ACTUALIDAD DEL COMERCIO }J

La demanda de Comercio Justo en Espaia.

Frenos y palancas para su desarrollo

1. Introduccion

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

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

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

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

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

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

Alfonso Orti.

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

Ne 121, Madrid, 2013, pég. 61.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO



e Estatus econdmico y nivel de estudios (capas
medias-altas y medias bajas).

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

e Habitat poblacional (metropolitano, interme-
dioy rural).

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

2. Posiciones ante el consumo
en general

El andlisis del material de los grupos de discusion
da lugar a un abanico de 18 perfiles o fracciones
discursivas que reflejan pautas diferenciadas de
consumo. Tales fracciones recogen los posiciona-
mientos ideoldgicos, mas o menos coherentes,
que permiten explicar tanto la confrontacion
como los consensos que se producen en la dina-
mica grupal. A partir de estos analisis hemos ela-
borado un esquema interpretativo que identifica
cuatro grandes tendencias o modelos de consu-
mo con el fin de sobrepasar la mera descripcion
de las fracciones discursivas y comprender las
I6gicas generales que las atraviesan, desde una
perspectiva social mas general.

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

Foto: Trabajo y Dignidad

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

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

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

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

Cuadro 1. Posiciones basicas en torno al consumo y modelos implicitos de sociedad
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(entrecomilladas) frases representativas de cada
una obtenidas de los grupos de discusion.

2.1. Consumo liberal

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

Cuadro 2. Fracciones discursivas del modelo de consumo liberal

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

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

Posicion basica Imagenes del consumo y del CJ

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

ACTUALIDAD DEL COMERCIO JUSTO EN ESPANA

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

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

Foto: IDEAS

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

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

Cuadro 3. Fracciones discursivas del modelo de consumo normado

Posicion basica Imagenes del consumo y del CJ

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

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

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

Fraccion E: Reformadora-pro bien comtin
(capas medias-altas)

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

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

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

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

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

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

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

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

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

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

Cuadro 4. Fracciones discursivas del modelo de consumo tradicional

Posicion basica

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

Imagenes del consumo y del CJ

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

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

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

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

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

EL COMERCIO JUSTO EN ESPANA 2012
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2.4. Consumo responsable

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

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

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

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

Cuadro 5. Fracciones discursivas del modelo de consumo responsable

Posicion basica Imagenes del consumo y del CJ

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



3. El Comercio Justo:
percepciones convergentes
y divergentes

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

y los trabajadores también existe en Espaiia.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

4.1. La oferta de Comercio Justo

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

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

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

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

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

consumidores de CJ del Norte.

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

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

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

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

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

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

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

4.2. El precio y otros criterios de compra

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

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

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

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

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

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



4.3. Los canales de comercializacion

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



una comunicacion mas personalizada y una
gestidn transparente y participativa.

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

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

* Varias fracciones normadas y liberales (A,, D, F)
consideran importante promover un sello ga-
rantizado internacionalmente y con aval oficial,
a lo que se suman varias fracciones responsa-
bles (J,, N, 0) afiadiendo la necesidad de que
sea auditado por la ciudadania a través de aso-
ciaciones de consumidores y ONGs de recono-
cido prestigio (no por empresas privadas).

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

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

5. A modo de balance

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

10. Ver MARTINEZ, J., “El Comercio Justo como alternativa global: un recorrido a través de cuatro ondas”, en E/ Comercio Justo en Espafia 2011, CECJ/Icaria Ed., Madrid,
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partir del conocimiento de las légicas implicitas
en los diversos planteamientos, y teniendo en
cuenta los efectos previsibles de las decisiones
que se adopten. Sefialamos algunas cuestiones
que pueden facilitar ese proceso de reflexién
colectiva.

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

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

diversos sentidos.

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

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

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



