que estas respondan
al interés colectivo y dejemos de ser prisioneros
de una espiral insaciable de consumo que solo
beneficia a un reducido grupo de personas que
controlan el mercado y las finanzas.

La respuesta a estas cuestiones se llama eco-
nomia social y solidaria. En la practica, significa
introducir en la economia y en nuestras activi-
dades cotidianas los principios de democracia,
participacion, respeto, equidad, cooperacién,
intercambio, solidaridad, justicia, transparencia
y legalidad. Trabajar, consumir, ahorrar e invertir
bajo este nuevo prisma. Todos estos pequefios
actos, gestos y hechos son constitutivos de cam-
bios culturales mas profundos que trasforman a
las personas, estimuldndolas a hacer cosas junto
a otras, codo con codo.

En definitiva, la economia social y solidaria es la
intervencién consciente de la ciudadania en la
actividad econdmica, en el mercado, en la pro-
duccién de los bienes y servicios. Supone poner
en practica otras formas de ejercer la participa-
cion para hacer posible una democracia real, es
decir: la autogestion. Al fin y al cabo, detrds de
todo esto hay una eleccién entre autogestion y
dignidad, por un lado, o dependencia y sumision,
por el otro. Nosotros y nosotras escogemos la
autogestién como filosofia, como proceso, como
estrategia y como método de trabajo. ®
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Un espacio comun de alternativa para el Comercio

Justo y la Banca Etica

Fiare s%%e
. ®

“Un proyecto que, de forma honesta, quiera res-
ponder a las emergencias que nuestras socieda-
des injustas presentan, debe garantizar que es
capaz de reconocer esas emergencias y que estd
legitimado, tiene la capacidad y la motivacion
para hacerlo asi . Por lo tanto, la base social que
se “adueria” del proyecto y se hace responsable
de su desarrollo deberd estar constituida por
aquellas personas y organizaciones que estdn le-
gitimadas socialmente, que comprenden cuales
son las necesidades de los colectivos en situacion
o riesgo de exclusion y que estdn motivadas para
trabajar en favor de ellos. Deberd asimismo de-
cidir como puede integrar a esos colectivos en el
proyecto de forma intensa, mds alld de la mera
provision de servicios. Solo asi podrd una Banca
Etica Ciudadana mantener una orientacién pre-
ferente hacia esos colectivos y entender de forma
directa y evidente cudles son los retos de la Justi-
cia. Solo asi mantendrd esa actitud disidente que
surge de la indignacion.”
Sasia, P. y De la Cruz, C., (2008):
Banca Etica y Ciudadania. Trotta, Madrid.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Lecciones de la crisis

La crisis econémica de estos ultimos afios, pro-
ducida como consecuencia del colapso de las
prdcticas especulativas a nivel mundial, ha mos-
trado con meridiana claridad la incapacidad del
sistema financiero de contribuir a la creacién de
condiciones de justicia a nivel global. De hecho,
lo que esta crisis nos ha desvelado es una globa-
lizacion econdmica definitivamente desatada, un
gran mercado mundial electréonicamente inter-
conectado y controlado por unos cuantos acto-
res globales, que no atienden a mas razones que
las que invoca su interés econdmico.

Hoy entendemos, quizds un poco mejor, en base a
qué intereses orientan sus decisiones estos agen-
tes econdmicos globales. Somos testigos de la
manera en que influyen en la creacidon de marcos
normativos internacionales que hagan posible su
actividad. Hemos conocido nuevos elementos re-
lacionados con la forma en que desarrollan las es-
trategias de lobby que les permiten mantener este
statu quo. Nuevas certezas que no dejan de ser re-
flejos mas matizados, aunque seguramente mucho
mas evidentes, de un diagndstico que se ofrece
desde hace ya muchos afios desde ambitos como
la cooperacion para el desarrollo, la economia so-
lidaria, la soberania alimentaria o la agroecologia.
Un diagndstico sobre el que se asienta asimismo
todo el trabajo de denuncia, sensibilizacion y crea-
cién de circuitos de comercializacion que configura
el espacio del Comercio Justo.

