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RESUMEN

El Comercio Justo hace referencia a un comercio mas
responsable, ético y sostenible para todos sus miembros,
especialmente los productores en origen. Con este ar-
ticulo se completa la serie sobre la tipologia comercial
de Comercio Justo ofreciendo una vision global de esta
particular forma de Distribucion y Consumo de productos
“justos”. En primer lugar se presenta la situacion de los
canales de distribucion del Comercio Justo en Espana. Se
profundiza en las funciones que se realizan a través de
esta formula de distribucion y se muestra la evolucion de
su proceso de comercializacion. Finalmente se describen
las tendencias que se estan manifestando en el Comercio
Justo y que apuntan al camino que es posible que tome
este tipo de comercio en el futuro.

PALABRAS CLAVE: comercio justo, canales de distribu-
cién, funciones, proceso comercial, tendencias, genera-
ciones

LA DISTRIBUCION DEL COMERCIO JUSTO EN ESPANA

El Comercio Justo (CJ) es un movimiento global presente en
todo el mundo que ofrece mejores condiciones comerciales a
los trabajadores desfavorecidos, especialmente en el “Sur” y
promueve el desarrollo sostenible (World Fair Trade Organiza-
tion - WFTO, 2011).

En Espanfa, en la Ultima década, el crecimiento de las ventas
de productos de CJ ha experimentado un incremento constante.
Considerando las cifras de los Gltimos anos, se observa que el
crecimiento de las ventas de productos de CJ en el ano 2010
con respecto al ano 2009 fue de un 17,3%, siendo ligeramente
inferior al tener en cuenta los anos 2011y 2010, cuando se pro-
dujo un crecimiento del 16,8%. No obstante no se alcanzan los
niveles de ventas, fidelidad y conocimiento del CJ de los paises
de nuestro entorno socio-econémico (Donaire, 2012).

En los Ultimos afos los productos de CJ que se venden en
Espafa a través de las importadoras miembros de la Coordina-
dora Estatal de Comercio Justo (CECJ) provienen de 125 grupos

Distribucién y Consumo 92 2014 - Vol. 1



El Comercio Justo (I1)

productores (con forma juridica de fundaciones, asociaciones,
pero sobre todo de cooperativas) pertenecientes a 40 paises
distintos y de las cuales el 60% forman parte de la WFTO (Do-
naire, 2010).

Las importadoras son organizaciones que suministran los
productos de CJ a las tiendas y puntos de venta. Segln la defi-
nicién de la CECJ son: “Organizaciones que compran productos
a las organizaciones productoras, pagandoles un precio esta-
blecido de comUn acuerdo, que les permita vivir en condiciones
dignas y acceder a nuevas oportunidades de educacion y de
desarrollo econémico y social. Ademas, pueden apoyar a los
productores y productoras de otras maneras, como por ejemplo,
financiando por adelantado la produccion, asesorandolos en la
mejora de los productos con asistencia técnicay de gestion, etc.
También participan en campanas de sensibilizacion dirigidas a
reivindicar la necesidad de introducir criterios éticos en las rela-
ciones comerciales” (Querol, 2009: 34).

La CECJ esta formada por 30 organizaciones, actualmente
diez de ellas son importadoras. El cuadro 1 presenta un resu-
men con la informacién relativa a las mismas.

Segln el estudio realizado por Querol (2009), el principal cri-
terio que tienen en cuenta estas importadoras a la hora de co-

CUADRO 1
Importadoras pertenecientes ala CECJ

NOMBRE PAGINA WEB ANO DE CREACION

Adsis Equimercado

PRODUCTOS COMERCIALIZADOS

Alimentacién.

mercializar un producto es la viabilidad econémica, seguido por
criterios de sostenibilidad (apoyo a comunidades productoras
marginadas, respeto al medio ambiente, equilibrio geografico,
minimizacion de riesgos laborales y costes de produccion y el
respeto a la soberania alimentaria).

Aparte de las importadoras anteriormente mencionadas
pertenecientes a la CECJ, existen otras que trabajan bajo el
sello Fairtrade. Algunas, pertenecen a la CECJ, pero existen
otras como Coprocafe Ibérica, Fruta del Pacifico, Natra Cacao,
Cafés Batalla, Cafés Civit, Leonor Sanchez del Pozo, Pharma-
dus, Supracafé y Unién Tostadora, que sélo operan bajo el se-
llo Fairtrade.

En el grafico 1 se observa que el total de ventas de produc-
tos de CJ mantiene una tendencia creciente en la dltima dé-
cada, a pesar de la caida del consumo general provocada por
la actual crisis econémica. Los datos sobre las ventas (véase
el grafico 1) incluyen las ventas de las importadoras miembro
de la CECJ y las ventas de productos certificados por Fairtra-
de que realizan otros intermediarios. Por lo tanto, se contem-
plan las ventas de los distribuidores mas significativos desde
el punto de vista de su volumen comercial (Donaire, 2012).
Segln Donaire (2012), durante los Gltimos cuatro anos, se

