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1. INTRODUCCION

La globalizacion de la economia afecta a nuestra vida diaria de forma cada vez mas
directa, con graves repercusiones sociales, economicas, politicas y culturales muy
significativas. EI movimiento de Comercio Justo se inscribe en los intentos para recuperar
una economia al servicio de la ciudadania, de todas las personas: productoras,
distribuidoras y consumidoras. En los 20 ultimos afios, sin embargo, se observa que este
movimiento no ha podido contrarrestar el impacto creciente que tiene la globalizaciéon

neoliberal en la sociedad vasca.

La Comunidad Auténoma del Pais Vasco (CAPV) fue pionera, junto con Andalucia, en la
implantacion del movimiento del comercio justo en el Estado espafiol. Sin embargo,
diferentes informes constatan que se esta produciendo un relativo estancamiento del
comercio justo en nuestro territorio. Por un lado, el crecimiento de las ventas es
significativamente inferior al que se observaba en la década de los noventa y al que
presentan en la actualidad otras comunidades auténomas’. Por otro, la estrategia de las
organizaciones de comercio justo no consigue involucrar a nuevos segmentos de

personas consumidoras.

A su vez, el movimiento de comercio justo esta inmerso en profundos debates, como la
soberania alimentaria, la economia de cercania o los sellos de certificacion, entre otros,
que afectan directamente a su identidad y que es preciso abordar de la forma mas
coordinada posible, a fin de fortalecer el movimiento y evitar posibles dinamicas que lo
debiliten.

A partir de este diagnaostico, en el aino 2007 ocho organizaciones de comercio justo de la
Comunidad Auténoma del Pais Vasco (Caritas Gipuzkoa, Emaus Fundacion Social,
Intermén Oxfam, Kidenda, Medicus Mundi Alava, Mercadeco, Solidaridad Internacional y
SETEM Hego Haizea) iniciamos una reflexion compartida con el fin de construir una
estrategia efectiva y coordinada de promocién del comercio justo en la que se impliquen
agentes sociales, culturales, econémicos y politicos; iniciamos un proceso de reflexion y

analisis de los desafios actuales del movimiento.

Existen dos razones por las que se dio inicio al proceso:

' SETEM (2006), “El Comercio Justo en Espafia”, Icaria Editorial.



» Diferentes informes constatan que se esta produciendo un relativo estancamiento

en la consolidacion y expansion del comercio justo en nuestro territorio.

* El hecho de que se estén produciendo grandes debates en el seno del movimiento
de Comercio Justo, como se senala con anterioridad, esta provocando efectos
sobre su identidad que se consideré necesario abordar. Esta situacion implica
dificultades para poner en marcha estrategias conjuntas al interior del movimiento
del comercio justo, asi como con otros movimientos sociales cercanos o con otros

actores econdmicos o politicos.

Ante esta situacion, el objetivo que perseguimos con esta iniciativa, en términos muy

generales, es:

Construir en la Comunidad Auténoma del Pais Vasco y de forma participativa entre
entidades del Norte y el Sur, una estrategia coordinada de promocién del comercio
justo en la que se implican agentes sociales, culturales, econémicos y politicos y
que potencia, dentro de su ambito de actuacion, unas relaciones equitativas entre
mujeres y hombres, el respeto de los derechos humanos y un modelo econémico

sostenible.

Esperamos poner en marcha una estrategia con la que consigamos llegar a mas sectores
de poblacion y por lo tanto ampliar los limites del comercio justo.

Creemos que esta estrategia, para ser efectiva y tener el mayor impacto posible, tiene que
estar coordinada entre los diferentes agentes que se incluyen en el movimiento del
comercio justo: organizaciones, importadoras, productores y productoras, tiendas...pero
no exclusivamente con organizaciones de comercio justo, sino, también con
organizaciones con las que compartimos principios, a veces incluso base social, por el
nexo de unién entre los valores que promovemos desde el movimiento de comercio justo
y las luchas de los diferentes grupos: organizaciones ecologistas, de mujeres,
organizaciones de consumidores/as, etc., coordinacion también necesaria con otro tipo de
entidades, como pueden ser: partidos politicos, asociaciones de comerciantes, empresas

vending y agentes econémicos.

El objetivo no es sumar a nuevos agentes a la estrategia seguida hasta el momento, sino



influirnos mutuamente, crear una estrategia conjunta en la que los intereses de cada
agente sean tenidos en cuenta, en la medida de lo posible, por los otros agentes: redefinir
la estrategia teniendo en cuenta al conjunto de actores. El | Congreso Vasco de Comercio
Justo, que en este texto se presenta, es la culminacién de un largo proceso de reflexion
que ha pretendido dar como fruto propuestas de accion consensuadas en materia de

Comercio Justo.

Para esto se han desarrollado diferentes fases:

La primera fase de esta iniciativa fue una investigacién sobre el grado de implantacion del
comercio justo entre los y las consumidoras de la CAPV; un diagndstico que nos permitio
vislumbrar las posibles barreras que limitan su expansion, asi como las estrategias
necesarias para su fortalecimiento. Se elaboré asi un estudio sociolégico. Una de las
conclusiones principales fue que el discurso del consumidor/a de perfil medio, aquel que
hemos analizado, se fundamenta en la triangulacion de tres criterios diferenciados en las
compras: el precio del producto, la importancia de la accesibilidad a los productos y la
calidad en relacion con la falta de informacion respecto a los productos en general y a los
de Comercio Justo en particular. Los habitos y las pautas de compra estan envueltos en
un halo de desconfianza, debido, principalmente, al peso decisivo que juega la falta de

informacion.

Comenzamos entonces la segunda fase del proyecto, consistente en varios foros de
debate entre los/as diferentes actores/as que participaban en el proceso, y que culmind
con la celebracién del Seminario Vasco de Comercio Justo de San Sebastian ( ANEXO I:
Memoria del Seminario Vasco de Comercio Justo). En esta fase se reunié a todos los
grupos actores implicados directa o indirectamente en el proceso con el fin de crear un
espacio de reflexion y debate sobre la situacion actual del Comercio Justo. Un espacio
donde, teniendo como base la investigacion realizada y las propias reflexiones que se
vinieron recopilando, se llegd a consensos que permitieron la consecucion de los

resultados esperados en la dinamizaciéon del movimiento de Comercio Justo.

Todo lo anteriormente comentado ha dado lugar a la tercera y ultima fase, la culminacion

de todo este proceso: “El Primer Congreso Vasco de Comercio Justo”.



2. EL | CONGRESO VASCO DE COMERCIO JUSTO
(14 y 15 de Octubre de 2008, Palacio del Kursaal, San Sebastian-Donostia)

Hemos pasado por diferentes fases y actividades necesarias para alcanzar una estrategia
l6gica de actuacién que desembarca en el | Congreso Vasco de Comercio Justo. Este
congreso ha pretendido llegar a plasmar todas las reflexiones anteriores en propuestas de
accion consensuadas y coordinadas entre los diferentes sectores implicados en los
debates. Propuestas que puedan orientar la promocion y el fortalecimiento del Movimiento
de Comercio Justo en la CAPV, asi como las relaciones comerciales, econémicas y
sociales justas entre los paises del Norte y los del Sur, con una mayor incidencia en los
afios venideros. Nuestro objetivo es materializar unas lineas de actuacion efectivas que
integren los intereses y las actuaciones de todos los agentes sociales vascos (personas
productoras, consumidoras, trabajadoras, sindicatos, administraciones publicas, etc.) para

que el Comercio Justo sea una alternativa econémica y social real.

Investigacion Sociolégica de Mercado:
“La situacion actual del Comercio Justo en Euskadi”

Carlos Vilches-Taller de Sociologia, autor del estudio

Objetivos del Estudio

De partida el objetivo central de la investigacidon se puede definir bajo el siguiente

enunciado:

Conocer la imagen, situacion actual y las expectativas de crecimiento que el
Comercio Justo tiene entre los consumidores y consumidoras residentes en la

Comunidad Autonoma del Pais Vasco.

Al margen del objetivo general enunciado, parece necesario definir otros tantos objetivos
de caracter mas especifico para profundizar en el conocimiento de la realidad y actitudes

ante esta peculiar tipologia de Comercio:

* Determinar en qué medida se conoce el Comercio Justo en Euskadi (discriminando
por sectores de poblacién: edad, sexo, nivel de estudios, habitos de compra...)

e Analizar en qué medida se esta extendiendo el consumo de productos de comercio



justo (habitos de compra). cuanto se consume, qué se consume, caracteristicas de los
productos mas consumidos (bioldgicos o no), variables que se tienen en cuenta a la hora
de (no) comprar productos de Comercio Justo, etc.

* Analizar el sector de poblacion que conoce y consume productos de comercio justo
(perfil del consumidor/a): caracteristicas (jovenes, mujeres, universitarios/as, etc.)
donde los compran, qué organizaciones de CJ conocen, estarian dispuestas a
incrementar o variar sus compras, qué es lo que les impide a hacerlo, qué haria falta para
que incrementase sus compras, etc.

* Analizar el sector de poblacién que no conocen y/o no consumen productos de
Comercio Justo. Quiénes son, por qué no consumen, qué haria falta para que
consumiesen?

» Distribucién y control del origen y destino de los productos y rentas del Comercio

Justo. El papel de las ONGDs y de las instituciones oficiales.

Resultados Cualitativos mas resefables

Este apartado recoge y sintetiza la informacion mas relevante aparecida a lo largo de la
investigacion cualitativa. Se proyectan asi, de manera esquematica, los nucleos de las

ideas expuestas en el discurso.

 Las condiciones de vida impuestas por el sistema capitalista influyen sobre los
comportamientos de compra. La falta de tiempo para realizar la compra, la
accesibilidad de los productos, la necesidad de mirar los precios, y la calidad junto con
la falta de informacion sobre los productos que se ofertan, incluso sobre los que se

compran, son los criterios decisivos que determinan la compra.

» Existe un patron de compra que se repite y, en funcion de los criterios anteriores, se
elige un formato comercial u otro. En lo que a la compra de alimentacion se refiere se
produce esta diferenciacion:

La gran superficie: Se elige por la comodidad y la accesibilidad que ofrece. Se

compran principalmente productos no-perecederos.

El pequeiio comercio: La confianza y el trato cercano es el principal factor que empuja
a la compra. Se adquieren productos frescos y de calidad (en especial carne, pescado,

frutas y hortalizas).



El mercadillo: Se situa entre la gran superficie y el pequefio comercio en cuanto a trato

personal y calidad.

Sobre prendas de ropa o articulos de regalo se crea otro patron de compra, mas
especifico, en funcion de lo que se desee, en el que no se respeta siempre un
esquema convencional de formatos comerciales.

Predomina un desconocimiento de los denominados “productos alternativos”.

Este desconocimiento, sumado al elevado coste de estos productos y a la
desconfianza existente, se traduce en una repercusion negativa sobre el acto de la
compra, en la mayoria de los consumidores y consumidoras, hacia esta gama.

Por encima de todos los productos sobresalen los de la huerta, como referente
idealizado de lo puro, lo natural y de lo mas deseado, y ello a pesar de su coste
elevado.

Los “productos alternativos” requieren de cierto protocolo de informacion antes de ser
comprados, labor que se desarrolla en las tiendas especializadas, pero una vez que se
familiarizan los compradores con ellos, los adquieren en el hipermercado por ser mas
accesibles.

El Comercio Justo resulta bastante lejano para el consumidor medio, el
desconocimiento cobra protagonismo cuando se habla de este comercio.

La desconfianza en las ONGs, por la mala gestion de alguna de ellas, limita la
expansion del Comercio Justo.

Se produce una tensién entre el deseo de ayudar y la desconfianza que les produce el
intermediario (ONG)

En establecimientos de Comercio Justo se compra de manera esporadica.

Comprar en estos establecimientos supone cierto esfuerzo, debido a que los productos
son mas caros y no son de consumo cotidiano. Las tiendas resultan poco accesibles,
en general no se sabe su ubicacién y solo estan en el ambito de lo urbano. No
obstante, la calidad de los productos y su origen natural estan muy bien valorados.
Tras cierto debate, ha quedado resuelto que seria positiva la venta de estos productos
en las grandes superficies, debido a la accesibilidad y las comodidades que ofrece
este formato comercial.

No aparecen perspectivas de aumentar el consumo a no ser que se le informe al

consumidor y se le ofrezca mayor accesibilidad al producto.



El consumidor demanda informacion referente al Comercio Justo y un cufio que
diferencie claramente estos productos. Esta informacion debe facilitarsele por medio
de campanas informativas en los medios de comunicacion.

Estas campanas informativas deben buscar nuevas vias y féormulas creativas para
trasmitir con transparencia los mensajes que espera recibir el consumidor: filosofia y
objetivos del Comercio Justo, porcentaje que llega al productor, lugares accesibles

para la compra, identificacion del producto...



Ponencia:
“¢En qué condiciones el Comercio Justo dejaria de ser minoritario?”

Carlos Ballesteros, Doctor CC. Econémicas y Empresariales

0) LOS PREVIOS
1) RADIOGRAFIA DEL SECTOR.
.- El esqueleto que lo soporta
2) EL ESCANER DE LAS ZONAS BLANDAS

.- el corazén, que bombea sangre y la circula

el estbmago, que digiere nuevas y no tan nuevas ideas
- el aparato reproductor, que hace crecer
.- los pulmones, que nos llenan de aire para vivir
.- el aparato locomotor que nos mueve
- los nervios, que transmiten impulsos y coordinan
.- el sistema inmunoloégico, que previene y defiende
4) DIAGNOSTICO FINAL.

.-Recomendaciones y tratamiento

0) LOS PREVIOS

Cambiar la cultura de consumo, implica una verdadera revolucion en muchos ambitos
(social, econémico, politico, moral, cultural, intelectual o espiritual) que no admita mas la
existencia de desigualdades sociales y parta de la organizacion de otra forma de
economia y consumo.

A lo largo del s. XX, se ha intentado explicar la relacion entre produccién en masa y
consumo en masa a través de diversas teorias, de algunas de las cuales se va a hacer
aqui una breve resenfa.

