ACTUALIDAD DEL COMERCIO J

La comercializacion de productos de Comercio

Justo en el Estado espaiol en 2013

1. Introduccion y situacion

Hasta hace apenas unos afios la realidad del Co-
mercio Justo en el Estado espafol se ajustaba,
a grandes rasgos, al siguiente relato: quienes
traian desde origen los productos, los transfor-
maban (en el caso de que no llegasen ya en su
formato final) y distribuian como mayoristas, ta-
reas caracteristicas de lo que en el sector se co-
noce coloquialmente como “las importadoras”,
eran todas organizaciones “sociales”. Esto es en-
tidades de Comercio Justo pertenecientes a este
movimiento de solidaridad internacional y de
economia social. La venta final de estos produc-
tos se realizaba principalmente a través de las
tiendas de Comercio Justo, gestionadas también
por organizaciones de Comercio Justo. Tanto las
importadoras como las tiendas eran entidades
sin animo de lucro (asociaciones, fundaciones,
cooperativas), miembros e incluso fundadoras
de la Coordinadora Estatal de Comercio Justo
(CECJ) y pioneras de este movimiento en Espafia.

Las organizaciones de Comercio Justo eran pues
las protagonistas y actores casi en exclusividad
de este movimiento, ademas del puente entre
productores en origen y consumidores en des-
tino, compaginando por lo general su actividad
comercial con otras actividades de formacion,
denuncia e incidencia politica. Todo esto condi-
cionaba la naturaleza y volimenes de los produc-
tos ofertados, asi como los canales y formas de
distribucion y, cdmo no, de quienes participaban
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en el ultimo escalén de esta cadena comercial:
personas bastante concienciadas que hacian un
consumo de Comercio Justo intenso y muy cons-
ciente.

Esta fue, grosso modo, la fotografia del Comercio
Justo en Espafia desde sus inicios, alld por finales
de la década de 1980, hasta hace apenas unos
afios. Un Comercio Justo caracterizado por su
naturaleza activista y minoritaria, tanto en los
volimenes de venta como en los niveles de co-
nocimiento y apoyo por parte de la sociedad y
de otros actores; donde las tiendas especializa-
das y la artesania contaban con un peso relativo
mucho mayor que en otros paises europeos; y
donde las propias organizaciones importadoras
y comercializadoras eran la fuente principal de
garantia del origen justo de estos productos.

Pero a partir de 2005, y sobre todo a partir de
2008, aquella “excepcidén espafiola” comenzd un
profundo proceso de cambio que aun hoy perdu-
ray que tiene en el crecimiento cuantitativo y en
la diversificacion cualitativa sus dos principales
exponentes, no por ello exentos de numerosos
matices, como veremos. En el presente articulo
buscamos actualizar el analisis de la realidad del
Comercio Justo espafiol que llevamos realizando
durante las ultimas ediciones de esta publica-
cion. Para ello, expondremos en detalle las cifras
de ventas de 2013, estudiaremos cdmo encaja
este ultimo ejercicio en la evolucidn reciente y
en qué medida nos permite proyectar escenarios
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de futuro a medio plazo, con sus desafios, riesgos
y oportunidades derivadas.

Y para conseguirlo, hemos dado un paso mas en
la colaboraciéon, arrancada hace ya unos afos,
entre la CECJ y Fairtrade lbérical. El intercambio
de datos de venta que nos permitid, durante las
dos ultimas ediciones, ofrecer un analisis sectorial
del Comercio Justo en Espafia, sigue afindandose y
arrojando luz sobre nuevos aspectos de esta rea-
lidad comercial. Y como muestra de esta vocacion
sectorial, por primera vez este articulo aparece
firmado conjuntamente por ambas entidades.

No dejaremos de insistir en el trabajo perma-
nente de revision y mejora metodolégica que
llevamos a cabo afio tras afio. A pesar del rigor
en la recogida y posterior analisis de las cifras de
venta, recordamos algunos elementos a tener en
cuenta a la hora de sacar conclusiones a partir
de los datos aqui expuestos. En primer lugar, mu-
chas de las cifras aqui ofrecidas son estimacio-
nes procedentes de fuentes diversas: los cues-
tionarios que envian las importadoras miembro
de la Coordinadora Estatal de Comercio Justo
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(CECJ)? y los reportes de ventas de las entidades
licenciatarias que certifican sus productos con
el sello Fairtrade®. En segundo lugar, el caracter
relativamente reciente y, sobre todo, altamente
cambiante del Comercio Justo en Espaia invita
a revisar continuamente las técnicas utilizadas,
ademas de estar detrds de cambios significativos
en la realidad observada que afectan al anélisis
cuantitativo que de ella se hace. Valga el ejem-
plo de dos importadoras que han dejado de ser
miembros de la CECJ durante el ultimo ejercicio,
guedando sus datos de venta excluidos del agre-
gado aqui presentado.

En fin, aunque las importadoras de la CECJ y las
empresas licenciatarias de Fairtrade Ibérica estan
detrds de la practica totalidad de las ventas de
productos de Comercio Justo en Espania, siempre
habrd pequefias realidades comerciales que se
nos escapen. Por todo lo anterior, invitamos a las
y los lectores a no tomar las cifras aqui expuestas
como definitivas, sino como estimaciones riguro-
sas de una realidad y de una tendencia cada vez
mas plurales y cambiantes que, en cualquier caso,
no se agotan en su aspecto mas cuantitativo.

1. Fairtrade Ibérica es la organizacion que gestiona en Espafia y Portugal la certificacion de los productos de Comercio Justo con el sello Fairtrade, nacido gracias al compromiso
de organizaciones de Comercio Justo de todo el mundo. Los productos que llevan este sello han sido elaborados en condiciones de trabajo dignas y comprados a un precio justo
que apoya el desarrollo sostenible de la organizacidn productora. Es un sello de garantia que funciona como distintivo positivo ofreciendo al consumidor seguridad acerca de
los valores éticos del producto www.sellocomerciojusto.org

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 ocho
importadoras: Adsis-Equimercado, Alternativa 3, COPADE, Espanica, Fundacién Vicente Ferrer, Ideas, Intermén Oxfam, y Taller de Solidaridad.

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 Ibérica
realiza la estimacion del valor del producto vendido teniendo en cuenta el PVP y el canal de distribucion.
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Antes de entrar en materia, vaya por delante
nuestro agradecimiento a todas aquellas perso-
nas y entidades que han hecho posible este ar-
ticulo en el que expondremos los siguientes as-
pectos del Comercio Justo espafol: ventas tota-
les (cuanto se vende), productos (qué se vende),
canales de comercializacion (donde se vende),
actores comerciales (quiénes importan y distri-
buyen los productos) y productores (de donde
proceden los productos que se consumen en el
mercado espafiol de Comercio Justo y cdmo son
las organizaciones que los elaboran en origen).

2. Ventas: crecimiento a pesar
de todo

Las ventas de Comercio Justo en el Estado espa-
fol facturaron 31,1 millones de euros en 2013, lo
cual supuso un incremento del 10% con respec-
to al afio anterior (ver Grafico 1). Desde los poco
menos de 7 millones registrados en 2000, las ven-
tas no han parado de crecer. Ni siquiera durante
los ultimos afios de crisis econdmica, mostrando,
bien al contrario, una aceleracién de los niveles de
crecimiento. Como hemos venido indicando en
las anteriores ediciones de este informe, esto no
se debe a un supuesto cardcter contra-ciclico del
Comercio Justo ni a una eventual y sorprenden-
te inelasticidad de la demanda por parte de sus
consumidores habituales. Lo que ha ocurrido es
que el estallido de la crisis en 2008 coincidié en el
tiempo con las primeras experiencias de empre-
sas convencionales que comenzaban a certificar
sus productos con el sello Fairtrade.

La venta de productos
de Comercio Justo crecio
un 10% en 2013 hasta
situarse en 31,1 millones
de euros
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Cada vez hay mas
consumidores de Comercio
Justo, con perfiles mas
diversos

Si durante los primeros afos tras su llegada en
2005 al mercado espaiol todos los productos
certificados eran distribuidos por las importado-
ras de la CECJ, a partir de 2009 van sumandose
progresivamente empresas privadas. Esto ha
permitido que el Comercio Justo llegue a nuevos
canales de venta, muchos de ellos mayoritarios
como los supermercados o las cadenas de res-
tauracién vy, por lo tanto, a un publico mas am-
plio. El crecimiento de las ventas durante estos
ultimos aifos no se corresponde con un aumento
del gasto que hacian quienes ya consumian Co-
mercio Justo antes de la crisis, sino con una am-
pliacién de la base social de consumidores que se
han sumado a esta forma de consumo.