ZONAS PRODUCTORAS

América del Sur

www.equimercado.org HERE Cosmética natural. y Sudeste Asiatico.
Alternativa 3 1992 Alimentacion. Africa; América Central;
www.alternativa3.com Artesania. América del Sur; Asia.
Espanica . 1998 Alimentacion. América del Sur
www.nodo50.org/espanica/
COPADE 1998 Artesania, Am(j:'r!ca Central;
www.copade.org América del Sur.
Fundacion Vicente Ferrer 1969 Artesania. Asia.
www.fundacionvicenteferrer.org
Ideas 1997 Alimentacion. América del Sur;
www.ideas.coop Artesania. América Central; Asia; Africa.
Intermaén Oxfam AI|ment§c‘|on; América del Sur;
. 1994 Artesania; R Bt - A
www.intermonoxfam.org " Africa; América Central;Asia.
Cosmética natural.
Taller de Solldar_ldad 2008 Artesania. América del Sur. Asia.
www.tallerdesolidaridad.org
Alimentacion;
489 1996 R nat‘ural‘; ) Ameérica del Sur. Africa.
www.xarxaconsum.net Productos de limpieza;
Artesania.
Mercadeco 1995 Alimentacién. Artesania. América del Sur.

www.mercadeco.es

Las funciones de las importadoras son la importacion, la distribucién, la comercializacién y la concienciacién. Actualmente Espanica no desempefia

la funcién de comercializacion.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos aportados por la CECJ.
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GRAFICO 1

Evolucién de las ventas de productos de Comercio Justo en Espaia (millones €)
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Fuente: Donaire (2012).

muestran tendencias divergentes entre las ventas de las im-
portadoras de la CECJ y las ventas de los productos certifica-
dos de Fairtrade. Mientras que las primeras han experimen-
tado un descenso de sus ventas (de 18,5 millones de euros
en 2008 a 13,5 millones de euros en 2011), las segundas
han experimentado un mas que notable incremento (de 5,5
millones de euros en 2008 a 20,0 millones de euros en 2011)
que compensa sobradamente la disminucion de ventas de las
importadoras de la CECJ.

LOS CANALES DE DISTRIBUCION DEL COMERCIO JUSTO
EN ESPANA

Los compradores -independientemente de si el producto de
CJ ha sido certificado via la CECJ o el sello Fairtrade- pueden
elegir entre distintos canales de distribucion a la hora de com-
prar sus productos. Asi, pueden acudir a las tiendas de CJ, a los
supermercados y las grandes superficies, a las herboristerias
y las tiendas de productos ecolédgicos, a las administraciones
publicas, comprar a través de las maquinas vending, del canal
HORECA y, finalmente, a través de otros minoristas.

Al tener en cuenta, como se ha comentado anteriormente,
que el volumen de las ventas de productos de CJ certificados
por Fairtrade es mayor que el volumen de las ventas que rea-
lizan las importadoras de la CECJ, y que los productos de CJ
certificados por Fairtrade se distribuyen a través de supermer-
cados, vending y el canal HORECA se puede concluir que estos
Gltimos son los canales de comercializacién predominantes en
el mercado espanol (Donaire, 2012). Sin embargo, al centrar la
atencioén en los productos de CJ comercializados por las impor-
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GRAFICO 2

Evolucion de las ventas de productos de Comercio Justo de las importadoras de CECJ, en porcentaje, segin
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tadoras de la CECJ, el panorama es distinto, ya que el canal con
mayor volumen de ventas son las tiendas de CJ.

Los datos sobre los canales de distribucion que a continua-
cién se presentan (véase el grafico 2) incluyen las ventas de
las importadoras miembro de la CECJ, siendo por tanto repre-
sentativas de una parte del volumen total de CJ en Espana.
Durante el ano 2011, el 66,4% de los productos de CJ se distri-
buyeron a través de las tiendas especializadas y de proximidad
(tiendas de CJ de las importadoras de la CECJ, herboristerias y
otros minoristas) canales que siguen siendo un referente de CJ
para el consumidor espanol. Si se tienen en cuenta los datos
del 2010 se aprecia que el porcentaje (78,4%) fue ligeramente
superior. Los supermercados y las grandes superficies, son for-
matos que han irrumpido con fuerza en la comercializacién de
productos de CJ. Asi, durante el aio 2011 comercializaron un
20,3%, mientras que en el ano anterior habian comercializa-
do el 16,6 %. Ademas de los canales mencionados, hay otros
canales de distribucion de productos de CJ con un peso rela-
tivo menor, entre los que se encuentran las administraciones
publicas, el vending y el canal HORECA. Las administraciones
pulblicas han disminuido sus compras de productos de CJ de un
2,2% en el aho 2010, a un 1,30% en el ano 2011. Las maquinas
de vending y el canal HORECA, en cambio, han experimentado
incrementos en sus volimenes de facturacion. Asi, el vending
ha pasado de un 1,5% a un 8,5 % y HORECA de un 1,3% a un
mas modesto 3.5 %.

Se concluye que, los canales de distribucion de productos de
CJ que han experimentado una mayor tasa de crecimiento en
su volumen de ventas de productos de CJ con respecto al afno
anterior son el vending (466,67%) y el canal HORECA (169,23
%). Con una tasa de crecimiento menor se encuentran las her-
boristerias y las tiendas de productos ecolégicos (62%) y los su-
permercados y las grandes superficies (22,29%). Las tiendas
de CJ (-7,06%), las administraciones publicas (-40,91%) y otros

SUPERMERCADOS Y GRANDES SUPERFICIES
HORECA

1 1
60 % 80 % 100 %

HERBORISTERIAS Y TIENDAS DE PRODUCTOS ECOLOGICOS
OTROS MINORISTAS

minoristas (-51,34%), han experimentado un descenso en su
facturacion de productos de CJ.