La postura liberal

Segun las teorias neoclasicas, el consumidor toma sus decisiones de manera racional,
aislada y perfectamente informado: es soberano y decide qué se produce al adquirir unos
productos y no otros. La libertad de consumo es la expresion de la “democracia
economica” y una exteriorizacion de la libertad personal. Una sociedad que aumenta las
ofertas de consumo fomenta la libertad y lo unico que debe asegurarse institucionalmente
es la libre competencia. Quizas sean Milton Friedman y la llamada Escuela de Chicago,
que desarrollé una corriente de pensamiento que criticaba duramente la intervencion del

Estado en la economia y abogaba por la liberalizacién a ultranza, unos de los maximos



exponentes de esta forma de pensar. Los axiomas a partir de los cuales se construye la
economia neoclasica y por los que se llega a poder decir que la economia es la ciencia

de la escasez, son los siguientes:
* Las necesidades humanas son multiples y susceptibles de infinito desarrollo

» Los medios con los que los seres humanos satisfacen sus propias necesidades
pueden disponerse solo en cantidades limitadas, es decir, en cantidades menores de
las que se necesitarian para conseguir la plena satisfaccion de dichas necesidades.

Sin embargo, los economistas neoclasicos siempre han preferido hablar de preferencias
reveladas por los mercados, mas que de necesidades. EI mismo Keynes, nada
sospechoso de compartir postulados con los economistas neoclasicos, también sefalaba
que la produccién tenia como fin ultimo satisfacer el consumo.
La corriente marxista
En los afios 50 surgen economistas como Galbraith o sociélogos como los de la llamada
Escuela de Frankfurt que critican la forma de consumo de las sociedades industriales por
privar a los individuos de libertad. Ellos consideran que hay fuerzas sociales que imponen
a los individuos aumentar el consumo y con él la produccién. Segun esto, las personas no
pueden ser autdbnomas porque el consumo es un apéndice de la producciéon (Galbraith,
1958) Los productores necesitan producir en masa para mantener un coste marginal bajo
y, por tanto, precisan que las gentes consuman mas de lo necesario y que se habituen a
hacerlo (usan la publicidad como instrumento para crear deseos en los consumidores). En
la medida en que una sociedad se hace mas opulenta, los deseos son creados de forma
creciente por el mismo proceso por el que son satisfechos (“efecto dependencia”: los
deseos dependen del proceso por el que se satisfacen). Los productos no se disefian
para acomodarse a los consumidores, sino a los métodos de produccion, de modo que los
deseos se dirigen a través de la publicidad. Ello implica un deterioro de los bienes de
provision publica y un refuerzo de los bienes de provision privada.

La llamada primera generacidén de la Escuela de Frankfurt dirige, por su parte, la critica

hacia una sociedad economicamente muy desarrollada, que ha logrado dominar las

contradicciones internas, que segun Marx, habrian de conducirla hacia su destruccidn
pero "que ha agudizado mas su deshumanizacion: el hombre que vegeta en esa sociedad
ni siquiera es consciente de la irracionalidad en la que esta inmerso, ha llegado al extremo
de estar alienado de su propia alienacién" (Marcuse). Estos autores intentan analizar el
concepto de razon que se ha instalado en esa sociedad y que siendo ella misma (la

sociedad) irracional y opresora del hombre, es culpable de la irracionalidad y opresién que



la sociedad ejerce sobre los miembros que la componemos.

La antropologia del consumo

Desde una o6ptica diferente, algunos autores llaman la atencion sobre el hecho que los
bienes comunican, que el consumo es un fendmeno social a la par que econémico y que
estos factores deben estudiarse desde la perspectiva de una antropologia del consumo.
Asi los productores no determinan el consumo, sino que siguen las pautas marcadas por
los consumidores porque les benefician, porque existe una complicidad entre ambos.

Esta teoria aumenta la capacidad de los consumidores de llevar la iniciativa, pues los
vendedores informan al marketing de las corrientes de demanda, lo cual ayuda a los
productores a satisfacer las aspiraciones de los consumidores. En realidad, son las amas
de casa las que deciden lo que se consume y, por tanto, lo que se produce (han
desplazado al capitalista como “dictador global” agregado). En este sentido se pueden
entender gran parte de las tesis de Daniel Miller que entiende al consumidor y al consumo

como las nuevas formas de formar parte de una sociedad democratica (Miller, 2001)

La ciudadania econémica del consumidor

Esta ultima teoria parte de la idea de que es ciudadano econémico quien participa de los
bienes econdmicos de una comunidad politica (la comunidad politica estaria obligada,
para ser legitima, a garantizar a sus ciudadanos la propiedad necesaria para ser
autosuficientes, de modo que el reconocimiento de la ciudadania sea anterior a la
autosuficiencia) y decide junto con sus conciudadanos qué se produce, qué se consume,
para qué y quién consume.

Su tarea prioritaria es la de crear estilos de consumo incluyentes, desde el nivel personal
y desde asociaciones, organizaciones e instituciones que estén dispuestas no sélo a
exigir derechos, sino a asumir responsabilidades por las formas de consumo. A partir de
estos postulados pueden entenderse, pues, los comportamientos de consumo

responsable que en este libro se tratan de establecer y estudiar.

1) RADIOGRAFIA DEL SECTOR.

La radiografia que tenemos es antigua y/o parcial
- Datos SETEM (2006)
- Estudio CAPV

- Estudio Castilla La mancha



- Estudio Madrid (EsF)
- Estudi Catalunya

- Boletines FINE y EFTA

¢ Que nos dicen estos datos?

« Que el sector esta en crecimiento (ventas totales 200-2005 en mill.€)

1 6964 7220

« Que esta concentrado

- TERRITORIALMENTE: Cataluna, Madrid, Andalucia, Galicia y Euskadi

suponen casi un 75% de las ventas totales

— EN EL FORMATO COMERCIAL: el 70% de las ventas se hace a través del

comercio al por menor. Un 15% en supermercados
- EN ORIGEN
e Los productos de alimentacion vienen principalmente de Africa
e La artesania viene de ASIA

e LATINOAMERICA exporta ambas cosas (excepto Colombia, Costa

Rica, Cuba Y Rep. Dominicana que solo exportan alimentacion)g
- ENEL TIPO DE PRODUCTOS

« Que es minoritario

La mitad es café 4’2 mill. €
70 62,3 59,6

@2000
m 2005
@ %variacion

Alimentacion Artesania Otros



- En Europa hemos pasado de estar en el puesto 13 al 15, suponiendo

apenas un 2,2 (1,6% segun fuentes) del total de facturaciéon

- Un tercio de los vascos desconoce el CJ. Otro 35% ha oido poco sobre él.

Un 93% no conoce el sello FLO ¢ extrapolable al resto del Territorio?
« No sabemos.....pero nos gustaria saber
- % ventas que se hace en ONG
- % ventas que hacen grupos locales
- % ventas que hacen empresas de economia solidaria
- % ventas en empresas de economia capitalista

- N°organizaciones creadas/desaparecidas
Todo esto nos lleva a concluir que el Sector del Comercio Justo en Espana padece una
enfermedad de anciano en un cuerpo joven: OSTEOPOROSIS. Es un esqueleto que hoy
por hoy soporta el cuerpo, pero esta aquejado de falta de calcio y eso supone que el

sector es fragil.

2) EL ESCANER DE LAS ZONAS BLANDAS

.- El corazén, que bombea sangre y la circula
e Gran capilaridad social=buen funcionamiento de la red
¢ Algo de arterioesclerosis en las grandes arterias y venas

e ,;Un sdlo corazén? ;corazdén partio? Los problemas que ha habido con las
organizaciones que soportan y aceptan el sello FLO frente a las que no ( Manifiesto

del espacio por un comercio Justo)

e ;eficiencia/eficacia en la distribucidon de la sangre a todo el sector.- 4 Sirve para
esto la Coordinadora? ¢ No ha salido debilitada de toda esta polémica?

.- El estdbmago, que digiere nuevas y no tan nuevas ideas
e Digestiones pesadas de algunas ideas/iniciativas que nos alimentan

e Acidez que provoca el ver como algunas organizaciones que dicen promover un
comercio Justo no son coherentes entre su discurso y sus actuaciones ¢ venta de

productos en el Hipermercado?



.- El aparato reproductor, que hace crecer

e Anticonceptivo natural: la sostenibilidad econémica. Mientras la definicion “oficial2
de CJ sea el comercio Internacional N-S y no se abra la puerta a productos de la
cesta real de la compra (agroecologia por ejemplo) no se podra hablar de un
sistema econdémico. Mientras las tiedas de CJ “de lujo” se mantengan dentro de

macroestructuras de ONG no podremos hablar de verdadera alternativa econémica

e ;fidelidad a la pareja? Enfermedades vergonzosas. Asociarse con algunas
empresas capitalistas no es el mejor servicio que se puede hacer al Comercio
Justo

.- Los pulmones, que nos llenan de aire para vivir

e El aire que nos hace vivir son las personas: productores, trabajadores, voluntarios,

clientes

e ;enrarecido? jcontaminado? A veces si, pero es verdad que es aire fresco y ver en
este congreso que no estamos los de siempre sino que se ha invitado a Sindicatos
agrarios, economia alternativa, Avocaciones de consumidores etc...es una
bocanada de oxigeno

.- El aparato locomotor que nos mueve

e (Capacidad de movilizacion ciudadana ¢ artrosis? ¢ Por qué no salimos de nuestros
circulos? ¢ Cuantos socios/trabajadores/ voluntarios de ONGS, cooperativas,
congregaciones religiosas son realmente consumidores de CJ? NOPS quejamos

de no llegar masivamente al publico pero nos hemos mirado primero dentro?

e Agilidad para moverse y adaptarse a los cambios del entorno en debate.
¢, Seguimos con el discurso de hace 20 afos? ;nos hemos adaptado a cambios
sociales/econémicos? ¢por qué nunca se ha visto a REAS como interlocutor y
aliado (REAS tampoco ha visto el CJ de la misma manera Ojo?

.- Los nervios, que transmiten impulsos y coordinan

e ; Existe un cerebro que coordine y armonice? ¢Hay un cuerpo ideologico/tedrico?
¢ Alguien piensa?. Hay muy pocos intelectuales en el sector. ;modelos de
desarrollo alternativos?

.-El sistema inmunolégico, que previene y defiende

. ¢Contagiamos a otros sectores de nuestras propuestas? ;Nos dejamos contagiar?

¢Estamos vacunados? ;Somos vulnerables al contagio de las empresas



multinacionales y capitalistas que se aprovechan del CJ (Starbucks)? ;Coémo nos

defendemos de ello?

3) DIAGNOSTICO FINAL. Recomendaciones y tratamiento

En lo econémico

Reforzar canal tradicional. La tienda de barrio (la paradoja del canal)
Mercado social

Compra publica

Diversificacion productos y servicios

Dimension local

Dimension mundial

Global e Integral

Garantizar la satisfaccion de las necesidades basicas del mayor numero de

personas (no solo productores del Sur)
Garantizar la sostenibilidad de las estructuras sociales y econdmicas

Garantizar la sostenibilidad de los recursos naturales

En lo social

Educacion para el consumo, educacion para el desarrollo
Buscar alianzas estratégicas

Sectoriales. Via campesina; Economia Solidaria; sindicatos; movimientos

macroeconoémicos
Lideres de opinion
Creatividad

Compartir Criterios

En lo ideolégico

No tener miedo a denunciar
No tener miedo a promover y plantear

No tener miedo a emprender



« Coherencia entre el modelo que decimos promover y el modelo comercial

4) ; Una Receta Final? Decalogo de la Alianza por un Mundo Plural y Sostenible

Cambiar la cultura de consumo implica una verdadera revolucion en muchos ambitos:

social, econdmico, politico, moral, cultural, intelectual o espiritual, que no admita mas la

existencia de desigualdades sociales y parta de la organizacion de otra forma de

economia y consumo. La Alianza para un Mundo Responsable, Plural y Solidario,

iniciativa de la fundaciéon Charles Léopold Mayer, propuso para ello un decalogo,

construido a través de la propuesta y discusion entre expertos en el tema y que de alguna

forma recoge, resume y concreta el espiritu de lo que se ha querido decir en este capitulo:

Para ello es necesario, como de hecho se esta haciendo con iniciativas como las de este

libro, abrir y traer a la agenda publica el debate sobre las consecuencias ecoldgicas y

humanas de los estdndares de consumo actuales, estimulando la toma de conciencia

sobre la urgencia del cambio.

1.

Promover el paradigma del consumo responsable y consciente. Estimular el
debate sobre las consecuencias ecologicas y humanas de los estandares de
consumo, al nivel local, nacional y global, en el sentido de construir estandares
individuales y colectivos que no sean perjudiciales para el ambiente colectivo, para
las generaciones futuras ni para la atencion democratica de las necesidades

humanas. O sea, que fortalezcan la equidad, la sustentabilidad y la calidad de vida.

Estimular la ruptura con el paradigma que asocia consumismo y realizacién
humana. Valorar formas de satisfacer las necesidades para un 'buen vivir' que no
sean adquiridas de forma mercantil, sino por la convivencia social, el intercambio
afectivo y la identidad cultural. Cuestionar el consumismo en su caracter de una
necesidad del sistema productivo en la era del capitalismo de masas, y no un
instrumento para la realizacién humana. Romper la ecuacién consumo=felicidad
valorando y proponiendo otras formas de satisfacer las necesidades no adquiridas
en los circuitos habituales, sino mediante la convivencia, el intercambio afectivo y el

trueque

Promover el control democratico sobre la industria de la publicidad. Crear
organismos de regulacion del mensaje publicitario, con fuerte representacion de la
sociedad civil organizada, que cohiban la mentira, la manipulacién de datos y la
fabricacion artificial de necesidades. Denunciar los sutiles mecanismos
psicologicos utilizados por la industria de la publicidad para moldear deseos y

carencias en funcion de los intereses del capital. Denunciar los sutiles mecanismos



utilizados por el marketing y la publicidad para moldear deseos y carencias y
presentarse como “la mejor solucién”, especialmente cuando usan y abusan de los

sentimientos solidarios y generosos de las personas para conseguir sus fines.

Aumentar la transparencia y la honestidad de las informaciones al
consumidor. Crear centros de debate e informacion, ampliamente abiertos para la
opinién publica, que suministren indicadores y datos sobre la calidad de los
productos y los impactos ecoldgicos y sociales de su produccion. Democratizar los
procesos de elaboracién de precios y costos de los productos y servicios,

permitiendo la intervencion del consumidor en la construccion de precios justos.

Fortalecer la accién del poder publico en la promociéon del consumo
sustentable. Estimular la accién de gobiernos democraticos para que sean
importantes aliados, sin centralizar las decisiones, en la regulacion del sector
privado y en la atencion de las necesidades basicas de la poblacion. Estimular la
implementacion y el cumplimento de leyes que garanticen los derechos de los
consumidores y adopten el principio de precaucién en la liberacion de productos y
servicios potencialmente prejudiciales al bienestar colectivo. Establecer politicas
fiscales / tributarias que estimulen la economia solidaria e impongan tributos a los
sistemas de produccién que favorezcan el desperdicio, la contaminaciéon o la

separacion social.

