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Situaciéon y perspectivas esta dedicado a
todas aquellas personas y organizaciones del Sur
y del Norte que trabajan a favor de un comercio
internacional justo y solidario.
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Presentacion

El comercio internacional vigente en la actualidad
esta contribuyendo a aumentar las diferencias eco-
némicas y de oportunidades entre el Norte y el Sur,
entre los paises “subdesarrollados” y los “desarrolla-
dos”, y también dentro de ellos. Un sistema insosteni-
ble, como reconocen hoy en dia hasta los propios
defensores del neocapitalismo y del liberalismo, ya
que esta acabando con los recursos naturales y con-
tribuyendo a crear un mundo cada vez mas desequili-
brado, injusto y violento.

La mision de SETEM es informar sobre esta situacion
tan injusta en la que se encuentra la mayoria de la
poblacion del planeta, denunciando las causas y pro-
poniendo cambios en el actual sistema. Identificamos
el modelo del Comercio Justo como una alternativa
posible que, siendo conscientes de que no es ni tnica
ni perfecta, supone una aportacion para sensibilizar
a los consumidores, las administraciones publicas,
los agentes comerciales y las empresas.

El Comercio Justo ha vivido en las tltimas décadas una
evolucion respetable, principalmente en Alemania,
Estados Unidos, Holanda, Reino Unido y Suiza. En
Esparia, todavia es un movimiento joven y pequefio,
pero con un crecimiento significativo y un potencial
muy importante. Desde SETEM queremos acompaiiar y
documentar este crecimiento, por lo que presentamos
a continuacion el primer anuario sobre

El Comercio Justo en Espaia 2004.
Situacion y Perspectivas.

En el capitulo 1, Javier de la Torre, profesor de
Etica de la Universidad Complutense, introduce el
concepto del Comercio Justo desde una perspectiva
ética que explica sus bases y su justificacion, descri-
be sus dimensiones y condiciones, al tiempo que
traza el camino que recorren los productos de
Comercio Justo desde el productor hasta el consu-
midor y analiza los retos que debe afrontar este tipo
de comercio en Espaiia.

En el capitulo 2, el asesor de la Coordinadora
Estatal de Comercio Justo para la implantacion del
sello FLO, Pablo Cabrera, resume la historia del sello
FLO, una certificacion internacional de productos de
Comercio Justo que entrara en vigor en Espaiia
durante los primeros meses de 2005, y explica su fun-
cionamiento y las relaciones que genera con los pro-
ductores en el Sur.

El capitulo 3, elaborado por un equipo multidisci-
plinar formado por Marc Soler (un economista que

ha trabajado como asesor, entre otros, para el
Instituto Espafiol de Comercio Exterior en Nueva
Delhi) y Mireia Zabala (sociéloga y formadora espe-
cializada en Comercio Justo y consumo responsable),
refleja la evolucion de las ventas de productos de
Comercio Justo en Espafia desde el aiio 2000 hasta
2003, un analisis cuantitativo que demuestra que el
Comercio Justo est4 ganando el interés del gran
publico.

El tema central de este primer Anuario, el capitu-
lo 4, esta dedicado a las administraciones publi-
cas y a como pueden apoyar al Comercio Justo.
Ecoinstitut ha analizado meticulosamente las ini-
ciativas existentes en Espafia y en el resto de
Europa, destacando aquellas experiencias que
esperamos puedan ser imitadas y aplicadas por
otros organismos y entidades.

Por ultimo, los autores del libro “100 preguntas basi-
cas sobre ética de la empresa” (Dykinson, 2004),
Javier de la Torre y David Alvarez, reflexionan en el
capitulo 5 sobre la relacién entre el Comercio Justo
y la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), descri-
biendo el marco legal y las iniciativas existentes en el
ambito internacional y estatal, y planteando las ambi-
gliedades y los retos para el futuro de la RSC.

Ademas, este primer Anuario recoge también un
anexo que esperamos sea de utilidad para todas
aquellas personas e instituciones interesadas en el
Comercio Justo y sus diferentes dimensiones: sen-
sibilizacién, denuncia y presion politica, y comer-
cializacion.

Con este primer Anuario pretendemos aportar no
s6lo informacion y datos empiricos, sino también
ofrecer elementos para la reflexion y el debate den-
troy fuera del movimiento de Comercio Justo.

Por eso, es nuestro interés el continuar enriquecien-
do la reflexion con nuevas aportaciones y criticas
por parte de otras personas y organizaciones en una
préxima edicion.

También queremos invitar a los lectores a participar
activamente en este debate. Todas las sugerencias,
criticas, preguntas, aportaciones seran muy bienve-
nidas a:

anuarioCJ@setem.org

Goordinacidn
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Rector de la Universidad Gomplutense de Madrid

La publicacion de este Primer Anuario de
Comercio Justo del Estado es una excelente inicia-
tiva que merece la mejor acogida por parte de
todas las entidades y personas comprometidas
con el desarrollo de los pueblos. En sus paginas se
ofrece una informacién tan necesaria como preo-
cupante para entender la situacion actual del
comercio injusto mundial.

Es inaplazable un nuevo planteamiento que evite la
pretension de las tendencias neoliberales, hege-
maénicas en la economia global, de hacer del mer-
cado una ley natural, moralmente neutra como la
ley biolégica de la seleccion natural; un mercado
que podria decidir, por tanto, qué personas,
empresas y pueblos son aptos o no para sobrevi-
vin, sin que interese -salvo algun que otro gasto
cosmético- la pobreza, la salud y el desarrollo de
millones de seres humanos.

Se necesitan nuevas reglas de juego para la eco-
nomia internacional si se quiere avanzar en la
lucha contra la pobreza. Son muchos los expertos
que sefialan la urgente necesidad de acabar con
las leyes proteccionistas de los paises ricos. En
2002, las subvenciones a la agricultura, por ejem-
plo, ascendieron a 4.000 millones en el caso del
algodon en Estados Unidos, lo que hizo caer el
precio de ese producto perjudicando a muchos
agricultores pobres de Africa Occidental, Asia
Central y del Sur y otras regiones. El mismo efecto
producen las subvenciones de la Union Europea al

azucary la leche. Asi, 10.000 pequefios producto-
res de leche en la Republica Dominicana se vieron
desplazados del mercado de su propio pais por la
competencia barata (y desleal) de leche en polvo
subvencionada. Subvenciones que, por cierto,
favorecen principalmente a los agricultores mas
ricos de Europa, no a los pequerios productores.