FUNCIONES DE LA DISTRIBUCION EN EL COMERCIO JUSTO

La funcion final de la distribucion de productos de CJ es la de
satisfacer la demanda de los consumidores cumpliendo con los
diez principios del CJ. En este caso existe una separacion entre
la produccion (que pretende ser lo mas justa posible) y el mo-
mento final de consumo (que acepta esa premisa), por tanto, se
han de realizar multitud de funciones de distribucién comercial
para que los productos de CJ se encuentren efectivamente dis-
ponibles para los consumidores en las condiciones senaladas.
De forma general, las funciones de distribucién comercial
implican el ejercicio de diez actividades (Stern et al., 1999). A
continuacion se presenta como se realizan dichas funciones en
el CJ cumpliendo con los principios y/o la filosofia del CJ:
1. Adecuacion de la oferta a la demanda. Los productos que
se comercializan a través de este canal son producidos funda-
mentalmente por empresas familiares, pequenos trabajadores
0 cooperativas, son lo que se denomina las “organizaciones pro-
ductoras”. Estas organizaciones tienen volimenes de produc-
cion reducidos y para su comercializacion recurren bien a una
central exportadora que agrupa todas sus compras y las vende
a los destinos finales o derivados, o bien recurren a importado-
res con el mismo fin (Fairtrade Labelling Organizations Interna-
tional, 2012). Al realizar esta funcion, se esta cumpliendo con
el primer principio de CJ, esto es, equilibrar oferta y demanda
pero creando oportunidades para los productores desfavoreci-
dos, reduciendo asi la pobreza de las personas que proveen de
los productos de CJ.
2. Transmision de la propiedad, posesion o derecho de uso
del producto. En general, entre los miembros del canal puede
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haber o no transmision de la propiedad de los productos segin
se compre, se tengan en depdsito o se actlie de agente o co-
misionista. En el CJ tiene lugar la transmisién de la propiedad
desde las organizaciones productoras a los intermediarios vy fi-
nalmente a los consumidores, garantizando siempre que esa
transmision se realiza de forma “justa” y de acuerdo con los
diez principios que velan por el CJ a nivel internacional, espe-
cialmente con el segundo, el de “transparencia y responsabili-
dad” que indica que las organizaciones deben proveer informa-
cion clara, relevante y precisa sobre como operan, para trabajar
de forma justa y respetuosa hacia los socios comerciales (World
Fair Trade Organization, 2011).

3. Financiacion. En el CJ, a las organizaciones productoras
se les garantiza unas tarifas minimas independientemente
de las fluctuaciones de los precios del mercado. Ademas se
encuentran con unas primas de desarrollo en funciéon de los
volimenes comprados. En este sentido, el tercer principio de
CJ manifiesta que el sistema comercial de CJ debe ayudar a los
productores a través del acceso a un pago por adelantado en
las fases de pre-cosecha y pre-produccion.

4. Asuncion de riesgos. En la distribucion comercial los inter-
mediarios del canal, por su propia naturaleza, asumen ciertas
responsabilidades que, en muchas ocasiones, se traducen en
riesgos de diversa indole: 1) riesgos propios del mercado, 2)
riesgos derivados de las operaciones financieras y 3) riesgos no
previstos. ElI CJ asume los riesgos mencionados anteriormente
a los que tiene que anadir todos los que garanticen que sus
productos disfrutan de las garantias, sellos y requisitos que exi-
ge el propio CJ. Todos ellos cumpliendo con el cuarto principio
de CJ, pagando un precio justo (una remuneracion socialmente
aceptable en el contexto local) y asumiendo los riesgos por ello.
5. Servicios adicionales. La entrega, instalacion, reparacion,
suministro, asesoramiento, formacion, etc., son varios de los ser-
vicios que prestan con mucha frecuencia los intermediarios en el
comercio. Algunas empresas de CJ estan pasando de vender su
cacao para que otras lo transformen y comercialicen, a venderlo
elaborado, como chocolate y enviarlo directamente al hogar del
consumidor que, previamente, lo ha solicitado por Internet. Las
flores es otro ejemplo donde sucede lo mismo. Las empresas de

café
eSpresso
iy it

ey

L

CJ cada vez més estudian como mejorar los servicios que ofre-
cen. En el caso del CJ, ademas del servicio que se da al consumi-
dor, se ofrece la garantia implicita de que se esta adquiriendo un
producto justo que se ha producido sin vulnerar los derechos hu-
manos, respetando la no discriminacion y la igualdad de género,
ni a través de la explotacion infantil, cumpliendo asi con el quinto
y el sexto de los principios de CJ. Otro de los servicios adicionales
que realizan las importadoras es la formacion y la concienciacion
en CJ, dando asi cumplimiento al noveno de los principios.

