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Un mercado insostenible,
injusto e insolidario

® Unas pautas de consumo y produccién
insostenibles

Siempre se ha considerado el consumo como el uso que hace
el ser humano de los bienes y servicios que estan a su dispo-
sicién con el fin de satisfacer sus necesidades. Hoy sabemos
que el consumo actual no busca sélo satisfacer unas necesi-
dades o deseos, sino también alcanzar objetivos simbdlicos:
lograr la diferenciacién entre grupos y clases sociales, refor-
zar el sentido de identidad personal, amortiguar conflictos
sociales, etc. (Bermejo, 2001).

Asi, mientras que en otras épocas el ser humano procu-
raba consumir de acuerdo con sus necesidades naturales, en
la actualidad la constante generacion de nuevas necesida-
des, la oferta de nuevos productos y las técnicas de marke-
ting estan ocasionando un cambio de valores personales y
colectivos que tienden a crear una serie de habitos y modos
de vida que llevan a consumir por el mero placer de consu-
mir, por conseguir una diferenciacion social, por rebajar
tensiones, etc. Surge, de esta manera, la sociedad consumis-
ta, que se caracteriza por la sobreproduccion, la creaciéon de
nuevas necesidades, la predisposicién a comprar y el des-
pilfarro.

El filésofo y economista aleman Ernst Engel (1821-1896)
plante6 una serie de relaciones que determinaban si una
sociedad era efectivamente de consumo. Las leyes muestran
la relacién existente entre las variaciones en el gasto de los
consumidores y las variaciones en el nivel de renta siempre
que los precios permanezcan constantes. Asi, nos encontra-
mos ante una sociedad de consumo cuando:

= A medida que aumenta la renta familiar, la parte del pre-
supuesto familiar destinada a los gastos alimentarios dis-
minuye.

= Mientras, el porcentaje del presupuesto reservado para la
adquisicién de bienes de confort tiende a permanecer
estable.

= La fraccién de presupuesto familiar utilizada para pagar
los servicios, los bienes culturales y el ocio tiende a crecer
a medida que aumentan los ingresos.

Teniendo en cuenta las leyes de Engel y comparandolas
con las cifras de consumo medio en los hogares espafioles,
que tienden a una disminucién de los gastos en alimentacion
y un aumento de los gastos en ocio y servicios, podemos afir-
mar que la espafiola es una sociedad de consumo.

En opinién de algunos defensores de la sociedad de con-
sumo, como G. Katona (1968) y W. Rostow (1963), el consu-
mo de masas es consecuencia del alto desarrollo que han
alcanzado determinadas sociedades: el incremento de la
renta nacional posibilita que un nimero cada vez mayor de
personas adquiera bienes més diversificados. Pero en reali-
dad este incremento de la renta por encima del limite de la
supervivencia es necesario para sustentar un modelo econé-
mico capitalista basado en que la sociedad consuma gran
cantidad de bienes cada vez mas baratos generados con faci-
lidad gracias a las nuevas tecnologias y una mano de obra
barata, que permiten producir mas de lo que se demanda y
ofertar mas de lo que se necesita y convertir estos productos
en rentables debido al sobreconsumo de la clase media de las
sociedades industrializadas principalmente. Desde finales de
la segunda guerra mundial se viene primando un modelo de
desarrollo econémico basado en el crecimiento de las rentas
personales, que hace posible el crecimiento del consumo. De

esta manera, la llamada sociedad de consumo se ha visto
favorecida por la producciéon de bienes en masa, que ha
demostrado que es mas facil fabricar los productos que ven-
derlos, por lo que el esfuerzo empresarial se ha desplazado
hacia su comercializacién (publicidad, marketing, venta a
plazos, etc.).

Al unir los tres factores que determinan el incremento del
consumo (aumento de la capacidad adquisitiva —mediante
el incremento de las rentas—, publicidad —un elemento de
propaganda cuyo objetivo es que las clases medias se gasten
toda la renta en consumir productos— y disminucién de pre-
cios, debido principalmente al avance de las tecnologias), se
genera una situacién 6ptima para el desarrollo de consumi-
dores compulsivos que tratan de satisfacer sus necesidades a
través de la adquisicion de bienes materiales. Este sobrecon-
sumo tiene consecuencias muy negativas para el medio
ambiente —agotamiento de las reservas naturales, acumula-
cién masiva de residuos por la corta duracion de los produc-
tos y las imposiciones de la moda— y para la humanidad en
general —cambio de valores personales y colectivos debido a
la generacién de nuevas necesidades, aumento de las dife-
rencias entre ricos y pobres...— (Coz y otros, 2005).

El consumo y el crecimiento econémico son los estandar-
tes del modelo econémico actual, donde el aumento del con-
sumo resulta necesario para mantener la actividad econé-
mica y el empleo. El consumo de bienes y servicios, por
supuesto, es imprescindible para satisfacer las necesidades
humanas, pero, cuando se supera cierto umbral, se transfor-
ma en sobreconsumo, de tal manera que algunas personas
consumen mucho mas de lo que necesitan a expensas de
aquellas que no pueden satisfacer sus necesidades basicas y
a expensas de los sistemas actuales y futuros que sustentan
la vida en la Tierra. Se produce asi la tremenda contradiccion
de que coexistan paises donde las personas tienen acceso a
todo tipo de bienes y nunca estan satisfechas, y otros donde
no sélo las personas no pueden satisfacer sus necesidades
mas basicas sino que sufren un deterioro econémico y mone-
tario hasta limites muy peligrosos. Esto se refleja de forma
clara en la diferencia de distribuciéon de rentas en el mundo,
que no ha dejado de crecer en el dltimo siglo. Asi, mientras
que la relacién entre las rentas de los ricos y las de los pobres
en 1913 erade 11 a 1, en 1992 era de 70 a 1 (Ballesteros, 2007:
58). Esta diferencia de rentas afecta de forma directa al con-
sumo y por lo tanto a las posibilidades de satisfacer las nece-
sidades bésicas de algunos paises.

Segun recientes informes del Worldwatch Institute, mien-
tras que 1.700 millones de consumidores gastan diariamente
mas de 20 euros, 2.800 millones de personas tienen que vivir
con menos de 2 euros diarios (lo minimo para satisfacer las
necesidades mas basicas segtin la ONU y el Banco Mundial) y
1.200 millones de personas viven con menos de 1 euro diario
en condiciones de pobreza extrema. Mientras que el estadou-
nidense medio consume cada afio 331 kilos de papel, en la
India usan 4 kilos, y en gran parte de Africa menos de 1 kilo.
El 15% de la poblacién de los paises industrializados consu-
me el 61% del aluminio, el 60% del plomo, el 59% del cobre y
el 49% del acero. Cifras similares podrian repetirse para todo
tipo de bienes y servicios (Worldwatch Institute, 2004: 38).

Por otro lado, segtin las proyecciones de la Divisiéon de
Poblacién de las Naciones Unidas, se prevé que la poblacion
mundial se eleve en el afio 2050 a 8.900 millones de personas,
lo que supondra un aumento del 41% del nimero de habi-
tantes. Este incremento de poblacién y por lo tanto de poten-
ciales consumidores constituye un freno a los logros deriva-
dos de la reduccién del consumo individual.

® Un mercado injusto e insolidario

El concepto de sociedad de consumo esta ligado al de econo-
mia de mercado, entendiendo esta tltima como aquella que
encuentra el equilibrio entre oferta y demanda a través de la
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libre circulacién de capitales, productos y personas, sin inter-
vencién estatal. El comercio internacional, basado en la eco-
nomia de mercado, ha sido una fuerza tan poderosa en favor
de la globalizaciéon que a menudo estos dos dltimos términos
se han considerado sinénimos. En los tltimos afos, la mag-
nitud, el alcance y el ritmo de crecimiento del comercio inter-
nacional han experimentado un aumento sin precedentes y
se ha intensificado atiin mas su profunda repercusion en
todos los &mbitos del crecimiento y el desarrollo econémicos.

Habitualmente se ha considerado que el comercio tiene el
potencial de contribuir positivamente a la reduccién de la
pobreza y al desarrollo sostenible y que deberia utilizarse
para impulsar el cardcter integrador de la globalizacién y
lograr asi los objetivos de desarrollo acordados mundialmen-
te. Sin embargo, la practica ha demostrado que si no se lleva
a cabo de una manera justa y responsable, el comercio puede
convertirse en un potenciador de la desigualdad, la pobreza
y el desarrollo insostenible, y generar impactos negativos en
los recursos naturales, las comunidades locales y la seguri-
dad alimentaria.

En este sentido, el proceso de liberalizaciéon del mercado
que dio comienzo tras los acuerdos derivados de la Confe-
rencia de Bretton Woods! ha ido aumentando la concentra-
cién de la riqueza en los paises desarrollados y marginando a
la inmensa mayoria de los paises del Sur, que, a pesar de
tener un gran caudal de materias primas, se ven afectados
por la pobreza y el subdesarrollo como consecuencia de las
reglas del mercado internacional impuestas por las naciones
industrializadas (Quiroga y Hauwermeiren, 1996). De esta
forma, sélo una pequefa parte de los beneficios llega a la
mayoria de los paises en desarrollo. Por ejemplo, la partici-
pacioén de los 50 paises menos desarrollados en el comercio
internacional pasé del 1,7% en 1970 al 0,6% en el 2002
(Domeisen, 2004).

Podemos decir, por tanto, que la globalizacién no ha
mejorado de manera equitativa las perspectivas de desarro-
llo de todos los paises, en especial, las de los paises menos
desarrollados, los paises sin litoral y las economias pequefias
y vulnerables (véase el cuadro 1).

De esta manera, los paises en vias de desarrollo no sélo
no han visto materializarse los beneficios de la liberalizacion
del comercio, anticipados por diversas organizaciones inter-
nacionales, sino que dicha liberalizacién ha abierto las econo-
mias mas fragiles a la inestabilidad de los mercados interna-

Distribucion desigual de los beneficios del libre comercio

Buena parte de las desigualdades se derivan del tipo de comercio predominante en cada pais.

cionales, dominados en su mayoria por las empresas multi-
nacionales de apenas una docena de paises que controlan los
canales de produccién/distribucién frente a las que las
pequeias y medianas empresas de los paises en vias de desa-
rrollo son incapaces de competir (Renard, 1999).

A consecuencia de este desequilibrio del sistema econé-
mico mundial imperante, la concentraciéon de la riqueza
crece constantemente, con irreversibles consecuencias para el
ecosistema natural y para la mayoria de la poblacién, y se
acentua la divisién entre los paises: mientras que una mino-
ria, ubicada principalmente en el hemisferio norte, dispone
de los més sofisticados avances cientificos y tecnoldgicos, asi
como del capital econémico, la inmensa mayoria de los pai-
ses del Sur, a pesar de tener un gran caudal de materias pri-
mas, se ven afectados por la pobreza y el subdesarrollo como
consecuencia de las reglas del mercado internacional
impuestas por las naciones industrializadas.

