ACTUALIDAD DEL COMERCIO }J

La comercializacidon de productos de Comercio

Justo en el Estado espanol en 2012

1. Introduccion 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 aiin muy lejos de los niveles
de facturacion, penetracion comercial e implan-
tacion social que caracterizan a otros paises de
nuestro entorno socio-econémico.

El presente articulo busca arrojar una breve pa-
noramica sobre un sector cada vez mas 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
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de justicia social y medioambiental tan solo re-
presenta una de sus, al menos, tres patas princi-
pales y caracteristicas. La sensibilizacién 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 mas sefalarla y advertir sobre la
no suficiencia de lo aqui expuesto. Valga como
primera solucidn una invitacidn 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-
téricay 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 revision permanente que
nos permita afinar en el andlisis 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 Espafia® 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 combinaciéon podemos abar-
car la practica totalidad de la realidad del Comer-
cio Justo espafiol en su vertiente mas 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,
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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
configuracién 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 evolucion en el Gréfico 1). Sien 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 mas adelante. Actualmente forman parte de la CECJ 10 im-
portadoras: Adsis-Equimercado, Alternativa 3, COPADE, Espanica, Fundacién 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 volumenes 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-
cesion en 2008.

Como ya hemos sefialado 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-econémico 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 poblacidn.
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 vy, 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-
resy trabajadoras del Sur que, a través de alguna
organizacién 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
(produccion 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 kildémetros;
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 transformacion 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 prdcticas 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-
ditacién que asi lo garantiza. Este es el caso, por
ejemplo, de los grupos productores del Sur que
forman parte de WFTO (la Organizacién 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 espafiol, cada vez mds 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
evolucién 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 Gréfico 2). Detras de
las extraordinarias tasas de crecimiento de cada
afio esta la incorporacidn, 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 mds productos
con este sello, estamos hablando principalmente
de grandes cadenas de restauracion (heladerias,
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Grafico 2. Evolucion de las ventas de productos certificados Fairtrade en Espafia, 2008-2012 (millones de euros)
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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
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Fuente: elaboracidn 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 distribucion 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 demostrd cierto durante muchos afios, se
ha visto recientemente desbordado por la irrup-
cién 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 facturacion 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).

Ademds, 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 ocurrio
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 espafiol
durante estos ultimos afos. Si, como antes veia-
mos, durante los primeros afios la practica tota-
lidad de los productos certificados con Fairtrade
que 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-

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

sobre la facturacion 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, Ia
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
(las importadoras) eran las responsables casi uni-
cas de toda la distribucién de estos productos.
En apenas cinco afios, la realidad comercial del
Comercio Justo espafiol ha experimentado un
vuelco de 180 grados (ver el Gréfico 6).

Pero mas alld de todos estos matices internos,
de quiénes distribuyen estos productos y si es-
tan 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 estd
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 mds complejo.

Contamos en esta misma publicacién con un arti-
culo del Colectivo Ioé sobre las caracteristicas de
las y los consumidores de Comercio Justo en Es-
pafa (La demanda de Comercio Justo en Espafia.
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 Espania, 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? ¢Mas, 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

Grafico 6. Ventas de productos de Comercio Justo, 2008-2012 (volumen en euros y % de los subtotales)
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Fuente: elaboracidon 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: elaboracidn 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 informacién sobre su impacto y ca-
racteristicas.

En cualquier caso, e independientemente de la
distribucion, 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 espafiol. 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 afo), 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 penetracion 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 adaptacién 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
Gréfico 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 atin 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 aun 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 afios, en un sector que es sin embargo cuatro
veces mas grande en términos de facturacion.