6. Realizacion de actividades de marketing. El CJ es mucho
mas que una estrategia de comercializacion de productos, hoy
en dia debe entenderse en su conjunto, con la idea central de
conseguir una produccion local que sea sostenible y al mismo
tiempo genere empleo (con buenas condiciones laborales), que
promocione relaciones de equidad entre hombres y mujeres y
que impulse valores ético-culturales, que permitan el desarrollo
integral desde el espacio local (Cotera et al, 2009). En este caso
se ven involucrados el quinto y el séptimo principio (asegurar
que no existe la explotacion infantil ni los trabajos forzados,
asi como la existencia de buenas condiciones de trabajo), el
octavo (capacitacion, ya que se ensefa a las personas y orga-
nizaciones para que actlen de forma auténoma), y el noveno
(la promocién del comercio justo, que obliga a utilizar siempre
publicidad y técnicas de marketing honestas).

7. Logistica. Se trata del movimiento fisico del producto desde
su produccion hasta su destino final. Incluye a toda actividad
que asegure el enlace entre el momento de la fabricacion y el
momento de la compra o del uso. En el CJ esta funcién tiene
mucha importancia intentando, en la medida de lo posible, rea-
lizar las funciones de logistica preservando el medio ambiente,
contaminando lo menos posible y produciendo la menor can-
tidad de residuos en su realizacion. Se utilizan los trasportes
maritimos y fluviales ante los demas cuando ello es posible. Si
no lo fuera, se utilizan aquellos modos de transporte menos
contaminantes con el medio ambiente, cumpliendo asi con el
décimo de los principios que rigen el CJ, el de “medio ambien-
te”, que consiste en utilizar, siempre que resulte posible, mate-
riales reciclados o facilmente biodegradables para el envasado
de los productos (Greenpeace, 2005).
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8. Reduccion del nimero de contactos. La complejidad del
proceso de cambio en los entornos competitivos crece conside-
rablemente con el aumento de participantes en los mercados.
Cuando pensamos en el caso del CJ, que cuenta, por un lado
con un gran ndmero de organizaciones productoras, coopera-
tivas, etc., que ponen en el mercado un creciente nimero de
productos, y por otro lado, con un cada dia mayor nimero de
consumidores, esta funcion toma una importancia vital. En el
caso del CJ la figura de las cooperativas, las centrales expor-
tadoras y las importadoras son claros ejemplos de como estos
intermediarios ayudan a reducir el niUmero de contactos, accién
que encaja en la filosofia del CJ.

9. Economias de escala. Agrupando la oferta de varios pro-
ductores, el intermediario es capaz de ejercer las funciones
que le son atribuidas para un volumen mayor que lo que un
solo productor podria hacer. Podria parecer que el CJ por su
naturaleza intrinseca no termine de llevar a cabo esta funcion.
Sin embargo, si bien es cierto que hasta no hace mucho tiem-
po esto era asi, poco a poco la gran distribucion (GD) esta
irrumpiendo también en este canal del que en un principio era
un mero espectador. Los pioneros estan siendo los grandes
grupos de distribucion franceses que llevan interesandose por
este tipo de productos desde los UGltimos anos, cada vez con
mas fuerza. Estos grandes distribuidores consiguen las econo-
mias de escala modificando el circuito tradicional del CJ, como
se analizara posteriormente.

10. Creacion de surtido. Los productos ofertados por los fabri-
cantes estan dictados por unas condiciones de homogeneidad
técnica, de fabricacion y de uso de materias primas, mientras
que la combinacion buscada por el comprador estd marcada
por la situacion de consumo y por la complementariedad de los
productos buscados. Las organizaciones de CJ se han centrado
histéricamente en cacao, café y azlcar, pero ahora se puede
encontrar todo tipo de productos que imprimen el sello de “jus-
tos” para su comercializacion. El papel de las organizaciones de
CJ es el de constituir un surtido variado, permitiendo asi a los
consumidores tener la posibilidad de poder comprar una gran
variedad de productos de estas caracteristicas. En el CJ se ob-
serva que tanto las importadoras como las centrales exportado-
ras (y en los Ultimos tiempos la GD) estan ejerciendo un papel
muy importante al constituir un surtido cada vez mas variado
para los consumidores.

EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DEL COMERCIO
JUSTO

Desde la perspectiva del funcionamiento de los canales de dis-
tribucién del CJ es imprescindible mencionar las actividades
llevadas a cabo por una serie de organizaciones. Todas ellas
persiguen la comercializacion de acuerdo con los principios de
CJy la sensibilizacion a la sociedad, disefiando estrategias con
el fin de lograr una mayor eficiencia en la labor que atane al
CJ. En ese sentido, el CJ implica una reduccién del nimero de

intermediarios en los dmbitos internacionales, personalizada
a través de dichas organizaciones de CJ, lo que permite que
los pequenos productores puedan aumentar su valor anadido
(Martinez-Orozco, 1996).

A continuacion, se analiza el proceso de comercializacion del
CJ tomando como referencia la evoluciéon del mismo a través
de las distintas generaciones. El canal inicial del CJ (véase el
grafico 3) se caracteriza por una relacion directa entre los pro-
ductores del “Sur”, los intermediarios, que se conocen en este
ambito como mediadores-facilitadores en las relaciones de in-
tercambio (las organizaciones importadoras y la red comercial)
y los consumidores responsables. Estos mediadores-facilitado-
res son entidades y organizaciones no gubernamentales de de-
sarrollo (ONGD), que buscan el bien comUn y renuncian al lucro.
Segln Kunz (1999) ésta es la primera generacion del CJ, la mas
auténtica y legitima, que supuso un cambio en el mercado a
favor de los productores desfavorecidos gracias al control de los
mercados de sus productos.