Quienes ya compraban Comercio Justo segura-
mente habran reducido su gasto en estos pro-
ductos durante este periodo, dada la restriccién
presupuestaria que afecta a la mayoria de los
hogares. Pero esta disminucion se ha visto com-
pensada por la llegada de nuevos consumidores.
Las y los consumidores gastan menos que antes
en Comercio Justo, pero ahora hay muchos mas
consumidores comprando Comercio Justo. La
coincidencia temporal entre esta ampliacion del
numero y perfiles de consumidores con la crisis
econdmica solo es casual, por lo que debe abor-
darse como dos fendmenos paralelos. El saldo
positivo resultante (el aumento de las ventas) se
explica porque lo que gastan de mas los nuevos
consumidores compensa y supera lo que gastan
de menos quienes ya consumian antes.

Aun asi, la no correlacidn en origen de estos dos
fendmenos no impide que, una vez en marcha,
se retroalimenten en gran medida y que, conjun-



tamente, den origen a una serie de matices que
invitan a mirar en detalle este incremento de las
cifras agregadas y sin los cuales dificilmente en-
tenderiamos la transformacion que esta sufrien-
do actualmente el Comercio Justo en Espaia.
Unos cambios que, en gran medida, siguen los
patrones de evolucién que podemos observar
en otros sectores econdmicos, pero que, al igual
gue en estos otros casos, no estd exenta de con-
secuencias e impactos especificos. En anteriores
ocasiones hemos hablado de “luces y sombras”
para referirnos a estos matices. En los siguientes
apartados analizaremos en detalle en qué con-
sisten estas aristas que dan forma interna a los
datos totales de venta.

Un primera manera de situar estas cifras es ate-
rrizandolas en nuestros bolsillos. ¢Cudnto nos
gastamos de media las y los espafioles en Comer-
cio Justo? En 2013 el gasto anual por habitante
fue de 66,8 céntimos de euro. Sin duda es poco,
si bien cada vez es mas: la evolucion de este gas-
to ha crecido durante la ultima década en para-
lelo a las ventas totales, como resulta Iégico en
una poblacién que se ha mantenido mas o menos
estable. Pero, como bien sabemos, una media no
tiene por qué ser representativa de la poblacion

que busca sintetizar. En el caso del Comercio Jus-
to, esto es especialmente cierto. Por mucho que
diversas encuestas sefialen recurrentemente que
entre el 60y 70% de la poblacidn espafiola cono-
ce el Comercio Justo, dicho conocimiento sigue
siendo por lo general muy superficial y apenas
se traduce en compras periddicas de este tipo de
productos. Asi, el barémetro de mayo de 2014
del CIS*indicaba que apenas el 20% (19,3%) de la
poblacidn espafiola habia comprado al menos en
una ocasion algin producto de Comercio Justo
durante el Ultimo afo, mientras que algo mas de
la mitad (52,3%) nunca en su vida lo habia hecho.

Las razones por las que un conocimiento relati-
vamente amplio del Comercio Justo apenas se
traduce en compras de estos productos son di-
versas y complejas para poder explicarlas con de-
tenimiento aqui. Valga citar algunos factores de-
terminantes como la escasez de puntos de venta
o la ausencia de alternativas de Comercio Justo
para muchas gamas de productos habituales.

En cualquier caso, con unos niveles de conoci-
miento, fidelidad y periodicidad del consumo tan
bajos, cabe suponer que esta media de 66,8 cén-

Ill

timos no representa en absoluto al “consumidor

Grafico 1. Evolucion de las ventas de productos de Comercio Justo, 2000-2013 (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 Ibérica

4, Centro de Investigaciones Socioldgicas. Barémetro de mayo de 2014 www.cis.es/cis/opencm/ES/1_encuestas/estudios/ver.jsp?estudio=14080
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medio” sino que esconde en realidad dos realida-
des bien diferenciadas: por un lado, una pequefia,
aunque cada vez mayor parte de la poblacion es-
pafiola que consume frecuente u ocasionalmente
Comercio Justo y que, por lo tanto, gasta mas de
esta cantidad; y, por otro lado, una amplia mayo-
ria social que no solamente no gasta nada en este
tipo de productos sino que directamente se man-
tiene aln muy ajena a su mera existencia.

Otra manera de situar los 31,1 millones de ven-
tas es comparando este nivel de ventas con el de
otros paises de nuestro entorno con los que com-
partimos, mas o menos, otros indicadores socio-
econdmicos. Para ello, nos vale el gasto per capita
que acabamos de analizar. De media, en los pai-
ses europeos donde se comercializan productos
de Comercio Justo, un consumidor medio gasta
al afo 10,3 euros en este tipo de articulos (9,7 si
nos referimos Unicamente a aquellos paises que
forman parte de la UE, excluyendo por lo tanto a

El consumo de Comercio
Justo por habitante en
Espaia esta 15 veces por
debajo de la media europea

Noruega y Suiza). Al lado de los poco menos de
0,7 euros (66,8 céntimos) antes sefialados, el di-
ferencial resulta abrumador: el consumo anual de
Comercio Justo por habitante en Espaia es hoy 15
veces menor que la media europea®.

Pero como buena media, estas cifras agregadas
europeas esconden una dispersion enorme. En
un extremo encontramos casos como el de Suiza
(con 39 euros anuales por persona de gasto en
productos de Comercio Justo), Reino Unido (30
euros), Finlandia (28) o Luxemburgo (20), donde
el Comercio Justo forma parte habitual de la ces-
ta de la compra de los hogares (ver grafico 3)°.

Gréfico 2. Evolucion del gasto anual medio por habitante en productos de Comercio Justo, 2000-2013 (céntimos 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 Ibérica

5. Estos datos europeos son un célculo propio realizado a partir de las cifras de poblacién aportadas por Eurostat y de las cifras de venta publicadas por Fairtrade International.
Aunque la practica totalidad de los productos de Comercio Justo distribuidos en Europa llevan el sello Fairtrade, estas cifras dejan fuera algunas ventas. Ademads, los datos se
refieren a 2012 (en el momento de redactar este articulo, Fairtrade International aiin no habia publicado las cifras referidas a 2013), por lo que cabe estimar que en 2013 serian
ligeramente superiores dada la tendencia creciente observada durante los ultimos afios. Por estas dos razones, cabe suponer que el consumo medio por habitante en Europa de
todos los productos de Comercio Justo (certificados o no) fue, en 2013, ligeramente mayor al que reflejan las cifras aqui expuestas y que, por lo tanto, la brecha con el consumo

espafiol seria aun mayor.

6. Como se indica en la nota al pie anterior, los datos para los distintos paises europeos se refieren a 2012 y solo contemplan las ventas de productos certificados con el
sello Fairtrade. El dato para Espafia es de 2013 e incluye el agregado Fairtrade-CECJ presentado en este apartado. Esta correspondencia no exacta entre categorias impide
sacar conclusiones completamente rigurosas, si bien permite ilustrar aproximadamente el diferencial entre Espafia y otros paises europeos, objetivo tltimo de este gra-
fico. Las medias para Europa y la UE se han obtenido teniendo en cuenta la poblacién y facturacion por venta Gnicamente de los respectivos paises donde se comercializa

Comercio Justo (los que aparecen en el gréfico).
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Grafico 3. Gasto anual medio por habitante en productos de Comercio Justo segun paises europeos, 2012 (euros)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de poblacidn de Eurostat y de ventas de Fairtrade International (y propios en el caso de Espafia)

En el otro, encontramos paises donde el consu-
mo es todavia incipiente y casi anecddtico. Solo
Republica Checa, Letonia y Lituania tienen un
gasto anual medio por habitante menor que Es-
pafia. Incluso Estonia estd ligeramente por enci-
ma. Asi pues, lo que parecia poco en términos
absolutos, sigue siéndolo cuando lo comparamos
con otros paises de nuestro entorno.