Al monopolizar el mercado, las grandes empresas dejan
poco espacio de accién a los pequeios productores, que no
pueden aumentar el precio asociado a la materia prima y en
su mayoria acaban vendiendo sus productos a bajo precio y
generalmente no alcanzan a cubrir los costes de produccién.
Este marco econémico ha provocado, ademas, una divisién
internacional del trabajo que ha perpetuado la especializa-
cién de numerosos paises del Sur en productos de expor-
tacion para el Norte, lo que los ha conducido a una depen-
dencia econémica y alimentaria. Este no es un fenémeno
reciente, pero la progresiva liberalizacién del comercio y las
posibilidades de producir los productos mas baratos en pai-
ses del Sur, donde la mano de obra estd menos remunerada,
han generado una expansion del comercio internacional de
productos (véase el cuadro 2).

La globalizacién de los mercados tiene también importan-
tes consecuencias en el medio ambiente, como la sobreexplo-
tacion de los recursos naturales renovables y no renovables,
una mayor generacion de residuos de todo tipo, la pérdida de
biodiversidad y un mayor consumo energético a causa del
transporte de bienes y mercancias en largas distancias.

Ademas, el marco actual en materia de comercio e inver-
siones internacionales no toma en consideracién los costes de
presion ambiental y de recursos en cuanto a la regulacién de
los intercambios internacionales. Dichos costes se consideran
entonces externos, es decir, no se incorporan dentro de los
costes de produccién en muchos sectores de aprovechamien-

= Los bienes y servicios con alto valor afiadido —en especial los que contienen un alto coeficiente tecnoldgico y de
conocimientos— pueden aumentar los ingresos comerciales, como lo han mostrado espectacularmente algunos
paises del Asia oriental. Su indice de pobreza se redujo en un 40% en los afios noventa, mientras que el producto
interior bruto (PIB) por habitante se ha triplicado en los tltimos veinte anos, segtin los Indicadores del Milenio de
las Naciones Unidas.

= Los productos basicos se encuentran en el otro extremo de la escala, ya que son sumamente vulnerables a las fluc-
tuaciones de precios y los choques externos.

= Los productos manufacturados con alto coeficiente de mano de obra se sittan en una zona intermedia; aunque suelen
ser competitivos, tienen bajo valor afiadido y pueden motivar una «carrera hacia el fondo».

= La exportacion de servicios genera algunas de las utilidades mas cuantiosas, lo que ha permitido que varios paises
reduzcan considerablemente su nivel de pobreza. Segiin un estudio preparado por la UNCTAD (Conferencia de
las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo) para la conferencia celebrada en Sao Paulo en el afio 2004, los
servicios contribuyen con cerca del 50% del PIB de los paises en desarrollo (68% en los paises desarrollados), y su
comercio representa el 16% del comercio total y el 23% de la participacién de estos paises en el total mundial de
exportacion de servicios. Los servicios generan cerca de la mitad del empleo en el sector formal.

Sin embargo, los paises menos avanzados tienen una participacion infinitesimal (0,4%) en la exportacion de ser-
vicios, inferior a sus importaciones (1% del comercio total de servicios). Los paises menos avanzados y casi todos los
paises en desarrollo son importadores netos de servicios.

Meltzer (2004).
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‘Dumping’

Consiste en exportar productos a un precio inferior a su valor normal, es decir, a un precio inferior a aquel al que se
venden en el mercado interno o en los de terceros paises, o al costo de produccion.

Acceso al mercado

Los paises ricos limitan y controlan la cuota de mercado mundial de los paises pobres mediante impuestos sobre los
productos importados. Como resultado, muchos paises pobres s6lo pueden exportar productos sin tratar, crudos,
los cuales generan muchos menos ingresos que los productos elaborados o finales. Por ejemplo, los paises ricos com-
pran algodén y cacao a un precio muy bajo y después venden productos elaborados a los mismos paises que les
vendieron las materias primas para producirlos, como ropas de marca y chocolate, queddndose con casi todos los
beneficios. Al mismo tiempo, los paises pobres reciben amenazas si no abren sus mercados a las exportaciones de los
paises ricos.

Liberalizacion forzada

Desde finales de los afios ochenta, la mayoria de los paises en desarrollo se han visto obligados, debido a las condi-
ciones de los préstamos de las instituciones financieras internacionales, a abrir sus mercados a las importaciones y
concentrar sus esfuerzos de desarrollo en productos que puedan vender en el exterior. Pero, lejos de mejorar su
posicion para exportar, esta politica ha inundado de mercancias muchos mercados internacionales, lo que ha provo-
cado una caida de los precios.

Acuerdos Comerciales Regionales (RTAS)

Los Acuerdos Comerciales Regionales entre paises en igualdad de condiciones son beneficiosos para ambos. Pero si
se dan entre una economia fuerte y otra débil, la fuerte siempre acaba dominando a la débil. Y los paises mas vulne-
rables se empobrecen irremediablemente. Los actuales acuerdos regionales de libre comercio eliminan todas las
barreras al comercio. Esto supone que a las economias mas débiles no se les permite utilizar aranceles para proteger

to de recursos naturales. De ello deriva una tendencia por
parte de los Estados hacia una desregulacién en el ambito
medioambiental y una mayor tolerancia en cuanto a la apli-
cacion de normas y mecanismos de control medioambiental.
La externalizacién de los costes medioambientales constituye
en realidad una ventaja para disminuir los costes de produc-
cién, y supone un fracaso desde el punto de vista tanto del
libre comercio como del desarrollo sostenible.

El cuadro 3 resume algunos de los efectos derivados del
modelo de produccién y consumo vigente.

El consumo responsable

Ante esta situacion, queda patente la inviabilidad a largo
plazo de las pautas de produccién y consumo actuales. Hoy
es necesario un nuevo paradigma basado en la sostenibili-
dad, lo que implica satisfacer todas las necesidades basicas
de todas las personas y fomentar un consumo responsable:
«Reorientando las prioridades de la sociedad hacia una
mejora del bienestar de las personas en vez de a la mera acu-
mulacién de bienes, podremos utilizar el consumo no como
motor de la economia, sino como herramienta para mejorar
la calidad de vida» (Worldwach Institute, 2004: 64).

El término consumo sostenible tiene su origen en el término
desarrollo sostenible. La definicion mas comun de este tltimo
es la que quedé plasmada en el Informe Brundtland: «EI de-
sarrollo sostenible es el desarrollo que satisface las necesida-
des de la generacién presente sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras para satisfacer sus propias nece-
sidades» (CMMAD, 1988: 67).

sus industrias todavia en proceso de crecimiento y a sus agricultores.

Intermén Oxfam, <http://www.maketradefair.com/es/>.

El Informe de la Conferencia de las Naciones Unidas
sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo, resultado de la
Cumbre de la Tierra celebrada en Rio de Janeiro en 1992, vin-
cul6 el desarrollo sostenible y el consumo sostenible en el
principio nimero 8 de su declaracién: «Para alcanzar el desa-
rrollo sostenible y una mejor calidad de vida para todas las
personas, los Estados deberian reducir y eliminar las modali-
dades de produccién y consumo insostenibles y fomentar
politicas demograficas apropiadas» (Naciones Unidas, 1992).
Esta idea de produccion y consumo insostenibles se explica
con mas detalle en el capitulo 4 de la Agenda 21, el docu-
mento creado en la Cumbre de la Tierra: «También se deben
considerar los conceptos actuales de crecimiento econémico
y la necesidad de crear conceptos nuevos de riqueza y pros-
peridad que permitan mejorar los niveles de vida mediante
el cambio de los estilos de vida, dependan menos de los
recursos finitos de la Tierra y estén mas en armonia con la
capacidad de ésta» (CNUMAD, 1993: 26).

Las Directrices de las Naciones Unidas para la protecciéon
del consumidor (en su versiéon ampliada de 1999) incluyen
un capitulo sobre la promocién de modalidades sostenibles
de consumo, en cuya cldusula 42 se propone la siguiente
definicién: «Consumo sostenible significa que las necesida-
des de bienes y servicios de las generaciones presentes y
futuras se satisfacen de modo tal que puedan sustentarse
desde el punto de vista econémico, social y ambiental»
(Naciones Unidas, 2003: 8).

La primera definicién del término consumo sostenible fue
propuesta por la Comisién sobre el Desarrollo Sostenible de
las Naciones Unidas en el simposio sobre modalidades de
consumo sostenible celebrado en Oslo en 1994, y fue adopta-
da por la tercera sesién de la Comisién sobre el Desarrollo
Sostenible en 1995. El consumo sostenible se definié6 como
«El uso de bienes y servicios que responden a necesidades
bésicas y proporcionan una mejor calidad de vida, al mismo
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(@UETI( KN Lfectos ambientales y socioecondmicos de las actuales pautas de produccion y consumo ==

Etapa

Extraccion de materias
primas

Elaboracion, fabricacion,
produccién agricola

Distribucién, consumo
y eliminacién

Efectos ambientales

Degradacion de la tierra.

Contaminacién del agua.

Deforestacion o pérdida de hébitat
debido a la explotacion minera.
Generacion de desechos de extraccion.
Liberacion de productos quimicos téxicos.

Contaminacion de la atmosfera,
contaminacién del agua y degradacion
de tierras, ocasionadas por emisiones,
desechos peligrosos y productos
quimicos toxicos.

Erosion de suelos, sedimentacion,
salinidad y contaminacién del agua,
ocasionadas por las practicas agricolas
y los productos quimicos agricolas.

Contaminacion de la atmésfera (incluidos
locales cerrados).

Contaminacién del agua ocasionada por
contaminantes atmosféricos y por
desechos y aguas residuales municipales.

Efectos socioeconémicos

Pérdida de titulos de propiedad.
Pérdida de ingresos.

Actividad agricola en tierras marginales.
Inseguridad alimentaria.

Exposicién a elementos peligrosos para
la salud.

Disminucién de la productividad.
Pérdida de eficiencia.

Exposicién a elementos peligrosos para
la salud.

Pérdida de productividad del trabajo.
Exposicién a elementos peligrosos para
la salud y hébitos y estilos de consumo
que provocan desperdicio.