Al estudiar este canal de distribucion alternativo, se puede
afirmar que las organizaciones conforman un sistema integrado
de distribucién vertical entendido como una red central, dirigida
profesionalmente para conseguir economias tecnolégicas, de
direccion y de promocién a través de la integracion, coordina-
cién y sincronizacién de los puntos de produccién a los de con-
sumo (Buendia, Coque y Vidal, 2001). Las organizaciones de CJ
son el eje conductor de estos canales y son las dinamizadoras
del proceso comercial, asumiendo la mayoria de los riesgos de-
rivados de la entrada de los productos en los mercados exterio-
res, que las pequeias organizaciones productoras no podrian
soportar debido a su dimension.

La verdadera razdn de ser del CJ es precisamente el conjunto
de productoras locales. Para ellas producir, para después ven-
der, representa un sistema que les empodera para combatir la
pobreza y mejorar sus medios de vida. Estan organizadas y en
disposicion de defender sus derechos e influir sobre sus condi-
ciones de trabajo y de empleo. Tratar de competir de forma indi-
vidual en este sector es practicamente impensable. En términos
generales se puede decir que, fundamentalmente, se opera de
forma conjunta y organizada a través del mercado local, de aso-
ciaciones u otras organizaciones con base de propiedad comu-
nitaria, pablica, comunal o privada, pero sobre todo a través de
las cooperativas (Brown, 1998). La independencia del sistema
convencional de comercio les permite tomar las mejores deci-
siones sobre sus propias transacciones comerciales (Fairtrade
International, 2011).

En este contexto la realizacion de la actividad econémica por
parte de los productores requiere, para poder realizar el pro-
ceso de comercializacion de sus productos en los mercados
internacionales, de ese apoyo comercial por parte de las organi-
zaciones de CJ que actian como intermediarios asegurandoles
limites minimos y maximos de volimenes de compra, financian-
do anticipadamente la produccién (siendo en ocasiones la Uni-
ca fuente que asegura la continuidad de la actividad) e investi-
gando el mercado (European Fair Trade Association, 2010).
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En todo este entramado de productores, organizaciones
y asociaciones es en el que se desarrolla el CJ como sistema
abierto. Y por esta razdén no hay un Unico modelo de funciona-
miento de los canales de CJ. La red comercial de detallistas
engloba desde las propias tiendas de CJ hasta las asociaciones,
incluyendo las oficinas publicas y a los voluntarios que distribu-
yen de manera informal los productos en los centros de trabajo
0 en sus zonas de residencia. Las tiendas, a su vez, pueden
depender del importador nacional o del internacional con un
estatuto de propiedad o de franquicia.

El comprador de productos de CJ, por su parte, escoge los
productos de CJ frente a otros productos que no tienen estas
caracteristicas. Se le denomina también “consumidor ético,
ecolégico o solidario”, en funcién de las variables de compra
que predominen en su comportamiento (Szmigin, Carrigan y
McEachern, 2009). En definitiva es un consumidor consecuen-
te y responsable con su entorno y con la sociedad en la que
vive. Tiene en cuenta que los productos que adquiere proven-
gan de circuitos de socio-economia solidaria beneficiando asi a
quienes integran la red solidaria agroalimentaria, de artesania
y demas productos de CJ.

La necesidad de llegar a mas consumidores con una mayor
gama de productos transformd, a finales de los anos 70y, funda-
mentalmente con el café, el modelo tradicional de primera gene-
racion a lo que se ha denominado la segunda generacién del CJ
(Kunz, 1999). Este segundo escenario (véase el grafico 4, excep-
tuando las lineas discontinuas referidas a la GD) se fundamenta

GRAFICO 3

en las marcas y sellos de CJ que permiten la participacion de
importadores y distribuidores convencionales, certificando que
la produccion y la comercializacion han respetado los principios
del CJ (Comunidades Europeas, 1999). Renard (2003) ya ade-
lantaba que la venta de los productos de CJ sélo a través de las
tiendas solidarias suponia un obstaculo a su crecimiento debido
a la falta de conveniencia que supone para el consumidor tener
que desplazarse a estos pequenos establecimientos para adqui-
rir unos pocos productos de su cesta de compra habitual.

En este segundo contexto una organizacion de CJ (nacional o
internacional) puede conseguir los productos directamente de
las organizaciones productoras a través de los mercados loca-
les 0 de sus asociaciones en el “Sur”, o bien puede hacerlo a
través de una importadora internacional, para posteriormente
transferirlo a la industria, a las administraciones publicas o a la
red comercial de detallistas. Hay ocasiones en las que la organi-
zacion se sitlia directamente en el pais productor, con lo que se
facilita la labor de exportacion. Asi, las importadoras distribuyen
y venden los productos de CJ desarrollando instrumentos que
ayudan a crear habitos de consumo solidario y responsable, ge-
nerando, por tanto, un nuevo estilo de relacion “Norte-Sur” que
impulsa a la cooperacioén bidireccional y posibilita el desarrollo
sostenible y humano. En este contexto nuevos detallistas como
los supermercados o el canal HORECA han pasado a distribuir
productos con el sello y marcas de CJ (Max Havelaar, Fairtrade).