Fortalecer el consumo ético en la producciéon de la infraestructura social.
Sensibilizar e informar legisladores, politicos y funcionarios publicos en general
sobre las practicas de consumo ético, reduciendo el consumo de agua, papel,
energia, modificando las leyes de licitacion para privilegiar criterios sociales y
ecologicos, planeando e implementando formas alternativas de transporte y

energia utilizando tecnologias sustentables.

Fortalecer la accidén social contra bienes de consumo que promuevan la
injusticia y la insustentabilidad. Crear una red de informaciones y un movimiento
efectivo para promover campafias y acciones publicas denunciando empresas que
explotan los trabajadores o perjudican el medio ambiente, desarrollando y
fortaleciendo redes internacionales de consumidores solidarios destinadas a
acompanar y colaborar en la articulacién de los movimientos nacionales y locales
por el consumo ético. Organizar el boicot colectivo a productos generados en
relaciones de explotacion del ser humano, de los animales y de la naturaleza, y

también a productos y servicios de paises que fomenten guerras o donde haya



10.

I1.

falta de respeto por el ser humano y por el medio ambiente, aunque esos productos

sean mas baratos.

Fortalecer la accion social a favor de bienes de consumo beneficiosos y
sustentables. Difundir los beneficios de la opcion individual y colectiva por
productos ecolégicamente correctos (con tecnologias no contaminantes, envases
minimos y reciclables, consumo minimo de energia, etc.) y socialmente justos
(productos que sean generados por iniciativas de produccion locales fundadas en
la autonomia, en la cooperacion, en la correcta distribucion de la renta y en la

promocion de una vida digna para los trabajadores.)

Promover la atencion cada vez mayor de las necesidades sociales de
consumo a través de la economia solidaria. Sistematizar y difundir
informaciones actualizadas sobre las iniciativas solidarias existentes, en el sentido
de potenciar opciones éticas, facilitar cambios y reestructurar de forma
complementaria y solidaria las cadenas productivas a partir del consumo. Crear
puntos de venta minoristas y canales de distribucion que maximicen la relacién
directa entre productor y consumidor, auxiliando el establecimiento de ricas
relaciones culturales y sociales que van mas alla del mero intercambio mercantil.
Establecer politicas fiscales que favorezcan las iniciativas de la economia solidaria
y que penalicen los sistemas de produccion que favorezcan el desperdicio, la

contaminacion o la separacion social.

Estimular una cultura del consumo ético. Movilizar y sensibilizar sobre el
consumo ético a través de la educacion (para estimular la formacion de
mentalidades criticas y para la defensa de una ética que respete y asuma
responsabilidad delante del otro) y de la informacion (para permitir la opcion, la
eleccion, el poder del consumidor, descubriendo las relaciones de explotacion
inherentes a las mercancias en venta) para discutir la articulacion entre las
relaciones que establecemos en nuestro trabajo y nuestras vidas, y las relaciones
de explotacion que rigen los productos que consumimos. Insertar en los curriculos
del sistema educativo formal, en los cursos de formacion de profesores y en los
cursos de capacitacion profesional, una reflexion critica sobre la economia, la

propaganda y el consumo.

Estimular la formaciéon de actores sociales comprometidos con el consumo
ético. Insertar el consumo ético como orden del dia en reuniones de sindicatos y

movimientos sociales, puesto que son también consumidores, estimulando la



formacion, actuacién, fortalecimiento y ampliacion de asociaciones de
consumidores, trabajadores y redes de colaboracion solidaria. Valorar la familia y
especialmente la mujer como importante agente en la formacion de ciudadanos
que practiquen un consumo social y ecolégicamente responsable. Movilizar y
sensibilizar sobre el consumo a través de una apuesta decidida por la educacion

para el consumo transformador

Si el suefio no nos permitiera anticipar un mundo diferente. Si la fantasia no hiciera
posible esta capacidad un poco milagrosa que el ser humano tiene de clavar los ojos mas
alla de la infamia....;qué podriamos creer? ;qué podriamos esperar?;qué podriamos
amar? Porque en el fondo uno ama al mundo, a partir de la certeza de que en este
mundo, triste mundo, convertido en campo de concentracién, contiene otro mundo posible
O sea, que el horror esta embarazado de maravilla. Si uno no tuviera esa certeza a
prueba de balas a prueba de desencantos y traiciones ;qué seria de nosotros? En el
fondo el acto de vivir, a pesar de todo, es un acto sagrado de locura.

Mario Camus



Mesa Redonda 1:

“Enfrentando Desafios, Construyendo Realidades”
Suresh Sahi, Mahaguthi, Nepal

Ruth Simba, African FairTrade Network, Tanzania
Pierre Marott, THOGETHEARTH, Francia

Suresh Sahi

Mahaguthi Craft with Conscience surgié de una organizacion social que trabaja en Nepal
con mujeres desfavorecidas, ofreciéndoles oportunidades de mejora de su situaciéon
economica y social.

El 40% de los beneficios que obtienen con la comercializaciéon de sus productos va
destinado al centro de acogida/formacion y otras actividades no-comerciales de la
organizacion. Mahaguthi trabaja directamente con unas 1500 trabajadoras, organizadas
en mas de 100 grupos distribuidos por todo el pais. Su actividad consiste en varias ramas
de artesania, representando el papel y articulos de papel un 20% de su negocio, el textil y
confeccion un 24%, y la joyeria de plata 21% (cifras 2006).

Mahaguthi es cofundadora del Fair Trade Group Nepal, esta integrada en IFAT y otras

organizaciones asiaticas de comercio justo.

Las productoras de Mahaguthi obtienen:

* Un salario justo.

» Un precio justo.

» Dietas para comidas y transporte

* Un mes de vacaciones pagadas.

» Guarderia.

* Incentivos anuales (bonus).

¢ Seguro médico.

* Fondo de pensiones.

» Adquisicion y mejora de habilidades.
» Beca de estudios para dos nifos.

» Adelantos, préstamos y concesiones.

* Premio Father Watrin para el mejor productor del afio.



El apoyo que presta la organizacion a las productoras se traduce en:

- Apoyo en diversas areas como marketing, desarrollo de productos y financiacion.

- Apoyo financiero- adelantos, seguro, asistencia-.

- Apoyo técnico- mejora en las tecnologias, maquinaria y herramientas-.

- Formacion -en técnica y mejora del rendimiento-.

. Desarrollo de nuevos productos- apoyo en el disefio-.

- Marketing de productos de artesania hechos a mano originarios de diferentes grupos

de productores de todo el pais.

Sus principales retos y dificultades consisten en:

1. la responsabilidad social ante las personas productoras: les tienen que poder
garantizar una estabilidad de empleo (las personas contratadas directamente) o de
ingresos (los grupos/empresas que funcionan autdbnomamente). Esa estabilidad
depende casi exclusivamente de la comercializacion, que es fluctuante y depende
de la demanda extranjera.

2. el equilibrio entre los canales de comercio justo y los convencionales, que tienen
sus logicas diferentes. En creciente medida notan que los canales de comercio
justo se “formalizan” también, en el sentido que los contratos se hacen a mas corto
plazo, los informes “sociales” que se piden son cada vez mas extensos,
multiformes, y requieren mucho trabajo- que no se paga. El mercado de CJ es
ademas, muy fluctuante, en cuanto a tipo de productos que son pedidos.

3. recursos limitados para desarrollo de nuevos productos: aunque Mahaguthi trabaja
con agencias internacionales y otras entidades promotoras de pequefas y micro-
empresas, la demanda para el tipo de articulos que fabrican es muy diversa,
cambiante y en continua evolucion de tendencias y modas. Se enfrentan a una
gran tension entre la capacidad tradicional de sus productores y la innovacion
constante.

4. En su intento de venta directa, es dificil llegar a un mercado local bastante
fragmentado. Quieren evitar tener que vender a grandes importadoras de artesania
que se quedarian con la mayor parte del beneficio. De alli que la busqueda de
mercados (pequefios) es muy intensiva y requiere mucho tiempo vy
desplazamientos.

5. Los costes de la materia prima son muy fluctuantes y no tienen suficiente escala de



produccion para presionar sobre los precios. Por otro lado, la proporcidon de costes
indirectos esta creciendo en relacion a los de produccion, lo cual encarece el
producto (transporte, embalaje, comunicacion, administracion de clientes...). Al ser
Nepal un pais encerrado, con una limitada apertura hacia el exterior, los gastos de
comunicacién y transporte, y de importacién de materia prima son altos.

6. La competencia se hace cada vez mas cruda, también en el mercado del comercio
justo, tanto con otros productores nepalies, como con empresas de otros paises.

7. En los ultimos afnos se ha notado claramente el impacto de la inestabilidad politica
en el pais, por ejemplo en la mala comunicacién y hasta la pérdida de contacto con
varios grupos de productores. Parece que ultimamente se esta mejorando este

aspecto

Ruth Muthoi Simba

La AFN (red Africana de Comercio Justo)es una ONG sin animo de lucro de productores

africanos de Comercio Justo para la exportacion, y fue establecida en Addis Ababa Etiopia
en Marzo 2004.

Logros

AFN prepard planes estratégicos quinquenales de negocio, que han servido para
garantizar la subvencién para el proyecto “Fair Trade for Development in Africa”

La AFN ha sido capaz de crear:

1) La Red regional de Comercio Justo del Africa Occidental (establecida en Noviembre
2005) — para el Oeste y el Norte de Africa,

2) La Red de Comercio Justo para Africa Oriental (establecido en Agosto 2006) —
después de que su creacién original desemboco en la creacion de la AFN &,

3) y la Red regional de CJ para Africa del Sur (Octubre 2007).

Subvencién de SETEM para la promocion de la participacion de CJ en Africa en los
foros internacionales de comercio justo

Firma de un MOU con SETEM sobre la cooperacion y la implementacion de talleres
sobre la evaluacion del coste de la produccion de café (Etiopia, Uganda y Tanzania)
Firma de un MOU con SETEM sobre la promocion del didlogo sobre comercio justo, en
relacion con el Economic Partnership Agreement (EPA) con la Unién Europea
Contratacion de un coordinador AFN/Gestor de Programa & un coordinador regional
para la AFN (EAFN), como también un administrativo

Renovacion de la oficina para AFN/EAFN



« Reuniones bianuales de afiliados

« Celebracion de la conferencia AFN

Retos

Limitada capacidad institucional y administrativa

Lineas politicas poco desarrolladas

Redes regionales sin cubrir (Sur, Oeste, Norte)
No existencia de un discurso unificado para todos los afiliados de AFN en el
continente
Alto nivel de exigencia para ciertos productos, que no tiene en cuenta la realidad de
los productores africanos
Infraestructura deficiente, sobre todo las rutas de acceso de la granja al mercado
Altos costes operativos, debido al tamafio del continente, y el deficiente transporte
aéreo que impide moverse de forma eficaz a través del continente
Falta de conciencia y conocimiento del concepto de comercio justo y sus principios
en parte de los productores
Alto coste del sello de comercio justo, que para los productores pequefios es
desorbitado. La mayoria de los pequefios productores no se pueden permitir sellos
internacionales para sus productos, y no tienen siquiera acceso a esas redes
internacionales.
Competencia con productos de CJ de origen no africano, y mercados locales
insuficientemente desarrollados para productos de comercio justo
Demanda creciente para nuevos criterios de produccion (produccion de textil,

artesanado, pescado de lago, aceites esenciales).

@)

Pierre Maroftt
EL ETHIKET'BUS

Este proyecto es el fruto del encuentro de dos aventuras humanas diferentes:

Por un lado, la creacion de una linea de ropa bajo la marca A-FREAK-A vy
concebida segun los principios del Comercio Justo. Pierre Adam y Antoine Poétte
desarrollan sus colecciones, desde la concepcién original hasta la fabricacion
artesanal realizada en Africa occidental. Nuestros jovenes creadores generan un
trabajo decentemente remunerado para los artesanos colaboradores y aprovechan

de sus estancias en Africa para aportar ayuda humanitaria.



- Por otro lado, estan la invencién y la explotacion, bajo la ensefia EPICETHIQ, de
un procedimiento de etiquetado innovador en desarrollo sostenible y consumo
responsable elaborado por Pierre Marrote. Este ex-gerente de empresa informatica
ha decidido involucrarse en la distribucion de productos surgidos del Comercio
Justo y la puesta en practica de sus valores. Su objetivo es el de la creacién de
herramientas capaces de incitar a productores, distribuidores y consumidores
a mejorar sus practicas sociales, medioambientales y econémicas.

“iCuando pensamos en que basta con que la gente no lo compre para que no

se venda!” (Es de Coluche y no es tan tonto si lo pensamos...)

A partir del momento en el que distribuidor ético y productores del comercio justo se
encuentran, un nuevo concepto toma forma: EL ETHIKET'BUS. Una tienda itinerante que
propone un nuevo modo de consumir. Ademas de nuestra linea de ropa, encontraréis alli
una gran cantidad de articulos textiles, todos los elementos tipicos de un supermercado
de barrio vy, por supuesto, los productos surgidos del Comercio Justo y la produccién Bio
y Ecoldgica. El concepto se apoya en un etiquetado que permite comparar los resultados

econdmicos, sociales y medioambientales de los distintos propietarios de las marcas.

EL PROYECTO DE EMPRESA
“La empresa debe hacer beneficios, sino moriria; Pero si intentamos hacer funcionar la
empresa con la sola légica del beneficio, también morira puesto que ya no tendra mas

razoén de ser”

Henri Ford, constructor de automoviles.

Los objetivos de quienes conciben esta empresa son multiples; quieren desarrollar un

concepto de empresa humanamente ambicioso:

* Permitir a los actores econdmicos vivir decentemente de su trabajo, estén donde
estén

 Mejorar constantemente nuestras practicas y su impacto sobre lo social,
medioambiental y econdmico con la ayuda de los otros actores econdmicos, estén
donde estén

* Permitir a las y los consumidores de incidir libremente sobre los aspectos sociales,



medioambientales y econdmicos a través de su poder de compra.

* Ir al encuentro de las y los productores, distribuidoras y consumidores, para
informar intercambiar y difundir los principios del comercio justo, el desarrollo
sostenible y el consumo responsable. Desarrollar herramientas pedagdgicas
destinadas al sistema educativo.