Environmental Trends (Washington, D. C., Council on Environmental

Quality, 1989), citado en Consejo Econémico y Social (1995: 5).

tiempo que minimizan el uso de recursos naturales, materia-
les téxicos y emisiones de desperdicios y contaminantes
sobre el ciclo de vida, de tal manera que no se ponen en ries-
go las necesidades de futuras generaciones». La Mesa
Redonda sobre Produccién y Consumo Sostenible celebrada
en Oslo en 1995 aclar6 atin mas el término:

El consumo sostenible es un término sombrilla que retine
en si mismo toda una serie de factores como satisfaccién
de necesidades, mejoramiento de la calidad de vida,
mejoramiento en la eficiencia de los recursos, incremento
del uso de recursos energéticos renovables, reduccién de
desperdicios, adopcién de una perspectiva responsable
del ciclo de vida y consideracién por la dimensién de
equidad. Integrar estos componentes es la cuestion
central de cémo brindar lo mismos o mejores servicios
para satisfacer las necesidades basicas de la vida las
aspiraciones de mejora de las generaciones presente y
futuras, mientras se continta reduciendo el dafio
ambiental y el riesgo de la salud humana. Por lo tanto, un
problema central es la manera en la cual se pueden llevar
a cabo las mejoras necesarias en la calidad ambiental
mediante la implantacion de bienes y servicios mas
eficientes y menos contaminantes (patrones de consumo),
mas que en la reduccién del consumo de bienes y
servicios (niveles de consumo). La realidad politica en las
sociedades democraticas es tal que sera mas facil cambiar
los patrones de consumo, mds que los voltimenes de
consumo, aunque es necesario atender ambos problemas.
(http://www.iisd.ca/linkages/consume/0slo004.html)

Posteriormente, la Cumbre Mundial sobre el Desarrollo
Sostenible celebrada en Johannesburgo en el 2002 recoge, en
su plan de aplicacién de las decisiones adoptadas, un capitu-
lo sobre «Modificacién de las modalidades insostenibles de
consumo y producciéon» en el que se indica expresamente a
las administraciones ptiblicas la necesidad de que «tengan en
cuenta consideraciones relacionadas con el desarrollo sosteni-
ble al tomar decisiones, incluso sobre la planificacién del desa-
rrollo nacional y local, las inversiones en infraestructuras, el

desarrollo empresarial y la contratacién ptblica» (Naciones
Unidas, 2002). Més concretamente, en julio del 2003, la Direc-
cién General de Comercio de la Comisién Europea adopto el
Plan de Accién de Comercio Sostenible que da seguimiento a
los compromisos adquiridos en la Cumbre Mundial del De-
sarrollo Sostenible. Entre estas acciones, la Comisién prevé
promocionar la inclusion de criterios de comercio justo/sos-
tenible en la compra ptblica. El plan insta a los paises fir-
mantes a participar en un programa marco de diez afos
sobre consumo y produccion sostenibles (véase el cuadro 4).

También los gobiernos locales han incorporado entre sus
compromisos el consumo responsable, tal y como se recoge
en la declaracién final de la Cuarta Conferencia Europea
sobre Ciudades y Pueblos Sostenibles (Aalborg + 10), cele-
brada en el aito 2004. En Los compromisos de Aalborg los
gobiernos locales se comprometen de forma expresa a «pro-
mover activamente el consumo y la produccién sostenible,
especialmente los productos con etiqueta ecoldgica, organi-
cos y de comercio ético y justo» (Secretaria de los Compromi-
sos de Aalborg, 2004: 5).

Por tdltimo, es preciso destacar el informe final sobre
compra publica verde en Europa (Bouwer y otros, 2006), ela-
borado por el grupo de trabajo TAKE-5 y que surgié como
conclusién de un estudio encargado en el 2005 por la Comi-
sion Europea (Bouwer y otros, 2005). Dicho estudio, en el
que se analizaban mil pliegos de contratacion y otros tantos
cuestionarios realizados a los entonces veinticinco Estados
miembros, revel6 que siete paises (Austria, Dinamarca, Fin-
landia, Alemania, Paises Bajos, Suecia y el Reino Unido,
denominados «Green-7») consideraban un mayor ntimero de
criterios ambientales en sus contrataciones que el resto. El
informe final propuso recomendaciones para la implantacion
de politicas de compra ptblica verde y la elaboracién de pla-
nes nacionales sobre la materia.

m Sostenibilidad inter- e intrageneracional

El concepto de sostenibilidad incluye en su definicién la
equidad inter- e intrageneracional. La sostenibilidad interge-
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Aspectos clave del plan de aplicacion de Johannesburgo

los siguientes:

En lineas generales, las expectativas y objetivos del programa marco sobre consumo y produccién sostenibles son

Conseguir que sean los paises industrializados los que tomen la iniciativa en la promocién del consumo y la pro-
duccién sostenibles.

Asegurar, mediante una responsabilidad compartida pero diferenciada, que todos los paises se benefician del
proceso de cambio hacia un consumo y una produccion sostenible.

Conseguir que las cuestiones de consumo y de produccion se consideren intersectoriales, integrandolas en todas
las politicas de desarrollo sostenibles.

Centrarse en la juventud, especialmente en los paises industrializados, utilizando los medios de informacién al
consumidor y las campanas publicitarias para comunicarse con ellos.

Promover la aplicacion del principio «quien contamina paga», que internaliza los costes ambientales e incorpora
las cargas financieras de la contaminacion en el precio del producto.

Incorporar en las politicas procedimientos de analisis de ciclo de vida, de forma que se haga un seguimiento de
los productos a lo largo de toda su vida, desde la produccién, pasando por el uso hasta su eliminacion. Utilizar
este enfoque para potenciar la eficiencia de los productos.

Apoyar politicas de compra del sector ptiblico que estimulen el desarrollo de productos y servicios ecolégicos.
Desarrollar fuentes de energia mas limpias, mas eficientes y mds asequibles para diversificar el suministro ener-
gético. Eliminar de forma gradual las subvenciones a la energia que inhibe un desarrollo sostenible.

Alentar iniciativas voluntarias de la industria que promueve la responsabilidad social y ambiental de las empre-
sas, en particular de las instituciones financieras.

Recopilar ejemplos de produccion limpia rentables y promover métodos de produccién menos contaminantes, en

particular en los paises en desarrollo y en las pequenias y medianas empresas.

neracional nos invita a ver la Tierra como un recurso que nos
han legado nuestros antepasados no sélo para que nosotros
lo disfrutemos sino para que se lo entreguemos a nuestros
descendientes para que ellos lo disfruten también. La soste-
nibilidad intrageneracional alude a las desigualdades que se
dan en segmentos diferentes de la misma generacién: los
mas pobres sufren mas los impactos y las consecuencias de la
degradacién ambiental y son mas vulnerables a los desastres
y la injusticia social.

Esta segunda dimensién es lo que se denomina sostenibili-
dad social, cuyo objetivo fundamental es la equidad y que
persigue resolver el problema de la pobreza, distribuir de
manera equitativa de los beneficios del desarrollo y concretar
las condiciones de dignidad para la vida humana. El desafio
de la sostenibilidad social implica la satisfacciéon de las nece-
sidades humanas establecidas en los derechos econémicos,
sociales, politicos y culturales; y no sélo aquellos relativos a
la salud, la educacién y la vivienda, reconocidos en las tradi-
cionales politicas sociales, que por cierto si aseguran la repro-
duccion biolégica de las personas como recursos humanos al
servicio del mercado, sino también los que atafien a la distri-
bucién del ingreso y la igualdad entre los sexos, asi como la
equidad entre las razas y las culturas, entre las personas que
habitan distintas regiones o territorios en un mismo pais, y
entre las sociedades del Norte y del Sur (Larrain, 2000).

Es indispensable, por tanto, controlar los efectos nefastos
de nuestros malos habitos de consumo y produccién en los
recursos naturales con el fin de asegurar la sostenibilidad
intergeneracional. Pero también es necesario analizar y reme-
diar los efectos negativos en los segmentos mds desfavoreci-
dos del planeta para garantizar a toda la poblacién mundial
un acceso equitativo a los recursos y para fomentar un nuevo
mercado mas sensible a los aspectos ambientales y sociales,
garantizando asi la sostenibilidad intrageneracional.

Cada definiciéon de consumo sostenible afnade un matiz
diferente acerca de las reducciones del consumo, la optimiza-
cién del consumo y la evolucién de los paises en vias de desa-
rrollo. Sin embargo, todas ellas comparten ciertos aspectos
que son la base del concepto de consumo sostenible:

= El consumo, para ser sostenible, debe incorporar mejoras
reales en la calidad de vida de las personas.

Naciones Unidas (2002).

= El consumo de las generaciones actuales, para ser sosteni-
ble, no debe comprometer las oportunidades y la capaci-
dad de consumo de las generaciones futuras.

= El consumo sostenible tiene en cuenta criterios redistri-
butivos entre zonas y colectivos para lograr una distribu-
cion mas justa y equitativa.

El consumo sostenible engloba una serie de acciones enca-
minadas a encontrar soluciones viables a los desequilibrios
existentes —sociales y ambientales— por medio de una con-
ducta mas responsable en las decisiones de compra. El consu-
mo sostenible, por tanto, no hace referencia tnicamente a
aspectos ambientales, sino que aboga por optar por un consu-
mo racional y responsable en una sociedad justa y sostenible.
El logro de estos dos objetivos debe ser paralelo, y eso implica
algo mas que sustituir un producto perjudicial para el medio
ambiente o para los humanos por otro més respetuoso, o que
separar los residuos urbanos en los hogares; implica, ante
todo, reflexionar sobre el sistema de mercado actual. Ante
esta necesidad, el comercio justo se presenta como una via efi-
caz para utilizar el comercio como instrumento para alcanzar
el desarrollo equitativo de todas las personas y los pueblos,
poniendo en préctica valores éticos mediante una gestién sos-
tenible que valora justa y dignamente el trabajo humano en
todos los continentes del planeta.

El movimiento
del comercio justo

m El origen del comercio justo

El movimiento del comercio justo surge en los afios sesenta,
principalmente en Europa y Norteamérica. Su objetivo es
luchar contra el intercambio desigual y la situacion de depen-
dencia de los paises del Sur con el fin de permitirles desarro-
llarse por si solos. A raiz de la primera Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD),
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celebrada en Ginebra en 1964, los paises del Tercer Mundo
reclamaron a los paises ricos de las antiguas metrépolis que
abrieran sus fronteras a los productos agricolas del Tercer
Mundo, a través del lema «Trade, not Aid» o «Comercio, no
ayuda». No obstante, los paises ricos eran conscientes de que
los bajos precios agricolas del Tercer Mundo podian ser tan
competitivos en el comercio mundial como los suyos y que,
por tanto, seria dificil competir con ellos sin poner en peligro
sus mercados agricolas en favor de las nuevas naciones peri-
féricas. Entonces se opt6 por la estrategia de protegerse con
aranceles y obstaculizar el libre mercado.”