Para el consumidor las posibilidades de encontrar productos
que muestren la etiqueta de “justos” se multiplican. Los produc-

Canal tradicional de distribucién de los productos de Comercio Justo. Primera Generacién.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Buendia, Coque y Vidal (2001)
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GRAFICO 3

Canal tradicional de distribucién de los productos de Comercio Justo. Segunda y Tercera Generacién.
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tos con este sello le garantizan, por un lado, que cumplen con
los principios del CJ y, por otro, le permiten distinguirlos en los
puntos de venta de los productos convencionales y de los que
se comercializan como productos ecolégicos, étnicos u otras
denominaciones.

La propia evolucion de la distribucion comercial ha hecho que
el esquema del CJ se vuelva mas complejo y que también este
canal vea reflejado los efectos de la GD (véase el grafico 4, con-
siderando la GD). Ante la demanda cada vez mas creciente de
los consumidores finales, la GD empez6 a plantearse la posibi-
lidad de incluir en sus lineales productos con estas caracteris-
ticas. En sus inicios, las estrategias de los grandes grupos de
distribucion como Carrefour o Auchamp consistian en introducir
determinadas marcas de fabricante (MF) que cumplian con el
sello del CJ. Pero una vez comprobado su éxito y que los con-
sumidores responsables demandaban también productos de
CJ fuera de los canales clasicos destinados para este tipo de
productos, decidieron comercializarlos con sus marcas de dis-
tribuidor (MDD), al igual que hicieron con otros productos de
su surtido convencional (véase Puelles y Puelles, 2009; G6-
mez, Rozano y Fernandez Nogales, 2010; entre otros). Asi, la
GD pasa a ser un nuevo intermediario en el canal, ofreciendo en
sus lineales productos de CJ tanto de MF como de MDD, en dis-
tintas categorias, especialmente en las del chocolate y el café,
pasando a formar parte de los detallistas lucrativos.

Esta democratizacion de las posibilidades en la oferta, tan-
to de productos como de detallistas, en las que el consumidor

puede encontrar productos de CJ, ha dado paso a la que se
podria identificar, siguiendo en la linea de Kunz (1999), como la
tercera generacion del CJ. Los beneficios tradicionales que una
estructura vertical podria proporcionar a los consumidores de
CJ no se cumplian ni en la primera ni en la segunda generacion
del CJ. Esto es, la disminucién del precio de los productos, como
uno de los efectos positivos de dicha integracién a lo largo de
la cadena del valor anadido, se invertia por un aumento cuyo
objetivo era incrementar los flujos financieros del canal hacia
los productores sobre la base de una finalidad social (Buendia,
Coque y Vidal, 2001). Con la GD en el escenario del CJ estos pro-
ductos siguen siendo, por lo general, sensiblemente mas caros,
pero es posible que los consumidores los encuentren en la GD
con un precio inferior al de los productos convencionales que
no cuentan con la garantia de productos de CJ. Todo ello debido
al poder de negociacién de la GD en el canal. Sus centrales de
compras gestionan grandes volimenes de productos de CJ, a
los proveedores, al igual que esta ocurriendo con otros produc-
tos como en el caso del canal hortofruticola (Sevilla, 1999).

EL FUTURO DEL COMERCIO JUSTO

Las tendencias, entendidas como patrones de comportamiento
de los elementos en un entorno particular, en este caso el CJ,
senalan la direccion que puede tomar el mercado de este tipo
de productos de cara al futuro. A continuacién se presenta una
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tendencia general que beneficia el CJ, la tendencia del consumo
responsable, ético y sostenible y seguidamente se describen
cuatro tendencias especificas de este tipo de comercio.

El CJ es un tipo de consumo responsable, ético y sostenible y
en la medida en que este tipo de consumo sea mas importante,
se incrementa también el atractivo de los productos de CJ (Otto
Group, 2009). El consumo responsable consiste en la eleccion
de los productos y servicios no sélo en base a su calidad y precio,
sino también teniendo en cuenta su impacto ambiental y social,
y la conducta de las empresas que los elaboran (Coordinadora
ONG para el Desarrollo Espana, 2012). La organizacion ecologis-
ta Greenpeace propone la “regla de las seis erres” para un con-
sumo responsable: repensar nuestro modo de vida, reestructurar
el sistema econémico, reducir el consumo excesivo, reutilizar y
alargar la vida Util de los materiales y reciclar y redistribuir recur-
s0S para garantizar unos minimos para todos. De esta manera se
esta contribuyendo efectivamente a reducir el impacto ambiental
(Greenpeace, 2005). Por su parte, un estudio sobre CJ del Ayun-
tamiento de Madrid concluye que “el nicho de mercado de con-
sumidores responsables, crece de manera exponencial” (Ayun-
tamiento de Madrid, 2012a). Otro concepto relacionado con el
consumo responsable y de creciente importancia es el consumo
ético que se ejerce cuando se valoran las opciones como “mas
justas”, solidarias o ecolégicas y se consume de acuerdo con
esos valores y no sélo en funcion del beneficio personal (Campa-
na de Consumo Responsable de Granada, 2009). Este consumo

se refiere a las actividades de empresas que buscan mejorar sus
responsabilidades éticas, medio ambientales y sociales y promo-
ver los derechos humanos, asi como unas condiciones de trabajo
dignas en su empresa (Navarro, 2012).