En este escenario de progresivo debilitamiento
de los mecanismos politicos de busqueda del bien




comun, se plantean interrogantes de gran impor-
tancia para la sociedad civil en su conjunto. Hoy
nos preguntamos, al menos aquellas personas y
organizaciones a quienes, como decia el fildsofo
Muguerza, “les queda un resto de dignidad”, qué
es lo que debemos hacer ante este estado de co-
sas. Un deber que nos impulsa a recorrer una vez
mas el camino entre lo que es posible hacer y lo
gue merece la pena sofiar, en un viaje plagado de
elementos nuevos y, en muchos sentidos, des-
moralizadores. Por eso, y sin entrar a analizar de
forma pormenorizada las lecciones aprendidas de
esta crisis, si merece la pena al menos preguntar-
nos por los retos que la accién colectiva de base
ciudadana debe asumir hoy, si lo que se persigue
es plantear alternativas (posibles, sofiadas) a los
mecanismos econdmicos de articulaciéon social
que configuran nuestra sociedades.

No podemos olvidar que, en estos tiempos, lo que
ocurre en esa esfera condiciona radicalmente nues-
tras vidas, definiendo los criterios de distribucion
de productos y servicios basicos, determinando los
criterios de apropiacion de la riqueza, afectando la
estabilidad del medio en que vivimos, incluso con-

Generar espacios de accion
colectiva que apuesten
por articular circuitos
economicos alternativos

Foto: Pablo Tosco / Intermdn Oxfam

solidando las ldgicas de poder a escala mundial. De
ahi la gran importancia que tiene hoy la busqueda
de espacios de accion colectiva que se creen y de-
sarrollen con la mirada puesta en la articulacion de
circuitos econdmicos que traten de atender a las
clamorosas injusticias y desequilibrios que el siste-
ma econdmico sigue generando.

Delineando la Banca Etica

La naturaleza estructural de algunos de los facto-
res que han desencadenado esta crisis y las conse-
cuencias sobre amplias capas de nuestras socieda-
des no hace sino confirmar que la responsabiliza-
cién de las personas y organizaciones respecto a
las consecuencias de nuestros comportamientos
econdémicos es una tarea de caracter permanen-
te. El papel protagonista que ha jugado el sistema
financiero ha reforzado la necesidad de proponer
circuitos econdémicos de alternativa también en
este ambito. Si bien su origen se remonta a mu-
chos afios atras, el reto que afrontan hoy los pro-
yectos de finanzas alternativas, y muy particular-
mente las propuestas concretas de Banca Etica,
adquiere nuevas resonancias ante la necesidad de
canalizar esa responsabilizacion ciudadana tan ur-
gente en estos tiempos.

Es desde esta perspectiva desde la que cabe en-
tender hoy el valor de la Banca Etica, que puede
por ello definirse como propuestas de reocupa-

1. Si bien se suelen utilizar expresiones como “finanzas alternativas”, “finanzas éticas” y otros, el término “Banca Etica” se aplica para hacer referencia a entidades finan-
cieras autorizadas por los organismos competentes del Estado y sometidas a supervision por los reguladores financieros. Es decir, entidades que formalmente son bancos
y, por lo tanto, pueden ofrecer los productos y servicios bancarios habitualmente utilizados como cuentas corrientes, tarjetas, banca por internet, etc.
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cion de la esfera publica por parte de personas
y organizaciones que reclaman su derecho (y re-
conocen su deber) de articular sistemas de inter-
mediacién financiera de acuerdo con una légica
alternativa a la propia de la globalizacién neoli-
beral. Sistemas capaces de vincularse con otras
propuestas de alternativa econémica buscando
la transformacién social con la justicia como ho-
rizonte de referencia. Se trata, por lo tanto, de
proyectos que ofrecen los servicios bancarios ha-
bituales a personas y organizaciones que quieren
atender a las consecuencias sociales de la activi-
dad de crédito que se desarrolla con su dinero,
y que reclaman que dicha actividad se oriente
exclusivamente a aquellos proyectos que contri-
buyan a la regeneracién de nuestras sociedades.