En respuesta a esta situacién, comienzan a gestarse nue-
vos sistemas de comercio promovidos por organizaciones de
desarrollo internacional que buscan apoyar a artesanos y
agricultores de paises del Sur. Las primeras organizaciones
de comercio alternativo, las Alternative Trade Organizations
(ATO), surgen en los Estados Unidos a finales de los afios
cuarenta. Asi, la Agencia Menonita de Desarrollo Internacio-
nal (de la que luego surgi6 la organizacién Ten Thousand
Villages) inicié6 en Norteamérica el primer proyecto de com-
pra directa con artesanos latinoamericanos empobrecidos con
el fin de generar fuentes de trabajo e ingresos. Este movi-
miento llega a Europa a finales de los cincuenta, de la mano
de Oxfam Gran Bretafia, que empez6 a comerciar con artesa-
nias elaboradas por refugiados chinos en sus almacenes brita-
nicos. A partir de los afios sesenta el comercio justo empieza a
relacionarse con los movimientos politicos solidarios; surgen,
entre otras, Stichting Ideele Import y Oxfam Wereldwinkels,
en los Paises Bajos, y Twin Trading, en el Reino Unido. De la
misma manera que surgian estos movimientos sociales, como
contrapartida comenzaban a crearse organizaciones en el Sur
(Brac y Corr-The Jute Works en Bangladesh, St. Mary’s en la
India, Pekerti en Indonesia, la Community Crafts Association
en Filipinas, etc.) para funcionar como nexo entre los produc-
tores (individuales y/o organizados) y los importadores. Tras
afnos de reuniones informales, nace la Asociacién Internacio-
nal de Comercio Justo (IFAT), que agrupa ya a mas de 300
organizaciones distribuidas en 70 paises, y la Asociacién
Europea de Comercio Justo (EFTA), esta tltima gracias a la
coordinacién de distintas organizaciones de comercio justo
de nueve paises europeos, con el objetivo de estimular la coo-
peracién a nivel practico entre sus miembros, aplicar politicas
y estrategias comunes, brindar un apoyo conjunto a los pro-
ductores y luchar por la adopcién de los principios del
comercio justo en las préacticas comerciales europeas.

A finales de la década de los ochenta se introdujo la certi-
ficacién del comercio justo. Las organizaciones de certifica-
cién han establecido criterios sociales que los grupos de pro-
ductores deben respetar con el fin de poder utilizar el
logotipo de certificacién de comercio justo. El primer progra-
ma de certificacién, de la fundacién Max Havelaar, se inicié
en los Paises Bajos en 1988. La certificacion de Max Havelaar
se centré en el café debido a que sus productores estaban
sujetos a los caprichos del mercado internacional, de forma
que el precio del café variaba de forma brusca sin que los
productores tuvieran oportunidad de responder. Max Have-
laar cre6 un sello FairTrade que pudiera aparecer en los
paquetes de café, de forma que los consumidores identifica-
ran que los comerciantes de ese café en particular lo habian
comprado de pequefios productores de café a un precio que
les pudiera garantizar ingresos justos (Vizcarra, 2002: 7-8).

Al establecer un proceso de certificacién basado en prin-
cipios de justicia, se esperaba que el comercio justo de café
fuese comercializado a través de los canales convencionales
y, de esta manera, llegase a un importante niimero de consu-
midores. Esto dio lugar al nacimiento de otras organizacio-
nes de etiquetado: Fairtrade Foundation en el Reino Unido y
Transfair, primero en Alemania y luego en otros paises euro-
peos. Finalmente, en 1997 varias organizaciones de etiqueta-
do decidieron juntarse bajo una organizacién aglutinadora,
denominada FLO International (Organizacién del Sello de
Comercio Justo).

El éxito de esta iniciativa se difundié rapidamente en
Europa y luego en Norteamérica y Japoén. En Espana se
empieza a hablar de comercio justo en la segunda mitad de
los afnos ochenta, y en los dltimos afios ha ido adquiriendo
cada vez mas fuerza, llegando a calcularse una facturaciéon
de mas de 3.800.000 euros en el 2001 (EFTA, 2002).

En diciembre del 2001 FINE, la red internacional que
agrupa a cuatro grandes organizaciones europeas de comer-
cio justo (FLO, IFAT, NEWS! y EFTA),” lo defini6 de la
siguiente manera:

El comercio justo es una asociacién de comercio, basada
en el didlogo, la transparencia y el respeto, que busca una
mayor equidad en el comercio internacional. Contribuye
a un desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones
comerciales y asegurando los derechos de aquellas
personas productoras y trabajadoras que puedan estar
marginadas, especialmente en el Sur. Las organizaciones
de comercio justo, apoyadas por consumidoras y
consumidores, estan implicadas activamente en apoyar a
los grupos productores, sensibilizar y desarrollar
campafas para conseguir cambios en las reglas y
practicas del comercio internacional convencional.

® Objetivos del comercio justo y sinergias
con otras iniciativas

A través del comercio justo se establecen relaciones comer-
ciales con grupos desfavorecidos y con organizaciones y
empresas que contribuyen a mejorar la posicién de los paises
del Sur. De esta manera se da a quienes cultivan o transfor-
man los productos la oportunidad de mejorar su situacién
estructural. Si bien su principal preocupacién es la situacion
econémica del productor, se da también mucha importancia
al desarrollo social, a la promocién de las mujeres y a la pro-
teccion del medio ambiente.

Todas estas cuestiones pueden agruparse para configurar
las dos grandes metas que generalmente reconocen los prin-
cipales actores del movimiento: por un lado, favorecer el
desarrollo de los productores marginados y, por otro, contri-
buir a la transformacién del sistema comercial internacional.

Entre los objetivos del comercio justo, pueden citarse los
siguientes (Bisaillon, Gendron y Turcotte, 2005):

= Obtener un precio y unas condiciones mads justas para
grupos de pequefios productores.

= Hacer evolucionar las practicas comerciales hacia la sos-
tenibilidad y la integraciéon de los costes sociales y
medioambientales, tanto a través del ejemplo como mili-
tando a favor de un cambio en las legislaciones.

= Mentalizar mas a los consumidores de su poder para
favorecer unos intercambios mas justos.

= Favorecer el desarrollo sostenible y la expresiéon de las
culturas y valores locales, en el marco de un didlogo
intercultural.

Estos aspectos, a su vez, forman parte de un proyecto
mas amplio que sitta el consumo responsable en general y el
comercio justo en particular como una de las herramientas
basicas para su consecucién. Nos referimos a los Objetivos
de Desarrollo del Milenio.

En septiembre del 2000, en la Cumbre del Milenio de las
Naciones Unidas, 189 dirigentes mundiales acordaron una
serie de metas y objetivos medibles y alcanzables en unos pla-
zos determinados para combatir la pobreza, el hambre, las
enfermedades, el analfabetismo, la degradacién del medio
ambiente y la discriminacién contra la mujer, y crear una aso-
ciacién mundial para el desarrollo. De esta cumbre surgié un
pacto internacional conocido hoy como los Objetivos de De-
sarrollo del Milenio (ODM). Sus metas son erradicar la pobre-
za y el hambre, mejorar la educacién, la equidad de género y
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Las caracteristicas que definen el comercio justo, consensuadas por el movimiento y reconocidas por el Parlamento
Europeo en la Resolucién sobre comercio justo y desarrollo, 2005/2245 (INI),* son las siguientes:

Precio justo para los productores, que garantice unos ingresos justos y que permita cubrir unos costes sostenibles
de produccion y los costes de subsistencia. Este precio debe igualar, por lo menos, el precio y la prima minimos
definidos por las asociaciones internacionales de comercio justo.

Parte del pago se debe efectuar por adelantado, si la persona productora asi lo solicita.

Relacion estable y a largo plazo con los productores, asi como intervencién de éstos en el establecimiento de nor-
mas de comercio justo.

Transparencia y rastreabilidad en toda la cadena de abastecimiento, a fin de garantizar una informacién adecua-
da a los consumidores.

Condiciones de producciéon que respeten los ocho convenios fundamentales de la Organizacién Internacional del
Trabajo (OIT).**

Respeto al medio ambiente, proteccion de los derechos humanos y, en particular, los de las mujeres y los nifios,
asi como respeto a los métodos tradicionales de produccién que favorezcan el desarrollo econémico y social.
Establecimiento de programas de desarrollo de capacidades y capacitacion para los productores, en especial para
los casos de pequefia producciéon marginal en los paises en desarrollo, para sus organizaciones y para sus respec-
tivas comunidades, a fin de garantizar la sostenibilidad del comercio justo.

Respaldo a la produccion y a la entrada al mercado de las organizaciones de productores.

Actividades de sensibilizacién en los paises del Norte sobre la produccién y las relaciones comerciales en el
marco del comercio justo, su misién y sus objetivos, y sobre la injusticia reinante en las normas del comercio
internacional.

Seguimiento y verificaciéon del cumplimiento de estos criterios, en cuyo marco debe corresponder un importante
papel a las organizaciones del hemisferio sur, con miras a una reducciéon de costes y una mayor participacién de
éstas en el proceso.

Resolucion sobre comercio justo y desarrollo, 2005/2245 (INI), <http://www.europarl.europa.eu/sides/

** <http://www.ilo.org/global /lang--es/index.htm>.

getDoc.do?pubRef=-//EP // TEXT+TA+P6-TA-2006-0320+0+DOC+XML+V0//ES>.

la sostenibilidad ambiental, incrementar la salud y fomentar
una asociacién mundial para el desarrollo. Al desglosar uno a
uno estos objetivos, las sinergias con el comercio justo se mul-
tiplican. En efecto, los mecanismos concebidos para el funcio-
namiento del comercio justo sirven asimismo para alcanzar
las metas establecidas en los Objetivos del Milenio.

El comercio justo se presenta por tanto como una alterna-
tiva, no paternalista, a los modelos de desarrollo y comercio
injusto e insostenible: convierte a los paises del Sur en prota-
gonistas de su propio desarrollo creando un tejido empresa-
rial que genera empleo y riqueza en esos paises (Ballesteros,
2007). Para la consecucién de este fin, el comercio justo se
basa en una serie de criterios que garantizan compromisos
por parte de los productores, financiadores y proveedores en
relacién con la forma y cantidad de pago, el respeto al medio
ambiente y las condiciones laborales de los trabajadores.
Estos criterios se detallan en el cuadro 5.

Funcionamiento
del comercio justo

La relacién comercial basada en los criterios de comercio
justo mantiene, en cuanto a su funcionamiento, muchas
semejanzas con las relaciones comerciales convencionales. En
general, hablamos de una relacién de exportacion-importa-
cién, en la que la organizacién de comercio justo productora
exporta una gama de productos bajo pedido a la organiza-
cién de comercio justo importadora para que ésta los distri-
buya a través de diferentes canales, como pueden ser las
tiendas de comercio justo, las tiendas ecoldgicas, los super-
mercados y el regalo institucional o corporativo.

La gran diferencia del comercio justo no estriba tanto en
el qué sino en el cdmo, es decir, en la manera en la que tanto
las organizaciones del Sur como las del Norte afrontan la
relacién comercial. El respeto a unos criterios de precio, pre-
financiacién, largo plazo de la relacién, transparencia y
apoyo mutuo genera un valor afiadido respecto a las relacio-
nes comerciales convencionales, y el apoyo al desarrollo de
las comunidades del Sur se convierte en un elemento esen-
cial del acuerdo comercial. De esta manera, el producto de
comercio justo deja de ser un fin en si mismo para convertir-
se en una herramienta de desarrollo sostenible, una expre-
sion del empoderamiento de organizaciones del Sur que
mejoran su capacitacién técnica y profesional en un entorno
altamente competitivo.