Estas tendencias que se detectan en Espana, asi como su im-
pacto en el CJ ya se han observado en otros paises del entorno
como Alemania, donde el 84% de los consumidores compran
productos que son producidos como “éticamente correctos”. Y
mientras solo el 34% de los consumidores alemanes entrevis-
tados confia en las empresas, este porcentaje aumenta a un
77% para aquellas empresas que fabrican productos éticamen-
te correctos. El porcentaje de consumidores que estaban dis-
puestos a pagar un poco mas por productos éticos subié del 7%
en 2009 al 44% en el 2011 (Otto Group, 2011a). Se observa
que aquellas empresas que toman responsabilidad, actian de
forma auténtica y crean transparencia, seran las ganadoras de
la confianza de los consumidores. Esta creacion de confianza
serd mas importante en el futuro que el disefio emocional de
la oferta, afirma el responsable del estudio el catedratico Peter
Wipperman (Otto Group, 2011b).

Los elevados porcentajes subrayan la importancia que el
consumo ético estd adquiriendo en Alemania y es probable
que esta tendencia aumente también en Espafia como ya se
ha visto con otros fendmenos como la preocupacion por el me-
dio ambiente y el consumo ecolégico. EI consumo ético esta
también muy relacionado con el consumo sostenible. Segin el
Informe Brundtland (1987: 43), “el consumo sostenible se basa
en cubrir las necesidades del presente sin comprometer la po-
sibilidad de las futuras generaciones para satisfacer las suyas”.
En el estudio del Trendbiiro para Otto Group (2009), el consumo
ético se mantiene en la crisis y las empresas sostenibles son las
ganadoras de la crisis.

Tendencia de compra de productos de Comercio Justo por
parte de la administracion puablica

La idea del consumo ético y el CJ ha llegado a las administra-
ciones publicas, donde se han introducido los criterios de apro-
visionamiento de productos que cumplen estandares medioam-
bientales, sociales y de CJ. Este es un sector importante en la
Unién Europea y en la actualidad supone un 16,3% del producto
nacional bruto (European Fair Trade Organization, 2010). Algu-
nas administraciones publicas espafolas estan impulsando la
compra de productos de CJ. Emals Fundacién Social, IDEAS y
Bakeaz (2012) presentaron en marzo de 2012 la guia “La com-
pra publica en las administraciones plblicas vascas con una
vision norte sur”, en la que se analizan las adquisiciones de
cuatro productos como el café, el algodon, la madera y el papel,
desde la perspectiva social, ética y ambiental. En dicha guia se
indican y analizan buenas practicas a nivel autonémico, estatal
y europeo de compras y contrataciones de productos y/o ser-
vicios relacionados con ellos. En la misma linea la federacion
SETEM publicé en 2009 otra guia titulada “El comercio justo y
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su introduccion en las instituciones pulblicas - clausulas éticas
en la contratacion del sector publico”.

El Ayuntamiento de Madrid, por su parte, promueve el CJ de
forma muy activa y son pioneros de una iniciativa consistente
en el uso, en sus dependencias, de 44 maquinas de vending
con productos de CJ (Ayuntamiento de Madrid, 2012b: 48). Es-
tas maquinas son una forma mas de acercar los productos de
CJ a los consumidores con una red mucho mas amplia y nove-
dosa que las tiendas especializadas.

Tendencia de crear ciudades y centros educativos del
Comercio Justo

Otra interesante iniciativa dirigida a la administracion publica es
la de “Ciudad por el Comercio Justo” (CCJ). Una CCJ es un modelo
de localidad que acerca los productos de CJ a la ciudadania a
través de las administraciones, comercios, empresas y el tejido
asociativo. En el ano 2001 la ciudad de Gartang en Inglaterra fue
declarada la primera CCJ del mundo. Esta iniciativa fue desarro-
llada por un grupo de voluntarios de una ONG de CJ que ayudaron
a insertar productos de CJ en diferentes espacios de la ciudad:
colegios, empresas, tiendas, cafeterias, restaurantes.

En la actualidad hay mas de 1.000 localidades en 19 pai-
ses con el titulo de CCJ. En Espana, las ciudades de Bilbao,

Cérdoba, Espejo, Getxo, Laredo, Lebn, Madrid, Puerto Real
y Torrelavega ya tienen esta distincion, y otras estan traba-
jando muy activamente para lograrlo como son Albacete,
Burgos, Fuenlabrada, Huelva, Leganés, Mallorca, Malaga,
Orihuela, Puente Genil, Rivas, Teresa, Valladolid y Zaragoza
(www.ciudadjusta.org).

Ademas existe la iniciativa “Universidad por el Comercio Jus-
to” (UCJ). Una UCJ se inscribe dentro del programa europeo
CCJ, coordinado a nivel estatal por la organizacién de Comer-
cio Justo IDEAS, que tiene el respaldo de la Comisién Europea
y de la AECID (Agencia Espanola de Cooperacion Internacional
para el Desarrollo). Una universidad comprometida con el CJ
significa que: a) utiliza productos de CJ tanto como sea po-
sible, b) realiza actividades de divulgacién del CJ dentro del
centro y fuera de la universidad, c) recibe un reconocimiento
de su compromiso, y d) contribuye a hacer del mundo un lugar
mas justo.