» Esta actividad debe ser rentable, capaz de autofinanciar su desarrollo siempre

respetando el de sus colaboradores.

EL CONCEPTO DEL ETHIKET'BUS
El ETHIKET'BUS es un espacio comercial itinerante con un doble objetivo educativo y

ludico. Como pueden ver en el dibujo, se compone de cuatro zonas distintas:

- En el primer piso, un pequefio supermercado: alli podran encontrar productos de
consumo habitual repartidos en 4 grandes familias: grandes marcas, productos bio
y ecologicos, productos regionales vy, finalmente, productos surgidos del comercio
justo.

- En el piso de arriba se halla una tienda de calzado y textil con, por supuesto,
nuestra linea de vestido A-FREAK-A, pero también con otros articulos del comercio
justo asi como algunas grandes marcas. Los clientes dispondran de dos
probadores.

- En la otra parte de este piso, una biblioteca y un espacio de prensa les proponen
una seleccion de libros y peridodicos en ambitos tan variados como el medio
ambiente, la sociologia, la salud, el consumo, etc. Pero no es todo, una informacion
de lo mas completa sobre la vida asociativa y cultural de nuestra hermosa region
estara a disposicion del publico.

- Justo a su lado, un snack-bar les invita a probar un café equitable, un té, un
refresco asi como algunos aperitivos elaborados a partir de los productos
regionales, equitables y bios del piso de abajo. Es el momento de descubrir lo que

un consumo responsable puede ofrecerles en un espacio original y convivial

El bus permite ir al encuentro de diferentes publicos proponiendo un servicio de

proximidad a una gran cantidad de consumidores.

- Todo el publico de la region, a través de un itinerario regular en los pueblos y
aldeas yendo desde Hendaya a Dax y pasando por Biarritz, Anglet, Bayona,

Donibane Garazi, Cambo e incluso, si es posible, yendo hasta Pau.



- Pdblico nacional iniciado, participando en algunos grandes festivales.
- Publico joven; prevemos intervenciones educativas y no comerciales en el medio

escolar.

La otra ventaja del bus es la de proponer estos servicios a lo largo de todo el dia y el afio,
independientemente de la meteorologia que haya. La distribucion esta prevista de modo
que los articulos necesiten un minimo de manipulaciones para que el bus sea

operacional. Nada de reposicion ni reembalajes largos y fastidiosos.

LA INFORMACION DEL CONSUMIDOR —ACTOR

El principal objetivo de nuestro concepto es el de permitir a los sistemas econdmicos
actuales tener el derecho (ver el interés) a un mejor hacer en responsabilidad social,

medioambiental y econémica.

La idea es, por lo tanto, bastante simple; si dos paquetes de galletas de una relacidon
calidad — precio sensiblemente similar estan en venta en una misma seccion, como
podemos reconocer en el momento de la compra aquel suyos procesos de fabricacion y

trazado han sido los mejores en responsabilidad social, medioambiental y econémica?
12 constatacion:

Si bien existen efectivamente una gran cantidad de informaciones sobre estos temas, es

extremadamente largo y fastidioso obtenerlas.

22 constatacion

Algunas de estas informaciones hay que pagarlas.
3?2 constatacion

Algunas informaciones no son accesibles y requieren de una busqueda especifica (como

por ejemplo el origen de las materias primas)
42 constatacion

Se requiere de algunas competencias especificas para explotar, interpretar y hacer

comprensibles sus datos para todo el mundo.
52 constatacion

Tales informaciones no estan casi nunca disponibles en el momento de la compra



CONCLUSION

Actualmente es ilusorio creer que un consumidor pueda siquiera practicar un consumo

responsable.

En relacion con esto, Pierre Marrote ha puesto en practica un etiquetaje especifico que
permite a los consumidores visualizar, al mismo tiempo que el precio de los productos, el
resultado de nuestras investigaciones acerca del comportamiento de los propietarios de
las marcas que se consumen (alimentacion y productos de gran consumo

principalmente).



Mesa Redonda 2:

“Tejiendo alianzas: de la reflexion a la accién”
Maria Begona Etayo, Ayto. Vitoria-Gasteiz
Koldo Navascues, EKA/OCUB

Henar Gomez, EHNE

Pierre Marotte, TOGETH EARTH, Francia
Jesus Augusto Estrella, MCCH, Ecuador
Arantza Nunez, Kidenda

Délmar Lépez, CLAC-Red Café, México
Francois Guira, UCIAP-SACCA, Burkina Faso

Begona Etayo

Parece que tras escuchar los resultados del estudio "La situacion actual del C J en
Euskadi" y sin entrar en el debate de accesibilidad si 0 no de los productos de Comercio
Justo en las grandes superficies, lo que esta claro es que se desea ampliar la cota de
mercado. En este sentido parece que por una parte, habria que seguir apostando por lo
que se viene haciendo, porque en el estudio aparece la gran fidelidad de los
consumidores/as, asi que la sensibilizacion y concienciacion son buenos instrumentos.

Cuando la gente esta concienciada, ideologizada, es fiel...

Sin embargo, lo que no aparece en el estudio y algo que no habia salido hasta entonces
en el Congreso es el potencial de la compra "colectiva".

Se entiende que hay una cantera de potenciales consumidores/as entre las ONGD
(porque seria interesante saber cuantas personas que pertenecen a ONGD son
consumidoras habituales de productos de comercio justo). Otro colectivo serian los
diversos movimientos sociales con intereses afines o complementarios: ecologistas,
personas consumidoras de productos biolégicos... También los Centros Educativos,
comedores escolares, Universidades, hospitales...

Y sobre todo, las Administraciones Publicas (y el Funcionariado).

Importante destacar la experiencia de compromiso del Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz en
este ambito: las maquinas de café, la declaracion institucional de este ano, la prioridad en

alguna convocatoria... y los proyectos de cara al futuro...

Koldo Navascues

Importancia y necesidad de la elaboracion de un inventario de "activos" es decir que es lo



que tenemos, que podemos tener, tanto de forma externa como en un ambito mas
cercano.

Una de las ideas que afloran en cuanto a la alianza de estrategias es la unificacion del
tipo de punto de venta o comercio, es decir la creacion de un modelo de establecimiento y
sus posibles franquicias, en el que se den salida a diferentes productos que compartan
principios y doten al establecimiento de accesibilidad, variedad y diversidad de productos.
En definitiva unir, o tratar de unir todas las actuales iniciativas, crear una imagen comun,

tener una central de compras y también de distribucion y hasta un estilo propio y comun.

Henar Gémez
EHNE tiene interlocucion institucional reconocida ante el Gobierno Vasco y el Navarro, y a
nivel territorial con las Diputaciones Forales. Esta interlocucion se centra en Agricultura,

pero también con otros departamentos (Ordenacion territorial, Sanidad, Consumao,..)

Los foros de participacion institucional agraria son las Mesa Consultiva Nacional Agraria

en la CAV y el Consejo Agrario en Navarra.

EHNE tiene relacion con todos los grupos parlamentarios de los parlamentos Vasco vy
Navarro, asi como con los agentes sociales, sindicatos de trabajadores, Asociaciones de

Consumidores, Grupos ecologistas, ONGs, Colectivos del Medio Rural, Universidad etc,

Ademas, EHNE tiene representantes titulares en los Comités Consultivos de la UE; en los
Consejos Reguladores de las D.O Rioja, Idiazabal, Agricultura ecoldgica (CAV y Navarra);
en los patronatos de los parques Naturales de Valderejo, ---, Urkiola, Aralar, Reserva de
Urdabai; en el CES (consejo econdémico y social) de la CAV y Navarra, en el Consejo de
Desarrollo Rural de la CAV y en CEDERNA-GARALUR (Navarra).

EHNE tiene unos ejes de defensa y orientacion sindical que podriamos resumir en el

siguiente decalogo:

Independencia de grupos politicos, econdomicos y de presion.
Concertacion y marco legal de relaciones con la administracion
Lograr reconocimiento mas claro de la interlocucion de los agentes sociales.

Reorientacion y cambio de la actual Politica Agraria Comunitaria. Mejor reparto de



fondos publicos. Poner fin a los excedentes con un control y reparto de la
produccion.

- Politica de precios que remunere el trabajo y garantice unas rentas dignas.

- Mantenimiento y creacion de empleos en la agricultura y el medio rural.

- Agricultura ligada al medio ambiente y a la gestion equilibrada del territorio.

- Politica de calidad y comercializacién, diferenciada y controlada. Promocion del
consumo de productos del pais.

. Desarrollo rural con participacion de los agentes que intervienen directamente en el
medio, para la puesta en marcha de proyectos e iniciativas adaptadas a las
necesidades reales de sus habitantes.

. Elecciones democraticas en el campo. Con caracter provisional, hasta la

celebracién de elecciones elaborar criterios para medir la representatividad.

Pierre Marotte

Togeth’Earth se propone crear sinergias y acercamientos entre los diversos actores de la
sociedad civil, desde la ONG internacional hasta la asociacion del pueblo, de la
multinacional hasta el agricultor mas modesto, del sindicato poderoso hasta los simples
ciudadanos. Abordara los problemas globalmente, cruzando las competencias, pero sin
minimizar las especificidades locales, sin evitar la confrontacion de ideas cuando es

constructiva.

A partir de las experiencias y las ideas de cada uno, hemos afinado la necesidad y la
voluntad de crear una estructura independiente, representativa de la sociedad civil.
Togeth’Earth efectivamente tiene la ambicién de federar el conjunto de los actores de la

sociedad civil.

Togeth’Earth acogera a colectivos que reunirdan el conjunto de las competencias
necesarias. Hemos imaginado una organizacién a tres niveles:
- colectivos locales: el reparto se hara en funcion de las especificidades econdmicas,
ambientales, sociales, etc. (zonas rurales, urbanas, de costa,...)
- colectivos nacionales para coordinar y centralizar colectivos locales. Se enriquecen
de todas las problematicas locales, y hacen descender al terreno las problematicas
nacionales e internacionales.

- A mas largo plazo, un colectivo internacional, que coordinara los colectivos



nacionales y hara emerger las problematicas internacionales.
En este momento, lanzamos el primer colectivo en el Pais Vasco, y segun los contactos
ya establecidos, los siguientes seran en Rhéne-Alpes.
Esta estructura permitira a Togeth’Earth abordar los problemas desde el nivel local hasta

el internacional, y de ser a la vez mas coherente y mas eficaz.

Algunos socios y contactos del colectivo:

L’Ethiket’Bus: esta tienda pedagogica itinerante es una iniciativa del etiquetaje IACA
(véase “las herramientas democraticas”). Es el socio histérico para hacer los test de
utilizacion de las herramientas que desarrollamos.

El Mercado Justo de Bayona (MEB): primer mercado justo y regular de Francia, el MEB
se asocia a Togeth’Earth para desarrollar “el analisis del productor en la cadena de
cercania” (véase las acciones a corto plazo)

La Chayote: tienda bio de Bayona que utilizara y experimentara con el etiquetaje IACA
después del Ethiket'Bus.

Transnationale: nuestro trabaja debe mucho a www.transnationale.org, que censa y criba
toda la informacién sobre las multinacionales. Este paternariado se concretara aun mas
en los analisis de productores.

Minga: esta asociacion agrupa multiples actores del comercio justo, y trabajo
particularmente en la creacion de un sistema de garantia participativa (SGP) en el cual
participamos y que sirva de punto de partida en los “analisis de productores de cadena de
cercania”

France Liberté: desde su creaciéon en 1986, France Liberté — Fundacion Danielle
Mitterand actua en beneficio de los derechos humanos y obra para la construccion de un
mundo solidario, ciudadano y responsable. Paralelamente a sus acciones de
sensibilizacidon, France Liberté sigue sobre el terreno la puesta en marcha de proyectos de
acceso al agua, educacién, economia responsable y solidaria.

La Sociéte financiere de la Nef: cooperativa de finanzas solidarias.

B.L.E.: asociacién de unos 150 agricultores que quieren trabajar en comun para el
desarrollo de una agricultura biolégica, autbnoma y sostenible, en el Pais Vasco.

IDOKI: asociacion de 176 productores por una “agricultura campesina, sincera y
ciudadana” en el Pais Vasco. IDOKI ha puesto en marcha una Carta que garantiza el
respeto del medio ambiente, de las gentes y de la transparencia.

La SICA Bio Pays Landais: agrupa a 48 agricultores biolégicos. Bio Pays Landais quiere

difundir y promover productos que combinan sabor, frescura, producto local y agricultura



bioldgica.

Existen varios mas, particularmente numerosos productores, artesanos y consumidores
del Sur de Aquitania comprometidos en la iniciativa. La lista exhaustiva esta disponible

para los que la solicitan.

Arantza Nunez

Kidenda es un proyecto de Comercio Justo, promovido por Alboan, Caritas y Misiones de
Bilbao. Esta iniciativa pretende:

- Contribuir al desarrollo de los paises del sur a través de la comercializacién de productos
de organizaciones de comercio justo.

- Sensibilizar a la sociedad de la realidad del comercio internacional y su repercusion en
las relaciones Norte - Sur, la alternativa que plantea el comercio justo y la apuesta por un

consumo responsable.

Kidenda trabaja en tres lineas

- Comercializacion de productos de comercio justo

Productos de artesania, bisuteria y textil. Comprados sin intermediarios, en relacion
directa con las organizaciones productoras de los paises del Sur (Ecuador, Peru,
Nicaragua, India, Paraguay, etc...). Cumplen los criterios que garantizan una calidad
técnica, social y medioambiental. Los productores y productoras que trabajan en
organizaciones de comercio justo en paises de Latinoamérica, Africa y Asia, han recibido
un salario digno por su trabajo, e invierten los beneficios en el desarrollo de la comunidad.
- Sensibilizacion

Creemos que el cambio de actitudes en todas y cada una de nosotras, en la ciudadania,
es la clave del cambio social y la disminucién y/o supresién de la brecha norte /sur. El
comercio justo es una iniciativa que promueve el consumo responsable, critico.

La sensibilizacién es un elemento que acompana a las actividades de venta, o de forma
especifica mediante charlas, actividades, cursos de formacion o diferentes materiales
escritos.

- Voluntariado

Participacion activa de personas y grupos en el proyecto. El voluntariado es el que hace
realidad el proyecto de comercio justo y quien promueve la mision de Kidenda en el
entorno cercano. Se organiza en tareas comerciales, de sensibilizacién, de atencién en la

tienda, y realizando actividades en grupos.