Como ya hemos sefialado en otras ocasiones,
esta brecha con Europa se debe a varios facto-
res. En primer lugar, el Comercio Justo llegd a
Espafia a finales de la década de 1980, con casi
20 afios de retraso con respecto a otros paises
europeos pioneros de este movimiento. Este
desfase inicial ha condicionado sin duda la lle-
gada tardia a nuestro pais de fenédmenos que ya
eran tendencia en el Comercio Justo europeo (la
certificacién por parte de empresas convencio-
nales, la presencia de productos en canales de
distribucion mayoritarios, la primacia de la ali-
mentacion, el apoyo de otros actores, etc.). Pero,

obviamente, no puede servir eternamente como
excusa: desde aquel comienzo con retraso ha pa-
sado ya mucho tiempo y, de hecho, los ultimos
afios muestran que la convergencia con Europa
se acelera tanto cuantitativa como cualitativa-
mente, como veremos a continuacion.

Otro factor fundamental de esta diferencia, de-
rivado en gran medida del anterior, es el apoyo
relativamente menor que los diversos actores
privados y publicos han dado al Comercio Justo
en Espafia con respecto a otros paises europeos.
Administraciones Publicas, empresas privadas
o medios de comunicacion apenas se han invo-
lucrado en fomentar esta forma de comercio y
consumo alternativo. Esto también parece estar
cambiando, si bien la crisis econdmica condicio-
na la forma que estd tomando.

Pero no todo son desventajas en este sentido:

ir a la cola permite tomar nota de los aciertos y
errores que han cometido otras experiencias de

EL COMERCIO JUSTO EN ESPANA 2013
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Comercio Justo con mayor trayectoria. Aprender
de estos ejemplos y adaptar los eventuales fre-
nos y palancas a la realidad espafiola constituye
un desafio, ademas de un ejercicio util y necesa-
rio. Sin duda pondremos todo de nuestra parte
para contribuir a ello.

3. Los productos de Comercio
Justo

La alimentacidn sigue siendo la gran protagonista
del Comercio Justo en Espafia. En 2013, el 90,3%
de la facturacion provino de algun producto de
este tipo. La artesania estuvo detrds del 7,8% de
las ventas, completada por otros productos que
no se ajustan a ninguna de estas dos categorias
(cosmética, principalmente: 1,9%; ver grafico 4).
Ademds de mayoritaria, la alimentacién sigue
siendo el motor del crecimiento de las ventas de
Comercio Justo en Espaia: en 2013 estos pro-
ductos facturaron un 11,3% mas que el afio ante-
rior. La artesania frend sin embargo su caida por
primera vez desde 2008. En 2013 practicamente
se facturd lo mismo que en 2012 por la venta de
estos productos (mas concretamente, un 0,2%
mas). La facturacién de productos cosméticos
también se mantuvo estable (0,7% mads que en
2012). En ambos casos, dado que los productos
no alimenticios crecieron, pero menos que la
alimentacién, siguieron perdiendo peso sobre el
total de ventas.

Un vistazo a la evolucidn de la facturacion de es-
tas grandes categorias durante los ultimos afios
(ver grafico 5) muestra una evidente tendencia

Los alimentos estuvieron
detrds de nueve de cada
diez euros de Comercio
Justo vendidos en 2013

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

Grafico 4. Ventas de Comercio Justo segun grupos de
productos, 2013 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importado-
ras miembro de la CECJ y por Fairtrade Ibérica

de “inversion”: la artesania, que en 2000 estaba
detras de dos tercios de las ventas (66,9%), hoy
apenas representa el 7,8% de la facturacion. La
alimentacidn, sin embargo, ha pasado en el mis-
mo periodo de poco mas de un tercio de las ven-
tas (37,3%) a liderar por completo el Comercio
Justo en Espafia. La evolucidn de las ventas que
explica este fendmeno es bastante significativa:
mientras que la venta de productos alimenticios
no ha parado de crecer, la artesania interrumpid
bruscamente su tendencia alcista en 2008, vien-
do como desde entonces su facturacion se redu-
cia a mas de la mitad. Asi pues, una primera luz,
con su correspondiente sombra, que matizan la
evolucién agregada del sector.

Ma3s alla de estas grandes categorias, el ranking
de los productos de Comercio Justo mas vendi-
dos en Espafia no ha sufrido grandes alteracio-
nes en 2013 (ver grafico 6). El café sigue siendo
el lider indiscutible, estando detras de practica-
mente la mitad de las ventas (47,8%). Los dulces
son el segundo grupo mas representativo (33%
como agregado), principalmente el aztcar (24%
de las ventas) y el cacao (5%, en sus diferentes
versiones elaboradas: chocolatinas, soluble, para
untar, bombones), complementados por otros
productos dulces (4%) como las mermeladas, la
miel, los zumos, las galletas o los caramelos. El
té estuvo detrds del 4,1% de las ventas en 2013.
Completan este grupo de alimentos otros pro-



Grafico 5. Evolucion del peso de las ventas de productos de Comercio Justo seguin grupos de productos, 2000-2013 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Ibérica

En un sector que no para de ver incrementar su
facturacion, resulta sorprendente que las ventas
de productos artesanales no solo no acompaiien
el ritmo de crecimiento de los alimenticios, sino
que incluso decaigan. Varios factores estan detras
de esta evolucion divergente. En primer lugar, las
ventas de artesania comenzaron a caer a partir de
2008, afio de inicio de la crisis econdmica. La ma-
yor restriccion presupuestaria de los hogares, uni-
da a los cambios en los habitos de consumo que ya
venian produciéndose durante los aios anteriores
(cada vez regalamos menos artesanias y mas libros,
electrdnica o, incluso, alimentos) hicieron recaer el
grueso del ajuste del gasto en este tipo de produc-
tos, dado el caracter mas prescindible, excepcional
y ocasional de su consumo. Ademas, como vere-
mos en el siguiente epigrafe, las artesanias se dis-
tribuyen casi exclusivamente a través del pequeino
comercio (responsable del 87,8% de la facturacion
de artesania), principalmente en tiendas de Comer-
cio Justo (77,4%). Este tipo de establecimientos ha
sufrido de lleno el impacto de la crisis que sufre el
comercio de cercania, afectando evidentemente a
las ventas de productos artesanales que dependian
casi en exclusividad de este canal.

Por otro lado, como ya explicamos en el apartado
anterior, 2008 es también el aio en el que las em-
presas convencionales comienzan a certificar sus
productos con el sello Fairtrade. Una ampliacién
de la oferta que no ha parado de extenderse y que,
ademas, se produce principalmente en canales de
venta mayoritarios, explica la aceleracion que ha
conocido desde entonces la facturacion de alimen-
tos de Comercio Justo. Asi pues, dos procesos pa-
ralelos con tendencias opuestas que, combinados,
dan origen a una divergencia y a un matiz importan-
te a tener en cuenta a la hora de analizar las cifras
agregadas de ventas. El tiempo nos dira si el ligero
crecimiento de las ventas de artesania registrado
en 2013 (0,2%) es una excepcion puntual dentro de
esta tendencia decreciente o si, por el contrario, se
ha tocado fondo finalmente y estos productos han
encontrado su estado estacionario tras el duro ajus-
te vivido durante estos anos.

Por primera vez desde
2007 las ventas de
artesania no han caido
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Grafico 6. Ventas de Comercio Justo segun principales
productos, 2013 (%)
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos aportados por las importado-
ras miembro de la CECJ y por Fairtrade Ibérica

ductos minoritarios, tales como las bebidas al-
cohdlicas, los frutos secos, los snacks y cereales
como la pasta o el arroz de Comercio Justo, que
conjuntamente representaron un 5,4% de la fac-
turacion total.

Dentro de la artesania, los complementos siguen
siendo el grupo de articulos mds vendido (2,7%
de la facturacién total), seguido de los articulos
textiles (ropa, hogar, etc. 1,7%) y la decoracidn
de Comercio Justo (1,4%). Como ya sefialamos
mas arriba, en 2013 todas las ventas que no se
correspondieron con alimentos ni artesania (en
anteriores ediciones caracterizadas bajo la cate-
goria “Otros productos de Comercio Justo”) fue-
ron en realidad ventas de productos cosméticos
elaborados a partir de materias primas obteni-
dos en condiciones de justicia comercial.