En 2003 se entregd por primera vez este estatus a la Univer-
sidad de Oxford, y hasta 2009 ya tenian esta distincion mas de
75 universidades. En Espafa, las universidades de Alcala de
Henares, Cantabria, Cérdoba, Jaén y Malaga ya han conseguido
el certificado de UCJ.

La misma idea se estéa aplicando también a los centros edu-
cativos con el sello de “Centros Educativos por el Comercio
Justo”. En la actualidad hay doce centros que cumplen con los
criterios y han conseguido la certificacion (Ciudadjusta.org).

Todas estas iniciativas permiten ampliar la idea del CJ hacia
la gran mayoria de la poblacion y de esta forma se consigue que
el CJ no sea percibido como algo exético de algunos consumi-
dores atipicos sino que se convierta en una corriente normal a
seguir por centros educativos, administraciones y ciudadanos
en general.

3. Tendencia a incorporar productos no alimenticios en el CJ

En cuanto a los ingresos generados por el CJ en Europa, la
gran mayoria proviene de la venta de alimentos, mientras las
ventas de productos de artesania incluso bajan y hoy en Es-
pana se vende menos artesania de CJ que hace una década
(Donaire, 2012). Sin embargo, la mayoria de los miembros de la
WFTO son fabricantes de productos de artesania y promocionar
la venta de este tipo de productos podria suponer un incremen-
to importante para el sector del CJ.

En este sentido es muy interesante la iniciativa de Intermén
Oxfam que entré en la temporada de primavera de 2012 en el
mundo de la moda con la nueva marca “Veraluna Comercio Jus-
to” comercializando ropa de CJ, sobre todo para la mujer (CECJ,
2012). El objetivo de esta nueva marca de ropa es mejorar las
condiciones de vida de las personas en la India que trabajan
en el sector textil. Los productos de CJ pueden aumentar su
competitividad cuando en su campana de comunicacién hacen
referencia a los valores éticos asociados a los mismos. Segin
un estudio de Bezencgon y Billi (2010) estos valores aumentan
el grado de implicacién del consumidor con la situaciéon de com-
pra, incrementa su atractivo y hace que se atribuya un mayor
valor monetario al producto de CJ.
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Sin embargo, el argumento que un producto sea de CJ o que
sea un producto sostenible no es suficiente para que se venda.
En un estudio sobre la compra de productos sostenibles en el
sector de la moda, Cormmentuijn-Marsh et al. (2010) concluye-
ron que las decisiones de compra de ropa estan fuertemente
influenciadas por criterios emocionales, independientemente
de como de bueno sea el argumento racional de compra. Se-
gln los autores, el textil sostenible tiene que atraer a la gente
por su disefo y no por el criterio racional. Esta idea se aplicara
seguramente también a los productos de CJ que son un tipo de
producto sostenible.

Tendencia de ampliar los canales de distribucion del Co-
mercio Justo

La tendencia de ampliar los canales de distribucion y la crea-
cién de nuevos formatos comerciales es algo que se observa
desde hace unos anos en la distribucién comercial en Espana
en general (Fernandez, Martinez y Rebollo, 2008), y también
tiene lugar en la distribucién de los productos de CJ, en particu-
lar. En un principio los productos de CJ se vendian Unicamente
en las tiendas de CJ. Esta situacion ha cambiado en los UGltimos
anos. Ya en 2006, la cadena alemana de descuento duro Lidl
empez6 a incluir productos de CJ en su propia marca Fairglobe
y Aldi Std ha creado su MDD para productos de CJ One World.
Por su parte, la gran superficie especializada francesa Leroy
Merlin participa también en un proyecto de desarrollo para pro-
ductores de CJ en Centroamérica con productos para acondi-
cionamiento de jardin que se comercializaran a partir de 2013
(Compromiso RSE, 2012).

Como ya se ha apuntado en el proceso de comercializacion
de tercera generacion, estas cadenas han notado que es el mo-
mento de hacer llegar los productos de CJ a un publico mas
numeroso y que sus clientes habituales empiezan a comprar
productos de CJ por diversas razones, entre las cuales se en-
cuentra la de tranquilizar la conciencia, contribuyendo a la ayu-
da de paises menos desarrollados, y un cambio hacia la compra
de productos mas sanos, naturales y sostenibles (Seidel, 2011).
Por su parte, las grandes cadenas comercializan los productos
de CJ porque les es rentable y solo en la medida que el consu-
midor lo demanda (Davies, 2009).

La venta de productos de CJ se deberia seguir abriendo a ca-
nales de distribucion mas habituales. Hay un creciente nimero
de consumidores que estan dispuestos a adoptar un consumo

mas sostenible y comprarian productos de CJ si estuviesen mas
facilmente accesibles. En este nuevo panorama, las tiendas ac-
tuales no lucrativas de CJ no perderian su razén de ser ya que
ofrecen servicios de valor anadido, tales como el de la informa-
cién, la reunion de interesados y militantes o la organizacion de
eventos tematicos.

Para un futuro prometedor el mundo del CJ no se deberia limi-
tar a unos pocos productos como el café, el cacao, la artesania
y el textil de disefio étnico, sino que deberia abrirse hacia un
consumo responsable y sostenible con una mayor variedad de
productos. Asi se facilitara su disponibilidad y visibilidad en los
circuitos de distribuciéon mas habituales para un mayor nimero
de consumidores. El reto es no perder la naturaleza vy filosofia
del CJ en toda esta evolucion.
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