Délmar Lépez

La CLAC es una instancia gremial de representacién, coordinacion, intercambio vy
colaboracion para el fortalecimiento de las organizaciones de tipo cooperativo de
pequefios productores de América Latina y del Caribe en el marco del Comercio Justo. La
formalizacién de la CLAC es su nueva fase como organizacién que agrupa redes de
organizaciones de pequefos productores de diferentes productos es un hecho

relativamente reciente y son muchas las lineas de accion que nos hemos puesto de tarea.

El reto mayor de la CLAC es optimizar la comunicacién y retroalimentaciéon interna y
externa para fomentar la generacién constante de consensos y unidad entre sus

miembros y para fortalecer las alianzas con organizaciones afines.

Es importante buscar que el sello FLO sea practico.

Se ha que buscar ALIANZAS con el movimiento del sello Flo y esto se esta generando
actualmente. Propugnar una sostenibilidad a largo plazo. Hay que invertir en Recursos
Humanos. Se quieren resultados inmediatos, pero los resultados son a largo plazo y
primero son las infraestructuras.

El comercio justo sur-sur es viable, pero en el sur la capacidad adquisitiva es baja.

Francois Guira
La UCIAB agrupa a 65 cooperativas de textil, piel, agroalimentarias y de artesania rural.
Talmenak y La Copafo (las dos cooperativas artesanales con las que trabaja Intermon

Oxfam en Burkina Faso) forman parte de UCIAB.

La UCIAB pertenece a la CICOPA (Comité Internacional des coopératives de Productions
Industrielle et Artisanale). A su vez, la UCIAB cre6 en 1992 el SACCA (Service d’Appui-
conseil aux Coopératives Artisanales). Sus objetivos son apoyar a las cooperativas y
agrupaciones de artesanos en los siguientes aspectos:

» Organizacién

» Formacion

* Gestion

* Aprovisionamiento

» Comercializacion

» Busqueda de financiamiento.



SACCA funciona bajo la base de un partenariado establecido entre CICOPA, el ministerio

de Agricultura y Ganaderia y las cooperativas artesanales agrupadas en la UCIAB. Un

comité de seguimiento es el que define las grandes orientaciones de SACCA.

Aunque el comercio justo tenga presencia en Africa desde hace varias décadas, es sélo
recientemente que se ha manifestado la necesidad de organizarse en red. El trabajo en
red pretende aumentar la eficacia y la competitividad, pero también quiere proyectar y
consolidar el concepto de comercio justo a nivel local y regional.

Asimismo, las redes deben promover el reconocimiento del comercio justo por parte de
las autoridades y las instituciones regionales e internacionales. Contrasta el conocimiento
de la articulacion de las relaciones de comercio justo en Europa, con la casi inexistencia

de las relaciones comerciales justas en Africa.

Desde hace unos afos se han celebrado encuentros de intercambio y debates para
federar las iniciativas nacionales y subregionales.
Quisiéramos en esta breve exposicion presentar las posibilidades de organizacion en red

del movimiento a partir de las experiencias en Africa del Oeste.

A principio de noviembre del 2001, en Kadoma, Togo, se ha realizado la primera
plataforma de intercambio sobre una vision Sur del comercio justo. Los participantes se
juntaron para definir de qué forma el comercio justo, en su vision y su definicién del Norte,
podria desempenar su papel de motor de desarrollo en el Sur. Una definicién de criterios

adaptados a las realidades locales sirvié en esto de base de discusion.

Extracto de la declaracion de KADOMA
Decidimos que:

* No hay que contabilizar las toneladas de producto vendido, sino presionar las
practicas comerciales dominantes y las reglas del comercio internacional para que se
vayan modificando,

» El factor calidad es preponderante para la red Sur del comercio solidario y justo,

* Nuestra dinamica introduce la preocupacion ética de la solidaridad en una dinamica
de desarrollo sostenible, es decir la economia, la ecologia y o social,

» El reconocimiento juridico del comercio solidario y justo debe ser asumido por la OMC
y por las Naciones Unidas,

» La creacién de la red Sur del comercio solidario y justo ya esta hecha. La red es
abierta.



Recomendamos:

* Una definicién clara de los catalogos y precios por parte de los productores y los
organismos de distribucion/comercializacion.

Los miembros de la Red Sur del comercio solidario y justo, nos comprometemos a
respetar los criterios éticos establecidos y a difundir el fundamento de este comercio y su
impacto positivo sobre las economias del mundo.

Dakar 2005 (Senegal, noviembre): el gran desafio

El pueblo intercontinental del comercio justo ha promovido la insercion de los africanos en
el proceso. Esto permitié enriquecer la reflexion sobre una visién Sur del comercio justo

a escala local, regional e internacional, y sobre una perspectiva “Sur-Sur” a desarrollar.

El Salén Internacional del artesanado en Ouagadougou — SIAO (Burkina Faso,

noviembre 2006)

Extractos de la declaracion de Ouagadougou

Dando seguimiento al simposio africano del comercio justo de Cotonou en Abril 2006, se
organizaron las 2as jornadas de Ouagadougou sobre el tema “Artesanado Africano y
Comercio Justo”. Al final de este taller, un grupo reducido de organismos africanos
involucrados en la promocion del comercio justo ha manifestado que los debates y las
intervenciones confirman las conclusiones anteriormente elaboradas en Cotonou, es

decir:

- existen iniciativas de trabajo en red de actores de comercio justo en Africa
francofona y anglofona, pero se conocen poco entre ellas; las actividades
organizadas en el marco del SIAO 2006 bajo el tema de “artesanado africano y

comercio justo”, y en particular estos talleres, han permitido conocerse mejor

- es necesario que estas redes se estructuren y se federen a todos los niveles,
desde el nacional hasta el continental, para que escuchen su voz los socios del
Norte

- el comercio justo es un concepto en boga en los mercados del Norte. Sin embargo,
el concepto hasta hoy dia sbélo esta formalizado por los socios del Norte. Los
Africanos deben recuperarlo y adaptar sus modalidades de practica y sus propias

realidades.



Tesmonios Sur:

Ruth Simba, African FairTrade Network, Tanzania
Délmar Lopez, CLAC-Red Café, México

Jesus Augusto Estrella, MCCH, Ecuador

Jesus Augusto Estrella:
Gerente Comercial - Fundacién MCCH, Ing. Comercial, Diplomado Acceso a Mercados y

Marketing Internacional, Gerencia Pymes, Gerencia Financiera, Comercio Exterior.

VISION

La Fundacion MCCH al aino 2012, mejora las condiciones sociales y econdmicas de las
personas y organizaciones de menos recursos con los que trabaja; promoviendo el
movimiento de la socioeconomia solidaria con redes locales autogestionarias y sistemas

de produccién y comercializacién equitativos.

MISION

Trabajamos para modificar la estructura y relaciones de la sociedad y la economia, a favor
y con la participacion de personas y organizaciones de menos recursos del Ecuador; a
través de procesos equitativos de formacion, capacitacion, produccion y comercializacion,
basados en los principios de la socio economia solidaria, viviendo valores humanos y

cristianos.

PRINCIPIOS

" Practicamos una comercializacion equitativa.

" Practicamos y exigimos transparencia y honestidad.

" Hacemos politica no partidista.

* Caminamos con la participacion activa de la gente.

" Promovemos la equidad entre mujeres y hombres.

* Practicamos la no violencia activa.

* Respetamos y valoramos nuestras raices culturales y la naturaleza.

* Consideramos a la familia como eje importante en nuestro caminar organizativo.



* Promovemos la produccion y el consumo de productos naturales y sanos.

‘Dentro de la discusion y la presentacion, es necesario que las organizaciones de
Comercio Justo del Norte, deben tomar una decision sobre si entrar o no a las grandes
supetficies, ya que esto no nos permite proyectarnos de una mejor manera en el trabajo
que venimos realizando con las organizaciones de pequerios(as) productores(as) del Sur,
al igual que la imposicion cada vez mas de certificaciones necesarias para que se
garantice que los productos proviene de Comercio Justo. Todo esto por que es urgente
cada vez mas, encontrar alternativas de comercializacion, ya que las organizaciones que

buscan respuestas en Comercio Justo aumentan cada dia. “

“No perdamos mucho tiempo en sequir queriendo buscar nombres alternativos para las
cosas, las mismas ya estan creadas, la esencia esta en como nosotros realizamos
Comercio Justo y para quién lo hacemos, si no perdemos el horizonte, podremos avanzar

y crecer mas.”

Délmar Lépez
Uno de las herramientas de trabajo que sera importante para la CLAC en el futuro sera
sus sistemas de normas y certificacion que respalde la utilizacion del Simbolo de

Pequenos Productores de Comercio Justo.

Existe una escasez de recursos dentro de las comunidades de las personas productores,
es por esto que es necesario dotar de alternativas de vida a estas personas. Es
importante buscar la participacion dentro del sistema de Comercio Justo para poder

cambiar el modelo.

Dado que existe una crisis que puede generar frustraciones dentro del sistema de
certificaciones de Comercio Justo, debemos retomar sus origenes y valores que nacieron
de la mano de las y los pequefios productores. Desde el Sur se ha de ser no sdlo
beneficiarios y beneficiarias sino participes como red en la revision creacion del nuevo

sistema.

La falta de recursos humanos hace que este trabajo se dificulte, sin embargo, a través de
la unién de todos los y las agentes participantes de este evento podemos cambiar las

cosas. Uno de los suefios que se plantea desde la CLAC es la creacion de una



comercializadora a nivel de Latinoamérica que sea la “Transnacional” de las personas
productoras y la ventana al mercado europeo, con el fin de fortalecer y generar una

comunicaciéon conjunta entre los paises del Sur y del Norte.

Ruth Muthoi Simba

Actualmente se vienen dando ciertos problemas en el sistema, a los cuales debemos
hacer frente y decidir qué mundo queremos. Crear espacios en los que se produce un
intercambio beneficioso de conocimientos, es decir, complementarnos a través de él.
Luchar por un sistema de derechos socio-econémicos y culturales de las y los individuos,
un sistema de bienestar.

Se ha acordado redefinir el concepto de Comercio Justo, lo que conlleva un cambio de
actitudes, de manera de trabajar y de comunicacion.

Ha de buscarse un modelo viable, que suponga una sostenibilidad econémica y social,

basada en la dignidad, el respeto y una mejora de la calidad.

Desde el Norte y el Sur debemos convertirnos en agentes de difusion del movimiento de
Comercio Justo, se ha de hablar de Comercio Justo, se ha de caminar hacia el Comercio
Justo. En este sentido el dialogo es uno de los factores fundamentales, es por esto, la

necesidad de crear espacios similares a este Congreso.

Los retos que aun estan por trabajar son los siguientes:

» Conseguir una produccién proactiva: construir redes, elevar las demandas de las
personas productoras.

* Influenciar politicamente a los gobiernos, de manera se consiga incidir tanto a nivel
local, nacional e internacional.

» Las personas consumidoras han de actuar como embajadoras de los beneficios y las
ventajas del movimiento de Comercio Justo.

» Trabajar el género desde la familia. La lucha por el cambio de roles tradicionales

dentro del circulo familiar para conseguir eliminar los desequilibrios.

El debate, la discusién y la puesta en comun, son enriquecedores, al igual que sofar y

segun un antiguo dicho: “Si puedes sonarlo, puedes tenerlo”.



Conclusiones Talleres:

“Del Qué...al Como”

Carlos Ballesteros, Doctor CC. Econémicas y Empresariales
Enrique del Rio, PROEMPLEO

Xavi Palos, Cooperativa TREVOL y Responsable de MERCASOL

Taller 1:“Los modelos de desarrollo en tela de juicio: producciéon, comercializacion

y consumo en el Norte y en el Sur.”Carlos Ballesteros.

1) PUNTO DE PARTIDA
a. No vivimos bien a pesar de trabajar bien.

b. El modelo actual de CJ no es el mas justo, porque es parcial e impone

condiciones N-S
c. 3 criterios par desarrollar un modelo alternativo:

i. Debe garantizar la sostenibilidad econdmica ( y no econdémica) de

TODOS los agentes implicados ( no sélo del productor)

i. Debe garantizar la dignidad en todo el proceso (no imponer(/garantizar

so6lo condiciones al productor)

iii. Debe promover el cambio cultural

2) QUE HACEMOS (Los sueios que sofiamos)

Desde el CJ plantamos un modelo alternativo de desarrollo que se basa en el
BIENESTAR: TRABAJAR BIEN PARA VIVIR BIEN NOS LLEVA A CONSUMIR BIEN
Y SER CIUDADANOS. Esto crece en espiral®.

1) TRABAJAR BIEN es plantearse en qué trabajamos, cuanto trabajamos vy

por cuanto

2 Siconsumo bien debo vivir bien pero como lo que consumo es fruto de mi trabajo y trabajo bien, no
tengo mas remedio que consumir mejor, para vivir mejor......



2) VIVIR BIEN es plantearse las necesidades que requiero para cumplir mi

proyecto vital

3) CONSUMIR BIEN significa consumir poco, responsablemente y con

incidencia politica

A esta idea la llamamos SOBERANIA VITAL GLOCAL que necesita un gobierno local

fuerte y estrategias de comunicacion eficaces, de abajo a arriba (de lo local a lo global) y

que permita el intercambio transparente (desde los “mercados en competencia perfecta”

habria que buscar los “mercados de cooperacién perfectas”): esto significa ademas

replantear, identificar, reinventar....el dinero

3) LOS COMOS

a.

Creacién de monedas locales, banca ética, nuevo orden politico basado en una
constitucién que garantice los minimos vitales (;Renta Basica?) respetando la

diversidad , el medio ambiente y los derechos humanos

Eliminaciéon de aranceles y reinversion de los mismos en necesidades

comunitarias

Reforzar tejido asociativo en el SUR

“ “ “ “ NORTE (trabajo politico)
Generar un marketing de productos basado en las necesidades

Generar estructuras de corto plazo en los grupos locales con visién del largo

plazo (Local —Global): monedas, energia, infraestructuras
Relaciones de confianza deben ser las que predominen en los intercambios

Mercado Social. El CJ no es sélo café, cacao artesanias del Sur en el Norte. Es

la cesta basica de productos que una familia necesita

Potenciar la implicacion de asociaciones de consumidores y productores del

Norte y del Sur como verdaderos protagonistas del proceso

Creacién de empresas compartidas. Controlar y compartir riesgos y beneficios
de todo el proceso. No vision parcial sino total del ciclo produccién transporte

consumo. Consumidor parte activa de todo el proceso. Integracion vertical
Buscar vias de financiacién alternativas

Recolocar la funciéon de las ONGDs como acompafantes e impulsoras pero no




como protagonistas del proceso
m. Coordinar el trabajo de cooperativas en dos lineas fundamentales
i. Calidad de Servicios y productos
ii. Politicas comerciales y de compras

n. Generar un Cj del Norte al Sur ( y por supuesto del Norte al Norte y del Sur al
Sur)

Taller 2:*'La practica de la comercializacién alternativa: desde la produccion al

consumo.” Enrique del Rio.