Medidas correctoras son necesarias en este
apartado, pero claramente insuficientes. Ademas,
si realmente se quiere estimular el desarrollo, es
obligado atender a otros factores que en estos
momentos resultan determinantes. Asi, resulta
imprescindible implantar soluciones viables para
la deuda externa, de forma que no estrangule la
economia de los paises pobres. Piénsese, por
ejemplo, que un pequefio aumento de los tipos de
interés en Estados Unidos supone un desembolso
de miles de millones de délares adicionales por
parte de los paises del Sur, como pago de los inte-
reses de su deuda. La situacién ha llegado a ser
tan extrema que la deuda externa promedio de los
paises en via de desarrollo equivale a mas de un
tercio de su PIB, pero en los 41 paises altamente
endeudados superaba las tres cuartas partes del
PIB al finalizar la década de los 90. El efecto de
esta situacion es que el pago de los intereses y
cuotas de amortizacion del capital suponen cada
afio la transferencia del 4% del PNB del mundo en
desarrollo, lo que supera al gasto en conjunto que
esos paises dedican como porcentaje de su PNB a
educacion (3.6%) o salud (2.1%).
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Es evidente que la Responsabilidad Social
Corporativa esta llamada a jugar un papel cada
vez mas importante en la busqueda de soluciones
eficaces en la lucha contra la pobreza y la inequi-
dad. Resultan clarificadoras las palabras de
James Wolfensohn, presidente del Banco Mundial,
cuando constata que, en términos macroeconé-
micos, el pasado ejercicio fue el mejor para la
economia mundial de los tltimos 30 afios, pero
seguimos sin combatir la pobreza: “Estamos locos
en como abordamos el desarrollo, que es una
cuestion de justicia global”. Y los datos le dan la
razon en su diagnéstico: el mundo gasta 900.000
millones de délares en defensa, mientras que los
paises en desarrollo reciben menos de 1.000 millo-
nes anuales en ayuda real. Mientras, se produce el
sarcasmo de que los paises ricos dedican 350.000
millones a subvenciones y barreras arancelarias.

En fin, existen mas de 140 paises subdesarrollados
en donde las condiciones de vida resultan insoste-
nibles para millones de seres humanos. Unas nor-
mas internacionales que permitan un Comercio
Justo pueden convertirse en el primer paso para
conseguir un cambio profundo en las relaciones
Norte-Sur, un cambio que abra alguna esperanza
para que el enorme progreso cientifico y tecnol6-
gico del Norte se dote de un sentido ético que
realmente ayude al desarrollo del Sur. La reflexion
a la que nos invita este Anuario deberia ayudar a
conseguirlo.
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El Comercio Justo es un comercio alternativo que ofrece
a los productores vias para comercializar sus productos
conforme a unos criterios éticos que integran criterios
econdémicos, sociales y ecolégicos. Esta integracion
supone buscar en los productos comercializados un
beneficio econémico, respetando las condiciones de los
trabajadores y el medio ambiente en el proceso de ela-
boracién y comercializacion.

Esto implica que:

*Campesinos y pequefos productores de
zonas empobrecidas encuentran un cauce
para vivir dignamente de su trabajo. Reciben
un precio por sus productos que tiene en cuenta los
costes reales de produccion, el nivel de calidad de vida
de su pais y que les permite invertir en necesidades
sociales de su entorno (educacion, sanidad, etc.).

*Los consumidores obtienen productos de
calidad, con la garantia de que se han respetado los
derechos de los trabajadores y el medio ambiente. Estos
aspectos se reconocen como un valor intrinseco de cali-
dad del producto.
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*La sociedad recupera el vinculo entre
productor y consumidor, desapareciendo los
numerosos intermediarios del comercio tradicional. El
consumidor obtiene, con el producto, informacién acer-
ca de éste, lo que le permite conocer mejor lo que esta
comprando y el beneficio que produce su compra.

El Comercio Justo supone un rechazo de los procedi-
mientos de Ayuda Oficial al Desarrollo (AOD), de claro
cufio asistencialista (instrumento de politica exterior de
los Estados y claro incentivo econémico) y la lucha por
una participacion equitativa en el comercio internacio-
naly el logro de acuerdos internacionales de productos
basicos. El Comercio Justo no es una nueva forma de
asistencialismo al abogar por un sobreprecio por enci-
ma del precio de mercado sino que es la conciencia de la
necesidad de otorgar un trato preferencial a los pro-
ductores del Sur por criterios de justicia. Es justicia, no
bondad. Es comercio, no ayuda.

UNA ALTERNATIVA
NECESARIA

éPor qué el Comercio Justo es
hoy una alternativa mas necesaria
que nunca?

El Comercio Justo es una alternativa al comercio domi-
nante, convencional o tradicional, incontestablemente
injusto por las siguientes razones:

1. Por la desigualdad creciente en el comer-
cio internacional. La necesidad de una alternativa
“global” al comercio convencional se debe al incremento
de la brecha entre Norte y Sur. En los dltimos 20 afios los
48 paises menos desarrollados (con un 10% de la pobla-
cién mundial) han visto disminuir sus exportaciones a un
0,4% de la exportacién mundial, mientras la Unién
Europea y Estados Unidos (también con cerca del 10%
poblacién mundial) han visto incrementar sus exporta-
ciones hasta un 50% del total mundial. Lo que dicho en
otras palabras supone que el 10% mas rico exporta 125
veces mas que el 10% de los paises mas pobres.

2. Por la globali ion econémica crecien-
te. El volumen internacional de intercambios en los ulti-
mos 20 afios se ha triplicado (por telecomunicaciones,
informatica, mejora de transportes...) El problema es
una globalizacién econémica que no va acomparada de
una globalizacion social, cultural ni medioambiental. El
comercio desigual es cada vez mas “global”, pero tam-
bién cada vez mas “comercial”.

capitulo 1- Gomercio Justo: una cuestion de ética

3. Por la concentraciéon creciente del
comercio en manos de las grandes multi-
nacionales. Las multinacionales (unas 40.000) reali-
zan el 70% del comercio mundial (el 30% del comercio
mundial entre multinacionales). Las 100 mayores empre-
sas del mundo exportan tanto como los 120 Estados mas
pobres. El volumen de operaciones de General Motors,
por ejemplo, es superior al PIB de Dinamarca.

4. Por la creciente precariedad y flexibili-
dad laboral. Salarios de miseria, explotacion de
nifios, contratos basura, abaratamiento de los despidos,
deterioro de las pensiones y de los sistemas sanitarios,
impago de las horas extraordinarias, reduccion de las
vacaciones y del tiempo libre, etc. afectan no sélo a los
trabajadores del Norte, sino, sobre todo, a los del Sur.
En Espana, por ejemplo, el 7% mejor pagado gana 20
veces mas que el 30% peor pagado, cuyos salarios ron-
dan el salario minimo fijado por ley.

Por eso, ante estos cuatro frentes, el Comercio Justo
pretende:

- Una mayor igualdad en el comercio mundial.

+ Una globalizacién no sélo econémica, sino social y ecoldgica.
- Una mayor oportunidad para los pequefios y medianos
productores.

- El establecimiento de unas condiciones laborales dignas.

El punto de partida es que el comercio puede realizarse
de multiples formas. No hay unas leyes inmutables de
mercado. El comercio mundial puede ser justo o injusto,
puede contribuir al desarrollo de los pueblos o incre-
mentar las diferencias, puede ser respetuoso con el
medio ambiente o destruir los recursos naturales de la
tierra, puede abusar de situaciones de superioridad o
realizarse en solidaridad con los mas pobres.

El Comercio Justo se presenta, por lo tanto, como una
alternativa positiva, constructiva y global fundada pri-
mordialmente en la prevalencia de los valores éticos
sobre los criterios estrictamente econémicos. Esto no
supone que todo lo que no es Comercio Justo sea
comercio injusto.

éPor qué la primacia de lo ético
sobre lo econémico en el comercio?