A partir de esta declaracidn inicial sobre la na-
turaleza fundamental de los proyectos de Banca
Etica, es facil entresacar los elementos esenciales
que delinean sus contornos y poder, de esta ma-
nera, ponerlos en relacidn con otras propuestas
de alternativa. En esta tarea, lo primero que salta
a la vista es su condicion de procesos de accion
colectiva, que redinen en su creacion y consolida-
cion a personas y organizaciones que se vinculan
juridicamente a un proyecto que se asienta sobre
valores como la participacion, la transparencia o
la rendicién de cuentas. Valores que posibilitan
que la Banca Etica asuma el segundo gran reto
que configura su perfil mds genuino: canalizar
el ahorro hacia el apoyo mediante el crédito de
proyectos de alto valor social. Un valor social
que, como deciamos, orienta precisamente el
crédito hacia la regeneracion social, es decir, al
apoyo de intervenciones sociales que buscan cu-
rar las heridas que el sistema econémico actual

La Banca Etica como
propuesta de reocupacion
de la esfera publica frente a
la logica financiera neoliberal
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Canalizar el ahorro
responsable y convertirlo
en créditos a proyectos de
alto valor social

abre continuamente en nuestras sociedades.
Un vocacion, por lo tanto, nitidamente politica,
que se ocupa del bien comun, prestando espe-
cial atencidn a las consecuencias de la actividad
econdmica sobre los colectivos mas vulnerables.

Para la Banca Etica, por lo tanto, el instrumen-
to financiero concreto viene ineludiblemente
insertado en un espacio nuevo, que niega el va-
lor absoluto de la rentabilidad econédmica como
medida de utilidad social y que trata de rescatar
valores desterrados hace ya mucho tiempo de la
actividad econdmica como la solidaridad, la co-
operacion, la donacion o el altruismo. Un espacio
cultural nuevo, de caracter radicalmente contra-
cultural, para cuya creacién y consolidacion se
precisa de una ciudadania vigorosa, necesaria-
mente organizada en un tejido asociativo sélido.
Una ciudadania que se preocupe por el interés
comun, que se mantenga atenta a los mas débiles
y que participe de forma voluntaria, agregandose
para dar respuesta a esas situaciones de injusticia
mediante proyectos nuevos de alternativa.

Esta aspiracién no es exclusiva de la Banca Etica,
por supuesto. Es un espacio en el que confluyen
muchas otras organizaciones que buscan alterna-
tivas a los modos en los que se producen, se dis-
tribuyen y se intercambian productos y servicios
a niveles locales, regionales o globales. Un espacio
muy dinamico de personas, organizacionesy redes
que, como deciamos, posibilitan la institucionaliza-
cién efectiva, organizada y estable de comporta-
mientos como la solidaridad econdmica, la coope-
racion e incluso la austeridad o el decrecimiento.
Un espacio en el que se encuentran y se ponen en
relacién la Banca Etica y el Comercio Justo.



Comercio Justo y Banca Etica:
una triple relacion

Este espacio comun que vincula los proyectos
de Banca Etica con otros movimientos de alter-
nativa configura de forma radical el tipo de re-
laciones que se establecen entre ellos y permite
el despliegue de estrategias compartidas. En los
ambitos concretos de la Banca Etica y el Comer-
cio Justo, las circunstancias actuales refuerzan
la necesidad de establecer este tipo de relacio-
nes entre dos espacios cuya importancia en la
construccion de sociedades justas es hoy amplia-
mente conocido. Los desastres financieros de
los altimos tiempos y las agresiones continuas al
derecho a producir en condiciones dignas de una
forma libremente elegida y gestionada muestran
el rostro mas oscuro de la influencia que los po-
deres econdmicos globales tienen en el bienes-
tar de miles de productores locales a lo largo de
todo el planeta. Frente a estas amenazas cons-
tantes, las redes de personas y organizaciones
comprometidas con el desarrollo de alternativas
en ambos espacios configuran un sustrato sobre
el que se pueden construir dinamicas de relacion
que contribuyan al reforzamiento mutuo.