Los actores del comercio justo se caracterizan necesaria-
mente por un doble perfil, comercial y politico, siendo uno
de los mayores retos a los que se enfrentan el lograr la cohe-
rencia entre la actividad politica de sensibilizaciéon y denun-
cia, y la viabilidad financiera dentro de la 16gica de mercado.

El movimiento internacional de comercio justo esta inte-
grado por los siguientes actores:

= Las organizaciones productoras del Sur. Abarcan desde
pequenas cooperativas o asociaciones de trabajadores
hasta grandes organizaciones no lucrativas que actian
como paraguas para diferentes grupos productores.

= Las importadoras de comercio justo. Son organizaciones sin
animo de lucro que contactan de forma directa con las
organizaciones del Sur para importar y distribuir su pro-
duccién. Ademas, realizan una importante labor de ase-
soramiento, apoyo financiero y cooperacién para el desa-
rrollo.

= Las tiendas de comercio justo. También gestionadas por enti-
dades sin animo de lucro o por iniciativas privadas, acer-
can el producto de comercio justo al consumidor y reali-
zan una labor continua de sensibilizacién y educacion.



Ana Izquierdo Lejardi y Laura Rodrigquez Zugasti

El comercio justo como herramienta de consumo responsable

= Los sellos de garantin. Constituyen una herramienta que
permite a iniciativas convencionales participar de la
importacién y/o distribucion de productos de comercio
justo y a la vez sirve de garantia para el consumidor del
cumplimiento de los criterios.

= Los consumidores. Son el eslabén indispensable para el
optimo funcionamiento de la cadena. Reconocen el valor
de los productos de comercio justo, participan de la vida
de las tiendas y muchos de ellos colaboran de forma
voluntaria con las iniciativas de comercio justo y las cam-
pafias de sensibilizacién.

Tanto en el d&mbito internacional como en el nacional
existen diversas redes que agrupan a las organizaciones con
el objetivo de apoyo mutuo y lobby politico. La red interna-
cional més representativa es la IFAT (Asociacién Internacio-
nal de Comercio Justo, <http://www.ifat.org>); en Europa
destaca la EFTA (Asociacién Europea de Comercio Justo,
<http://www.eftafairtrade.org>), y en nuestro pais las prin-
cipales organizaciones se agrupan en la Coordinadora Estatal
de Comercio Justo (<http://www.comerciojusto.org>). Por
otra parte, las tiendas de comercio justo europeas se agrupan
en NEWS! (Red Europea de Tiendas de Comercio Justo,
<http://www.worldshops.org>), y las iniciativas del sello de
comercio justo FairTrade lo hacen en FLO (Organizacién del
Sello de Comercio Justo, <http://www.fairtrade.net>). La
armonizacién y coordinacién de las principales redes se hace
bajo el paraguas de FINE —sigla formada a partir de FLO,
IFAT, NEWS y EFTA—, plataforma de trabajo cuyo primer
paso ha sido consensuar una definicién de comercio justo y
que en este momento se centra en dos objetivos: la armoniza-
cion de los sistemas de monitorizacion de cada una de las
redes y un mayor reconocimiento politico del movimiento
internacional de comercio justo.

Si bien las organizaciones de comercio justo tienen un
perfil muy definido dentro del ambito de la cooperacién,
cada vez existen mayores conexiones entre este movimiento
y otras iniciativas a favor de la ecologia, la soberania alimen-
taria y la alterglobalizacién. Se trata de buscar sinergias y
puntos de contacto, por ejemplo, entre la defensa de la agri-
cultura local en los paises del Norte y las relaciones comer-
ciales de importacién segun criterios de comercio justo; o
entre el fomento de las exportaciones que se puede derivar
del fortalecimiento de las organizaciones productoras y la
garantia de soberania alimentaria de las propias comunida-
des del Sur.

El movimiento alterglobalizador, bajo la bandera de «otro
mundo es posible, otra economia es posible», ha incluido en
su agenda politica los objetivos y criterios del comercio justo
como un elemento que contribuye a minimizar los efectos
perjudiciales de la globalizacién, y cada vez un mayor ntime-
ro de organizaciones productoras e importadoras participan
activamente en las reuniones del Foro Social Mundial.

En un ambito mas local, se han estrechado los lazos entre
el comercio justo y la banca ética: por ejemplo, se han desa-
rrollado productos financieros ad hoc para la prefinanciaciéon
de importaciones o se han emitido préstamos solidarios de
pequena cuantia para la apertura de tiendas, que permiten
por un lado un mayor conocimiento de la banca alternativa
entre los clientes del comercio justo y por otro una mayor
liquidez en las entidades productoras e importadoras que
actian en este tipo de comercio.

m La transformacion del sector
del comercio justo

El sector ha evolucionado de una oferta de productos basa-
dos en el apoyo solidario, en los que la calidad era un ele-
mento secundario, a una exigencia por parte de todos los
actores involucrados (productores, mayoristas, minoristas y
consumidores) de una mejora del producto en si que lo con-

vierta en un producto valioso y ttil con independencia de su
historia o su caracter solidario. Con esta mejora de la calidad
se intenta buscar un consumo continuado ligado a la satisfac-
cién de necesidades y no dependiente tinicamente del apoyo
solidario.

En segundo lugar, uno de los aspectos que mas han revo-
lucionado el sector del comercio justo ha sido la salida del
circuito alternativo y la conquista de los canales de distribu-
cién convencionales. En su origen estas relaciones comercia-
les alternativas se mantenian dentro de canales solidarios
cercanos a organizaciones no gubernamentales, iglesia, aso-
ciaciones de consumidores, etc., pero pronto estos circuitos
demostraron ser insuficientes para las expectativas de creci-
miento de las organizaciones productoras e importadoras,
asi como para el creciente interés por parte de las empresas
de introducirse en este nuevo sector. De esta manera, los pro-
ductos de comercio justo se han incorporado a las estanterias
de medianas y grandes superficies, posibilitando su acceso
por un mayor nimero de consumidores. La integracion del
comercio justo en los canales convencionales ha supuesto un
salto cuantitativo en las ventas de importadoras y grupos
productores y la consolidaciéon de estos productos como
alternativa para el gran consumo, pero, dentro del movi-
miento, esta evolucién no ha sido acogida con gran entusias-
mo por gran parte de las organizaciones, sino como un paso
atras en el poder transformador de este movimiento.

Estrechamente ligado al punto anterior, el sello de comer-
cio justo FairTrade ha hecho posible que grandes y medianas
empresas comercialicen productos de comercio justo, de
manera que se ha incrementado de forma exponencial el
volumen de productos comercializados y, consecuentemente,
el nimero de organizaciones productoras beneficiadas por
un mayor precio. Al mismo tiempo, grandes multinacionales
como McDonald’s, Starbucks o Nestlé, tradicionalmente
blanco de la presién de las organizaciones de comercio justo,
ahora pueden comercializar café certificado. Esta posibilidad
ha generado una ruptura dentro del movimiento y ha obliga-
do a las organizaciones a adoptar una postura més critica y
prudente respecto al proceso de certificacion.

Por dltimo, a pesar de que la relaciéon directa es uno de
los criterios del comercio justo, la biisqueda de una mayor
eficiencia y calidad ha motivado la aparicién de nuevos
intermediarios en el comercio Norte-Norte, es decir, importa-
doras de comercio justo con alta especializacién y volumen
de ventas que distribuyen una amplia gama a importadoras
de comercio justo mas pequenas. Este fenémeno implica una
mayor distancia entre las distribuidoras mas pequenas y la
organizacion productora, pero se compensa con creces con
una mejora de la oferta disponible, el control de calidad, el
envoltorio y la planificacién en la produccién.

En menor medida que el comercio Norte-Norte, también
hay un creciente comercio Sur-Sur que busca expandir los
mercados locales y regionales a través de tiendas de comer-
cio justo situadas en zonas turisticas de las principales ciuda-
des de paises en vias de desarrollo.

® Impacto del comercio justo

El primer gran estudio de impacto del comercio justo lo reali-
z6 Oxfam Reino Unido en 1999 (Hopkins, 2000). En él se ana-
lizaba la incidencia del comercio justo en las condiciones de
vida de 18 grupos productores de artesania. El andlisis con-
firmé que el comercio justo genera un incremento de los
ingresos y una mejora en las condiciones de vida de las
comunidades del Sur. No obstante, el efecto mas apreciado
por los productores es el empoderamiento, es decir, el forta-
lecimiento de sus capacidades y de sus estructuras organiza-
tivas, que los coloca en una situacién mas competitiva en el
comercio internacional. Como aspecto negativo, el mismo
estudio demostré que habia una excesiva dependencia de las
organizaciones del Sur respecto a los socios comerciales del
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Norte, y que era necesario concentrar mayores esfuerzos en
la biisqueda de clientes fuera de las redes de comercio justo.

A partir de ese primer estudio se han multiplicado los ana-
lisis de impacto en determinados grupos productores o secto-
res. En el afio 2003, el grupo de analisis de comercio justo de la
Universidad de Colorado publicé un estudio a partir del anali-
sis de siete casos de organizaciones cafetaleras en México y
Centroamérica (Fair Trade Research Group, 2003). Las conclu-
siones en cuanto a los beneficios obtenidos por los productores
por su participacién en el comercio justo fueron los siguientes:
percibian un precio mas alto; tenian un mayor acceso al crédi-
to; gozaban de una mayor estabilidad econémica y social; te-
nian acceso a capacitacién y la posibilidad de mejorar la cali-
dad de su café; desarrollaban nuevas redes de contacto entre
productores y compradores; incrementaba su autoestima. Tam-
bién las familias se beneficiaban de la participaciéon mediante el
acceso a proyectos sociales, una mejora en la educacién de los
nifios y nifias y una mayor estabilidad familiar, debido a que
las condiciones del comercio justo permiten que los miembros
de la familia no tengan que emigrar en busca de mejores opor-
tunidades laborales. Por ultimo, la comunidad se ve directa-
mente beneficiada por la prima social del comercio justo, que
se invierte en mejoras de educacién, vivienda, asistencia técni-
ca para diversificar la produccién o proyectos similares.

En todos los casos que involucran a cooperativas de
agricultores, es claro que la prima en el precio de comercio
justo es s6lo una parte, y con frecuencia pequefia, de los
beneficios totales derivados del sistema. El éxito de la
autogestion parece ser mas importante, y se manifiesta en
mejores posiciones de negociacion, mejor credibilidad para
la obtencién de crédito y economias de escala. El sistema
de comercio justo contribuye a lograr estos éxitos a través
del fomento de la capacidad, de un mercado inicial
asegurado, de nexos con el mercado internacional y del
aprendizaje en la practica de la exportacién. Atin mas, y al
igual que en los casos de comercio organico, el comercio
justo contribuy6 a mejorar la calidad del producto.