1. No todo es comercio en la vida. La existen-
cia humana es juego, cultura, amistad, regalo, gratui-
dad, amor, etc. Mas alla de las cosas hay personas, mas
alla de los objetos hay sujetos, mas alla del precio hay
valor y dignidad. Las personas suponen un limite inviola-
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1940. Los menonitas norteamericanos comienzan a comerciar
con comunidades pobres del Sur a través del Mennonite
Central Comitee Self Help Crafts.

1958. El Informe Haberler admiti6 la necesidad de establecer
un trato diferente a los Estados segtin su nivel de desarrollo,
planteando la necesidad de establecer un sistema de prefe-
rencias hasta que los paises mas desfavorecidos alcanzaran
en el mercado una igualdad de condiciones.

1960. Varios grupos y organizaciones venden productos trai-
dos de otros paises (por ejemplo azlicar) para enviar los bene-
ficios resultantes a proyectos del Sur.

1964. En la UNCTAD (Conferencia de Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo) los paises del Sur demandaron
“comercio, no ayuda” (Trade, not Aid), unas relaciones
comerciales internacionales mas justas antes que politicas
de cooperacion o ayuda.

1964. Se crea en Bélgica la primera organizacion de
Comercio Justo, Oxfam, inspirada en una organizacién
semejante nacida en 1942 en Oxford (Reino Unido).

1967. Nace en Holanda la primera importadora de Comercio
Justo: Fair Trade Organisatie (antes denominada S.0.S.
Wereldhandel). El primer producto importado fue el acerico
(cojin pequerio para clavar alfileres).

1968. En la segunda conferencia de la UNCTAD en Delhi
(India) se vuelve a insistir en la demanda: Trade, not Aid.
1969. En Holanda se abre la primera tienda de Comercio Justo.
1973. Se importa el primer café de Comercio Justo proceden-
te de cooperativas de Guatemala.

1986. Apertura de las dos primeras tiendas en Espafia: en
Andalucia y en el Pais Vasco.

1988. Nace en Holanda el primer sello de Comercio Justo:
Max Havelaar.

1989. Se crea IFAT, red de 160 organizaciones de Comercio
Justo de todo el mundo (de mas de 50 Estados).

1990. Nace la EFTA, asociacion de 12 importadoras de nueve
paises europeos que mantienen relaciones comerciales con
mas de 600 cooperativas de todo el mundo.

1990. Nace Clean Clothes Campaign (CCC) con el objetivo de
mejorar las condiciones de trabajo en el sector te:

1991. El Parlamento Europeo adopta la “Resolucion sobre el
consumo del café como una manera de dar un apoyo activo a
pequenios cafetaleros del Tercer Mundo y la introduccién de
este café en las instituciones europeas”.

1994. Se constituye NEWS! Es la red de las asociaciones
nacionales de tiendas de Comercio Justo de 13 paises de
Europa occidental (mas de 2.700 tiendas).

1995. Se crea en Espana REAS (Red de Economia
Alternativa y Solidaria).

1996. Nace en Espaiia la Coordinadora de Organizaciones de
Comercio Justo.

1996. La Comi Econémica y Social de las Comunidades
Europeas adopta una “Opinion sobre el movimiento europeo
de las marcas de Comercio Justo”.

1996. En Espana se aprueba una Proposicién no de ley en la
Comision de Cooperacion del Congreso de los Diputados por
la que se valora positivamente el Comercio Justo.

1997. Nace FLO (Fairtrade Labelling Organizations
International) como agrupacion de 17 organizaciones de sel-
los de garantia de 14 paises europeos, Canada, Estados
Unidos y Japon.

1997. El Parlamento Europeo adopta una resolucion sobre el
sector de los platanos, pidiendo a la Comision que facilite el
acceso al mercado a las nuevas empresas que practican el
Comercio Justo.

2002. FLO crea un sello tinico como agrupacion de todos los
anteriores.

2004. Publicacion de “El Comerg Just a Catalunya.

Informe 2000-2002”.
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ble al comercio y no pueden ser reducidas a meros ins-
trumentos y medios. No podemos reducirnos en la vida a
meros compradores y vendedores. Ni todo es mercado
en la vida ni el mundo es una gran superficie comercial.

2. No todo objeto se puede comprar. No todo
es susceptible de comercio. La esclavitud, el comercio de
fetos humanos, las redes de prostitucion, la trata de
blancas, la violacién sistematica de derechos humanos,
el matrimonio pactado por los padres, la explotacion de
nifos, el voto no pueden ser objeto de comercio impune.
Por eso no s6lo necesitamos areas de libre comercio,
sino areas libres del comercio.

3. No todo comercio es libre. No todo inter-
cambio favorece por igual a ambas partes debido a los
desequilibrios, coacciones y situaciones desesperadas
entre los agentes en el mercado: prostitutas, inmigran-
tes, parados, minusvalidos y pobres no estan en la
misma posicién para comerciar. El punto de partida es la
desigualdad y una libertad desde la desigualdad es una
libertad deficiente. Las diferencias econémicas son
“deficiencias” de libertad.

4. No todo comercio tiene igual valor. No es
lo mismo producir cafiones que mantequilla. No es lo
mismo elaborar productos legales de forma transparen-
te y publica que un comercio ilegal, oculto y sumergido
(como por ejemplo ciertas drogas de disefio o ciertas
armas quimicas).

5. No es justo y ético todo lo que reluce.
La ética implica una actitud de critica y sospecha ante
el uso de las bellas palabras. Lo justo y lo ético pueden
ser un buen maquillaje para “vender mas”. La ética
advierte que lo importante no son tanto las palabras
cuanto las practicas. Ya Maquiavelo nos advirtié de que
al Principe le bastaba “parecer” bueno més que serlo.
Quizas algo semejante habra que decir hoy del comer-
ciante. Por eso se hace necesaria una actitud de critica
y de sospecha.

6. No toda compra y consumo produce el
bienestar que se espera. El comercio satisface
muchas veces mas las ilusiones que la realidad (compra
compulsiva, lujos superfluos, etc). La felicidad, el placer
y el bienestar no son sélo cuestion de satisfacer el deseo
o el interés, sino que muchas veces lo nuclear es la edu-
cacion y el cambio de los afectos y deseos. J.S.Mill ya
decia que mas vale ser un hombre insatisfecho que un
cerdo satisfecho. Lo importante no es la satisfaccion del
deseo, sino la accién (compra o consumo) responsable.
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7. No todo es consumo, compra y satisfac-
cion de necesidades. Es necesario plantearse la
relevancia moral de la renuncia, la limitacién, las barre-
ras y la contencién del consumo. Los deseos ni estan
dados ni siempre hay que satisfacerlos. Cabe la posibili-
dad de cuestionarlos y educarlos, sobre todo en lo que
respecta al consumo. Cabe resistir a las seducciones de
las ofertas. “Reduce, recupera, recicla” (las tres erres)
siguen siendo esenciales en un consumo responsable.