A la hora de pensar en las potenciales relaciones
entre la Banca Etica y el Comercio Justo es facil
caer en el error de reducirlas a una légica pro-
veedor-cliente, en el que la entidad financiera
(de Banca Etica, en este caso) se entienda como
un financiador externo. Siendo esta una posible
linea de colaboracion, tenemos que decir que no
solo no es la Unica, sino que necesita de otras
dinamicas de relacidn si se quiere conseguir que
la Banca Etica sea capaz de establecer circuitos
econdmicos sostenibles para el apoyo financiero
del Comercio Justo a largo plazo. Es importante
entender que existen otras dos dindmicas que es
necesario reforzar, superando un modelo en el
que las entidades de Banca Etica se entiendan
como meros proveedores externos de servicios
financieros.

Una segunda dinamica de relacidn tiene que ver
con el reto mas importante que asumen los pro-
yectos de Banca Etica, al que haciamos referencia
anteriormente y que no es otro que su modelo de
construccién y consolidacién. Los proyectos de
Banca Etica precisan de estructuras cooperativas
que sean capaces de asentar elementos esencia-
les de estas alternativas financieras como la cer-
cania al territorio, la autonomia, la participacion,
la relacidn estrecha entre tecno y socio-estructu-
ra o la atencidn prioritaria al impacto social de la
actividad de crédito. Y esta construccidn coope-
rativa necesita de personas y organizaciones den-
samente vinculadas al proyecto, y que provienen
en su nucleo mas comprometido de los dmbitos
de militancia econémica que, como deciamos,
comparten con él andlisis y vision.

Desde esta perspectiva, las personas y organiza-
ciones que trabajan en el dmbito del Comercio
Justo constituyen uno de los agentes promotores
de la Banca Etica con mayor potencialidad, asu-
miendo un rol fundamental en la consolidacién de
su estructura cooperativa. No podemos olvidar
que una de las principales condiciones culturales
que necesitan los proyectos de Banca Etica es la
superacion del yugo de la maximizacién del bene-
ficio econdmico y esto solo es posible conseguirlo
consolidando una estructura de propiedad y de
toma de decisiones que no se guie por la busque-
da de la maxima rentabilidad econémica y que
entienda el valor social como medida del interés.

Las personas y, especialmente, las organizacio-
nes que comparten este marco de valores deben
ser los principales constructores (los principales
socios) de los proyectos de Banca Etica. Las orga-
nizaciones de Comercio Justo y las personas que

Consumir, pero sobre todo
construir conjuntamente
Banca Etica y Comercio Justo
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las constituyen estan, por lo tanto, llamadas no
solo a consumir Banca Etica, sino, especialmente
y en primer lugar, a construir Banca Etica, de |a
misma manera que las personas y organizaciones
que construyen los proyectos de Banca Etica no
pueden hacerlo sin atender a los retos que afron-
tan otros espacios de alternativa, que son quie-
nes dotan de significado y valor social a las he-
rramientas financieras que se van construyendo.

La tercera dindamica surge de la identificacidon de
un espacio de militancia comun que desencade-
na actuaciones en alianza en dmbitos como la in-
cidencia politica o el trabajo cultural, desde una
vision que, como indicdbamos anteriormente,
comparte elementos fundamentales para ambos
movimientos. Enfrentados al reto inicial de cons-
truir alternativas de caracter micro, pero con vo-
cacion de ir conquistando espacios cada vez mas
amplios, el trabajo politico y cultural resulta im-
prescindible. Un trabajo cuyos destinatarios no
son solo la ciudadania en general, sino también
las distintas estructuras de la Administracién
y otros agentes sociales a los que es necesario
hacer llegar la reflexién sobre la importancia de
contribuir al reforzamiento de estos espacios de
alternativa.