En el analisis y de manera ideal, uno quisiera separar la
contribucién del sistema de mercado del comercio justo
de la contribucién que dan las actividades adicionales de
apoyo al desarrollo. Si los beneficios se derivaran
principalmente del sistema de mercadeo, seria deseable
lograr un incremento en el mercado de los productos de
comercio justo. Si, por el contrario, los beneficios
resultaran principalmente de las actividades adicionales
de apoyo, se podria también reproducir el enfoque de
esas actividades sin la necesidad del comercio justo. No
obstante, parece que ambos se apoyan mutuamente y
estan sumamente entrelazados. (Dankers, 2004)

® Un precio justo

El pago de un precio justo es el elemento més caracteristico
de este movimiento, si bien, como hemos visto en los estu-
dios de impacto sefialados anteriormente, otros criterios
como la prefinanciacion, el acceso al crédito o la continuidad
en las relaciones comerciales son valorados en igual o mayor
medida por los beneficiarios. El precio justo debe cubrir los
costes de una produccién y un modo de vida sostenibles:

[...] un salario adecuado al contexto del trabajador, que
proporcione una calidad de vida razonable y que tenga en
consideracién el principio de equidad en el trabajo entre
hombres y mujeres. De igual modo, las organizaciones de
marketing de comercio justo proporcionan formacién a
los productores en el proceso de construccién del precio
para sus productos, asegurando asi que éstos sean justos.
Por su parte, los compradores, importadores e
intermediarios de comercio justo se aseguraran de pagar
puntualmente por los pedidos y, siempre que sea posible,

ayudardn a los productores con la financiacién de la
produccion o la cosecha. (IDEAS, 2007a)

El precio en origen lo fija la organizacién productora,
aunque para ciertos productos alimenticios basicos (café,
arroz, algodén, cacao...) que se comercializan en gran volu-
men y de acuerdo con las iniciativas de etiquetado, se fijan
unos precios internacionales que las importadoras de comer-
cio justo deben respetar. Dichos precios internacionales
incluyen una prima que el productor debe invertir en el de-
sarrollo comunitario y una prima adicional para aquellos
productos que poseen certificacién de procedencia de la agri-
cultura ecolégica (véase el cuadro 6).

La fijacién de precios para los productos basicos permite
a las organizaciones productoras amortiguar el impacto de
las oscilaciones de precios en las bolsas internacionales cau-
sadas en su mayoria por movimientos especulativos, y plani-
ficar a medio plazo conociendo los ingresos minimos que
van a percibir por la produccién.

En el caso de los productos no bésicos, como es la gama
de artesania o productos alimentarios de menor consumo, el
precio lo fija el productor y éste es respetado por las diferen-
tes comercializadoras, salvo que dicho precio por exceso o
defecto se encuentre notoriamente fuera de mercado, en
cuyo caso se negocia entre ambas partes para asegurar la via-
bilidad comercial del producto.

A partir del precio pagado en origen, los diferentes inter-
mediarios de comercio justo afiaden los costes de importa-
cién, distribucién y venta al por menor, que no difieren del
comercio convencional, puesto que el sector del comercio
justo no goza de ninguna ventaja fiscal o aduanera. La dife-
rencia mas significativa es que los margenes que afiaden
dichos intermediarios son notablemente mas reducidos que
los de los intermediarios tradicionales y no se imputan gran-
des gastos publicitarios. En consecuencia, el mayor precio
pagado en origen se compensa en parte con los menores mar-
genes de intermediacién, pero si el consumidor percibe toda-
via que los productos de comercio justo son mas caros que
otros productos similares, se debe en gran medida a que los
volimenes comercializados son todavia reducidos y no se
han alcanzado grandes economias de escala que permitan
optimizar al maximo las importaciones y los gastos de
infraestructura y distribucién. Hay que subrayar que el mayor
precio de venta de los productos de comercio justo es menor
de lo que en la mayoria de los casos percibe el consumidor,
que con frecuencia basa su andlisis en una comparativa entre
productos que difieren en sus caracteristicas internas y exter-
nas; por ejemplo, puede comparar un café de comercio justo
que procede de un origen diferenciado, ha sido producido
minimizando los impactos ambientales (ademas de las garan-
tias sociales) y es de 6ptima calidad, con un café de supermer-
cado del que se desconoce la mezcla de café y los impactos
asociados a su produccién. La comparativa entre productos
de comercio justo con certificado orgénico y productos orga-
nicos distribuidos por distribuidoras ecolégicas demuestra
que en la mayoria de los casos el producto de comercio justo
es mas barato incluso con las garantias sociales que conlleva.

Productos de comercio justo
en el mercado

Tradicionalmente se habla de dos categorias de producto
dentro del sistema de comercio justo: artesania y alimenta-
cién. Cada una de estas categorias debe analizarse por sepa-
rado, puesto que presenta una problematica y un desarrollo
diferenciados tanto en el comercio convencional como en el
comercio alternativo.
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Ejemplo de fijacion de precios para productos bdsicos

calidad organica (200 ddlares).

*

Prima y precio minimo para el cacao en grano estindar Comercio Justo

= Los compradores pagaran a las organizaciones de productores al menos el precio minimo establecido por FLO. El
precio minimo para la calidad estdndar de cacao en grano Comercio Justo es de 1.600 ddlares/tonelada FOB.*

= Ademas del precio minimo de comercio justo, los compradores deben pagar una prima de comercio justo. La
prima de comercio justo para todas las calidades estandar asciende a 150 ddlares/tonelada.

= Si el precio del mercado de un origen o calidad especifica de cacao en grano supera el precio base de 1.600 déla-
res, el precio de comercio justo (incluyendo el premio de diferencia de calidad) se calculara como sigue:

Precio del mercado mundial para la calidad de cacao contratada + prima de comercio justo (150 délares)
= precio de comercio justo

Prima y precio minimo del cacao en grano certificado como organico

La prima de comercio justo minima adicional para cacao en grano certificado como organico, que sea vendido como
tal, es de 200 doélares/tonelada. El precio minimo para cacao en grano Comercio Justo certificado como organico,
incluyendo las primas, es de 1.950 d6lares/tonelada FOB.

Si el precio de mercado de un origen o una calidad especifica de cacao en grano supera los 1.600 doélares, los pre-
cios para cacao organico se calculan utilizando la citada férmula para calidades estandar incluyendo la prima para

FOB: valor de la mercancia puesta en el puerto de embarque incluyendo el coste de empaquetado y etiquetado, los
gastos de aduana (permisos y otra documentacion) y el flete desde el lugar de producciéon hasta el puerto o aero-
puerto. Por su parte, el comprador importador correra a cargo del flete, seguro e impuestos desde el puerto de expor-
tacién hasta el destino final, de los gastos de importacion y aduana y de las posibles demoras (IDEAS, 2007a: 69).

Los primeros productos en ser comercializados de acuer-
do con los criterios de comercio justo fueron articulos artesa-
nales que determinadas organizaciones no gubernamentales
empezaron a vender de manera informal para apoyar a
poblaciones desfavorecidas. No obstante, el gran crecimiento
del sector ha venido dado por los productos alimenticios,
siendo el café el gran emblema del comercio justo.

Los productos artesanales comprenden una variedad
amplisima de articulos, entre los que se encuentran los
siguientes: bisuteria, complementos, decoracién, juguetes,
textil, instrumentos musicales o balones. Productores e
importadores han hecho un esfuerzo conjunto por adaptar los
disefnos a los mercados del Norte, lo que ha posicionado
mejor a las organizaciones productoras para acceder a nuevos
clientes fuera de los circuitos alternativos. La artesania en su
conjunto representa todavia un alto porcentaje de los ingresos
en las tiendas de comercio justo, debido fundamentalmente al
mayor margen que se aplica a este tipo de articulos. A pesar
de ello, las dificultades que conlleva su gestién por los eleva-
dos stocks que deben importar las organizaciones del Norte
para optimizar los pedidos y la frenética evolucién de los
mercados, que hace que las colecciones queden obsoletas en
plazos cada vez maés cortos, han provocado que la mayoria de
las organizaciones del Norte concentren mayores esfuerzos
en aquellos productos alimenticios en los que la alta rotacion
compensa el menor margen de este tipo de productos.

La busqueda por parte de las importadoras de productos
artesanales que tengan un mayor peso en el consumo habi-
tual, y al mismo tiempo la demanda por parte de los consu-
midores mds concienciados de alternativas a la oferta de las
grandes multinacionales, han convertido el textil en la gran
apuesta de la gama de artesania. Interesantes colaboraciones
entre organizaciones de comercio justo, escuelas de disefio,
expertos en tejidos y patronaje, han posibilitado la existencia
de colecciones de moda que han sido acogidas con gran
entusiasmo por los clientes. Ahora el nuevo reto es minimi-
zar los impactos ambientales de las producciones apostando
por los tejidos ecolégicos, como es el caso del algodén orgé-
nico y de comercio justo que ya se estd comercializando en
forma de camisetas, ropa de bebé, bolsas, etc.

En lo que respecta a la alimentacién, la gama es més
reducida por los especiales requisitos de transformacién,

FLO (2005).

empaquetado y conservaciéon que se aplica a los productos
alimenticios. Los productos estrella son el café y el cacao,
dentro de los que se encuentra una amplisima variedad, aun-
que en algunos paises los productos frescos como el platano
estan logrando cotas més altas de distribucién; tal es el caso
de Italia y la banana de cultivo organico y de comercio justo.
Otros productos son el té, aztcar, arroz, cuscus, quinoa, espe-
cias, pasta, galletas, refrescos, vino, pifia, palmito, hongos,
miel, mermeladas y caramelos.

A diferencia de la artesania, cuya transformacién se hace
casi por completo en el pais de origen (incluyendo en
muchos casos el etiquetado), la mayoria de los productos ali-
menticios son procesados en paises del Norte, ya sea porque
llevan varios componentes de diferentes origenes —como el
chocolate o las galletas—, por la necesidad de adaptar al
maximo el producto al gusto del consumidor —como es el
caso del tostado y molido del café— o porque, debido a las
politicas arancelarias de la Unién Europea, se encarece la
importacién de productos elaborados.

La mejora cualitativa de los productos alimenticios ha
sido exponencial, especialmente desde que un alto porcen-
taje se produce de acuerdo con los principios de la agricul-
tura organica y han sido reconocidos por exigentes certifi-
caciones.

Sellos de garantia

La mayoria de los productos importados por organizaciones
de comercio justo no llevan ningtin sello, aunque si suelen
llevar una identificaciéon genérica de «producto de Comercio
Justo» e informacion sobre la organizaciéon productora. A
medida que se ha ido incrementando el volumen de produc-
tos comercializados de acuerdo con los criterios de comercio
justo, y especialmente el ntimero y la variedad de actores que
se han ido incorporando a este sector, se ha hecho mds visi-
ble la necesidad de adoptar mecanismos para garantizar a
los consumidores que aquellos productos e iniciativas con la
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. El c6digo de conducta del comercio justo fomenta unos procesos de producciéon saludables: las sustancias toxi-

cas, perjudiciales para la salud de quienes producen o consumen un determinado producto, o que ponen en ries-
o la salud del entorno o el planeta, son sustituidas por productos naturales o inocuos y por métodos de trabajo
mas saludables y dignos.