EL QUE
Hemos partido de cuatro ideas/objetivos basicos como telén de fondo para poder

vislumbrar lo alternativo:

A) Todos queremos que nuestro proyectos sean viables —sostenibles

B) Todos queremos sensibilizar a nuestros conciudadanos. Incidir en sus
habitos/cultura/mentalidad para que se sensibilicen con el Comercio Justo.

C) Todos queremos retribuir con un precio justo/digno en origen y asegurar un
desarrollo ecoldgico, cultural, econdmico, humano de las personas productoras
y su entorno.

D) Dar solo productos de calidad

1. Respecto a la viabilidad sostenible, dos experiencias presentes no ven problemas:

Kidenda e Intermon-Oxfam.

La mayoria solo pone un mercadillo, con voluntarios una vez al mes. Por lo que no hay

problema de viabilidad.
Se habla que la viabilidad de las tiendas de Comercio Justo tiene mucho que ver con
el tipo de productos que vende. Se ve la conveniencia de ampliar la gama, a veces

limitada de productos, con productos locales.

2. Respecto a la sensibilizacion es el comun denominador de todos. La mayoria del



grupo se dedica a eso a través de los mercadillos.

Destaca la gran cantidad de voluntarios que se dedican a esta tarea.

Respecto a la retribucion al proceso productivo no se ha debatido suficiente.

Es en este tema donde surge la gran incognita: si nuestro modelo de comercializacion

reproduce el esquema clasico de las empresas convencionales.

Es decir, que utilizamos los mismos mecanismos del funcionamiento econémico de
considerar a los otros elementos del proceso como un gasto contable a reducir todo lo

posible.

¢, Como se puede hacer comercio justo sin garantizar el precio justo? Eso pasa por un
sistema de elaboracion de precios que en este momento no estamos en condiciones
de debatir, pero es evidente que para elaborar los precios hay que tener en cuenta a
todos los factores que participan en el proceso. Todo eso lleva a otra forma de

entender el funcionamiento de la empresa.

Estuvimos viendo algunos esquemas de cémo funciona la empresa convencional y
algun esquema de como podrian introducirse cambios en ese funcionamiento para no
reproducir exactamente los mismos esquemas que en teoria quisiéramos eliminar,

pero en la practica no lo hacemos.

Se plantea también varias experiencias que provocan debate y que hacen referencia al

apoyo a los productores.

Por un lado, el fortalecer y apoyar a los productores para abrir nuevos mercados en el

caso del agotamiento de otros ya saturados de esos productos.
Por otro lado, se plantea la conveniencia de no empezara ningun proceso de
comercializacién si no es solvente. Por ejemplo verificar si los productos tienen salida

y utilidad en los mercados de destino.

Hay un debate que no se quiere profundizar en él por retérico, que es si conviene o no,



vender en las grandes superficies. Se presentan dos posturas aparentemente

antagonicas, pero es cuestion de situarlas en el corto y en el medio y largo plazo.

., COMO? ESTRATEGIAS

Se plantean varias lineas de trabajo

1. Aproximar las diferentes formas de Comercio Justo a la gente de manera a

mantener la fidelidad de la gente hacia esas formas de consumo.

. Para superar el no compromiso de los consumidores se trata de transmitir

confianza. Trabajar mas la imagen y dar suficiente informacién econémica

2. Favorecer alianzas entre todos los grupos y trabajar mas en RED

. Se observa que las redes funcionan en la medida que responden a
necesidades reales.

. Las Redes deben ser a la medida de las fuerzas de las entidades y
personas que participan.

. Es importante que las personas que participen en las redes vayan con poder
de decision, para no entorpecer los procesos.

. Una cosa que facilita la estabilidad de la Red es tener algunos criterios
comunes de principio.

. Otra cosa que dificulta el funcionamiento es la excesiva rotatividad de las

personas que participan

3. Contar con las Administraciones Publicas

a. Crear un grupo de trabajo de las entidades comprometidas con el Comercio
Justo en cada municipio y/o provincia.

b. Invitar al dialogo a las administraciones correspondientes

C. Plantearse unos objetivos comunes. Las experiencias que se estan
desarrollando en el Pais Vasco demuestran que son posibles otras.

d. Hacer un seguimiento de esos procesos

4. Mantener actividades de venta que se dedican a concienciar a ciudadanos.
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b) Fruto de esta manera de entender la empresa y el mercado, se convierte al resto del proceso de produccion y a las materias primas en

un simple gasto contable a tener en cuenta en la suma final, pero no como una parte con derecho a beneficios

equitativos.
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Taller 3: “Ganar cuota de mercado: promociéon e identificacion ante el

consumidor”. Xavi Palos.

Introduccioén

Mercasol forma parte de un proyecto mas ambicioso: SMS.

SMS son las siglas de Servicios al Mercado Social es un proyecto de Missatgers
Trevol, SCCL que es una cooperativa de trabajo que aporta la experiencia de 24
afnos en el servicio del transporte siendo la empresa pionera en la eco mensajeria,

mensajeria con bicicletas y posteriormente también con vehiculos eléctricos).

La mision prioritaria de SMS es la dinamizacion y consolidacion del Mercado
Social.
Somos una distribuidora de productos y servicios que integra un operador

logistico y una red de puntos de venta tanto fisicos como virtuales.

El modelo organizativo de SMS combina la gestién cooperativa con la insercion
sociolaboral de persones en riesgo de exclusion, aplicando criterios de

sostenibilidad en todos nuestros procesos de prestacion de servicios.

En resumen: entendemos por Mercado Social el conjunto de productos y
servicios que generan la economia social y solidaria con criterios de desarrollo

sostenible y consumo responsable

Conclusiones

Primero explicaros que hemos encontrado serias dificultades en diferenciar entre
Qué queremos y Qué podemos hacer, se entremezclaban constantemente en el
debate.

Durante el debate ha salido que no estamos satisfechos con la imagen y discurso
del Comercio Justo (CJ) pues no estamos llegando al publico en general ni
siquiera ampliar y consolidar el mas afin socialmente.

La ciudadania confunde o la hemos confundido con el mensaje dado, nos hemos

excedido con una imagen “caritativa “.



Para llegar a mas gente y por tanto aumentar cuota de mercado han salido

diferentes propuestas:

- Crear una imagen mas equilibrada y complementando calidad vy
compromiso social.

- Anivel interno marcarnos unos requisitos minimos de lo que No vale para
dar un discurso unificado

- Aumentar la accesibilidad.

- Aumentar tanto en calidad como en cantidad la informacion tanto del
producto, como del origen del por que del proceso.

- Aumentar la calidad tanto en el producto como en el servicio.

- Los productos de CJ tienden que tender a ser también Bios.

- Ampliar la gama de productos a vender y promocionar no solo los de C.J
sino con criterios de soberania alimentaria, ecolégicos, de la economia

solidaria o sea promocionar y consolidar un mercado social.

Todas estas propuestas posibilitaran la solvencia econémica porque satisfacemos
la necesidad de consumo responsable mas alla de los productos del Sur i porque
nos ayudara a tejer alianzas y crear redes con otros sectores afines y sensibles a
la transformacién social o simplemente por necesidades comunes como con el
pequeio comerciante o el productor local, ja que con ello posibilita una amplia red

de puntos de venta y por tanto accesibilidad.

A quien dirigirnos.
Sectores con quien tejer alianzas:
- Movimiento ecologista.
- Cooperativas de consumo.
- Show food.
- Pequeio comercio.
- Restauracion mediatica.
Prioritarios:
Tanto en Alimentacion como artesania y textil con las Administraciones publicas

En segundo lugar para artesania y textil el Mercado Interno, entendiendo a la



propia gente de las entidades, movimientos asociativos, cooperativas,... y en
tercer lugar al Pequefio Comerciante y el especializado y pasaria en segundo

lugar para Alimentacion.

Instrumentos Facilitadores:

- Coordinacidn previa para acciones de venta y promocion.

- Protocolo de comunicaciéon para asegurar canales de dialogo permanente
entre todos los agentes implicados (productores, puntos venta,
importadoras, distribuidoras, consumidores,...)

- Redisefio imagen pero de una manera integral (desde el disefo, el discurso
o el ambiente del punto de venta).

- Sesiones a tratar experiencias positivas como negativas para no repartir
errores y mejorar, también intercambiando la cotidianidad.

- Elaboracién de un Plan Estratégico con todo lo que comporta Plan
Viabilidad, de Formacioén, Plan de Marketing y descripcion de funciones,
presupuestos.

- Se da mucha importancia a la Formacion a todos los niveles voluntariado,
consumidores, etc., como creador de estabilidad y calidad de servicio.

- Todo el proceso de “profesionalizacion “o de mejorar del trabajo de una
manera mas eficiente y competente se considera necesaria en una primera
fase un acompafamiento de expertos/as para luego paulatinamente
elaborar-los de una manera autosuficiente.

- Para la gestion del acompafiamiento y la elaboracion de los planes podria

ser una de las funciones de la Coordinadoras territoriales.



Conclusiones Generales:
“¢Y ahora... qué?”
Alberto Cereijo, SETEM HEGO HAIZEA

A la vista de las conclusiones finales obtenidas de los talleres que se presentaron
en plenario el ultimo dia, se creo un espacio donde se propuso desde las
personas participantes la necesidad de dotar de continuidad a todo el esfuerzo
que conllevé este proceso. Por lo cual, se acordd convocar a los diferentes
sectores implicados a la creacién de una mesa de trabajo permanente en la que

poner en practica las conclusiones y estrategias nacidas del Congreso.

El Congreso cumplié con las expectativas, asi se clausur6 con la satisfaccion de
haber hecho un buen trabajo. Finalizamos el evento con la vista puesta en el
siguiente paso: la creacion de una mesa de trabajo permanente. Gracias a la
iniciativa y entusiasmo de todas las personas que tomaron parte, y estan
dispuestas a seguir trabajando en red y creando alianzas, los objetivos que se

plantearon se han cumplido.



ANEXO I:

MEMORIA DEL SEMINARIO VASCO DE COMERCIO JUSTO
(20 de Mayo de 2008, Ernest Lluch, San Sebastian-Donostia)

En el marco de la primera fase del proyecto hemos considerado necesario reunir a
todos los grupos actores implicados directa o indirectamente en el proceso, con el
fin de crear un espacio de reflexibn y debate sobre la situacion actual del
Comercio Justo, donde teniendo como base la investigacion realizada y las
propias reflexiones que hemos venido recopilando, lleguemos a consensos que
nos permitan la consecucion de los resultados esperados en la dinamizacién del
movimiento de comercio justo.

En esta Jornada, a través de la exposicion de la informacion de partida (informe
investigacion y documento marco) y una metodologia dinamica y participativa, se

trabajaron los temas centrales del evento:

1. Los limites del Comercio Justo en Euskadi y su estructura de funcionamiento
basada en el voluntariado.

2. La estructura de promociéon del Comercio Justo: organizacion comercial y
productos.

3. El apoyo a los grupos de productores/as y el modelo de desarrollo.

. Quiénes somos y por qué estamos?

Es importante definir a los y las actores y actoras que forman parte del proceso y
la importancia de su participacion, asi como visibilizar el aporte de cada una de las
partes y su implicacion directa o indirecta con factores como la equidad de género
y la lucha por los derechos de las mujeres, la sostenibilidad ecoldgica y

econdmica y la incidencia politica por el cambio social.

Por ello, el proceso cuenta con la participacion indispensable de:

1. Organizaciones promotoras de comercio justo: productores/as,

importadoras, tiendas, ONG, iniciativas de certificacion de productos de



comercio justo.

2. Organizaciones de agricultura ecologica.

3. Organizaciones que promueven las finanzas éticas (y que apoyan el
comercio justo desde las finanzas éticas).

4. Organizaciones de consumidores.

5. Organizaciones ecologistas.

6. Organizaciones que promueven la soberania alimentaria y una
produccion local sustentable.

7. Organizaciones de mujeres.

8. Sindicatos.

9. Agentes politicos.

10. Agentes econdmicos: asociaciones de comerciantes, empresas

vending, grandes superficies, etc.

La investigacion.

Desde “Taller de Sociologia” se elaboré la investigacion con el objetivo de conocer la
imagen, situacion actual y las expectativas de crecimiento que el Comercio Justo
tiene entre los consumidores y consumidoras residentes en la Comunidad Auténoma

del Pais Vasco.

Al servicio de los objetivos propuestos se ha utilizado metodologia cualitativa y
cuantitativa. En particular las técnicas empleadas han sido: grupos de discusion y
encuesta socioldgica. De todos los resultados obtenidos, plasmaremos aqui los mas

significativos.

El discurso del consumidor/a de perfil medio, aquel que hemos analizado, se
fundamenta en la triangulacion de tres criterios diferenciados en las compras: El
precio del producto, la importancia de la accesibilidad a los productos y la calidad en
relacion con la falta de informacion respecto a los productos en general, y a los de
Comercio Justo en particular. Los habitos y las pautas de compra figuran envueltos
en un halo de desconfianza, debido, principalmente, al peso decisivo que juega la

falta de informacion.

Desde una perspectiva a futuro, nacen una serie de demandas claras por parte del



consumidor/a. Por un lado, se habla de lo ventajoso de tener al alcance, accesible,
el producto de Comercio Justo, aumentando su accesibilidad al venderse en
grandes superficies (definiendo como tales no sélo los hipermercados, sino también
los supermercados), debido a las ventajas y comodidades de este formato

comercial.

Por otro lado, subrayan la necesidad de recibir informacion transparente sobre el
comercio justo, por medio de una campafa informativa en la que se dé a conocer el
funcionamiento y los objetivos de éste comercio, una identificacion del producto y el
destino de los beneficios. El papel de los medios de comunicacion, pese a una
posicion critica con una parte de su labor, resulta trascendente. También se solicita
conocer el porcentaje final del producto que llega al productor/a, y como se

distribuye el resto del gasto entre todos los organismos y empresas que participan.