En este dinamismo de naturaleza cultural tanto
el comercio justo de productos financieros como
el apoyo mediante el crédito de circuitos de Co-
mercio Justo se retroalimentan mutuamente, re-
forzando una identidad que rechaza un enfoque
meramente asistencial o corrector de los fallos
del mercado o del estado para estos proyectos.

Ni asistencialismo ni
parches: crear nuevos
circuitos completos de
actividad economica bajo
otros principios y prdcticas

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Una identidad que no olvida las causas estructu-
rales de las desigualdades y que reivindica por lo
tanto su caracter netamente politico, tan impor-
tante en estos tiempos. También sirve para refor-
zar el acceso de la ciudadania a espacios aliados,
de tal manera que quienes provienen de uno de
esos espacios pueden descubrir la gran coheren-
cia que existe en ampliar su ambito de compro-
miso a otros que se han creado en respuesta a
las mismas aspiraciones transformadoras. Se
posibilita asi la creacion de circuitos completos
de actividad econdmica atrayendo personas que
entienden que implicarse en proyectos de Co-
mercio Justo y de Banca Etica son dos maneras
de responder a los retos que la articulacion de
sociedades justas nos plantea hoy.

Partiendo de estos dos nuevos dinamismos, es
posible entender de una manera notablemente
distinta el papel de la Banca Etica como herra-
mienta financiera al servicio del Comercio Justo.
Siendo proyectos participados por organizacio-
nes de Comercio Justo con las que comparte
identidad cultural y actividad, la Banca Etica asu-
me la responsabilidad de crear herramientas es-
tables de intermediacién que permitan canalizar
ahorro ciudadano hacia las necesidades de cré-
dito de las diferentes personas y organizaciones
que componen el espacio del Comercio Justo. En
esta tarea, la imprescindible vinculacion de ciu-
dadania comprometida con la consolidacion de
alternativas se constituye en un reto compartido,
a la busqueda de un marco cultural que conside-
re de otra manera no solo el derecho al crédito,
sino el ahorro disponible, entendido como un
bien comun puesto al servicio del reconocimien-
to efectivo de ese derecho. Este espacio de tra-
bajo conjunto exige la creacion por parte de los
proyectos de Banca Etica de distintos circuitos
de intermediacion, adaptados en cada caso a las
necesidades de apoyo financiero de los proyec-
tos que surgen en el dmbito del Comercio Justo.
Pero exige asimismo la implicacidon de personas
y organizaciones capaces de apoyar estos circui-



El consumo responsable
debe incluir también los
productos financieros, los
seguros o la energia

tos, ya sea en su condicion de clientes de ahorro,
suscriptores de capital o promotores.

Desde esta perspectiva multidimensional, el
concepto de consumo responsable encuentra
extensiones naturales que muestran la identidad
de base de los retos que para nuestra condicion
de personas y organizaciones consumidoras su-
ponen no solo determinados productos como
alimentos, artesania o ropa, sino también otros
servicios como productos financieros, seguros o
energia, a través de los cuales contribuimos igual-
mente a la construccidn de redes de comerciali-
zacion justas. Y se extiende asimismo hacia una
militancia econdmica que nos llama a ser mucho
mas que consumidoras responsables, para con-
vertirnos en constructoras de alternativas.

Consolidando el presente.
Imaginando el futuro

Las implicaciones practicas de todo lo planteado
hasta ahora son multiples. De hecho, realidades
ya existentes prueban que la situacion actual ha
traido nuevas respuestas y, por encima de ellas,
la conviccidn de que es necesario establecer nue-
vas dinamicas en el conjunto del espacio de las
alternativas econdmicas que permita descubrir
muchas mdas. A modo de enumeracién no ex-
haustiva, ofrecemos algunos ejemplos reales de
este tipo de dindmicas que son ya hoy una reali-
dad en todo el estado.