Nos estamos refiriendo en cualquier caso a las
ventas totales de cada producto, sin distinguir
el canal a través del que se distribuye. Cuando
crucemos estas dos categorias en el siguiente

Las ventas de café y azucar
generan mads del 70% de la
facturacion
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Grafico 7. Evolucién del peso de las ventas de productos
de Comercio Justo segun principales productos y grupos
de productos, 2010-2013 (%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importado-
ras miembro de la CECJ y por Fairtrade Ibérica

apartado, veremos que el peso de cada producto
varia sensiblemente segun el tipo de estableci-
miento en el que se venda.

Si analizamos su evolucidn interanual (ver grafi-
co 7), las ventas de té e infusiones (con un incre-
mento del 80%), café (20,8%) y del agregado de
otros alimentos minoritarios fueron los produc-
tos que impulsaron el crecimiento de la factura-
cion dentro de este grupo con respecto al afio
anterior. Los dulces, sin embargo, conocieron un
retroceso en 2013 (-11,4%) tras varios afos de in-
cremento sostenido. Entre las artesanias, todas
las categorias vieron descender sus ventas en
2013 con respecto al afio anterior, a excepcién
de los productos que se incluyen en “Otras ar-
tesanias” (entre los que se cuentan velas, incien-
sos, menaje de cocina, cesteria o hamacas), cuyo
crecimiento consiguié mantener la facturacién
de esta categoria en nimeros positivos.



4. Principales canales de
comercializacion’

Las ventas a través de cafeterias, heladerias, bares
y maquinas de vending (agrupadas bajo el acréni-
mo HORECA) fueron el principal canal de factura-
cién del Comercio Justo en el Estado espafiol du-
rante 2013 (38% de las ventas). En segundo lugar
se situaron los supermercados y grandes superfi-
cies (29,7%), seguidos muy de cerca por los cana-
les minoristas (28,3%), destacando dentro de este
ultimo las tiendas especializadas de Comercio Jus-
to (20,1% de las ventas totales), ademas de otros
establecimientos del pequefio comercio (8,1%)
entre los que cabe destacar a su vez a los herbo-
larios y tiendas de productos ecoldgicos (6,1%).
El resto lo completan otros canales de menor im-
portancia cuantitativa, como las ventas directas a
empresas (2,2%) o a las compras de productos de
Comercio Justo que realizan las diferentes Admi-

Las tiendas de Comercio
Justo solo son responsables
del 20% de las ventas frente a
un 40% del Canal HORECA

nistraciones Publicas, y que apenas representaron
en 2013 un irrisorio 0,2% de toda la facturacion.

Detengdmonos un momento en este Ultimo dato
gue, no por insignificante cuantitativamente deja de
tener importantesimplicaciones. Parte de las razones
del retraso estructural que vive el Comercio Justo es-
panol en relacién a la mayoria de paises europeos hay
gue buscarlas precisamente en este apoyo publico
comparativamente inferior. Las compras de produc-
tos de Comercio Justo por parte de las distintas Ad-
ministraciones Publicas espafiolas ya eran marginales
antes del inicio de la crisis (nunca llegaron a superar el
1% del total), pero desde entonces no han parado de
caer, acumulando un descenso del 66% desde 2009.
Lejos de acompaiiar el crecimiento y diversificacidn
del sector, los productos de Comercio Justo practi-
camente han desaparecido de los gastos corrientes
de las instituciones publicas. Si bien es cierto que la
compra de productos no es la Unica ni quizas la mas
importante forma de apoyo al Comercio Justo que se
puede hacer desde instancias administrativasg, resul-
ta paraddjico y preocupante esta tendencia decre-
ciente a emplear parte del dinero publico en apoyar
iniciativas de economia social y consumo responsa-
ble situadas en las antipodas de las practicas que nos
llevaron a la actual crisis econémica.

Grafico 8. Ventas de productos de Comercio Justo seguin canal de distribucion, 2013 (%)

Otros canales
4,0%

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Ibérica

7. Por primera vez ofrecemos informacion sectorial para este apartado, fruto del intercambio creciente de datos entre Fairtrade y la CECJ. Aun asi, a falta de cifras tan exactas
como las expuestas en los epigrafes anteriores, presentamos aqui escenarios de trabajo basados en los datos robustos con los que contamos para algunas categorias, comple-
tadas para el resto con hipdtesis de trabajo realistas. El tiempo y las revisiones futuras nos diran si asi lo eran. En cualquier caso, invitamos a tomar las cifras de este apartado y

las conclusiones que de ellas se deriven como estimaciones aproximadas y rigurosas.

8. Para mas detalles sobre los apoyos institucionales actuales y posibles al Comercio Justo en perspectiva europeay, mds concretamente, sobre la situacion de las contrataciones
y compras publicas con criterios justos, recomendamos leer, respectivamente, los articulos de Sergi Corbalan y de David Comet incluidos en el tercer capitulo de esta publicacion.
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Dado que es la primera vez que ofrecemos da-
tos agregados para este apartado, no podemos
continuar con la habitual comparaciéon temporal
para todas estas categorias. Pero en ausencia de
cifras exactas relativas a los afos anteriores, si
podemos hacer algunas afirmaciones que nos
ayuden a analizar la evolucién de las ventas de
productos de Comercio Justo segun los canales
de distribucién a través de los cuales las y los
consumidores acceden a ellos.

Hasta hace apenas unos pocos afios, los cana-
les minoristas, especialmente las tiendas de
Comercio Justo, constituian el canal principal y
mayoritario de venta de estos productos (hasta

Los canales de distribucion
mayoritarios son los
motores del crecimiento
del Comercio Justo

2008 estos canales eran responsables de apro-
ximadamente el 70% de la facturacion). Con la
llegada del sello Fairtrade a Espafia en 2005,
despegaron ligeramente las ventas de los pro-
ductos de las importadoras de la CECJ a través
de supermercados y grandes superficies. Pero
no fue hasta 2009, con la entrada en escena de
productos certificados de empresas convencio-
nales, que estos canales de la gran distribucion
pasaron de representar el 10% a casi un tercio
de las ventas totales. El canal HORECA, por su
parte, se ha convertido en uno de los motores
del crecimiento de las ventas del Comercio Jus-
to en Espaia, especialmente a partir del impul-
so que supuso que dos conocidas cadenas in-
ternacionales de cafeterias y heladerias comen-
zasen a elaborar algunos de sus productos con
materias primas de Comercio Justo certificadas
por el sello Fairtrade.

Los canales minoristas han visto descender de
forma brusca sus ventas desde el inicio de la cri-

Grafico 9. Ventas de productos de Comercio Justo en canales minoristas, 2008-2013 (millones de euros)
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sis (ver grafico 9), asi como su representatividad
sobre el total (del 60% en 2009 al 28% en 2013).
Sin embargo, si dejamos de lado por un momen-
to a las tiendas especializadas de Comercio Justo
(a las que dedicamos dos recuadros especificos),
en 2013 se produjo un repunte importante en las
ventas en herbolarios y en tiendas de productos
ecoldgicos y de circuito corto (la facturacién en
este tipo de establecimientos crecid casi un 60%
durante el dltimo afio), que cada vez mas comple-
mentan su oferta con articulos de Comercio Justo
para aquellos productos que no pueden cultivar-
se localmente. El tiempo nos dird si se trata de un
cambio de tendencia mds que bienvenido o de
una simple excepcién a una regla decreciente.

Aqui también, los datos del ultimo ejercicio
vienen a reforzar la tendencia observada du-

rante los Ultimos afos: los canales mayorita-
rios siguen siendo el motor del crecimiento
de las ventas de Comercio Justo en Espafa,
mientras, por el lado contrario, la facturacién
a través de establecimientos minoristas (con
los matices internos que acabamos de ver) no
para de caer.

Contar por primera vez con datos sectoriales
para los canales de distribucién nos permite
cruzarlos con las cifras de ventas por productos,
arrojando de esta forma luz sobre aspectos con-
cretos que nunca antes habiamos podido anali-
zar en detalle. Nos centraremos en dos de ellos,
seleccionados segln su relevancia cuantitativa
y cualitativa, respectivamente: dénde se vende
el café de Comercio Justo y qué se vende en las
tiendas de Comercio Justo.

