COMERCIO JUSTO

UNA ALTERNATIVA SOLIDARIA

= MARIA JOSE BARRERO

ermitir el acceso de los pro-

ductores de los pafses menos

desarrollados a los mercados
de los paises ricos y garantizar un
precio justo por sus cosechas o
manufacturas que no sélo permita
su supervivencia sino que les
reporte beneficios son las dos
principales premisas sobre las que
se asienta el comercio justo, un
movimiento solidario que nacio
en Europa hace casi tres décadas
y que llego a Espafia casi veinte
después. Sin embargo, este retra-
so se ha compensado por un
espectacular crecimiento. Duran-
te el pasado afio las tiendas de
Comercio Justo facturaron en
Espafia unos 700 millones de
pesetas, una cantidad aun peque-
fia pero que se ha incrementado
en un 70% en sdlo dos afios.

El comercio internacional
mueve unos cuatro billones de
dolares anuales y crece a un
ritmo de un 6% anual. Sin embargo, a
pesar de los procesos de globalizacion
y liberalizacién, hay un buen nimero
de paises excluidos del mercado. De
acuerdo con los datos de la Organiza-
cion Mundial del Comercio, 29 de los
paises menos desarrollados han perdi-
do, desde 1960, el 80% de su presen-
cia en los mercados internacionales. Su
cuota de mercado, que antes era del
2%, ahora apenas alcanza el 0,5%.
Todo un continente, Africa, apenas
alcanza el 1,8%, una cantidad que
tiende a disminuir.

De la misma manera que el proceso
de globalizacién de mercados esta
aumentando la distancia entre paises
ricos y pobres, también esta influyendo
en las diferencias crecientes entre cla-
ses sociales dentro de un mismo pais,
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segun denuncian las organizaciones no
gubernamentales de ayuda al desarro-
[lo. Si en 1960 el ingreso medio por
habitante en los paises pobres era de
alrededor de un 10% del de las nacio-
nes industrializadas, en 1990 se sitla
en el 5%. Otro ejemplo avala la segun-
da premisa: en Brasil el 20% de los
ricos consume 32 veces mas que el
20% mas pobre, una polarizacién que
se ha acentuado en los Ultimos afos.
Para hacer frente a esta situacion
surgié hace casi tres décadas el comer-
cio justo. Este movimiento, en el que
participan organizaciones y colectivos
que compran directamente a producto-
res del sur pagando precios justos por
su mercancia, pretende corregir algu-
nos de los prejuicios que sufren los
pequefios productores y los trabajado-

res explotados en un entorno con-
trolado por multinacionales.

Este modelo de comercio, que
respeta los derechos laborales de
los productores del tercer mundo
y de su entorno ambiental, “es un
modelo que puede servir de sim-
bolo de un comercio distinto,
donde salen ganando tanto los
productores como los consumido-
res”. Asi lo sefiala la organizacion
no gubernamental (ONG) Inter-
mon, que ha elaborado reciente-
mente el primer estudio que se
realiza en Espafia sobre el comer-
cio justo. En él se ha incluido la
informacion facilitada por 17 de
las 21 ONGs que forman la Coor-
dinadora Estatal de Organizacio-
nes de Comercio Justo.

A grandes rasgos, el comercio
justo ofrece a los productores de
los paises menos desarrollados
del sur los mercados mas ricos
del norte, a los cuales no podrian
llegar siguiendo las actuales reglas de
mercado y garantiza un precio justo
que no sélo permite su supervivencia
sino que reporta beneficios que pueden
invertirse en la propia produccién o en
la mejora de la comunidad. Ademas, la
demanda de las organizaciones de
comercio justo y los precios minimos a
los que compran hace subir los precios
de todos los productores, comercien o
no con ellas.