Por lo tanto, en este sentido y desde los resultados obtenidos en la investigacion,
resulta prioritario tanto situar al alcance del consumidor/a los productos, como
desarrollar una campana informativa para dar a conocer y poder ubicar, conceptual y

materialmente, los productos de Comercio Justo.

Sin embargo, aparecen ciertas contradicciones en el discurso del grupo de
consumidores/as, en el sentido de la demanda de mas informacién o accesibilidad.
En este sentido, el comentario general, aparece como una “excusa” no real, ya que
si se ofrece una mayor informacion sobre los productos, aparece por parte del/a

consumidor/a una actitud de desinterés por la escasez de tiempo para su lectura.

Es importante sefalar en este caso, que la percepcion de los/as consumidores/as ha
de utilizarse como elemento o herramienta y no como un factor que pueda limitar el

desarrollo del movimiento de Comercio Justo.

El Documento Marco (se adjunta en el Anexo)

Con el fin de recopilar todas las visiones de los/as diferentes actores/as de nuestro
proceso se elaboré un documento, al que llamamos documento marco, en el que se
recogieron las respuestas a un cuestionario y que junto con la informacién de la
investigacion, se cre6 para definir los temas mas relevantes a tratar en el Seminario
y para ser un documento provocador en la reflexion sobre el comercio justo, siempre

desde la perspectiva, no solo de las organizaciones promotoras del movimiento de



comercio justo, sino de todas las organizaciones o entidades participantes del

proceso.

En este documento de trabajo hemos pretendido visualizar los retos mas
importantes del movimiento del comercio justo en Euskadi de forma colectiva.

Todo ello teniendo en cuenta el objetivo final que hemos identificado en el marco

de esta iniciativa: “fortalecer una estrategia coordinada de promocién del comercio
justo”.

Gracias a este documento, se parti6 de unas premisas a la hora de generar el
debate y la reflexién.

Asi, se han generado gran cantidad de preguntas, que obtendran respuesta en la
medida que avancemos en el proceso y que podemos plasmar en 5 temas

fundamentales:

e Los limites del movimiento del comercio justo en Euskadi

» La estructura de promocion del comercio justo — las personas

« La estructura de promocion del comercio justo — la organizacidn comercial
e Los productos

« Eltrabajo con los grupos productores y el modelo de desarrollo

De esta forma, se crearon los 3 ejes esenciales que formarian los grupos de

trabajo y debate dentro de las Jornadas.

Conclusiones de los grupos de trabajo

Grupo de Trabajo 1. Los limites del comercio justo en Euskadi y su estructura de

funcionamiento basada en el voluntariado.

* Objetivo CJ y estrategias.

El comercio justo no se puede limitar a la venta de productos alternativos. Hay que
tener en cuenta siempre todo el objetivo, que es corregir el comercio internacional,
que ahora funciona de manera injusta. La clave estd en el poder demasiado
grande de las empresas multinacionales, que por un lado eliminan el poder del
consumidor/a sobre la demanda, y por otro el poder de los/as productores/as

sobre la oferta.



En ese sentido el movimiento de comercio justo tiene que promover la venta de
productos alternativos, en un circuito mas justo. Asi se ofrece una alternativa a los/
as consumidores/as sensibles, y se presiona a las empresas convencionales a
través de una creciente cuota de mercado. Combinandolo con el mensaje de
consumo responsable, hay que aumentar las ventas, pero no a cualquier precio:
sin crear nuevas necesidades superfluas, sustituyendo los productos
convencionales “rutinarios” y basicos, contando siempre con la sostenibilidad de

importacion.

La venta no es el unico medio de accion. Otro es 1) la informaciéon y 2) la
sensibilizacion de los/as consumidores/as, en el sentido amplio de consumo
responsable. Y otro el trabajo directo con las empresas convencionales, a partir de
la presion organizada de consumidores/as que quieren que utilicen criterios de
comercio justo en sus practicas comerciales. (Denuncia/reivindicacion). En este
ultimo apartado las campafias que se realizan suelen ser insuficientes: mensajes
demasiado genéricos, apoyos poco identificados, poco sostenidas en el tiempo,

efectos diluidos.

La compra publica ética se asume como posible presion directa sobre el mercado
convencional. El éxito de la presion sobre empresas convencionales depende de
la masa critica de consumidores/as que se puede mover. En la denuncia de la
injusticia del sistema hay que incluir de la misma forma la distribucién de los

productos en los paises del Norte.

El mensaje hacia los y las consumidores y consumidoras tiene que ser positivo, y
sin abrumar ni culpabilizar. EI argumento de consumo responsable no ha calado
mucho en el movimiento de comercio justo, por lo que seria necesario retomarlo y

trabajarlo en profundidad.

* Informacion al consumidor — marketing....

La clave de la proyeccion de la informacion esta en crear en el publico consumidor
una necesidad para “cambiar el mundo”, y ofrecerle después medios concretos
para ejecutarla y cubrir esa necesidad. La motivacién actual de “solidaridad,

ayuda, caridad...” se tendria que sustituir por una motivaciéon endoégena del propio



consumidor. (Aspectos medio-ambientales).

La fidelidad de los clientes, una vez convencidos, no es problema, como
demuestran los datos de compradores ahora. El marketing — aunque la palabra
tenga sus connotaciones negativas - del CJ tendria que ser mas activo y mas
directo, basandose en los efectos positivos que genera el CJ sobre el consumidor
y el productor. Se puede plantear un marketing mas eficaz, en cuanto a
rentabilidad de medios invertidos- dandonos cuenta que nunca llegaremos a tener
los medios del mercado convencional, ni creemos que sea bueno crear tal
incidencia de publicidad sobre el precio del producto. Sera necesario buscar una

alternativa que nos haga sobrepasar el dilema actual de “chapucero o Cocacola”.

El marketing deberia ser alternativo, en el sentido de respetar los mismos criterios
del CJ (ser transparente), y dirigido a los grupos de consumidores no

compradores, e insistiria en productos que no crean nuevas necesidades.

Aparte del desconocimiento de los productos, al cual habria que responder, existe
una falta de conocimiento sobre las ONGDs. Eso se debe en parte porque no
sabemos “vendernos”, y no utilizamos canales mas sostenidos de comunicacion.

Existe mucha difusién fragmentada, y por ende, también confusion de imagen.

Una proyeccion interesante seria la del CJ como “marca” sin inundar con muchos
detalles. Se considera importante también proyectar y definirse dentro del marco
de asumir que el CJ es una actividad comercial, y por lo tanto hay gastos que
pagar. Es un “negocio” como otro cualquiera, pero alternativo, a la vez que

transparente, y sin animo de lucro — la ONGD es garante de ello.

En cuanto al tipo de informacién que supuestamente “requiere” el publico
consumidor, hay que relativizarlo, ya que sospechamos que la falta de informacién
se utiliza también como excusa para no comprar: de los productos convencionales
no se requiere el mismo nivel de informacion, ni a las multinacionales se les pide

tanta transparencia.

* Informacién disponible y requerida



En general, la informacién sobre la composicién de precios es la mas demandada,
pero en la practica no creemos que sea tan realista esa demanda, ya que el
publico consumidor carece del conocimiento previo para poder interpretarlo, ni lo
pide de ninguna manera a los productos convencionales. Si estaria bien tener el
desglose (simplificado) para algunos productos estandar (materia prima granel,
manipulados y mezclados, importados via otros canales europeos....) y editarlo
consensuadamente con el fin de entregarlo al consumidor/a realmente interesado/

a en saber algo mas.

Existe una demanda real por parte de los grupos de minoristas de informacién
sobre la composicion de precios, sobre el recorrido total de los productos, y sobre
la manipulacién de los mismos. Lo que es importante comunicar al consumidor/a
son los efectos positivos sobre los/as productores/as, aparte del sobreprecio — que
es muy relativo, o la parte del PVP que va directamente al productor. A su vez es
necesario enviar el mensaje completo sobre la situacion actual de desigualdad en

el sistema convencional y la necesidad de un sistema alternativo de comercio.

* Modelo organizativo

Partimos de la base que en Euskadi el comercio justo se presenta como
minoristas, distribuidores finales, excepto Mercadeco que es importador-
distribuidor, trabajando todos con voluntariado, salvo Intermén-Oxfam y Kidenda,
que combinan personal asalariado y voluntario y Emaus Fundacion Social que lo

hace solo con personal asalariado.

Las personas voluntarias son un valor afadido, por su capacidad de réplica y
conviccién en relacion con su entorno, aportan base social y desinterés, en un
comercio alternativo donde no priman los beneficios econdmicos, etc. Sin
embargo, organizativamente, estas tiendas son mas complicadas, y los/as
voluntarios/as necesitan en todo caso participacién en la toma de decisiones. El
modelo de voluntariado se ha establecido por necesidad y por opcién de trabajo
de las organizaciones promotoras. Se considera que podria ser muy valido un
modelo de profesionales autbnomos, que puedan ganarse la vida con una tienda,
sin embargo la viabilidad de este modelo aun no esta demostrada.

Existe un problema real de accesibilidad en la zona rural o pequefias poblaciones,



donde en principio, seria mas facil acercarse a los clientes. La capacidad logistica
de las organizaciones ahora no permite cubrir las zonas rurales. Habria que ser
mas inventivos en buscar nuevas formas de distribucion tanto en este ambito
como en el pequefio comercio urbano.

Se plantea desde el voluntariado la dificultad del trabajo totalmente gratuito y se
presenta la posibilidad de aunar esfuerzos en una “empresa” comun en lugar de

operar de forma tan fragmentada.

» Comercio justo local

La sensibilidad existente en Euskadi por el producto local se ha conseguido por un
consenso social, pero también por una fuerte apuesta politica de promocion.

En general no se encuentra ninguna incompatibilidad en promover el producto
ecoldgico y la relacion comercial de cercania en el mismo circuito de comercio
justo. Sin embargo, la idea no se ha concretado aun, seria necesario elaborarla.
En todo caso, se ha de cuidar la calidad del producto en este sentido ya que en

los productos locales, este es el argumento determinante.

Grupo de Trabajo 2. La estructura de promocién del comercio justo: organizacion

comercial y productos.

. La cadena comercial:

En cuanto a la eficiencia de la misma, cabe destacar que en algunos casos como
la alimentacién, la cadena es mas larga, por lo tanto no seria tan eficiente como
en el caso de las artesanias que se presentan en una cadena de distribucién mas
corta.

La informacién que llega al publico consumidor parece suficiente. En realidad,
existe mucho volumen de informacién de todos los componentes que no es
posible de indicar en los envoltorios. Por otra parte, no parece muy relevante ni

viable informar de los porcentajes constitutivos del precio.

. La seleccion de los productos:
En cuanto al abanico de productos cabe mencionar que,
c) Existen productos que no tiene sentido comercializar en el Norte (bien

porque ya hay oferta local, bien porque no hay habito de consumo) y que la



demanda ya castiga.

d) Los productos que dotan de sentido a la comercializacién son los que la
oferta local no cubre.

e) Ha habido una evolucién critica entre las organizaciones de CJ
replanteandose qué productos y qué contradicciones contenian. Las lineas son
cada vez mas acordes con el consumo responsable (mas productos basicos y

menos de lujo o exquisiteces superfluas).

Dentro del marco del caracter comercial de los productos existe una falta de
comunicacion entre las tiendas y las importadoras en relacion al abanico de
productos que puede tener mas salida comercial.

Debido a las dificultades que existen a la hora de trabajar con algunos grupos
productores, es necesario trabajar la adaptacion a la demanda y combinar la
rentabilidad comercial con el apoyo a productores y productoras

independientemente de su calidad inicial.

. Los puntos de venta:

Omitiendo el debate sobre la gran distribucion, una de las estrategias para el
desarrollo de la distribucion de comercio justo apunta a utilizar canales de venta
como las tiendas ecoldgicas, restauracion y tiendas particulares o especificas de

comercio justo.

Una de las propuestas que podria tomar fuerza seria el desarrollo de una red de
“tiendas de grupos de productores”, donde se comercializaran productos de CJ,

alimentos ecoldgicos y de produccion local.

. Identificacion de los productos de CJ/ sistema de garantias:
Es necesaria y conveniente la elaboracion de un sistema de garantias para todos
los elementos que intervienen en el CJ ya que cualquier escandalo en cualquier

eslaboén afectaria a todo el sector.

Grupo de Trabajo 3. El apoyo a los grupos de productores y el modelo de

desarrollo.



Nuestra presentacion ante una nueva relacion con grupos productores no debe
ser desde unos términos exclusivamente econdmicos, sino a partir de nuestra
propia definicién y los puntos en comun que podamos compartir. Ha de ser una
relacion basada en el respeto y de igual a igual. Debemos hacer un intento por
“‘poner cara” a los y las productores y productoras que tienen vidas detras de los

productos a los que accedemos.

De la misma forma, es importante establecer alianzas con estos grupos sobre la
base de unos minimos, a través de los estandares de CJ, e intentar llegar lo mas
lejos posible en una estrategia en la que se comparta el mismo modelo de
desarrollo, considerando siempre la relacion entre actores y actoras dentro del
movimiento de comercio justo como un proceso de transformaciéon y una

herramienta para cambiar estructuras dentro del actual sistema de mercado.

Conclusiones plenarias

A través de las reflexiones de los diferentes grupos de trabajo y desde la vision
conjunta de las partes que formamos el todo del movimiento de comercio justo,

concluimos que:

- Es necesario definir la informacidén a proyectar con el fin de encontrar el
nivel de informacion que nos otorgue coherencia y no nos “ahorque’,
comercialmente hablando, en los momentos en los que las fluctuaciones de la
bolsa pueden generar informacion erronea sobre la eficiencia del comercio
justo en relacién al mercado tradicional.

- Para ello, no sélo hemos de mostrar al publico el final de la cadena
(productor), sino toda la informacion que se desgrana a lo largo de toda ella,
dotando de coherencia y transparencia a todo el proceso que define al
movimiento de comercio justo.

- Es importante transmitir la estabilidad del comercio justo en contraposicion
a la realidad del mercado tradicional que no la garantiza.

- Las propias organizaciones que promocionan el comercio justo han de

tener la capacidad de responder a la necesidad de informacién del publico



consumidor.

La informacion y el sentido que se otorga al comercio justo no se debe
reducir al beneficio econédmico que supone para los grupos de productores/as,
ni a una identidad de herramienta de cooperacion o solidaridad, sino que debe
entenderse y proyectarse como un elemento de transformacion social y de
estructura del actual modelo comercial, tanto en el Norte como en el Sur.