Las tiendas de Comercio Justo son a los canales de
distribucion lo que la artesania es a los productos:
la cara negativa de la transformacion que esta su-
friendo el Comercio Justo en Espana en los ultimos
anos. Otra de las grandes sombras de un creci-
miento agregado de las ventas donde no todo son
buenas noticias. Desde 2009, la facturacion de las
tiendas de Comercio Justo ha caido en un 38,7%, a
la vez que su peso se hundia, pasando de represen-
tar la mitad de las ventas totales al 20,1% actual.
En parte arrastradas por la caida de las ventas de
artesanias, que tienen en estos canales su principal
y casi Unico canal de distribucion, y en otra parte
hijas de la crisis especifica que sufre el pequefio co-
mercio especializado en Espafia desde hace anos,
las causas de esta crisis de las tiendas de Comercio
Justo son variadas.

Sin duda, la caida de las ventas en las tiendas de
Comercio Justo representa un dato negativo y pre-
ocupante dentro de un crecimiento general muy
positivo. Ademas de espacios de venta, las tiendas
participan del tejido asociativo y econémico de los
barrios donde estan situadas, son lugares de sensi-

bilizacion, de informacion, de denuncia, de encuen-
tro para consumidores responsables y de conver-
gencia con otras iniciativas sociales que trabajan
por la justicia social, comercial y medioambiental.
Por todo este valor anadido, la caida de las ventas
y los problemas de sostenibilidad economica que
ello entrana para las entidades que las gestionan,
constituyen, sin duda, una pérdida cualitativa para
el Comercio Justo. Esperemos que esta tendencia
decreciente se corrija en el medio plazo y las tien-
das puedan volver a ser uno de los pulmones, y no
solo el corazdn, del Comercio Justo en Espana.

La caida de las ventas

en tiendas especializadas
tiene implicaciones
sobre la actividad no
comercial del
movimiento
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Al ser el producto mas vendido (casi la mitad: 44,6%),

cabria esperar que su distribucion por canal fuese
parecida a la del total. Y asi es en buena medida, si
bien encontramos algunos matices a destacar. Mas
de la mitad (55,3%) de la facturacion en 2013 por
ventas de café de Comercio Justo provino del canal
HORECA. El peso de este canal es muy superior al ge-
neral (38%), lo cual se explica en gran medida por la
distribucion de café certificado con el sello Fairtrade

a través de cadenas de cafeterias. Las ventas en su-

permercados y grandes superficies estan detras de
una cuarta parte (26,4%) de la facturacién de café,
porcentaje muy similar al agregado sectorial que
veiamos antes (29,7%). Sin embargo, la facturacion
en establecimientos minoristas esta muy por debajo
de la media: solo el 15,5% de las ventas de café se
realiza en el pequefio comercio, principalmente en
las tiendas de Comercio Justo (9,8%), a pesar de re-
presentar casi la mitad de la facturacién del conjunto

de canales.

5. éQuién distribuye el
Comercio Justo?

Aun a riesgo de repetir lo ya indicado en ante-
riores ediciones, resulta fundamental aclarar en
qué medida la transformacién que estd vivien-
do el Comercio Justo espafiol desde hace unos
afios tiene una traduccién evidente en el tipo de
organizaciones que hacen posible que estos pro-
ductos lleguen desde su origen en el Sur hasta el
consumidor final: las distribuidoras. Si hasta hace
bien poco las importadoras de Comercio Justo
eran las Unicas responsables de esta labor, con
la llegada del sello Fairtrade se abrié la puerta
ya no solo a nuevos canales y formatos de venta,
como hemos visto en el apartado anterior, sino
también y sobre todo a que empresas convencio-
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Otros
minoristas
5,7%

nales comenzasen a certificar sus productos con
criterios de Comercio Justo.

Abramos un breve paréntesis para situarnos me-
jor. ¢Cémo podemos saber que un producto es
de Comercio Justo? En Espafia existen hoy dos
maneras principalmente, esto es, dos tipos de
sistemas de garantias. Por un lado, una garan-
tia organizacion (o acreditacion), que es la que
tienen las importadoras miembro de la CECJ por
el hecho de pertenecer a esta plataforma (en la
CECJ, membresia y acreditacién estan correlacio-
nadas dado que la primera esta condicionada al
cumplimiento de una serie de requisitos, entre
los que sobresalen el origen justo de los produc-
tos que distribuyen, que derivan en la obtencion
de la segunda).



Como senalabamos anteriormente, las ventas en
tiendas de Comercio Justo representaron en 2013 un
20,1% de la facturacion total de este tipo de comercio
en Espaiia. Pero dada su naturaleza particular, antes
comentada, la oferta y venta de productos difiere
significativamente con respecto a la distribucion del
resto del sector. El café, producto mas vendido en el
mercado espainol de Comercio Justo, queda relegado
a la segunda plaza en la lista de ventas de las tiendas,
representando el 21,8% de su facturacion (frente al
44,6% para todo el sector). El primer puesto es para
las artesanias en su conjunto (no asi para cada uno
de sus subgrupos por separado), que estan detras de
algo menos de un tercio (31,9%) de la facturacion de
las tiendas. Como ya indicabamos, estos productos
encuentran en este canal su principal salida al mer-
cado: el 77,4% de la facturacion por ventas de artesa-
nias en Espaia proviene de las tiendas de Comercio
Justo. Esta dependencia mutua esta detras del circu-
lo vicioso que ha configurado, durante estos ultimos
anos, la retroalimentacion entre crisis del pequeino
comercio y crisis de las artesanias en general, y que
explican en gran medida la caida de las ventas de las

tiendas y de las artesanias de Comercio Justo.

El cacao y sus derivados (el chocolate principalmen-

te) tienen también en las tiendas un peso comercial

mayor que en la media del sector: su venta repre-
senta el 14,5% de la facturacion de estos estableci-
mientos, frente al 5,3% para todos los canales. Lo
contrario ocurre con el azucar, que solo cuenta en
un 6,8%, a pesar de ser el segundo producto mas
vendido si tenemos en cuenta el resto de canales
(25,4%). Completan el mapa comercial de las tien-
das de Comercio Justo los productos cosméticos
(6,5% de la facturacion), el té y las infusiones (4,8%)
y el resto de productos alimenticios (13,8% reparti-
do entre bebidas, pasta, arroz, caramelos, turrones

o galletas).

Artesanias
31,9%

Por otro lado, una garantia producto (o certifi-
cacién) que es la que otorgan entidades como
Fairtrade Ibérica tras verificar que los productos
(aquellas materias primas para las que existe un
estandar de certificacién) han sido elaborados
en condiciones justas. Con la incorporacion de
un sello, impreso en el embalaje del producto,
se garantiza que este cumple los criterios de Co-
mercio Justo y los estandares Fairtrade pensa-
dos para combatir la pobreza y dar a las y los
productores y trabajadores del Sur las herra-

mientas necesarias para mejorar su situacién a
través de la venta de sus productos en condicio-
nes mas justas.

Asi pues, un producto puede ser de Comercio Jus-
to bien porque la organizacién que lo distribuye lo
es (estd acreditada como Organizacion de Comer-
cio Justo por la CECJ, caso de las importadoras®),
bien porque el producto mismo esta certificado
como tal por algun sistema de certificacién, inde-
pendientemente de la naturaleza del distribuidor.

9. Esto no significa que todos los productos de las organizaciones acreditadas por la CEC) sean necesariamente de Comercio Justo (el sistema de garantias de la CECJ permite
un porcentaje de productos que, sin ser de Comercio Justo propiamente, respetan criterios similares de justicia comercial), pero si lo son todos aquellos contemplados en este
informe ya que solo se ha tenido en cuenta este tipo de productos de cara al analisis aqui presentado.
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Actualmente la Unica entidad que certifica pro-
ductos de Comercio Justo en Espaiia es Fairtrade
Ibérica, miembro de Fairtrade International'®, la
principal certificacién a nivel mundial. Ahora bien,
en otros paises existen otras organizaciones cer-
tificadoras de Comercio Justo que verifican pro-
ductos que, en ocasiones y cada vez mas, llegan
al mercado espafiol. Es por ello que desde junio
de 2014 la CECJ reconoce como validos todos los
sistemas de certificacion'! incluidos en el Sistema
de Garantias que WFTO*? aprobd en 2013.

En cualquier caso, cabe sefalar que estas dos
garantias (organizacion y producto) no son exclu-
yentes con respecto a otras formas de garantizar
que un producto es de Comercio Justo (que una
organizacion o un producto no esté acreditada o
certificado por alguno de estos dos sistemas ma-
yoritarios en Espafia no significa necesariamente
gue no sean de Comercio Justo) ni tampoco son
excluyentes entre si: hay productos de las impor-
tadoras de la CECJ que cuentan también con la
certificacién Fairtrade y otros que no la tienen.
De la misma forma, los productos certificados
por Fairtrade lbérica pueden provenir y ser dis-
tribuidos por una importadora de la CECJ o por
una empresa convencional (para este tipo de en-
tidades privadas la Unica manera que tienen de
garantizar que sus productos son de Comercio
Justo es a través de la certificacién).