Estas organizaciones prefinancian la
produccion, lo que permite comprar los
materiales necesarios incluso antes de
la cosecha o de que esté terminado el
trabajo, y se comprometen a realizar un
apoyo técnico, contribuir a la forma-
cion de los productores, realizar présta-
mos o hacer pagos adelantados si es

necesario.
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PUNTOS DE VENTA EN EUROPA

Este nuevo tipo de relacién comercial
surgio en Espafia en 1986, con mas de
veinte afios de retraso respecto a otros
paises europeos. Los Traperos de Emaus
en el Pais Vasco y la Cooperativa San-
dino -actualmente IDEAS- en Andalu-
cia pusieron en marcha las primeras
iniciativas de este tipo en nuestro pais,
aunque la primera organizacion de
Comercio Justo como tal no se constitu-
y0 hasta tres afios después.

Es por tanto en la década de los 90
en la que se realizan los primeros
esfuerzos de consolidacidn de este
comercio alternativo, que llegd a nues-
tro pais con veinte afios de retraso res-
pecto a otros paises europeos como el
Reino Unido, los Paises Bajos —en 1969
se abre la primera tienda solidaria en
Holanda- o Alemania.

En la actualidad hay en Europa
70.000 puntos de venta y el volumen
de facturacién, que supera los 200
millones de ecus de venta directa -unos
33.000 millones de pesetas—, se incre-
menta a un ritmo de un 5% anual.

Frente a estos datos, la evolucion de
este mercado en Espafia es alin escasa.
Sin embargo, de acuerdo con los datos
recopilados por Intermon, el crecimien-
to de este tipo de comercio en Espafia
ha sido espectacular : un 70% de la
facturacion entre 1995 y 1996 (los pri-
meros afios de los que hay datos siste-
maticos) y de un 160% si tenemos en
cuenta las cifras estimadas de 1990
(cerca de 13 millones de pesetas), fren-
te a las estimaciones del pasado afio:
casi 700 millones de pesetas.

Esta cifra, segun reconoce Marta
Arias, del Departamento de Estudios y
Relaciones Institucionales de Intermon,
es ain muy pequefia “si la comparamos
con los volimenes del comercio tradi-
cional o bien con los del propio sector
en el resto de Europa”. Espafia, de
acuerdo con estos datos, representa
todavia el 1% del mercado total del
comercio justo en Europa.

EL CASO DE ESPANA

El estudio elaborado por Intermon reco-
noce las dificultades a la hora de preci-
sar el volumen total de negocio del
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COmercio justo en nuestro pais, a causa,
por una parte, de la multitud de relacio-
nes comerciales que se establecen entre
las diversas organizaciones -lo que
hace que en ocasiones los mismos pro-
ductos se contabilicen dos veces- y, por
otra, las ventas que se realizan a otras
entidades comerciales tradicionales.

Ademas, el hecho de que existan
diferentes modelos de Organizaciones
de Comercio Alternativo y Solidaria
enreda la situacion. A grandes lineas,
existen en nuestro pais dos grupos cla-
ramente diferenciados. El primero lo
forman las organizaciones importadoras
que posteriormente distribuyen los pro-
ductos a otras organizaciones, tiendas
solidarias o tiendas tradicionales y que
también cuentan con puntos de venta o
canales habituales de distribucion. Sue-
len tener mayores dimensiones econo-
micas Y territoriales y algunas de ellas
son Alternativa 3, Equimercado, Ideas,
Intermon, Mercadeco y Sodepaz.

En el segundo grupo se engloban
las organizaciones que se dedican a la
venta al detalle, bien comprando direc-
tamente a los productores del Sur 0 a
través de las importadoras. Entre ellas
destacan S’altra Senalla, Hirugarren
Mundua Ta Bakea, Emaus-Erein, Alter-
nativa Solidaria o A cova da Terra.

Todas ellas cuentan, al menos, con
un punto de venta permanente, pero
hay algunas que apuestan por sistemas
alternativos de comercializacion, como
las redes de voluntarios (Setem, Merca-
deco y Equimercado), la venta por catéa-
logo (Alternativa Solidaria, Alternativa
3, Intermon o Setem), la distribucion a
instituciones publicas o privadas
(Emaus-Erein), el autoconsumo (Ocsi) o
el sistema de franquicias, como la
andaluza Ideas.