La construccién de proyectos de Banca Etica so-

bre la base de redes densas de personas y organi-
zaciones tiene su exponente mas significativo en
la articulacion del proyecto Fiare?, una estructura
cooperativa de dmbito estatal que cuenta con
una base social de mas de cuatro mil personas y
cuatrocientas organizaciones socias, que ha sido
capaz de intermediar mas de sesenta millones de
euros en sus primeros seis afios de existencia. En
el desarrollo del proyecto, Fiare ha venido reali-
zando en alianza con entidades de Comercio Justo
un gran numero de actuaciones que incluyen pro-
yectos de sensibilizacion, elaboracion de materia-
les o interlocucién con agentes sociales relevantes
como ayuntamientos, organizaciones sindicales o
universidades. La estructura de oficinas, puntos
de informacién y grupos locales de Fiare incluye
habitualmente compartir espacios con entidades
de Comercio Justo, una experiencia que ha de-
mostrado que produce acercamientos mutuos de
nuestras respectivas bases sociales. Asimismo, los
distintos niveles de participacidn han incorporado
desde el comienzo de nuestra andadura a perso-
nas que provienen de este ambito.

La presencia significativa de organizaciones del
ambito del Comercio Justo en la construccién de
proyectos de Banca Etica ha hecho asimismo po-
sible su encuentro a distintos niveles. Una buena
prueba de ello es la consolidacion del proyecto
Fiare en una estructura de ambito europeo, cul-
minada en mayo de 2013 con la integracion de
las bases cooperativas de Fiare y Banca Popolare
Etica®, una cooperativa de crédito con sede en
Padova que cuenta asimismo en su extensa base
social (mas de cuarenta mil personas y organi-
zaciones) con entidades muy reconocidas del
Comercio Justo en lItalia. El desarrollo de este
proceso de integracién tiene una alta significa-
cion como un modelo alternativo de construc-
cion de redes de solidaridad a escala europea,
y muestra un camino posible para muchas otras
organizaciones.

2. www.proyectofiare.com
3. www.bancaetica.org
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La participacién del espacio del Comercio Justo
en la construccién de los proyectos de Banca Eti-
ca se despliega, como hemos venido insistiendo,
a distintos niveles. Uno especialmente significati-
vo es el que incorpora este espacio en los proce-
sos de valoracion ético social de las solicitudes de
financiacion. Reconocer en las evaluaciones de
los proyectos los valores que tradicionalmente
han caracterizado al Comercio Justo (perspectiva
de género, empoderamiento de los productores
locales, impacto medioambiental, condiciones
laborales justas) supone un elemento de legi-
timacion muy importante que requiere no solo
de la inclusién de determinados indicadores en
las metodologias, sino de la participacién de este
espacio en los propios procesos de evaluacion.

En relacidn con herramientas financieras especi-
ficas, no podemos olvidar que los proyectos de
Banca Etica asumen la responsabilidad de crear los
circuitos de intermediacion necesarios, adaptados
a las condiciones de duracién, garantia, riesgos,
etc. que plantean las distintas necesidades finan-
cieras del Comercio Justo. Esto exige en muchos
casos tratar de generar un ahorro especializado,
de personas y organizaciones que entienden las
caracteristicas especificas de este espacio. En este
sentido, existen muchas posibilidades sobre las
que deberemos seguir profundizando, como los
productos de ahorro con cesion de intereses, el
pago de intereses en productos de Comercio Jus-
to, la generacién de fondos de avales para opera-
ciones de mayor riesgo, etc. En definitiva, la crea-
cién de un completo Sistema de Banca Etica, que
incluya actividad bancaria normalizada, junto con
circuitos especializados de intermediacion que
atiendan a las necesidades de las personas y orga-
nizaciones de los diferentes espacios de alternati-
va que, como el Comercio Justo, responden a las
demandas de aquellas personas que quieren que
su ahorro se oriente a la transformacién social:

Incorporar los principios
del Comercio Justo como
criterios de evaluacion
de proyectos financieros
éticos

“De esta forma, el sistema de Banca Etica se con-
vierte en un laboratorio de experimentacion, un
nucleo de innovacidn social en el sentido mds
profundo que se le puede dar a esta palabra, tan
de moda ultimamente. Innovacion al servicio de
la Justicia. Este es el reflejo mds evidente de que
las respuestas no estdn todas dadas, ni mucho
menos. Que la voz de los excluidos es tan nitida
que no permite ni por un momento detenerse y
recrearse en lo ya hecho. No lo olvidemos: disi-
dencia e indignacion. Lamentablemente, nos te-
memos que hay tiempo de sobra para innovar.
Pero estamos también persuadidos de que hay
redes empefiadas en hacerlo. Ahi debe estar la
Banca Etica Ciudadana.”