El mensaje que debe llevar intrinseco el movimiento de comercio justo ha
de ser un mensaje de transformacion, en el que se visualice no sélo el propio
producto, sino a los grupos de productores/as, con el objetivo de cumplir la
labor de sensibilizacién.

Es necesario poder mantener relaciones directas con los grupos de
productores/as en la construccion de un modelo de comercio alternativo al
modelo actual basado en la globalizacion y el neoliberalismo.

Una vision realista de las deficiencias que puede sufrir el comercio justo,
hace que se genere un movimiento dindmico en contraposicion a la vision
utopica que se venia proyectando y que provocaba un comercio justo estatico.
Este dinamismo y su realismo en la vision hace que el comercio justo pueda

ser viable.



ANEXO

DOCUMENTO DE TRABAJO PARA EL SEMINARIO DE COMERCIO JUSTO

El presente documento pretende ser un instrumento de cara a ordenar los temas
del préximo seminario de comercio justo. Su objetivo es incentivar el debate y
promover la participacion, tanto de las organizaciones que forman parte del
consorcio que lidera el proyecto, como de los agentes externos que consigamos

incluir en el proceso.

Los temas aqui plasmados parten de la investigacion realizada por Taller de
Sociologia y de las reflexiones de cada una de las organizaciones del consorcio, si
bien no es posible identificar ninguno de los puntos de este documento con las
opiniones expresadas individualmente por cada una de ellas. No se trata, pues, de
un resumen sino de un documento de trabajo que pretende visualizar los retos
mas importantes del movimiento del comercio justo en Euskadi de forma colectiva.
Todo ello teniendo en cuenta el objetivo final que hemos identificado en el marco
de esta iniciativa: fortalecer una estrategia coordinada de promocioén del comercio

justo.

Definicién de comercio justo (FINE)

El comercio justo es un sistema comercial basado en el dialogo, la transparencia y
el respeto, que busca una mayor equidad en el comercio internacional. Contribuye
al desarrollo sostenible al ofrecer mejores condiciones comerciales y asegura los
derechos de productores/as y trabajadores/as desfavorecidos, especialmente en

el Sur.



Los limites del movimiento del comercio justo en Euskadi

El movimiento del comercio justo podria acusar cierta tendencia a cerrarse en si
mismo. Su base social, entendida de forma amplia (socios y socias, personas
colaboradoras, voluntariado, simpatizantes, etc.) es, a un tiempo, el personal que
posibilita las acciones y su objetivo, tanto comercial como de sensibilizacion.
Podriamos afirmar que el comercio justo gira fundamentalmente en torno a
personas ya concienciadas y que nos resulta complicado abordar nuevos sectores

de poblacién.

Es asi que, a pesar de que la mayor parte de las organizaciones realizamos
numerosas actividades de sensibilizacion y denuncia, sélo el 33% de las personas
consumidoras ha oido hablar frecuentemente del comercio justo y poco mas del
5% compra habitualmente productos. Casi el 80% no conoce a ninguna

organizacion que promociona el comercio justo.

Algunas de las organizaciones que promueven el comercio justo buscan mas
sensibilizar que vender. No hay una apuesta definida por la actividad comercial, lo

que puede explicar en parte los porcentajes arriba mencionados.

La falta de informacién no sélo es manifestada por los y las consumidoras
considerados de forma individual, sino también por organizaciones que no se
incluyen de forma directa en el movimiento del comercio justo pero que comparten
con él muchos principios y campos de actuacion. A medida que nos alejamos del
ambito social, el desconocimiento es creciente, aunque la mayoria de entidades

demanden mayor informacion.

Aparece con fuerza la idea de que el comercio justo deberia trabajar de forma
mas coordinada con otros actores sociales con los que existen intereses
comunes. Nos referimos, por ejemplo, a movimientos ecologistas, organizaciones
que promueven la soberania alimentaria o la produccion local sustentable. Es
necesario remarcar, en este sentido, que consumidores y consumidoras incluyen
en una misma categoria todo tipo de productos considerados alternativos,

incluidos los del comercio justo, por lo que la accion coordinada entre las



entidades que promueven estar alternativas se convertiria casi en un imperativo.

Siguiendo con la coordinacion con otros actores, la accesibilidad a los productos
de comercio justo es destacada como uno de los aspectos que limita su expansion
en la investigacién cualitativa y cuantitativa. La pregunta seria: ¢ se han explorado
suficientemente las alianzas necesarias con diferentes agentes comerciales

existentes para superar este déficit de accesibilidad?

Otro de los elementos que podria estar marcando actualmente los limites del
comercio justo en Euskadi es la desconfianza que suscita, actitud reflejada de
forma explicita en la investigacion cualitativa y reflejada hacia las ONG, con las
que se liga mayoritariamente el comercio justo, en la cuantitativa. Alguna de las
entidades que han sido consultadas orientan sus respuestas en esta direccion,
aunque en este caso la desconfianza se traduce en la falta de informacién vy
transparencia que achacan al comercio justo (¢cuanto llega a los productores, por

ejemplo?).

Cabe preguntarse por todo lo apuntado anteriormente si las decisiones
estratégicas (y en consecuencia las acciones que surgen a partir de éstas) no se
centran demasiado en variables internas sin tener suficientemente en cuenta a
consumidores y consumidoras y a los agentes sociales de nuestro entorno
(muchos de estos agentes consideran que el comercio justo no presta suficiente
atencion a los aspectos prioritarios para ellos). Y, en todo caso, si los tenemos en
cuenta, ¢jcontamos con las herramientas adecuadas para hacerlo de forma
adecuada (tanto para recoger sus percepciones como para facilitar alianzas)?

¢ Nos estamos coordinando de forma efectiva para lograr un mayor impacto?

Parece significativo que la compra colectiva, siendo una de las vias con mayor
potencial, no constituya una prioridad para las organizaciones. Y, en este punto,
las actuaciones de presion y promocién podrian resultar muy insuficientes vy
abordadas de forma individualizada, cuando el contexto actual ofrece muchas

posibilidades.

Por otra parte, la fidelidad de las personas que adquieren productos de comercio



justo es muy notable. Si a esto le afiadimos que la inmensa mayoria de los y las
compradoras se muestran satisfechas con la calidad de los articulos y, en menor
medida, con su precio, no resulta descabellado apuntar a las potencialidades de
expansion del movimiento, una hipétesis contemplada por la mayor parte de las

entidades consultadas.

La estructura de promocion del comercio justo — las personas

En buena medida, el movimiento del comercio justo basa su actividad en la
implicaciéon de personas voluntarias (acompafiadas por personal contratado). A
pesar de su importancia manifiesta en relacion a la viabilidad de las acciones
(tanto social como econdmica), no esta claro que exista una politica de
voluntariado que permita una busqueda activa (con criterios) de personas que se
integren en nuestras organizaciones; al contrario, es la gente la que habitualmente
llama a nuestras puertas y nos encargamos de recibirla de forma un tanto
indiscriminada. De la misma forma, podriamos preguntarnos si seria necesario
que la politica de voluntariado incluya nuevos mecanismos para que las personas
se vayan implicando de forma creciente en las estrategias de promocion del
comercio justo. Su satisfaccion sera mayor, con una participacion mas valiosa

tanto en ambitos de decision como de ejecucion y su labor sera mas eficaz.

La estructura de promocion del comercio justo — la organizacion comercial

Una primera pregunta que podemos hacernos es sobre la viabilidad del modelo v,
dando un paso mas alla, su “eficacia empresarial”: ¢la organizacion de la cadena
de comercio justo es suficientemente eficiente o contamos con carencias
significativas que limitan la expansion del movimiento del comercio justo? Seria
poco responsable, por ejemplo, que estuviésemos trasladando a las personas
consumidoras precios que podrian ser mas ajustados con una organizaciéon mas
eficaz de los procesos de produccién, importacion y comercializacion. Hay que
tener en cuenta que la mitad de los compradores de comercio justo son criticos

con el precio. Puede ser que los precios actuales estén justificados, en cuyo caso



habra que facilitar informacion clara, convincente y transparente sobre este punto.
Pero también podria ocurrir que tengamos alguna responsabilidad en un

incremento de los costes que podria ser subsanado.

En el siguiente apartado apuntaremos posibles carencias detectadas a la hora de
seleccionar los productos que ponemos a la venta; carencias que podrian dar

lugar a articulos sin salida, deficitarios.

De la investigacidon de mercado realizada se desprende con claridad que es
preciso ampliar la red de distribucion minorista de los productos. ;Coémo lo
hacemos? No solo nos referimos al debate entre grandes superficies y pequefios
establecimientos comerciales (punto que también deberemos abordar), ya que
siendo este punto importante, una vez fijjado ese aspecto, lo mas dificil es marcar

una estrategia eficaz y viable que haga posible ampliar la red de distribucion.

Los pocos puntos de venta que existen se concentran en las ciudades, dejando
las poblaciones de mediano tamafo, desabastecidas. ;Como se puede hacer

viable esta actividad comercial en un ambito comercial restringido?
Igualmente, otro punto que no podemos obviar es la demanda social de que los

productos de comercio justo estén claramente identificados y controlados. ¢ Cémo

solucionar esta demanda?

Los productos

Existe una coincidencia en las conclusiones de la investigacion del Taller de
Sociologia y de las reflexiones internas de las organizaciones: la informacién
sobre los productos de comercio justo es insuficiente. Por ejemplo, es significativo
que la mitad de las personas encuestadas demande mas informacion sobre el
porcentaje que reciben los productores. Y las organizaciones no siempre estamos
en condiciones de facilitar informacion sobre este punto y, en general, sobre la

composicion del precio final de venta al publico.



Lo mismo podriamos afirmar sobre otras variables, como el recorrido que sigue el
producto desde su produccion hasta el consumidor o consumidora y “cuanta
justicia” hay en este recorrido. ¢ Por qué se da esta situacion? ¢ Podriamos llegar a
obtener una informacion clara y transparente? ;Estamos en condiciones de
ofrecerla? ;En qué medida la credibilidad del movimiento del comercio justo y su
ampliacion a sectores crecientes de poblacion depende de que podamos aportar
datos como estos? También podemos ligar este debate al cuestionamiento
creciente al que tenemos que hacer frente las ONG, incluidas las de comercio
justo. Las exigencias son cada vez mayores. No debemos perder de vista que el
comprador o compradora potencial de comercio justo tiene una confianza media
en las ONG.

¢Un sello de garantia de productos puede dar respuesta a estos
cuestionamientos? ;Como podemos obtener y transmitir una informacion veraz

que haga fiable el comercio justo?

De forma particular, el alcance ecoldgico de los productos de comercio justo no es
suficientemente claro. Aunque cada vez hay mas articulos “bio” identificados, para
el resto decimos que ha sido elaborado de forma respetuosa con el
medioambiente. ¢Cual es el alcance de esta afirmacion en el conjunto de la
cadena de comercio justo? ;Hasta donde llega ese respeto? Lo mismo puede
afirmarse respecto a la equidad de género presente entre los principios del
comercio justo. La claridad y coherencia en la aplicacion de estos principios puede
facilitar una politica de alianzas con otros movimientos sociales y ampliar los

limites del comercio justo.

En cuanto a la seleccion de los productos que comercializamos, no siempre
quedan claros los criterios empleados ni las herramientas utilizadas de forma
sistematica para hacer esta seleccion. Habria varios puntos sobre los que cabe la

pena profundizar en la reflexién:

8. Ademas de comprobar por la practica de la venta si un producto debe
formar parte o no de nuestra cartera, ;deberiamos de contar con

instrumentos para anticipar las posibilidades de éxito de un articulo?



De la misma forma, ;el papel de comercializacién debe ser mas
activo? Es decir, sen qué medida el éxito de un producto también
depende de nuestra audacia comercial? Cabe preguntarse qué efecto
tendria la incorporacién de estas variables en una mayor viabilidad
econdmica del movimiento del comercio justo y en la mejora de las
relaciones con los grupos productores.

9. ¢Deberia el movimiento de comercio justo fijar variables que le
permitan acercarse a otros movimientos sociales, en teoria, aliados?
Por ejemplo, ;cdmo se define el comercio justo en relacion a la
soberania alimentaria, a la produccion local sustentable o a los
principios defendidos por las organizaciones ecologistas? ;Qué
implicacién tiene esto en la seleccion de los productos? De fondo, nos
encontramos, por ejemplo, que ocho de cada diez habitantes de la
CAPV, se muestran partidarios de la incorporacion de productos
locales en los puntos de venta de Comercio Justo. De la misma forma,
algunas organizaciones alertan del riesgo de que emerjan
contradicciones entre el comercio justo y la soberania alimentaria o la
produccion agricola local, aunque, en general, la practica totalidad de
las organizaciones consultadas ven compatibles las diferentes
posturas y apuntan a la necesidad de incorporar los productos locales
en la oferta del comercio justo. Incluso hay quienes orientan sus
respuestas a una redefinicion del propio término, de forma que el
comercio justo no sea unicamente un referente conceptual para
productos de paises del Sur.

10. Por ultimo, ¢en qué medida tenemos en cuenta a las organizaciones
de productores a la hora de seleccionar los productos? Su situacion,

su forma de organizacion, etc.

El trabajo con los grupos productores y el modelo de comercio

¢En qué debe consistir nuestro apoyo a los grupos productores? ;Debemos
limitarnos a ofrecer asesoria técnica y apoyo financiero para permitir la insercién

de su produccién en los circuitos de comercio justo, utilizando para ello las



diferentes vias a nuestra disposicién?

¢Hemos acordado y consensuado con las organizaciones con las que trabajamos
un modelo de desarrollo que oriente estratégicamente nuestra relacion y trabajo
conjunto? s Tenemos en cuenta en este modelo los planteamientos del comercio

Sur-Sur o Norte-Norte o la perspectiva de la soberania alimentaria?

Parece que, en general, no tenemos conciencia de que el comercio justo pueda
suponer algun problema para productores y consumidores. Sin embargo se
podrian sefal la “desviacion” del consumismo hacia el comercio justo por parte de
los consumidores, sin haber llegado a una situaciéon de consumo responsable. Y
por parte de los productores una dependencia excesiva de los canales de
comercializacién de la red, que hoy por hoy no tiene capacidad de absorber toda

la produccién ofertada.

¢ Cual es el nivel de comunicacion que mantenemos con estas organizaciones?
¢ Es suficiente? ¢En qué medida incorporamos sus puntos de vista en nuestras
reflexiones? ;Conocen alla nuestros debates internos y les trasladamos las

discusiones que vive el movimiento del comercio justo en el Norte?
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