Esta organizacion, una de las pione-
ras en nuestro pais, ha apostado por un
sistema muy peculiar de franquicia en
la que no es necesario pagar ‘royalties’
pero en la que se establece un canon
de entrada de unas 150.000 pesetas,
que la organizacion cede en mercancia
para ayudar a montar el negocio.

El propietario acepta también un
compromiso de compra de 750.000
pesetas en productos de Ideas con un
10% de descuento en el precio. A cam-
bio recibe consejo y tutelaje para su
negocio, asi como campafias de marke-
ting y publicidad.

Con este método se pretendia dar
cabida a iniciativas particulares en las
que la sensibilidad social y el interés
comercial se unian. Javier Garcia, uno
de los voluntarios de Ideas en Cordoba,
asegura este sistema, con el que ya se
han creado 14 establecimientos, “pre-
tendiamos que la gente que quisiera
colaborar asumiera un riesgo que le sir-
viera también como incentivo. Ademas
nos ha ayudado a bajar nuestros marge-
nes comerciales al poder importar
mayor cantidad de productos”. Ahora
ofrecen en su catélogo a las tiendas
unos 2.000 productos de artesania y
unos 70 de alimentacion.

En cuanto a la expansion territorial
de los establecimientos de comercio
justo, actualmente hay unos cuarenta
puntos de venta permanentes en 11 de
las 17 comunidades auténomas, si bien
en todas ellas es posible adquirir pro-
ductos de comercio justo a través de
otros sistemas alternativos, como las
redes de voluntarios vendedores, la
venta por correo, el suministro a orga-
nizaciones e instituciones o, incluso, el
comercio tradicional.
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Madrid es la comunidad en la que
mas ha crecido este movimiento, con
diez tiendas, seguido de Andalucia,
con siete, de las que seis son franqui-
cias. En el Pais Vasco y en Catalufia
hay seis puntos de venta, cuatro en la
Comunidad Valenciana, tres en Balea-
res y Castilla y Ledn, dos en Murcia y
una en Galicia, Aragdn y La Rioja.
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El personal contratado por este tipo
de comercio es aun escaso, ya que la
mayoria se apoyan en la ayuda presta-
da por sus voluntarios. Son 1.500 las
personas que colaboran sin animo de
lucro con los proyectos de comercio
justo: 500 directamente en las tiendas y
otros 1.000 a través de redes de distri-
bucion. Todos ellos participan también

en las tareas de educacion y sensibili-
zacion que, ademas, ponen en marcha
habitualmente estas organizaciones no
gubernamentales. A juicio de Marta
Arias, “es fundamental mantener viva
esta vinculacion, puesto que aunque el
comercio justo constituya una actividad
econdmica ubicada en el contexto
comercial, no podemos perder de vista
sus criterios y finalidades”.

Sin embargo, de acuerdo con el
estudio realizado por Intermon, hay en
la actualidad cerca de sesenta personas
contratadas -ya sea a jornada completa
0 a tiempo parcial- para desempefiar
labores de comercio justo. Esta cifra,
aun escasa, si denota el avance hacia la
profesionalizacion que estd empren-
diendo este comercio alternativo en
nuestro pais.

PRODUCTOS CON CONDICIONES
Los productos que se venden en las
tiendas de comercio justo tienen que
cumplir cinco requisitos: en su fabrica-
cién o manipulacién no pueden haber
trabajado nifios o nifias en condiciones
esclavizantes; los productores y trabaja-
dores perciben un salario justo que les
permite tener una vida digna; hombres
y mujeres tienen que recibir el mismo
sueldo por el mismo trabajo; la produc-
cién ha de ser ecoldgicamente sosteni-
ble y la estructura de la empresa debe
ser participativa. A cambio su margen
comercial puede alcanzar hasta el 40%
del valor del producto.

En este sentido, la Coordinadora
cuenta con un catalogo de criterios en
el que se indican los requisitos que
deben respetar las organizaciones que
se dedican al comercio justo.

Por ejemplo, se establece que las
cooperativas seran las entidades con las
que se trabajara prioritariamente, siem-
pre que cumplan una serie de condi-
ciones relativas a su estructura, las con-
diciones laborales y econémicas de los
trabajadores, etc.