En todos los casos estamos hablando de produc-
tos de Comercio Justo. La diferencia radica en
quiénes los distribuyen: organizaciones (importa-
doras) de Comercio Justo o empresas convencio-
nales. De hecho, la evolucién dispar durante los
ultimos afnos de la comercializacion realizada por
estos dos tipos de actores es a la vez causa y con-
secuencia de los cambios que vive actualmente el
sector del Comercio Justo en el Estado espafiol.

Los productos certificados
por el sello Fairtrade estan
detras de al menos el 76%
de la facturacion

En 2013, el 76% de la facturacién por venta de pro-
ductos de Comercio Justo provino de articulos cer-
tificados en Espafia con el sello Fairtrade. Una par-
te (el 20% del total) se correspondié con productos
de las importadoras de la CECJ que incorporaban
este sello, pero la mayoria (56%) fue fruto de las
ventas que realizaron empresas convencionales.
El 24% restante de la facturacién se correspondid
con las ventas que realizaron las importadoras de
productos no certificados por Fairtrade Ibérica
(ver Grafico 12). Dentro de este Ultimo grupo se
incluirian los productos que llegan certificados por
Fairtrade desde otros paises, los que llegan con
alguno de los otros sellos de Comercio Justo reco-
nocidos por WFTO y aquellos que no cuentan con
ningun tipo de sello pero tienen una garantia del
tipo organizacion (este ultimo caso se refiere prin-
cipalmente a los productos artesanales).

Grafico 12. Facturacion por ventas de productos de
Comercio Justo segun si los distribuye una importadora
miembro de la CECJ o una empresa convencional y si
cuentan o no con la certificacion Fairtrade Ibérica, 2013
(% sobre el total)

Empresas
convencionales
con sello
Fairtrade Ibérica

56%

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importado-

ras miembro de la CECJ y por Fairtrade Ibérica

10. www.fairtrade.net

11. FLO-Cert, Ecocert, Fundeppo, IMO (Fair For Life) y Naturland

12. La Organizacion Mundial del Comercio Justo (World Fair Trade Organization, en sus siglas en inglés) es la red global de entidades que trabajan por el Comercio Justo a lo largo
de toda la cadena comercial (produccion, transformacion, distribucion y venta). La CECJ forma parte de esta red.
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De esta forma, el porcentaje de productos vendi-
dos en 2013 que contaban con algun tipo de cer-
tificacion de Comercio Justo fue superior al 76%
citado anteriormente, pues a aquellos certifica-
dos por Fairtrade Ibérica habria que sumarles los
que llegan certificados ya desde fuera por otras
filiales de Fairtrade o por otros sellos.

Asi pues, podemos afirmar que, a dia de hoy, el
sello Fairtrade es hegemadnico en la distribucién
de productos de Comercio Justo en el Estado es-
pafiol y que, por primera vez, las empresas con-
vencionales ingresan mas que las importadoras
de la CECJ por este tipo de ventas!®. Ahora bien,
no deben confundirse estas dos realidades y con-
ceptos: el eje certificacion (en funcién de si esta
certificado o no por Fairtrade Ibérica) no es pa-
ralelo ni equivalente al eje distribucion (si el pro-
ducto lo distribuye una empresa convencional
0 una importadora miembro de la CECJ). Como
va hemos sefialado, mientras que todas las em-
presas convencionales tienen que certificar sus
productos para que puedan ser considerados de
Comercio Justo, hay importadoras de la CECJ que
certifican sus productos con el sello que gestiona
Fairtrade Ibérica y otras que no lo hacen. Vea-
mos cémo han evolucionado los componentes
de cada uno de estos ejes.

Eje certificacion. Las ventas de productos certi-
ficados por Fairtrade Ibérica aumentaron un 6%
durante 2013. Desde 2008, |la facturacion de este
tipo de productos ha crecido un 324%. Por su

Las ventas de productos
certificados con el sello
Fairtrade crecieron un 6%
en 2013

parte, el resto de productos que no estdn certifi-
cados en Espaia por este sello (pero que pueden
estar certificados por otros sellos de Comercio
Justo o directamente no estar certificados, como
veremos a continuacion) vieron descender su
facturaciéon durante ese mismo periodo en un
44%. Esta caida fue de hecho continua hasta el
ultimo afio: en 2013 los productos no certifica-
dos por Fairtrade Ibérica interrumpieron la ten-
dencia a la baja y crecieron un 25,2%.

¢Significa esto que las importadoras de la CECJ
han decidido apostar por productos no certifica-
dos como la artesania? La respuesta es negativa.
De hecho, como ya vimos en el tercer punto, las
ventas de productos artesanales apenas crecie-
ron un 0,2% en 2013, muy lejos por lo tanto de
este incremento. Lo que estd ocurriendo es que
las importadoras espafiolas cada vez trabajan
mas de la mano con entidades europeas de Co-
mercio Justo con las que transforman estos pro-
ductosy, por lo general, los certifican con alguno
de los sellos vigentes en sus respectivos paises,
ya sea la certificadora Fairtrade del pais corres-
pondiente o alguno de los otros sellos reconoci-
dos por WFTO antes mencionados.

13. Cabe aqui introducir un matiz algo complejo pero muy importante. A lo largo de todo este informe nos estamos refiriendo a cifras de facturacion: el precio final (PVP) al
que se venden los productos de Comercio Justo en el mercado espafiol. No se trata por lo tanto del nimero de productos vendidos ni necesariamente tiene que haber una
correlacién exacta entre estas dos variables. En la medida en que los formatos bajo los cuales se venden los productos de Comercio Justo se estan diversificando y que cada vez
es mas frecuente encontrar productos elaborados a partir de distintas materias primas, entre las cuales las de Comercio Justo solo son una parte (siguiendo la regla de todo
aquel ingrediente que pueda ser de Comercio Justo, debe serlo), la cantidad de Comercio Justo detrds de estas cifras de facturacion puede variar de unos casos a otros. Asi por
ejemplo, una taza de café de Comercio Justo vendida en una cafeteria cuesta aproximadamente la mitad que un paquete de 250 gramos vendido en una tienda especializada o
en un supermercado. Son estos precios de venta son los que se contabilizan e incluyen en este informe, dado que lo que buscamos saber es cudnto gasta la poblacion espafiola
en Comercio Justo, independientemente de qué, donde o bajo qué formato lo compre. Sin embargo, a pesar de costar la mitad que el paquete de 250 gramos, una taza de café
contiene mucho menos de 125 gramos de café (aproximadamente 10 gramos, esto es 10 veces menos). Asi pues, segln el grado de elaboracién del producto y el formato bajo
el que se presente en el mercado, la facturacidn resultante de su compra podra variar ampliamente con respecto a la cantidad de producto que contiene. Esto es importante a la
hora de interpretar las cifras aqui expuestas en términos de apoyo econdmico a las y los productores en origen (compras de Comercio Justo por parte de las importadoras y em-
presas distribuidoras) o de querer traducir esta facturacion en forma de cantidad de productos de Comercio Justo vendidos. El precio final de un producto no puede confundirse
con su volumen o con el eventual impacto en origen que pueda tener.

14. Nétese que, en un mercado aun pequefio como el del Comercio Justo en Espafia, el hecho de que una gran empresa decida comenzar a certificar una parte de las
provisiones con las que elabora sus productos con un sello como Fairtrade tiene un impacto enorme sobre las ventas, dado que se empieza a contabilizar como tal una
facturacion que hasta entonces no existia. Esto es en parte lo que ha ocurrido durante los Ultimos afios. A medida que el volumen de facturacién del Comercio Justo en
Espafia vaya creciendo, la incorporacion de nuevos actores comerciales (empresas convencionales o importadoras acreditadas) tendra un impacto relativo menor, redu-
ciéndose considerablemente los picos de crecimiento extraordinarios que hemos vivido en los tltimos ejercicios.
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Eje distribucion. Las ventas de productos de Co-
mercio Justo de empresas convencionales crecie-
ron un 25% en 2013. Sin embargo, las importado-
ras de la CECJ vieron cémo su facturacidn caia
en un 4,5%'. Si observamos el medio plazo, la
divergencia de tendencias resulta evidente: des-
de 2008, las empresas han visto cémo sus ven-
tas de productos de Comercio Justo pasaban de
facturar unas pocas decenas de miles de euros a
representar mas de la mitad de la facturacién del
sector. En el mismo periodo, las importadoras de
la CECJ han visto como su facturacion se reducia
enun 27,3%.