8. No todo mercado asigna perfectamente
los recursos a los deseos y necesidades.
Primero, porque no sabemos del todo lo que queremos,
no podemos hacer siempre lo que queremos y no siem-
pre conseguimos lo que queremos. La fragilidad de los
afectos, los limites de nuestra conciencia, la fragilidad
de la voluntad, el azar y la falibilidad de la vida humana
estan siempre presentes. Segundo, porque el mercado
oscila entre los “excesos y los vacios”. Las necesidades
de la mayoria de los pobres no parecen rentables para
el mercado, mientras los excesos de una minoria, con
una capacidad ilimitada para el consumo (siempre se le
pueden vender mas coches o mas perfumes) son bienve-
nidos al mercado.

9. No podemos vivir aislados. La educacion de los
afectos y del caracter frente a la sociedad del conforty la
satisfaccion sélo es posible viviendo, insertandonos y
recreando asociaciones, comunidades, tradiciones, redes y
sociedad civil. Sélo creando y participando en asociaciones
alternativas de consumo responsable es posible resistir a
los encantos del consumo y no abandonar una participa-
cién publica que aboga por alternativas posibles y reales.

10. No podemos quedarnos en pequeiias
comunidades locales. Para construir un nuevo
orden mundial es necesaria una ética mundial que ponga
limites a cierto tipo de comercio. Esta ética mundial es
mas necesaria que nunca en una época

+ de ciencia sin ética,

+ de tecnologia sin limites,

+ de industria sin respeto al medio
- y de democracia formal.

Por ello, es necesaria una ciencia éticamente responsa-
ble, una tecnologia al servicio del hombre, una industria
conforme al medio y una democracia que garantice la
participacion. Estos minimos comunes a todos deben
imponer unos limites infranqueables a cierto de tipo de
comercio internacional. En estos minimos éticos univer-
sales esta empefado el Comercio Justo.

éCuales son los tres elementos
esenciales del Comercio Justo?

Comercializacion, sensibilizacién y denuncia
son las tres dimensiones del Comercio Justo. Estas
muestran con claridad la evolucion que ha experimenta-
do el Comercio Justo en los ultimos 40 afios, ampliando
sus horizontes y estrategias.

En la década de los 60 y 70 lo que predomina es
la preocupacion “comercial” por encontrar una salida al
mercado internacional de los productos del Sur. El
Comercio Justo naci6 de una serie de ONG europeas que
no querian limitarse a la recoleccién de fondos en el
Norte. Para lograr un cauce menos paternalista pensaron
que debian tratar de vender parte de la produccién de los
pequefios productores del Sur en los mercados del Norte,
haciendo los productos del Sur méas competitivos y de
calidad para la venta en el Norte. Con el tiempo, se dieron
cuenta de la necesidad de establecer cadenas de tiendas
y sistemas de pedidos por correo que garantizaran la
estabilidad y la justicia de este mercado alternativo. De
aqui se pasé en muy pocos afos a la creacion de redes o
asociaciones de tiendas y de importadoras. Con el
aumento del volumen de las operaciones del Comercio
Justo esta comercializacién esta entrando en los peque-
flos comercios y grandes superficies, bases de la econo-
mia de libre comercio que se pretende cambiar.

En la década de los 80 y principios de los
90 predomina la inquietud por promover un consumo
responsable entre los consumidores del Norte. Se trata
de sensibilizar al consumidor ante la situacion comercial
internacional desfavorable para los grupos y paises del
Tercer Mundo. Comprar en una tienda de Comercio
Justo en el Norte se convertia en un acto de consumo
responsable, en un acto “politico” mas alla de los impe-
rativos del capitalismo salvaje. Con las tiendas no se
pretendia s6lo “comerciar”, sino, sobre todo, informar y

Comercializacion
Sensibilizacion

Comercializacion

El Comercio Justo en Espaiia 2004

concienciar a la ciudadania. Por eso, ademas de realizar
la venta de productos las tiendas empezaron a realizar
campaiias de concienciacion. En esta dindmica de infor-
macioén y concienciacioén del consumidor se insertan
todas las etiquetas sociales, ecolégicas y éticas que se
han creado en torno al Comercio Justo.

En los ultimos afos se ha acentuado en el
Comercio Justo la dimension de denuncia y presion politica
ante determinadas practicas empresariales y politicas
comerciales. La sensibilizacion anterior no quiere quedarse
en la ciudadania sino que busca exigir a los gobiernos del
Norte que realicen transformaciones efectivas en las
relaciones y practicas comerciales. Estas modificaciones
buscan insertarse en un marco juridico y en la denuncia
de la violacién reiterada de compromisos juridicos
nacionales e internacionales. Las camparias se centran
(ya desde los 80) en las barreras arancelarias y los sis-
temas preferenciales o de compensacion. La presion
busca que los gobiernos, las administraciones y las
grandes empresas asuman ciertos criterios de
Comercio Justo.

- Salarios y condiciones de trabajo dignos.
- Relacién comercial a largo plazo.

+ Los productores destinan parte de sus beneficios a las
necesidades basicas de sus comunidades.

- Ausencia de explotacion laboral infantil.
- Igualdad entre hombres y mujeres.

+ Funcionamiento participativo.

- Respeto del medio ambiente.

+ Productos de calidad.

* Segin la Coordinadora Estatal de Comercio Justo

Comercializacion
Sensibilizacion

Denuncia y presién

politica
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EL CAMINO DE LOS
PRODUCTOS

Para hacer més corto el trayecto, lo primero que se
hace es evitar una larga cadena de intermediarios, que
encarecen el producto e impiden la transparencia en la
informacién sobre el origen y la forma de produccién.

1. Los productores se organizan de formas
diferentes. Pueden ser federaciones de productores,
cooperativas, familias, asociaciones de mujeres (muy
numerosas) o de minusvalidos, organismos estatales,
empresas privadas, etc. En la actualidad cada vez mas
forman parte de asociaciones que trabajan a favor de
los marginados del Cuarto Mundo. Si son pequefias o son
individuos aislados, normalmente se agrupan en una
exportadora que asume el contacto con la importadora.
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(TOSTADO, MOLIDO, ENVASADO)

EL GOSTE DE UNA TAZA DE CAFE

COSTE DE PRODUCCION
Y GANANCIA PRODUCTORES

TRANSFORMACION

ENVASE

TRANSPORTE Y ADUANA
MARGEN IMPORTADOR

MARGEN TIENDAS

IVA

. Segun el Comercio Tradicional
Segun el Comercio Justo

Fuente: Es posible. Construyamos otro mundo. n° 4.
Noviembre-Diciembre 2002, Caritas, Madrid, pp. 2-3.

La asociacion es importante para poder tener acceso
directo al mercado mundial o local.

Para poder incorporarse a las redes de Comercio Justo,
la Coordinadora Estatal de Comercio Justo establece
que los productores deben cumplir los siguientes
requisitos:

- Garantizar un funcionamiento democratico en la toma
de decisiones de la organizacién productora y una
redistribucion de los beneficios a los trabajadores que
favorezca una mejora de sus condiciones de vida y de la
comunidad.

- Garantizar que no existe explotacion infantil.

- Igualdad hombre y mujer: igual remuneracion para el
mismo trabajo.

- Respeto del medio ambiente en la produccién y comer-
cializacion.

« Primar la transformacion del producto en origen.

- Transparencia en cuanto a la gestion, la produccién y
la formacion de precios.