Respecto a los procesos de produc-
cién, ademas de ser respetuosos con el
medio ambiente, se valorara la utiliza-
cion de recursos de la zona, mientras
que para los productos se establecen
criterios de calidad y precio y se incide
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en el cumplimiento de fechas de entre-
gay capacidad de planificacion.

Por lo que respecta a las propias
organizaciones de comercio alternati-
vo, el catalogo recoge su compromiso
con los productores del sur, asi como
su funcionamiento transparente, su
comercializacion y sus métodos de tra-
bajo. Ademas, estas organizaciones se
comprometen a crear un sello de garan-
tia que identifique los productos que se
producen cumpliendo todos los requisi-
tos anteriores.

Por regla general estos productos se
compran a través de relaciones directas
con los productores del Tercer Mundo,
por importadores nacionales o por
medio de redes internacionales de pro-
veedores, fundamentalmente europeos.
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El tipo de productos que se comer-
cializa en las tiendas espafiolas de
comercio justo es otro de los aspectos
que ha ido cambiando en los Gltimos
afios. En sus inicios las ventas se centra-
ban casi exclusivamente en productos
de artesania, con un pequefio porcenta-
je de textiles. Eran, fundamentalmente,
articulos de regalo o decoracién que no
entran habitualmente en la cesta de la
compra para los consumidores.

Sin embargo, esta distribucion se ha
modificado, al mismo tiempo que la
alimentacion hacia una fuerte irrupcion
en el mercado, hasta superar el 30% de
las ventas totales en 1996.

Café, chocolate, té, azucar, frutos
secos, arroz y otros productos de larga
duracion son los que mayor hueco han

encontrado en el mercado espafiol,
donde la comercializacion de produc-
tos frescos como fruta y hortalizas,
habitual en otros paises europeos, es
aun escasa.

La artesania, con el 40% del merca-
do sigue aun por delante de la alimen-
tacion, mientras que tras ella se sitdan
los productos textiles (21%), los libros o
discos (2%) y otros productos (6%).

Este cambio supone, en opinién de
los expertos, que los productos de
comercio justo han comenzado a acer-
carse a las necesidades primarias de los
clientes, lo que facilita su ‘fidelidad’ en
la compra, frente a los picos de venta
habituales en otros productos que,
como la artesania, se venden bésica-
mente en las fiestas navidefias.
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De todos modos, la evolucion no es
uniforme, puesto que algunas organiza-
ciones se mantienen centradas en la
artesania y los textiles —que suponen
entre el 85 y el 100% en Alternativa
Solidaria, Medicus Mundi Alava o
Setem-, mientras que otras se han vol-
cado en la alimentacion, que represen-
ta el 85% de Equimercado y el 100%
de Espanica.

La mayor parte de los productos a
la venta van acompafiados por una eti-
queta o tarjeta explicativa en la que se
indican sus caracteristicas, el proceso
de produccion y el lugar y condiciones
donde se ha realizado, situaciones que
confirma directamente el importador.
Per(, India, Bolivia, Zimbawe, Bangla-
desh y Kenia son algunos de los paises
en los que se encuentran las cooperati-
vas que habitualmente abastecen a las
tiendas espafiolas de comercio justo.

Los articulos que se venden en estas
tiendas y el espiritu que guia sus rela-
ciones comerciales se refleja también
en el tipo de consumidor que se acerca
a ellas. Las organizaciones espafiolas
consideran que sus clientes correspon-
den a un tipo de persona que esta dis-
puesta a pagar mas por un producto
que cumple unos criterios éticos, crite-
rios que pretende incorporar a su vida
cotidiana.

Segun las estimaciones de las pro-
pias organizaciones fueron mas de
150.000 las personas que en 1996 acu-
dieron y compraron en estas tiendas. La
mitad de ellos, aproximadamente, sabi-
an lo que es el comercio justo y en
torno a un 30% solicité informacion
sobre esta actividad.

El perfil medio del cliente es el de
una mujer de entre 20 y 50 afios, y la
época de mayor afluencia es la de
Navidad, seguido de la primavera.