Pero si cruzamos ambos ejes, observamos que
la fotografia actual es muy distinta de la que po-
driamos haber observado hace apenas unos afos
(ver grafico 13). Hasta 2008, las importadoras de
la CECJ eran practicamente las Unicas entidades
gue introducian productos de Comercio Justo en
el mercado espafiol (eran responsables del 99,9%
de la facturacion total), tal y como habia venido
sucediendo durante los 20 afios anteriores. Pero
en ese momento el porcentaje de sus productos
gue ya contaba con el sello Fairtrade empezaba
a ser relevante (29,3%), como consecuencia de
gue desde 2005 algunas importadoras habian
comenzado a certificar sus productos con el ob-
jetivo de acceder a los canales de venta de masas
(HORECA vy supermercados, principalmente) que

Las ventas de las
importadoras ya
representan menos de la
mitad de la facturacion del
sector tras haber caido un
27% desde 2008

asi se lo exigian. Y este porcentaje ha seguido
creciendo, con la excepcidn del ultimo afio, en el
gue cayeron un 25,7%. Justamente lo contrario
qgue ha ocurrido con los productos de las impor-
tadoras que no estan certificados por Fairtrade
Ibérica: cayeron entre 2008 y 2012, para crecer
un 25,2% en 2013?°,

¢A qué se ha debido este cambio de tendencia en
la evolucion que habian seguido hasta ahora tan-
to las ventas de las importadoras de productos
certificados por Fairtrade Ibérica como las de los
gue no contaban con este sello? Seguramente al
mismo fendmeno que sefialdbamos antes: en la
medida en que las importadoras espainolas hacen
cada vez mas distribucién de productos de otras
organizaciones de Comercio Justo europeas, ya
no son ellas las que transforman y certifican (con
Fairtrade Ibérica, la Unica certificadora de Co-
mercio Justo existente en Espafia) una parte de
los productos que venden, sino que estos llegan
ya certificados por alguno de los sellos existen-
tes en los paises de origen de estas otras grandes
importadoras (que, como antes deciamos, puede
ser la certificadora Fairtrade nacional correspon-
diente u otra).

Asi pues, como ya ocurriera con los productos y
con los canales, en este ambito de los actores-
distribuidores encontramos un nuevo matiz al
crecimiento agregado de las ventas de Comer-
cio Justo. Una tercera luz, con su respectiva
sombra. La certificacion, y mds concretamente
las ventas de productos certificados que rea-
lizan empresas convencionales, se suma a la
alimentacioén y a los canales de venta mayorita-
rios como motores del crecimiento del Comer-
cio Justo en Espana durante estos afios. En el
lado contrario, las ventas de las importadoras

15. Como ya hemos sefialado, a lo largo de 2013 dos organizaciones importadoras dejaron de ser miembro de la CECJ. Sus cifras de venta no fueron por lo tanto contabilizadas para este
informe. Aunque su volumen de facturacién no era muy significativo sobre el total, si tomasemos sus ventas de 2012 y las incluyésemos en el andlisis de este Ultimo afio (presuponiendo
que se hubiesen mantenido sin cambios, cosa que desconocemos), el descenso del conjunto de las importadoras de la CECJ pasaria del 4,5% aqui presentado a un hipotético 1,5%.

16. Apesar de que los porcentajes son muy similares, pero de signoinverso (las ventas de productos de lasimportadoras con sello Fairtrade Ibérica cayeron un 25,7%, mientras que las que no cuentan
con este sello subieron un 25,2%), el mayor peso relativo de los primeros provocd que, en términos agregados, lasimportadoras hayan visto caer en 2013 su facturacion en el 4,5% antes citado.
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Grafico 13. Ventas de productos de Comercio Justo seglin si cuentan o no con la certificacion Fairtrade Ibérica y si los
distribuye una importadora miembro de la CECJ 0 una empresa convencional, 2008-2013 (volimenes en millones de euros,

% para los subtotales de 2013)
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos aportados por las importadoras miembro de la CECJ y por Fairtrade Ibérica

acompafian en su caida a los valores negativos
acumulados de la artesania y del pequefio co-
mercio, incorporandose asi a la lista de noticias
negativas de esta evolucion.

Posiblemente la conclusion mds importante que
pueda sacarse de esta evolucidn es que estas tres
luces y sus respectivas tres sombras estan estre-
chamente relacionadas: se vende mas Comercio
Justo, y cada vez mas, en canales mayoritarios
tales como cadenas de hosteleria o supermer-
cados, donde el Comercio Justo estaba ausente
hasta hace bien poco. Estos espacios son los lu-
gares donde la mayoria de la poblacién hace sus
compras habitualmente. Establecimientos que
no tienen relacién organica con el Comercio Jus-
to, como si ocurre con las tiendas especializadas,
y donde, por lo tanto, las y los consumidores, con
perfiles y niveles de conocimiento muy variados
sobre este movimiento, necesitan elementos

que identifiquen y acrediten el origen justo de
los productos. De hecho, la mayoria de las veces
asi lo exigen los propios establecimientos comer-
ciales como condicién para poder acceder a sus
repisas.

Y lo que mas se vende en estos canales es ali-
mentaciéon de Comercio Justo, por el tipo de
oferta y demanda que alli tiene lugar y porque
es mas facil y comdn que este tipo de articulos
incorpore un sello (la artesania es poco estan-
darizable, de ahi que haya pocos productos de
este tipo que estén certificados). El mismo ra-
zonamiento encadenado cabria hacer para las
artesanias y la facturacion en general de las im-
portadoras: en la medida en que dependen en
buena parte de las ventas a través de canales
como el pequefio comercio, especialmente las
tiendas de Comercio Justo, que estdn sufrien-
do en mayor proporcién el impacto de la crisis
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econdmica, su facturacién se ve afectada nega-
tivamente.

Recapitulando pues, el principal motor del cam-
bio y crecimiento del Comercio Justo en Espaiia
durante los ultimos afios ha sido y es la entrada
a estos nuevos canales de venta mayoritarios vy,
por ende, al publico mayoritario que hace alli sus
compras habitualmente. Esta ha sido la puerta
de entrada de nuevos consumidores, con nuevos
y variados perfiles diferentes a los que venian
siendo habituales anteriormente. Personas que
han accedido por primera vez al Comercio Justo,
basicamente comprando alimentacion certifica-
da por Fairtrade, ya sea distribuida por impor-
tadoras de la CECJ o, sobre todo en los ultimos
afios, por empresas convencionales. La certifica-
cion ha sido a la vez catalizador y capitalizador de
este crecimiento y transformacién, ya que, por
un lado, la entrada en escena del sello Fairtrade
abrid la puerta a vender Comercio Justo en estos
canales de masas y a que empresas convencio-
nales pudiesen convertirse en distribuidoras de
este tipo de productos, mientras que, por otro
lado, los productos certificados, especialmente
los de las empresas, han sido los que mas han
crecido a raiz de la tendencia alcista desatada
por este cambio.

6. El origen de los productos
de Comercio Justo

Aungue el objeto de este articulo sea analizar el
nivel y caracteristicas de las ventas de Comercio
Justo en Espafia, no podemos dejar de arrojar
una breve mirada al otro extremo de la cadena
comercial: a las personas y organizaciones res-
ponsables de producir aquello que consumimos
aqui tras pasar por diversas etapas y actores. En
esta ocasidn nos referiremos Unicamente a datos
relativos a las importadoras miembro de la CECJ,
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los Unicos para los que contamos con informa-
cion sobre sus contrapartes en el Sur. De ahi que
la expresién “al menos” vaya implicita en todas
las cifras que aportamos.