Entrando mas 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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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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Grafico 10. Evolucidn del peso de las ventas de productos de Comercio Justo de las importadoras de la CECJ seguin grupos de

productos, 2000-2012 (%)
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estable en supermercados y tiendas de Comercio
Justo. Dentro del apartado de artesanias, todos
los grupos de productos vieron descender sus
ventas entre 2011 y 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 certificacion Fairtrade vendidos en el Esta-
do espafiol 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 alimentacién 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-
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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 mirdsemos Unicamente la evolucion
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-
duccién 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 espaiiol
ven como las ventas de este tipo de productos
artesanales no paran de caer desde hace aios,
comprometiendo su propia estabilidad finan-
ciera y, por consiguiente, la propia relacidon
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 poblacién, la crisis econdmica o
el crecimiento observado de la base de nuevos
consumidores de Comercio Justo a través de
canales donde la artesania esta 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
espafol y afecta cada vez mas a otros clientes.
Las complicadas consecuencias que todo esto
estd teniendo en origen merecen toda nuestra
atencién 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 anadir 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
analisis 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
efectlan empresas privadas (para regalos de em-
presa o consumo interno; 5%; ver Grafico 11).

Mencién 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 facturacién 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 Administracién 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 afios 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 distribucion, 2012 (%)

Supermercados
y grandes superficies
22,7%

Empresas
5,0%

AA.PP.

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

Herboristerias y
tiendas productos
ecoldgicos

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: elaboracidn 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 afios. 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 pequeio
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 (acréonimo 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 evolucion 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 distribucidn,
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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 econdmica como teldn 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 correlacidon, 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 andlisis 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 afos inmedia-
tamente anteriores. Existen pues razones para
pensar que la disminucidn progresiva de las ven-

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

tas de artesania esta en gran medida detras del
descenso reciente en la facturacién 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 direccion.

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 situacion de fragilidad econo-
mica que tiene consecuencias sobre la propia
naturaleza y composicion del sector en su con-
junto. Independientemente del peso comercial
que representen, estos establecimientos reinen
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 ningln otro canal de venta. Pero
también espacios de formacion, sensibilizacion,
encuentro y debate: las tiendas de Comercio
Justo son mucho mds que tiendas, son locales
gestionados por colectivos y personas compro-
metidas con el Comercio Justo, lugares donde se
practica la concienciacién 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 mds 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 edicidén 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 segin
producto, 2012 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras
miembro de la CECJ

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 azucar (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 y, 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
demas canales de distribucion, 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 comercializacién 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 azlcar y el 23% del café, que
es el menos representado por ser precisamente
el que esta cada vez mas presente en los canales
de distribucién 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 informacidn concreta, sélo presentamos aquellos datos para los que contamos con un elevado
grado de certeza y fuentes verificables. Ademds, 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 distribucién geogréfica 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 mds tarde llega-
rian a las y los consumidores finales a través de
los distintos canales de venta. La region 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 las importadoras de Co-
mercio Justo espafiolas, seguida de Ghana, Kenia
o Marruecos (dos cada una). En América Latina,
el pais que alberga a mas grupos productores
gue suministran al mercado espafiol 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 aztcar (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 y el internacionalismo estan en
los genes del Comercio Justo y forman parte de
su cotidianeidad. Y es que mds alld 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 econédmica
en 2008. Como hemos visto en las pdaginas an-
teriores, estos ultimos aflos 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
espasmodica de los capitales internacionales
que solo se mueven por su busqueda incansable
de mayor rentabilidad, la crisis sirve, a pesar de
todo lo demds, 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 espaiiol 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 econémica 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 segln qué cosa y en funcién de
unos principios y criterios que la crisis también
esta modificando. Por otro, el impulso durante
estos Ultimos afios de la certificacion 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 y 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 sustitucion, 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 diversificacidn 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 ultima 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 espafiol.

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
que 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
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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 “alimentacion/artesania”.
Las distintas combinaciones entre los tres pro-
vocan impactos y realidades diferentes para los
actores que en cada caso se sitien 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 serdn especificas de cada uno de
ellos por separado, y asi habrd que abordarlas.
Pero otras serdn fruto de la interrelacién 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 innovacidon 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. éPara 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. ®
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