Ese es el reto de la Banca Etica en estos tiempos,
y ante ese reto solo cabe imaginar una densa red
de personas y organizaciones que comparten
unos valores alternativos, y que quieren aplicar-
los més alla del ambito estrictamente individual.
Personas y organizaciones que reclaman su de-
recho a ser ciudadania activa, presente en la es-
fera publica y comprometida con el bien comun.
Un bien comun que es el bien de todos, que no
se puede reducir a simple estadistica, ni acepta
como dafios colaterales la negacion de las con-
diciones mas basicas para una vida digna de mi-
llones de personas. En esa tarea, la Banca Etica 'y
el Comercio Justo configuran un mismo espacio
de alternativa y necesitan cada dia encontrase,
conocerse y reforzarse mutuamente. ®

4. Sasia, P.y De la Cruz, C., (2008): Banca Etica y Ciudadania. Trotta, Madrid.
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ORGANIZACIONES MIEMBRO DE LA COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

ADSIS-EQUIMERCADO

C/ Katuarri, 9. Pol. Industrial Ansodin

31013 Ansodin (Navarra)

948 302 450 — 902 151 962 — 948 302 635

www.equimercado.org

ALTERNATIVA 3

Ctra. Castellar, 526

08227 Terrassa (Barcelona)
937869379
www.alternativa3.com

AYUDA EN ACCION

C/ Bravo Murillo, 178, 42 planta
28020 Madrid

902 402 404 —91 522 60 60
www.ayudaenaccion.org

CARITAS - RED INTERDIOCESANA
DE COMERCIO JUSTO

C/ Embajadores, 162

28045 Madrid

91444 1000-91 38581 37
www.caritas.es

ECOSOL

C/ Arzobispo Mayoral, 4
46002 Valencia

96 37091 58
www.ecosol.ongd.es

EMAUS FUNDACION SOCIAL
C/ Gurutzegi, 16 (Pol. Belartza)
20018 San Sebastian
9433675 34
www.emaus.com

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

ESPANICA

C/ Puerto de Barcelona, 4
28821 Coslada (Madrid)

91 672 09 05
www.nodo50.org/espanica

FUNDACION COPADE
C/ Cardenal Siliceo, 22
28002 Madrid
914155405
www.copade.org

FUNDACIO GRUP TERCER MON MATARO
C/ Barcelona, 50

08301 Matard (Barcelona)

93 796 00 87
www.gruptercermon-mataro.org

FUNDACION TRABAJO Y DIGNIDAD
C/ General Asensio Cabanillas, 18
28003 Madrid

9153459 63
www.trabajoydignidad.org

FUNDACION VICENTE FERRER
C/ Annibal, 9A, bajo

07013 Palma de Mallorca
971220 109
www.fundacionvicenteferrer.org

IDEAS

C/ El Carpio, parcela 55, Poligono Dehesa de Ce-
brian

14420 Villafranca de Cérdoba (Cordoba)
902107191

www.ideas.coop



IEPALA

C/ Garcia Noblejas, 41 bis
28037 Madrid
914084112
www.iepala.es

INTERMON OXFAM

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

961 366 275
www.intermonoxfam.org

KIDENDA

C/ Viuda de Epalza, 6
48005 Bilbao

94 479 28 62
www.kidenda.org

LA CEIBA

C/ Embajadores, 35, local 6
28012 Madrid

659 38 02 82
www.laceiba.org

LA TENDA DE TOT EL MON

Pasaje Vicente Moliner, 4 bajo
46520 Puerto de Sagunto (Valencia)
96 267 90 26

www.la-tenda.org

MEDICUS MUNDI ALAVA

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

94528 80 31
www.medicusmundi.es/alava

[©]
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MERCADECO FUNDACION
Julio Urquijo, 6, lonja
48014 Bilbao

94 476 30 55
www.mercadeco.es

0.C.S.1.