En cuanto a los motivos que los lle-
van a estos puntos de ventas, la mayo-
ria sefial6 que era consumidor habitual,
ademas del interés por los proyectos
solidarios que se financian con las ven-
tas. Los clientes se fijan cada vez mas
en los escaparates y en la exhibicion de
mercancias y en muchas ocasiones
acuden interesados por la artesania y la
cultura de determinados paises.
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PROFESIONALIZACION

El futuro del comercio justo y de las
organizaciones que se dedican a él
pasa, seglin reconocen sus responsa-
bles, por la profesionalizacion.

Practicamente todas las organiza-
ciones que han colaborado en el estu-
dio elaborado por Intermon reconocen
que tienen prevista, a corto o medio
plazo, su expansion geogréfica, ya sea
dentro de los limites de su comunidad
auténoma como en el resto del territo-
rio nacional, mediante la apertura de
nuevos locales o la diversificacion o
mejora de sus circuitos de distribucion.

La ampliacion de la gama de pro-
ductos a la venta, principalmente los de
alimentacion, y la mejora de su presen-
tacion y de su precio de venta —ya sea
aumentando las importaciones directas
o creando una importadora comuin-
son otros dos de los retos que se plante-
an las organizaciones de comercio
justo. La mayoria de ellas considera
fundamental la venta de este tipo de
productos en tiendas y cadenas comer-
ciales tradicionales, como ya ocurre en
el resto de Europa.

La necesidad de afianzarse y lograr
un espacio propio en el mercado espa-
fiol y de lograr su viabilidad a largo
plazo pasa, a juicio de las propias orga-
nizaciones, por una mayor profesionali-
zacion y formacion comercial de los
voluntarios. En esta linea se plantea la
necesidad de realizar planes de viabili-
dad, mejorar los canales de importa-
cion, calcular costes, abrir nuevas vias
de distribucion. Y es que, aunque se
trata de un movimiento con un eviden-
te trasfondo solidario, no hay que per-
der de vista que el comercio justo es

una actividad econémica que, como
tal, necesita un enfoque comercial.

Ademas, las organizaciones recla-
man la creacion de un marco normati-
vo mas sélido, en el que se mejoren los
criterios ya establecidos y se abran nue-
vas vias para velar por su cumplimien-
to, y un mayor apoyo por parte de
organizaciones empresariales, de con-
sumidores, sindicatos, instituciones
educativas, grupos politicos e institu-
ciones publicas. Respecto a estas Ulti-
mas, la Coordinadora de Organizacio-
nes de Comercio Justo pretende que
esta actividad se incluya dentro de la
politica espafiola de cooperacion y que
cuente con medidas juridicas, financie-
ras y organizativas de apoyo.

ETIQUETA DE GARANTIA SOCIAL
Implantar sellos de garantia como los
que ya existen en otros paises europeos
es uno de los principales objetivos de
las organizaciones espafiolas de comer-
cio justo. Estos sellos avalarian los pro-
ductos frente al consumidor, garanti-
zando que ha sido elaborado en las
condiciones mas justas y que ha apor-
tado al campesino o productor unos
ingresos mas altos que los que le ofre-
cen en el mercado convencional.

Las etiquetas de garantia, que en
Espafia podrian ver la luz en otofio del
préximo afio, servirian también para
extender la distribucion de productos
de comercio justo en establecimientos
0 cadenas tradicionales. Asi, el com-
prador podria elegir este tipo de pro-
ductos sabiendo que ejerce un consu-
mo responsable.

Los sellos de garantia europeos cer-
tifican cada afio, por ejemplo, los casi
diez millones de kilos de café arabica
que se comercializan en Europa. Este
café cumple siempre una serie de crite-
rios basicos: esta producido por asocia-
ciones de pequefios agricultores, a los
que se les paga, como minimo, a 1,26
ddlares la libra, aunque el precio de
mercado sea mas bajo. Si ese precio es
mayor se paga una prima fija de 0,05
dolares por libra ademas del precio de
mercado. [

MARIA JOSE BARRERO
Periodista
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