Para evitar relaciones de dependencia con los
mercados del Norte también se intenta que al menos un
50% de sus ingresos provengan del mercado local y
nacional. Lo normal es que una parte se destine al
Comercio Justo y otra parte al comercio convencional
(local, nacional o mundial). Las ventajas obtenidas a tra-
vés del Comercio Justo les permiten mejorar su forma-
cion, gestion y organizacion, intentando buscar nuevos
mercados. La realidad es que el deterioro de muchos
mercados locales hace que en algunos casos la mayoria
de la produccidon se canalice inevitablemente a través
del Comercio Justo.

\ Gpoperativistas de Mumbai

DESDE EL SUR....

LA EMPRESA SOCIAL COMO
ALTERNATIVA
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Nicaragua/Joan Farré

Nicaragua/Albert Sales

Lo que es innegociable es que las cooperativas y asocia-
ciones de productores, con sus beneficios, tienen la
obligacion de sufragar proyectos de desarrollo en sus
propias comunidades, como la asistencia sanitaria,
préstamos a bajo interés, apoyo a las pequefias empre-
sas, formacion, mantenimiento de escuelas, etc.

2. La importadora se comunica directamen-
te con el productor, visitando las cooperativas pro-
ductoras. Esto permite conocer los productos elabora-
dos, realizar pedidos y crear un clima de confianza que
posibilita una relacion comercial estable y continua en
los pedidos. Esta relacion se sostiene con visitas puntua-
les de seguimiento.

La importadora garantiza al productor un precio minimo,
independientemente de las fluctuaciones de los merca-
dos de materias primas (que imponen sus precios desde
Nueva York, Paris o Londres). Las importadoras, ademas
de pagar precios justos a los productores, les ofrecen
prefinanciacién para afrontar los gastos de compra (el
pago por adelantado suele suponer entre el 40 y el 50%
de la compra) o les facilitan acceso a formas de crédito.

Estas importadoras son trasparentes sobre sus margenes
y su gestion interna, impulsan una gestion participativa de
los trabajadores, reducen en lo posible los intermediarios,
proporcionan apoyo (formacion, asesoramiento, investiga-
cién de mercados, mercadotecnia, gestion, legislacion,
etc.) e informacion a los productores sobre los mercados
y los gustos de los consumidores, informan a las tiendas
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Togo/Joaguim Playa

sobre los productos y productores, protegen los derechos
humanos, promueven la igualdad de oportunidades e
intentan conseguir un mercado seguro y estable para los
productores.

Ciertas organizaciones internacionales como la IFAT
(International Federation for Alteranative Trade) y la
EFTA (European Fair Trade Association) coordinan las
relaciones entre productores e importadoras. En otras
ocasiones son las importadoras las que directamente
incorporan a los nuevos grupos de productores a la red
de Comercio Justo. La importadora distribuye el pro-
ducto a las tiendas de Comercio Justo o a las tiendas
convencionales que ofrecen este producto (43.000
supermercados en 2001 segtin la EFTA -sobre todo en
Alemania, Holanda y Reino Unido).

3. Las tiendas de Comercio Justo desempe-
fian una funciéon comercial (venta de productos), una
funcion de sensibilizacion (informacion sobre el origen
del producto, cooperativa que lo elabora, formas de ela-
boracién, denuncia de las injusticias que sufren los pro-
ductores), una funcién de difusién (del Comercio Justo) y
una funcion de presion politica y empresarial.

Las tiendas son transparentes y participativas en su
estructura y organizacion y son atendidas por personal
comprometido con los fines del Comercio Justo.

Las tiendas participan en campafas de mejora de la
situacién de los trabajadores o campaiias de presion
politica. Entre estas campafas de presion conviene

destacar la Camparia Ropa Limpia (CRL) que sensibiliza
sobre las condiciones de explotacion de millones de tra-
bajadores en el sector textil y presionar a las empresas
del sector para que cambien estas practicas.

Los productos que se pueden comprar van desde la ali-
mentacion (café, chocolate, té, azicar, mermeladas,
galletas, arroz, miel, ron, vino, salsas, etc.) hasta el tex-
til (prendas vestir, pafiuelos, tapices, manteles, toallas,
colchas, mochilas, alfombras, etc.), pasando por los
muebles (mesas, estanterias, armarios, espejos, etc.) y
la artesania (bisuteria, joyeria, vasos, jarras, platos,
marcos de fotos, mufecos, juegos de mesa, velas, mate-
rial de papeleria, hamacas, etc.).

4. El consumidor tiene garantia de que su
producto es de Comercio Justo, tanto por el
aval de las importadoras (con sus visitas, encuestas,
auditorias, etc.) como por el control de las organizacio-
nes que agrupan a las importadoras y tiendas (EFTA,
NEWS!, IFAT) y los sellos de garantia (de los que son res-
ponsables las Organizaciones de Sello de Comercio
Justo). Después de la creacion del primer sello en 1988
(Max Havelaar) nacieron otros sellos diferentes
(Transfair, Fairtrade, Réttvisemérkt, Reilu Kauppa)
hasta que a mediados de 2002 la agrupacién de 17 orga-
nizaciones de sellos de garantia, Fairtrade Labelling
Organizations International (FLO) crea un sello tinico
que integra todos los anteriores. Asi, el consumidor,
gracias a las tiendas, importadoras, sellos y organiza-
ciones, puede ser responsable de su compra.

El Comercio Justo no es ya un nicho marginal de merca-
do. La realidad es que el Comercio Justo representa el
0,01% del comercio mundial pero tiene 64.800 puntos de
venta y emplea a 1.250 personas. En Europa las ventas
alcanzan un importe de 260 millones de euros. Ciertos
productos en ciertos paises tienen un alto nivel de
penetracion: el Comercio Justo de bananas supone un
24% del mercado suizo y el Comercio Justo de café
supone el 70% del café organico en Austria. El Comercio
Justo no es ya simplemente un producto residual o
heterodoxo que genera escasos beneficios sino que esta
adquiriendo en ciertos productos carta de ciudadania.

El Comercio Justo no es algo pasajero, sino
que ya es un fenémeno establecido y consolidado en la
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mayoria de los paises europeos. Es incluso un fenémeno
en crecimiento, ya que entre 1998 y 2001 crecio un 30%
(de 200 a 260 millones de euros). Sin embargo, hay que
reconocer que en paises donde el Comercio Justo esta
implantado desde hace varias décadas se esta regis-
trando un crecimiento muy débil e, incluso, en algunos
casos se estan experimentando retrocesos y ciertas
crisis.

El Comercio Justo esta influyendo en el
comercio convencional. Muchas empresas estan
comenzando a incorporar en su publicidad criterios de
Comercio Justo. Ademés son ya en Europa mas de 43.000
los supermercados en los que se pueden encontrar pro-
ductos de Comergio Justo.

La conciencia y sensibilizaciéon hacia el
Comercio Justo estan creciendo. Los europeos
cada vez conocen mas este tipo de comercio (en
Holanda el 86%, en Suecia el 84%, en el Reino Unido el
86%) y estan dispuestos a pagar precios més altos por
productos que reflejan los criterios que ellos valoran
(68% en el Reino Unido y el 64% en Suecia).