C/ Ercilla, 48-1°28B
28005 Madrid

91 474 57 02
www.nodo50.org/ocsi

PETJADES

Avda. Tres Cruces, 49
46018 Valencia

96 383 00 99
www.petjades.org

PROCLADE

C/ Conde de Serrallo, 15
28029 Madrid

913147871
www.fundacionproclade.org

PROYDE

C/ Marqués de Mondéjar, 32
28028 Madrid

91 356 06 07
www.proyde.org

S’ALTRA SENALLA

C/ Arxiduc Lluis Salvador, 24
07004 Palma de Mallorca
971291231
www.saltrasenalla.org
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SETEM

C/ Gaztambide, 50
28015 Madrid
9154991 28
www.setem.org

SODEPAZ

C/ Palma, 69 bajo

28015 Madrid

91 522 80 91 — 616 404 444
www.sodepaz.org

SOLIDARIDAD INTERNACIONAL
C/ Jaén, 13 bajo

28020 Madrid

91 598 62 90
www.solidaridad.org

TALLER DE SOLIDARIDAD

C/ Ramén Montenegro, 17-19 bajo
27002 Lugo

982 8047 36
www.tallerdesolidaridad.org

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

29005 Malaga
comerciojustomalaga@hotmail.com

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

932682202
Www.xarxaconsum.net

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

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

EUROPEAN FAIR TRADE ASSOCIATION
www.european-fair-trade-association.org

CTM ALTROMERCATO
www.altromercato.it

FAIRTRADE FOUNDATION
www.fairtrade.org.uk

PLATE-FORME POUR LE COMMERCE EQUITABLE
www.commercequitable.org

ASOCIACION GENERAL DE CONSUMIDORES (ASGE-
CO CONFEDERACION)
Www.asgeco.org

RED DE REDES DE ECONOMIA ALTERNATIVA Y SOLIDARIA
(REAS)
www.economiasolidaria.org

FIARE
www.proyectofiare.com

COLECTIVO IOE
www.colectivoioe.org
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COMERCIO JUSTO

C/ Gaztambide, 50
28015 Madrid

91 299 38 60
www.comerciojusto.org

La Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ) integra a la mayoria de las organizaciones de Comercio Justo de Espaiia

Desde su nacimiento en 1996, la CECJ tiene como
fin potenciar el Comercio Justo entre la ciudadania,
realizando para ello campafias publicas de sensibi-
lizacion social, difusién e incidencia politica. Estas
acciones incluyen estudios e investigaciones que
mejoren el conocimiento de la sociedad espafo-
la sobre las problematicas del Comercio Justo y el
Consumo Responsable, y que contribuyan a una
modificacion sustancial de las reglas y practicas del
comercio internacional convencional. En la actuali-
dad la CECJ estd compuesta por 30 entidades y es
miembro de la Organizacién Mundial del Comercio
Justo (WFTO).

Entre sus objetivos destacan:

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

e Velar por el cumplimiento de los criterios acordados
por la Organizacién Mundial del Comercio Justo

® Representar a sus miembros ante los organismos es-
tatales e internacionales

e Fomentar el debate sobre los criterios éticos en las
practicas comerciales

e Promover y participar en actividades e iniciativas
que contribuyan a fomentar el Comercio Justo

¢ Informar y sensibilizar a la sociedad sobre las prac-

ticas y valores del Comercio Justo en nuestro pais

“El Comercio Justo es un sistema comercial basado en el dialogo, la transparencia y el respeto, que bus-

ca una mayor equidad en el comercio internacional prestando especial atencién a criterios sociales y

medioambientales. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales

y asegurando los derechos de productores/as y trabajadores/as desfavorecidos, especialmente en el Sur.”

Definicidn de la Organizacion Mundial del Comercio Justo
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