. El comercio justo promueve la agricultura a pequena escala: fomenta la estructura cooperativa y la produccién

agricola de pequenos productores, combinando los sistemas productivos para la comercializacion con cultivos
basicos destinados a la alimentacién familiar y comunitaria que garanticen la soberania alimentaria.

. El comercio justo se opone a la agricultura con transgénicos: lucha contra la dependencia que supone para los

agricultores el uso de semillas transgénicas y de sustancias quimicas fitosanitarias, generalmente comercializa-
das por las mismas transnacionales.

. El comercio justo respeta y fomenta las tradiciones y cultura locales, y la conservacion de la biodiversidad natu-

ral: se prioriza el aprovechamiento sostenible de los recursos locales, los sistemas productivos tradicionales y la
utilizacion de semillas y variedades autdctonas.

. El comercio justo fomenta la maxima transformacién posible dentro de la zona de produccién de materias pri-

mas y se opone a las politicas comerciales del Norte que penalizan con mayor carga arancelaria la importaciéon
de productos elaborados que aquellas materias primas sin transformar.

. El comercio justo fomenta relaciones comerciales mas directas, que contribuyen a disminuir el impacto ecolégico

del combustible y el transporte.

. El comercio justo se opone a la apropiacioén de los recursos naturales por parte de unos pocos: defiende un reparto

equitativo de los recursos y de la riqueza, protegiendo la preservacién de la naturaleza para su disfrute comun.

. Las primas de comercio justo son destinadas a mejoras sociales y ambientales.
. El comercio justo fomenta la educacién para el consumo responsable: promueve el consumo critico en consumi-

dores y en agentes ptiblicos y privados.
Los precios en el comercio justo responden al valor real de produccion: por encima de los criterios de competiti-
vidad y demanda, se valoran todos los costes y procesos de produccion. También la produccién ecolégica es

valorada en su justa medida.

denominacién Comercio Justo efectivamente respetan los cri-
terios del movimiento.

Tal y como se describe en la Resolucién del Parlamento
Europeo 2005/2245 (INI), existen dos vias de comercializacién
de los productos de comercio justo: por un lado, la via tradi-
cional o integrada, en la que los productos son producidos,
importados y distribuidos por organizaciones de comercio
justo; por otro lado, la via de comercializaciéon basada en las
iniciativas de etiquetado, en la que los importadores, distribui-
dores y puntos de venta pueden ser empresas convencionales
(los productores obviamente si deben ser en todos los casos de
comercio justo). En ambos casos se garantiza que el producto
cumple los criterios de comercio justo, pero en la via integrada
se asegura un especial compromiso de las entidades que inter-
vienen por cumplir los criterios en todas las fases de la cadena
de comercializaciéon, ademds de un compromiso de apoyo a
las organizaciones del Sur como parte central de su mision.

En resumen, podemos decir que un producto es de
comercio justo si ha sido producido y comercializado por
organizaciones de comercio justo reconocidas o bien si porta
el sello de comercio justo. Existe, por tanto, un mecanismo de
garantia de organizaciones y un mecanismo de garantia de
productos. En la actualidad los sistemas de certificacién mas
desarrollados son la marca IFAT para organizaciones y el
sello FairTrade para productos.

m Sistema de garantia de organizaciones:
la marca IFAT

Hasta hace algunos afos, el reconocimiento de una organiza-
cién como de comercio justo se basaba casi exclusivamente
en la confianza del resto de los miembros del movimiento, y
formar parte de alguna de las redes internacionales o nacio-
nales era elemento suficiente para demostrar el cumplimien-
to de los criterios. No obstante, la multiplicacién de iniciati-
vas que, cumpliendo sélo parte de los criterios, se hacen
denominar comercio justo o comercio ético, ha obligado a
crear mecanismos que demuestren la diferencia entre las
organizaciones de comercio justo genuinas de aquellas otras
iniciativas de menor calado.

IDEAS (2007b).

La organizacién internacional IFAT ha desarrollado a
finales de los noventa un sistema de monitorizacién basado
en la autoevaluacién a partir de diez normas:

1. Creacién de oportunidades para los productores margi-
nados.

. Transparencia y responsabilidad.

. Fortalecimiento de capacidades.

. Promocién del comercio justo.

. Pago de un precio justo.

. Equidad de género.

. Condiciones laborales dignas.

. Lucha contra la explotacién infantil.

. Cuidado del medio ambiente.

. Relaciones comerciales equitativas y a largo plazo.

O OWONOUTHEWN

Las evaluaciones cumplimentadas son contrastadas por
otras partes interesadas (organizaciones de comercio justo
que son proveedoras o clientes de la organizacién analizada)
y ademas se realizan verificaciones externas aleatorias.

Aquellas organizaciones que han superado con éxito el
proceso son acreditadas y registradas como organizaciones
de comercio justo y pueden mostrar la marca IFAT en su ima-
gen corporativa y comunicaciones comerciales, con la impor-
tante restricciéon de que, a diferencia del sello FairTrade que
se describe a continuacién, no puede colocarse en los pro-
ductos (véase la figura 1).

m Sistema de garantia de productos:
el sello FairTrade

El primer sello de comercio justo surgi6 en los Paises Bajos a
principios de los noventa bajo la denominacién de Max Have-
laar. Pronto se emprendieron iniciativas similares en el Reino
Unido (sello Fair Trade Foundation), Alemania (Transfair) y la
mayoria de los paises en los que el comercio justo habia alcan-
zado cierta madurez. En 1997 se crea Fairtrade Labelling Orga-
nizations International (FLO), que asume el establecimiento de
los estandares internacionales para cada tipo de producto, la
seleccién y apoyo a los productores, y la certificacién de la
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produccién. Los diferentes sellos existentes se unifican bajo la
imagen comun del sello FairTrade (a excepcion de Suiza, Esta-
dos Unidos y Canada, que utilizan unos sellos diferentes aun-
que con los mismos criterios internacionales de FLO).

Desde el afio 2003 una organizacién independiente, FLO-
CERT GMBH, realiza tareas de certificaciéon y auditoria
comercial y social de acuerdo con las normas internacionales
ISO 65 para organismos de certificacion.

Las iniciativas de etiquetado se aplicaron en primer lugar
al café. En la actualidad existen productores registrados y
estandares desarrollados por FLO para té, cacao, aztcar,
arroz, fruta fresca, quinua, especias, frutos secos, frutos dese-
cados, miel, zumos, vino, flores, balones y algodén.

El sello FLO garantiza que los productores han recibido
un precio minimo que cubre los costes de produccién y los
costes de vida. Ademas de ese precio, FLO certifica la exis-
tencia de un premium que ha de ser invertido en aquellos
proyectos sociales, econémicos o medioambientales que los
productores decidan democraticamente.

Para asegurar una correcta utilizacién de los sellos y pro-
mocionar los productos con el sello FairTrade se constituye en
cada pais una Iniciativa Nacional, una entidad sin animo de
lucro que otorga las licencias a las empresas interesadas en
comercializar productos etiquetados, controla el buen uso del
sello y realiza actividades de difusién y sensibilizacién.

Las entidades interesadas en comercializar productos con
el sello FairTrade deben comprometerse a cumplir los criterios
de comercio justo fijados por FLO, comprando Gnicamente a
productores registrados, pagando el precio minimo estableci-
do, prefinanciando la produccién y sometiéndose a las audito-
rias. Por otro lado, deben contactar con la iniciativa nacional
del pais en el que deseen comercializar sus productos para
que los acredite como licenciatarios del sello.

Es innegable la contribucién del sello FairTrade a un
incremento en la comercializacién de productos de comercio
justo, por un lado porque ha hecho posible que empresas
convencionales incorporen productos de comercio justo en
su oferta, y por otro lado porque ha facilitado la distribuciéon
de este tipo de productos en canales de alta distribucién mas
accesibles para la mayoria de los consumidores que las tien-
das de comercio justo.

No obstante, el sello de comercio justo ha sido el elemento
mas polémico y que ha generado mayor divisién dentro del
movimiento de comercio justo. Las principales criticas se fun-
damentan en la posibilidad de que grandes empresas se incor-
poren al comercio justo como herramienta de marketing, bene-
ficidndose de un nuevo mercado pero sin llevar a cabo una
transformacién real de su modo de relacionarse con sus provee-
dores y clientes. La posibilidad de que algunas de las empre-
sas mas criticadas por sus practicas en el comercio puedan
lavar su imagen con un sello de comercio justo es una realidad
a la que el movimiento se estd enfrentando sin llegarla a dige-
rir del todo. La empresa estadounidense Starbucks es un buen
ejemplo de corporacién que ha incorporado el café de comer-

Marca IFAT y sello FairTrade =

FAIR

ORGANIZATION FAIRTRADE
IFAT e THE INTERNATIONAL
FAIR TRADE ASSOCIATION COMERCIO JU
Marca IFAT Sello FairTrade para la iniciativa

espanola. Puede utilizarse con la
leyenda «comercio justo» en castellano,
cataldn, gallego o euskera

cio justo FairTrade en su seleccién, proyectando una imagen
de empresa comprometida y solidaria, mientras lleva a cabo
una estrategia de crecimiento que elimina a la competencia:

En vez de inaugurar unas cuantas tiendas en cada ciudad
del mundo, e incluso de América del Norte, Starbucks
espera hasta estar en condiciones de invadir toda una
zona y proliferar [...]. Es una estrategia extremadamente
agresiva, e implica algo que la compafia denomina
«canibalizacién». La idea consiste en saturar una zona
con tiendas hasta que la competencia en el ramo de café
se haga tan feroz que las ventas bajen incluso en las
propias tiendas de Starbucks [...]. Lo que eso significaba
que mientras que en cada tienda las ventas se reducian,
las ventas totales combinadas de todos los comercios de
la cadena seguian aumentando, y de hecho se duplicaron
entre 1995 y 1997. (Klein, 2002)

Mas chocante ha sido la venta de café certificado en los
McDonald’s suizos, la comercializacién de platanos certifica-
dos por la multinacional Chiquita o el lanzamiento de un
café de comercio justo de Nestlé en el Reino Unido.

En cada uno de los casos citados hay un gran volumen de
café que ha sido importado cumpliendo las condiciones de
comercio justo y bajo la supervision de FLO. Miles de produc-
tores del Sur se han visto beneficiados por la incorporacién de
estas grandes compaiiias al mercado del comercio justo. Al
mismo tiempo, los consumidores habituales de este tipo de
establecimientos (las cafeterias Starbucks, los restaurantes
McDonald’s o los supermercados en los que Nestlé o Chiquita
distribuyen su gama) pueden optar por un café u otro producto
de comercio justo y en muchos casos probarlo por primera vez.

Pero, frente a estos beneficios, la entrada de las grandes
corporaciones en este sector plantea también grandes interro-
gantes que a continuaciéon esbozamos:

= ;Compensa el beneficio generado en las comunidades
productoras por el mayor precio pagado por Nestlé para
el café de comercio justo, los bajos precios y las condicio-
nes abusivas de la empresa para la generalidad de sus
proveedores?