El Comercio Justo ha ido creciendo en
profesionalizacion y efectividad tantoenla
calidad de los productos como en la variedad. La infor-
matizacion, la consulta a disefiadores de moda para
reflejar las tendencias del mercado, los catalogos y
revistas ampliamente distribuidas, el uso de los medios
de comunicacion, la localizacion de las tiendas en los
centros comerciales mas que en oscuras esquinas, el
incremento de personal contratado que permite ampliar
los horarios de apertura, la adopcién de estilos y nom-
bres comunes que puedan identificarlos, los eventos
promocionales, la utilizacién de Internet como herra-
mienta de informacion, las ventas on-line, una mejora de
la paqueteria, etc. han contribuido a ello.

El Comercio Justo se ha ido introduciendo
en la agenda politica europea desde la
Resoluci6n de 1991 sobre el consumo de café hasta la
inclusion en el 2001 de las asociaciones de Comercio
Justo como parte de la sociedad civil en los procesos de
consultas dentro de la Direccion General de Gomercio de
la Comisién Europea.

El Comercio Justo ha adquirido en Europa
una mayor coordinacion gracias a la EFTA, NEWS!,
FLO e IFAT, que permiten reducir costes, aumentar los
productos especializados, armonizar e intercambiar
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informacion y formacién, coordinar campafas conjuntas
y compartir experiencias (tiendas, promociones, medios
de comunicacion de masas, etc.)

El movimiento de Comercio Justo ha logra-
do una comun definicién, unos criterios armoéni-
€0s y unas mayores garantias. A pesar de las diferen-
cias, se ha logrado identificar los principios comunes,
los grupos e individuos afectados, los indicadores para
medir el desarrollo, la comunicacion de resultados, etc.
Esto ha permitido luchar contra la competencia desleal
de ciertas compaiiias que publicitaban el concepto de
Comercio Justo al margen de dicho mecanismo.

El Comercio Justo es cada vez mas cons-
ciente del papel esencial de la mujer. La
mayoria de las asociaciones estan formadas por muje-
res, el 80% del personal voluntario son mujeres. De ahi
la preocupacién por reconocer el trabajo de la mujer,
asegurar su empleo, su acceso a la tecnologia y procu-
rarle créditos que ayuden a su emancipacion.

El Comercio Justo parece tener dificulta-
des en expandirse a partir de cierto nivel y
cierta consolidacion. El problema de dar un salto
en el volumen de comercio es debido a la competencia
con las estrategias de las compafias multinacionales, el
control de las importaciones, la presion politica contra
el Comercio Justo de ciertos productos, el cambio de las
modas, las normas europeas armonizadoras, etc. Frente
a estas dificultades se esta intentando aumentar las
ventas a través de las etiquetas de Gomercio Justo y la
compra de objetos de Comercio Justo por instituciones
publicas locales, regionales o nacionales.

El Comercio Justo tiene mas dificultades
para introducirse alli donde la marginacién
es mayor. Cuanto mas pobre es la comunidad mas
dificultad para adquirir créditos, maquinaria adecuada
y mejorar la calidad de los productos elaborados a
causa de su menor capacidad técnica, organizativa y
financiera para entrar en el mercado. Por eso, el
Comercio Justo se plantea si hay que ser menos exigente
en sus requerimientos y criterios sociales y organizati-
vos para llegar a mayor niumero de productores.

El Comercio Justo tiene dificultades en tras-
ladar el apoyo de aproximadamente
100.000 voluntarios y millones de consumi-
dores de sus tiendas a compromisos politi-
cos concretos. La EFTA propone para los productos de
Comercio Justo un tratamiento preferencial (mas que
sanciones) o incentivos positivos (impuestos, subsidios,
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créditos, asistencia técnica, facilitar participacion en
foros a los productores, estudios, distribucion de infor-
macion, publicidad, mercadotecnia, etc.) La EFTA aboga
por un sistema de preferencias que tenga en cuenta los
diferentes niveles de desarrollo de los diferentes paises
para permitir a las comunidades marginadas mejorar su
posicién en el mercado. Pero sus demandas no son escu-
chadas. Por eso el Comercio Justo no puede fomentar el
desinterés por las politicas sociales de los Estados, no
puede impulsar una actividad voluntaria privada que
socava el sentido de lo publico y no puede tener una acti-
tud conformista en materia politica y econémica.

El Comercio Justo es consciente de la difi-
cultad de acometer un cambio global. El
Comercio Justo es consciente de que las restricciones
comerciales impuestas por los paises ricos (sélo a Africa
le cuestan unos 100.000 millones de délares, lo cual es mas
del doble de lo que recibe en concepto de ayuda) son una
carga mayor que la ayuda que reciben via cooperacion
economica. El Comercio Justo es consciente de que la pre-
sion de las grandes empresas en las instituciones interna-
cionales como la OMC (Organizacién Mundial del Comercio)
y el Banco Mundial supone un freno al desarrollo local y
una dificultad para el acceso a las nuevas tecnologias, un
freno mayor de todo lo que puede aportar el Comercio
Justo. Un ejemplo es el Acuerdo sobre los Derechos de la
Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio apro-
bado en la Conferencia de Doha (Qatar) en 1994 que difi-
culta, entre otras cosas, el acceso a los medicamentos
genéricos o0 a la manipulacion genética de las semillas.

El Comercio Justo tiene dificultades para
convertirse en un sistema viable econémi-
camente para un mayor niumero de empre-
sas. Las empresas tradicionales también tienen que
tomar el relevo del Comercio Justo con unos sistemas
eficaces de control del cumplimiento de sus criterios.
Por eso hay que prepararse para entregar también el
testigo a algunas empresas con capacidad financiera y
logistica que conviertan el Comercio Justo en un sistema
verdaderamente alternativo. Esto, por supuesto, tiene
que hacerse ordenada y eficazmente, con un control
independiente que evite los oportunismos o el lenguaje
retorico de la ética o la ecologia. Por eso hay que tener
cuidado con la integracion del comercio tradicional en
esta sensibilidad pues puede deberse mas al deseo de no
perder competitividad mas que a un compromiso de
solidaridad. Por eso hay que permanecer vigilantes
para no ser manipulados e instrumentalizados pero
también abiertos para colaborar y aprender de la
empresa tradicional para ampliar las dimensiones del
Comercio Justo.

El Comercio Justo en Espaiia 2004

El Comercio Justo tiene dificultades de
realizar todas las operaciones comerciales
en el Sur, bien por limitaciones técnicas como por la
necesidad de que intervengan diferentes productos en la
elaboracion, la importancia de estar cerca de los gustos
cambiantes de los consumidores, los mayores impuestos
aduaneros en los productos transformados o la falta de
tecnologia adecuada, etc. Por eso todavia la comerciali-
zacion y el procesado del café, por ejemplo, se llevan a
cabo predominantemente en el Norte.

El Comercio Justo es consciente de la difi-
cultad de cambiar el consumismo de las
sociedades del bienestar. Si no cambia esta acti-
tud el Comercio Justo es una manera de descansar
conciencias. Reducir nuestro consumo, reparar lo
estropeado y reciclar lo desgastado son imperativos de
una conciencia moral critica a la altura de nuestro
tiempo. Aprender a “ser mas con menos”, aprender a
“ser mas que a tener” supone comprender lo que ya
desde los griegos nos ensefio la filosofia moral: hay que
saber vivir con limites y criterios. Menos ruido, menos
publicidad, menos televisién, menos consumismo,
menos estrés son limites necesarios para un vivir mas y

mejor, son criterios para no ser consumidos por la
voracidad y la compulsividad de nuestros relucientes y
seductores mercados.