Los productos de Comercio Justo vendidos en Es-
pafia por las importadoras miembro de la CECJ a
lo largo de 2013 fueron elaborados por (al me-
nos) 127 organizaciones situadas en 34 paises
distintos. América Latina fue el origen mas sig-
nificativo, con 61 organizaciones de 14 paises. Le
siguieron Asia, con 43 organizaciones situadas en
10 paises, y Africa, con 23 grupos productores de
otros 10 paises diferentes (ver grafico 14). A esta
lista cabria afiadir 25 organizaciones de 11 paises
europeos. A diferencia de las anteriores, estas ul-
timas no se corresponden con grupos producto-
res, sino que se trata de otras importadoras que
trabajan directamente con productores en el Sur
y a las que las importadoras espafiolas compran
sus productos para distribuirlos posteriormente
aqui, tal y como hemos explicado en el apartado
anterior.

Las organizaciones africanas proveen a las im-
portadoras espafnolas de productos alimenticios

Grafico 14. Organizaciones productoras de Comercio
Justo que suministran a las importadoras de la CECJ seguin
continente de origen, 2013 (numero de organizaciones,
numero de paises entre paréntesis)

Asia (10)
43
América
Latina (14)
61

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las importado-
ras miembro de la CECJ



de todo tipo y, en menor medida, de materias
primas con los que posteriormente se elaboran
cosméticos de Comercio Justo. En América Lati-
na se repite este patrdn, si bien hay que afadir
también diversos productos artesanales. Pero
este tipo de articulos es sin duda la especialidad
de los grupos productores asiaticos, ya sean tex-
tiles, ceramicas, juguetes o complementos, a los
que se suman algunos alimentos como té, infu-
siones, arroz o azlcar.

Tres de cada cuatro grupos productores que
elaboran los articulos que las organizaciones
miembro de la CECJ importan adoptan formas
juridicas propias de la economia social: el
44% son cooperativas, el 24% asociaciones y
el 7% fundaciones. El resto estdn constituidas
como empresas convencionales o la sociedad
mercantil equivalente en su pais. La mayoria
de estas organizaciones son miembros de la
Organizacion Mundial del Comercio Justo
(WFTO) y dos terceras partes cuentan ademas
con algun sello de Comercio Justo que certi-
fica sus productos, siendo Fairtrade predomi-
nante.

En fin, un dato que traduce en la practica un
principio fundamental del Comercio Justo: el
compromiso de mantener relaciones comer-
ciales estables y duraderas con las contra-
partes en el Sur, lejos de la légica del maximo
beneficio a cualquier coste que gobierna el vo-
latil y espasmddico mercado global. Mas de la
mitad de las organizaciones productoras que
suministran en la actualidad a las importado-
ras espafolas llevan haciéndolo desde hace al
menos una década. Y dos de cada tres desde
antes del inicio de la actual crisis econdmica.
Estos datos cobran aun mas valor si tenemos
en cuenta las dificultades antes citadas por las
gue estan pasando las importadoras de Co-
mercio Justo.

7. Conclusion: una
transformacion inacabada

Si hubiese que escoger un término para inten-
tar sintetizar el momento actual y la evolucién
reciente del Comercio Justo en Espaiia, ese
seria transformacién. Una transformacion pro-
funda que se compone de dos ejes principales:
uno cuantitativo (crecimiento) y otro cualitati-
vo (diversificaciéon). EIl Comercio Justo es hoy
mas complejo y plural. Agrupa a mas actores
y realidades en todas las etapas de la cadena
comercial: nuevos perfiles de consumidores,
nuevos canales de venta, nuevos distribuido-
res, nuevos productos, nuevos formatos bajo
los cuales estos se presentan en el mercado.
Cada uno con sus caracteristicas y con sus evo-
luciones propias.

Esta complejidad y pluralidad dificultan resumir
los resultados aqui presentados en una Unica ci-
fra o en un titular comun. Las ventas han seguido
creciendo en 2013, pero este incremento no es
homogéneo, sino mas bien fuente de diversifica-
cion. Y viceversa: esta heterogeneidad creciente
alimenta a su vez la subida de la facturacién. Am-
bos ejes se retroalimentan, de hecho, generando
una espiral de cambio que, por el momento, no
parece haber tocado techo en ninguno de los dos
€asos.

Esta dindmica se compone pues de importan-
tes matices sin los cuales dificilmente entende-
riamos los cambios que estd viviendo el sector.
Matices que esconden realidades especificas
con sus propias tendencias. Aqui hemos identi-
ficados tres principalmente, con sus respectivas
luces y sombras, y que evolucionan de forma di-
ferente, en ocasiones divergente. En primer lu-
gar, la alimentacién, que sigue siendo el motor
del crecimiento de las ventas de productos, en
contraposicion de la artesania, que parece haber
contenido por primera vez en afos su vertiginosa
tendencia a la baja.
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En segundo lugar los canales de distribucidn
a través de los cuales estos productos llegan
a las y los consumidores: los supermercados,
grandes superficies, maquinas de vending, ca-
denas de hosteleria y restauracion siguen ocu-
pando el podio de la facturacién de Comercio
Justo, frente a los canales minoristas tradicio-
nales del pequefio comercio, afectados por
su particular y afiadida crisis especifica, y de
la que las tiendas de Comercio Justo parecen
haberse llevado la peor parte este ultimo afio.
En fin, en tercer lugar y como consecuencia de
todo lo anterior, el aumento de la facturacion
sigue correspondiéndose con las ventas de
productos certificados por el sello Fairtrade vy,
durante 2013, especificamente de empresas
convencionales, mientras que las importado-
ras de Comercio Justo ven cémo su facturacién
sigue descendiendo.

En cualquier caso, un crecimiento agregado y
una diversificaciéon que nos acerca doblemente a
Europa: en las formas (ofertas y demandas cada
vez mas plurales) y en los niveles de consumo por
habitante, si bien aqui la convergencia es impasi-
ble pero lenta y ain queda mucho camino por re-
correr. Con todo, podemos concluir que 2013 ha
sido un afio continuista que se inserta en la ten-
dencia inaugurada en 2009 y que, por el momen-
to, no tiene visos de detenerse. Sin mucho riesgo
de error, podemos prever un horizonte para los
proximos aflos marcado por una mayor profundi-
zacién de las actuales dinamicas de cambio aqui
presentadas.

Puestos a pedir deseos para esos tiempos ve-
nideros, desde la CECJ esperamos que este au-
mento de las ventas se traduzca también en un
incremento paralelo y mas o menos equivalente
del conocimiento de la poblacion espafiola so-
bre el Comercio Justo, en una mayor implicacion
y sensibilizacidon por parte de todos los actores
relevantes de nuestra sociedad, y de avances sig-
nificativos en la consolidacion de los valores de
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justicia comercial, social y medioambiental que
defiende desde sus origenes y que buscan ser la
palanca con la que contribuir al necesario cam-
bio social. Queremos que las ventas de Comer-
cio Justo constituyan un vehiculo de consumo
responsable, consciente y critico. Y trabajaremos
para que asi sea.

En fin, aunque este es un informe de ventas, y
a pesar de su nombre, cabe recordar que el Co-
mercio Justo no se agota en la comercializacién
de productos. Representa sobre todo unos prin-
cipios, unas practicas, una apuesta por otra for-
ma de producir, comerciar y consumir basada en
el respeto, el didlogo, la sostenibilidad y la justi-
cia. En ese sentido, todo queda por hacer mien-
tras el comercio injusto siga creciendo y ganando
cuotas de poder, como es el caso actualmente.
No nos contentamos con ser la excepcién a una
regla injusta. No queremos ser una isla en me-
dio de un mar de injusticia. Ni siquiera nos vale
con ser archipiélago. Aspiramos a ser un tsunami
gue lleve olas de justicia a las costas de todo el
mundo y que, con su marea, arrastre hasta las
profundidades de la historia la explotacion, la
desigualdad y la pobreza.

Por eso no nos cansaremos de recordar que
las leyes, la concienciacidn social o las alian-
zas con otros movimientos tienen también un
efecto determinante sobre la justicia comer-
cial, aunque no medien compras y ventas. La
Unién Europea constituye un espacio privile-
giado para trabajar estos otros ambitos. Por
€s0, N0 se nos ocurre mejor manera de cerrar
este articulo que animando a leer el resto de
textos que componen esta publicacién, y a se-
guir apostando por el Comercio Justo en todos
sus aspectos y potencial, ya sea comprando
productos, informdndose o participando en
las acciones de denuncia e incidencia politica
que comparten el mismo horizonte de cambio
social a través de una estrategia de justicia co-
mercial y medioambiental. ®
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