= ¢La introduccién de una linea de comercio justo provoca
un efecto contagio en el funcionamiento de la empresa,
de manera que se mejoran gradualmente las condiciones
de las relaciones comerciales con el resto de los proveedo-
res, aunque no se vaya a comercializar bajo la etiqueta de
comercio justo, o, por el contrario, supone el cumplimien-
to de un expediente ante los consumidores que hace inne-
cesarios mayores esfuerzos en el resto de la gama?

= ;Se logra una mayor transformacién en los héabitos de los
consumidores acercando los productos de comercio justo
a los espacios de compra habituales, aunque éstos sean
exponentes de la injusticia social (actuaciones abusivas
con los productores, condiciones laborales de trabajo
basura, etc.), o debe evitarse que los productos de comer-
cio justo se encuentren en dichos establecimientos para
motivar al consumidor a acudir a los espacios de venta
mas acordes con los objetivos del comercio justo?

= Laentrada de medianas y grandes empresas en la comer-
cializaciéon de productos de comercio justo ha generado
una fuerte competencia para las organizaciones importa-
doras y distribuidoras de este tipo de productos. Estos
nuevos actores pueden compensar la pérdida de margen
que conlleva un producto de comercio justo con los gran-
des margenes que reciben del resto de la gama, y por ello
pueden permitirse bajar los precios en los productos de
comercio justo utilizdndolos como herramienta de pro-
mocién comercial. En otros casos esta sucediendo lo con-
trario: las empresas aplican margenes abusivos a los pro-
ductos con sello de comercio justo amparandose en la
predisposicién de los consumidores a pagar un precio
mas alto por este tipo de productos, lo que genera una
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imagen del producto de comercio justo como producto
elitista que dafa al movimiento en su conjunto. ;Pueden
las importadoras de comercio justo sobrevivir a esta
nueva competencia? ;Debe ser su objetivo sobrevivir o
deberian centrarse en el apoyo y capacitacién a los pro-
ductores y la sensibilizacién, y dejar el grueso de la
comercializacién a las empresas convencionales?

= En qué momento dejaran las empresas de utilizar el
sello FairTrade para crear sus propias certificaciones mas
acordes con sus intereses?

= ;Lograra el movimiento de comercio justo que el consu-
midor medio sea capaz de distinguir unas certificaciones
de otras?

= En qué momento se debe tender la mano a las empresas
que son objeto de denuncias por parte de las ONG y los
sindicatos, si muestran interés por modificar sus criterios
de compra y distribucién?

No hay un consenso dentro del movimiento para respon-
der a estas preguntas. En general, podemos encontrar tres
posicionamientos. Algunas organizaciones han optado por
una oposicién frontal al sello, convencidas de que sus efectos
negativos perpettan las injustas estructuras que el comercio
justo combate; el objetivo del comercio justo no debe ser
incrementar las ventas sino generar redes de comercializa-
cién alternativas regidas por valores y criterios diferentes a la
l6gica del mercado. Otras organizaciones, si bien son cons-
cientes de los riesgos del sello FairTrade, consideran que,
aunque imperfecta, hoy por hoy es la tnica iniciativa de eti-
quetado que puede garantizar los criterios de comercio justo,
y que eliminar esta iniciativa dejaria campo libre a que proli-
feraran certificaciones con estdndares mas bajos regidas por
intereses empresariales. Ante este panorama, centran sus
esfuerzos en endurecer las condiciones para otorgar licencias,
en ejercer un mayor control del uso que los licenciatarios
hacen del sello en sus comunicaciones comerciales y en revi-
sar los estandares de FLO, especialmente en lo que afecta a
grandes plantaciones. Por tltimo, una tercera opcién es el
apoyo decidido a FLO como una herramienta eficaz de
ampliacién del mercado de comercio justo y de transferencia
de recursos hacia las comunidades productoras del Sur. En
este caso se considera que hay que combatir las injusticias del
sistema «desde dentro», compitiendo en los mismos canales
y con armas parecidas a las de las empresas convencionales.

Independientemente de la postura que se adopte, la
tnica manera de mitigar los riesgos evidentes de la certifica-
cién de productos es reforzar el papel de las organizaciones
de comercio justo y el reconocimiento de las redes que con-
forman el movimiento. Fortalecer el sistema de acreditacion
de organizaciones de IFAT para que un mayor nimero de
entidades puedan acogerse al proceso y difundir la marca
IFAT deben ser tareas prioritarias para asegurar que el refe-
rente del comercio justo sean las organizaciones y no las
empresas que comercializan los productos.

El comercio justo y las
administraciones ptublicas

Desde los inicios del movimiento, las organizaciones vincula-
das a él han dedicado gran parte de sus esfuerzos a la labor de
presioén politica, especialmente en el &mbito de las institucio-
nes europeas y en las administraciones locales. Fruto de ese
trabajo ha sido el reconocimiento expreso del comercio justo
como una iniciativa transformadora de las pautas de produc-
cién y consumo tanto en diversas resoluciones de la institucio-
nes europeas* como de los gobiernos regionales y locales en el
Estado espafiol, asi como el apoyo financiero a campanas de

sensibilizacién, denuncia, promocién de los puntos de venta y
fortalecimiento de las organizaciones del Sur.

En los tltimos afios la relacién entre las organizaciones y
la administracién ha evolucionado, de manera que esta tlti-
ma deja de ser un agente externo financiador y pasa a conver-
tirse en un agente activo de comercio justo por medio de su
propio consumo. Los productos de comercio justo se incorpo-
ran asi en los servicios de restauraciéon de los edificios publi-
cos, en la compra de materiales promocionales y regalos de
protocolo, y en los ments de los comedores escolares.

La insercién del Comercio Justo en los consumos publi-
cos (denominada compra ptblica justa o compra publica
ética) se realiza por medio de la contratacién directa o modi-
ficando las condiciones de los pliegos de contrataciéon, exi-
giendo la obligatoriedad de suministrar la totalidad o parte
de los productos de comercio justo o valorando especialmen-
te las ofertas que incluyen este tipo de productos.

Esta préctica ha dado un nuevo impulso a la comercializa-
cién y al conocimiento del comercio justo. Se ha generado una
nueva via que no ofrece tantas contradicciones como los cana-
les de alta distribucién, que presenta un alto potencial en volu-
men y, lo que es mds importante, que suele asociarse a campa-
flas de educacion y difusiéon que repercuten positivamente en
la promocioén de los puntos de venta y organizaciones locales.

El Parlamento Europeo pide expresamente que las admi-
nistraciones incorporen productos de comercio justo en sus
licitaciones y consumos en la Resolucién sobre comercio
justo y desarrollo, 2005/2245 (INI). En el caso concreto de
Espafia, la presion politica de IDEAS (Iniciativas de Econo-
mia Alternativa y Solidaria) y de la Coordinadora Estatal de
Comercio Justo ha logrado que en la nueva Ley de Contratos
del Sector Publico (Ley 30/2007) se reconozca de manera
expresa la posibilidad de incorporar el comercio justo en los
contratos publicos y de dar preferencia a las ofertas presenta-
das por organizaciones de comercio justo. También se esta
reforzando el compromiso politico por el comercio justo con
la aprobacién de la proposicién no de ley «Sobre el fomento
del comercio justo y el consumo responsable» de 11 de
diciembre del 2007 en el Congreso de los Diputados.

Son numerosas las administraciones que estan incorpo-
rando criterios éticos y de comercio justo en sus compras, ya
sea exigiendo el café de comercio justo en las maquinas
expendedoras y/o cafeterias de los edificios publicos (Ayun-
tamiento de Barcelona, Ayuntamiento de Vitoria, Gobierno
Vasco, empresa publica EGMASA, ExpoZaragoza, entre
otras), apostando por los servicios de restauraciéon con pro-
ductos de comercio justo y ecolégico para actos y celebracio-
nes (Junta de Extremadura, Junta de Andalucia...), incluyen-
do productos de comercio justo en las cestas de Navidad
(Ayuntamiento de Bilbao) o comprando de forma directa
camisetas, balones y otros regalos para los acontecimientos y
campanas (Junta de Castilla-La Mancha, Ayuntamiento de
Coérdoba, Ayuntamiento de Madrid...).?

Por ultimo, es preciso hacer referencia a una nueva inicia-
tiva internacional que engloba no s6lo el trabajo con la admi-
nistracion sino con los diferentes actores de una ciudad,
denominada «Ciudades por el comercio justo».® Su objetivo
es que las ciudades se comprometan con el comercio justo
involucrando a los diferentes agentes (administracion, sector
minorista, hosteleria, comunidad educativa, organizaciones
sociales, ciudadania...) en acciones concretas de promocién e
insercion del comercio justo y en el desarrollo de indicadores
para cada grupo de interés.

Ya existen mas de 300 ciudades europeas que han obteni-
do el titulo de «Ciudad justa». En Espafa han iniciado el pro-
ceso ciudades como Cérdoba, Sevilla, Laredo (Cantabria),
Ledn, Matar6 (Barcelona), Alcobendas, San Sebastidn de los
Reyes y Getafe (Madrid), y Puente Genil y Espejo (Cérdoba).
De esta manera, el comercio justo se integra de forma trans-
versal en la ciudad ampliando los puntos de venta y la masa
critica sensibilizada y, por ende, multiplicando las oportuni-
dades de desarrollo de los productores del Sur.



Ana Izquierdo Lejardi y Laura Rodriguez Zugasti

El comercio justo como herramienta de consumo responsable

NOTAS

1. Conferencia Monetaria y Financiera de las Naciones Unidas, que
tuvo lugar entre el 1 y el 22 de julio de 1944 en Bretton Woods
(New Hampshire, Estados Unidos), en la que se establecieron las
reglas para las relaciones comerciales y financieras entre los paises
mas industrializados del mundo y se decidio la creacién del Banco
Mundial y del Fondo Monetario Internacional. Los acuerdos esta-
ban principalmente orientados a disminuir los niveles arancelarios.

2. <http://www.culturadepaz.info/economiayglobalizacion/
comercio_justo_origenyevolucion.php>.

3. FLO (Fairtrade Labelling Organizations International/Organiza-
cion del Sello de Comercio Justo).

IFAT (International Fair Trade Association/Asociacién Interna-
cional de Comercio Justo).

NEWS! (Network of European Worldshops/Red Europea de
Tiendas de Comercio Justo).

EFTA (European Fair Trade Association/Asociacién Europea de
Comercio Justo).

4. Mas informacién sobre las resoluciones a favor del comercio
justo en <http://www.comprapublicaetica.org/index.php?
option=com_content&task=view&id=29&Itemid=43>.

5. Mais informacion sobre buenas practicas en <http://www.
comprapublicaetica.org>.

6. Mas informacién sobre el programa «Ciudades por el comercio
justo» en <http://www.ciudadjusta.org>.
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