El Comercio Justo es consciente de sus
limites al crear pequeias islas de prospe-
ridad en mares de pobreza, es consciente de
que discrimina a unos productores frente a la mayoria,
que no tiene acceso, que resuelve algunos problemas
micro pero tiene dificultades a veces para alcanzar a lo
macro, que incluso provoca injusticias en otros grupos
al subir los precios en una comarca (aumento de la
demanda gracias a las organizaciones de Comercio
Justo). Pero a pesar de estas dificultades, el Comercio
Justo no deja de presentarse como alternativa para los
paises menos desarrollados por su apoyo a la pequefa
y mediana empresa, el apoyo a los productores mas
marginados y la infancia, por la necesidad de garantizar
un minimo en los precios, por el apoyo a la diversifica-
cion de los productos en el Sur, por su defensa de la
igualdad de oportunidades hombre-mujer, por la pre-
servacion del medio ambiente, por el fomento de los
microcréditos, por una apropiada tecnologia y por unas
condiciones laborales dignas.
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Las ventas de productos de Comercio Justo certificados
por FLO International (Fairtrade Labelling Organizations
International) en 2003 han crecido mas del 40% respec-
to a 2002. Productos como el cacao han experimentado
un aumento del 110%.

Tras este crecimiento hay algo definitivo: la presion de
los consumidores. Estos han visto en el Comercio Justo
un instrumento cotidiano para conseguir que los pro-
ductores puedan disfrutar de una vida mas digna y
Jjusta, fruto de su propio trabajo. Por ello ejercen un
consumo mas responsable y tienen una postura mas
critica ante los comportamientos de las empresas.

Para garantizar a los consumidores que lo que abonan
esta destinado a pagar a las organizaciones producto-
ras y su desarrollo sostenible esta el Sello de Garantia
FLO.

FLO tiene como objetivo mejorar la posicién de los pro-
ductores desfavorecidos en los paises en via de desa-
rrollo, estableciendo estandares de Comercio Justo y
realizando el seguimiento y la auditoria necesarios para
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su cumplimento. Favorece asi un marco que permite un
comercio en condiciones favorables para los producto-
res mas desfavorecidos del Sur:

ORIGEN DE LA INICIATIVA

En los afios 80 el movimiento de Comercio Justo en
Europa experimenté un crecimiento muy importante.
Durante aquellos afios las importadoras de productos
crecieron y se convirtieron en negocios estables con un
crecimiento sostenido. El nimero de tiendas de
Comercio Justo se incrementé notablemente como unico
canal habitual de distribucion de estos productos. En la
misma linea, comenzo6 a llegar a los consumidores infor-
macién sobre los productores del Sur y sobre los meca-
nismos del comercio internacional, que les trata de
manera desigual. El conocimiento del Comercio Justo, el
incremento de las ventas y una mayor presion politica
por parte de los consumidores a través de las campanas
hizo crecer mas el movimiento en los 90.

En ese momento el Comercio Justo se hizo con un espa-
cio en Espafia. Tras las primeras iniciativas en Andalucia
en los 80, surgieron rapidamente organizaciones que se
dedicaron a darlo a conocer, de forma que en 1995 17
organizaciones fundaron la Coordinadora Estatal de
Comercio Justo (CECJ), 35 en la actualidad. Desde 1999
se da en su interior un proceso de debate sobre la certi-
ficacion de los productos, poniéndose de manifiesto la
madurez del movimiento en Espana a través de las dife-
rentes posturas existentes en el tema. Fruto del debate
de varios afios es la aprobacién, en marzo de 2004, de la
préxima creacion de la Iniciativa Nacional.

Pues bien, durante los 80 en Estados como Holanda y el
Reino Unido se empez6 a reflexionar sobre el desequili-
brio existente entre el apoyo social que tenia el
Comercio Justo y el volumen de ventas real, que resulta-
ba insignificante. Los canales de distribucién en aquellos
momentos eran alternativos y marginales (a través de
las tiendas mencionadas), por lo que el gran publico no
tenia acceso a los productos. Era el momento de plan-
tearse la busqueda de una salida para los productos
dirigidos al gran consumidor a través de otros puntos
de venta mas cotidianos (supermercados, restaurantes,
bares...)

La idea inicial de una certificacion partié de un sacerdo-
te holandés y una organizacion de la Iglesia Catélica que
trabajaban con productores de café de México.
Concibieron la idea de un sello. Los productos de
Comercio Justo se diferenciarian de los otros productos

y estarian destacados y diferenciados en las tiendas.
Esto permitiria que las empresas convencionales pudie-
ran participar en el Comercio Justo. Con este objetivo se
creé en noviembre de 1988 Max Havelaar en Holanda,
tomando el nombre del protagonista de una novela del
siglo XIX que criticaba la explotacion de los trabajadores
de café en Indonesia, entonces colonia holandesa. La
idea se extendié rapidamente y en un afio el café con el
sello llegé a una venta del 3% en el mercado holandés.

En afios posteriores, organizaciones sin animo de lucro
similares se establecieron en otros Estados con el nom-
bre de Max Havelaar (Suiza, Bélgica, Luxemburgo,
Dinamarca, Noruega y Francia), Transfair (Alemania,
Austria, Italia, Estados Unidos, Canada y Japon)
Fairtrade (Reino Unido e Irlanda), Rattvisemadrkt
(Suecia) y Reilu Kauppan (Finlandia). Inicialmente Max
Havelaar y Trans Fair tenian sus propios estandares,
comité de control y sistemas de evaluacion. En 1994 se
inicié un proceso de acercamiento entre las distintas
entidades estatales, que culminé en la creacién de FLO
en 1997, como entidad que asociaba a todas ellas.

Tras esta unificacion el proceso de desarrollo ha sido muy
rapido especialmente en los Estados donde existia una
Iniciativa Nacional (entidad independiente que gestiona y
promociona la certificacion en el Estado correspondien-
te), 19 en este momento. No sélo esta creciendo la factu-
racion de los productos certificados (media anual de
22%), sino el conocimiento sobre el Comercio Justo, lo que
hace posible crear sinergias con organizaciones que tra-
bajan otros temas (derechos laborales, medio ambiente...)
para mejorar la situacién en el Sury en el Norte.

CRITERIOS Y PRINCIPIOS

Desde que FLO dio sus primeros pasos, el conocimiento
sobre Comercio Justo, la venta de productos y la exi-
gencia de los consumidores hacia las empresas ha cre-
cido y evolucionado gracias al trabajo desarrollado por
las organizaciones durante afos, tanto en el &mbito
internacional, como en el estatal y el local, donde las
organizaciones han trabajado junto a los consumidores
y han logrado un consumo mas responsable.

Por ello FLO esta en proceso de ofrecer un mejor servi-
cio y garantia, de ahi que en septiembre de 2003 experi-
mentara un cambio en su estructura, produciéndose en
su interior una separacion acordada: por un lado FLO
e.V.' asociacion promotora y responsable de la difusion
de la certificacion, y, por otro, FLO-Cert.” agencia inter-
nacional encargada de la certificacion de los actores

LA ACREDITAGION 130 65

PRODUCTORES

COMERGIANTES

1. FLO e.V.: e.V. significa en aleman Ei Verein, en
corresponde a Compania Registrada. Su forma juridica es la Asociacion,
cuyos miembros son las Iniciativas Nacionales de cada pais.

2. FLO Cert.: Cert GmbH (en aleman); en inglés es FLO Registered
Company.
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que participan en el sistema. Se trata de ofrecer una
mayor transparencia y poder cumplir los requisitos
necesarios para poder recibir el proximo ario la I1SO 65.

Asi FLO e.V. tiene como objetivos establecer y garantizar
los estandares para los productos, facilitar y favorecer
el desarrollo comercial del Comercio Justo (establecer
contactos entre productores certificados y compaiiias
distribuidoras,...), apoyar a los productores a través de
una asesoria que ayude a entrar mejor en el mercado y,
no por Gltimo menos importante, presionar en temas de
politicas econémicas.

Por su parte, FLO-Cert. centra su trabajo en la certifi-
cacion de los productores de acuerdo a los estandares
fijados y la certificacion de las compaiiias que distribu-
yen los productos. Cuenta para ello con un equipo de
inspectores que realizan el trabajo y un Comité de
Certificacion formado por productores, comerciantes,
representantes de Iniciativas Nacionales y expertos.

FLO Y SUS RELACIONES
EN EL SUR

“Permitir el desarrollo sostenible y empo-
deramiento de los productores y trabajado-
res marginados en los paises en desarrollo,
a través de productos certificados de
Comercio Justo™.

Es la misién que FLO se plantea y que tiene presente
cuando busca nuevas oportunidades para los productos
de Comercio Justo en el mercado y cuando anima a las
organizaciones productoras a mejorar sus procesos de
produccién o a tomar contacto con nuevos clientes.

Por su parte, los productores insisten en la importancia
de que FLO apoye fundamentalmente a los pequeiios
productores, mas marginados. Asi lo recoge la
Declaracion de Eastbourne (Reino Unido), de septiembre
de 2003: “El primer concepto basico del Comercio Justo
que queremos siga rigiendo el sistema es el trabajo con
los productos que vienen de pequefios productores...”

En esta linea de trabajo, FLO trata de favorecer su
acceso al mercado, esforzandose en que conozcan
mejor su funcionamiento y establezcan nuevos contac-
tos, de forma que, mejorando las infraestructuras pro-
ductivas y la organizacion interna, se produzca una
mejora en la calidad del producto y un mejor control de
los procesos de comercializacién, dando como resulta-
do un mayor beneficio y una mejor situacién del pro-
ductor en el mercado.

Asi ha ocurrido con asociaciones como “Chajulense Va’'l
Vaq Quyol” en Guatemala. Tras la guerra civil los campos
quedaron devastados en el norte del pais. La ausencia
de transporte hacia complicado el traslado del café y los
compradores se aprovechaban de la situacion para
bajar los precios. Un grupo de agricultores se unié en
1988 y creo la asociacion. Tomaron contacto con Max

TOTAL VENTA DE PRODUGTOS GERTIFIGADOS DE COMERCIO JUSTO 1997-2003 (en toneladas)”

2000 . ,
| 25972|| 28.913 | | 33.495 || 39.750 | | 48.648

58.809 | | 83.297

*Fuente: FLO (Fairtrade Labelling Organizations ) Igg?

N W—
1993 1999 2000 2001 2002 2003
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Havelaar en 1989, comenzando a exportar café. Se hicie-
ron inversiones en las infraestructuras y en el trans-
porte, disminuyendo su dependencia de terceros. El 70%
de la produccién se vendia bajo condiciones de
Comercio Justo; a los cinco afios el beneficio se dispard
y ya en el 2001 habia crecido un 70%. Estos resultados
permitieron realizar mejoras en comunicaciones, con la
creacion de una radio local; en sanidad, abriendo una
clinica; y en educacion, con la apertura de un centro de
educacion agraria, ademas de diversificar la produccion
y desarrollar el mercado interno.

Procesos parecidos encontramos en organizaciones
como CDI Bwamanda (Congo), Cepicafe (Peru), Cirsa-
Fiech (México), Coocafé (Costa Rica), Prodecoop
(Nicaragua) o Kagera Cooperative Union (Tanzania)
donde actualmente han organizado un banco comunita-
rio para sus miembros, estan desarrollando productos
nuevos para el mercado y han comenzado a producir
café organico.

NOS BENEFICIOS DIREGTOS PARA EL PRODUCTOR:

RETOS PARA EL FUTURO

FLO se encuentra en pleno proceso de mejora y adapta-
cion a la actividad de certificacion que realiza, favore-
ciendo una mayor transparencia (I1SO 65) y un mejor
servicio a las organizaciones productoras. Aun asi,
queda mucho camino por hacer y aspectos por mejorar.

Son muchas las organizaciones productoras, preferen-
temente pequefias, que tienen interés, a veces auténtica
necesidad, de entrar en los canales del Comercio Justo.
Los procesos de entrada en los registros de FLO han de
agilizarse a la vez que la entidad ha de tener capacidad
de atender y asesorar adecuadamente a sus nuevos
miembros. En este sentido, FLO se ha planteado multipli-
car por dos el nimero de organizaciones registradas en
los préximos cuatro afos.

COMPRAS, Café Nica y COCLA en Hostelco 2004/SETEN

CHIAPAS, CUNA DEL
CAFE ECOLOGICO
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Respecto a los productores, otro reto que afronta FLO
es el aumento de la presencia de los productores en sus
érganos internos, tal como ellos mismos han solicitado
en la V Asamblea Latinoamericana y del Caribe de
Pequenos Productores de Comercio Justo, celebrada en
Oaxaca (México) en agosto de 2004.

Otro de los aspectos que FLO ya esta trabajando es la
cuantia de productos certificados. En este momento, la
mayoria son de alimentacion. Es urgente desarrollar
estandares para otros productos que ya estéan en el
mercado. Se trata de un proceso largo y costoso, pero
en el que se dan pasos. Asi, en 2005 FLO comenzara a
certificar algodon.

Una actividad muy relevante y estrechamente vinculada
al Comercio Justo es la denuncia. Es imprescindible
seguir informando sobre las practicas de explotacion
humana y medioambiental de algunas empresas, infor-
mar de las injusticias que provoca el sistema de comer-
cio internacional a los pequeiios productores del Sury a
los trabajadores y trabajadoras del Norte. Este trabajo

VOLUMEN DE VENTAS DE PRODUCTOS GOMERCIO JUSTO GERTIFIGADOS POR ESTADO 2001-2002-2003 (en toneladas)*

no se puede separar de los esfuerzos por la mejora de la
comercializacion de las organizaciones del Sur.

En esta linea seria interesante desarrollar un
Documento de Responsabilidad Social que permita a las
empresas impulsar procesos de mejora en aspectos
como la responsabilidad laboral en el Norte y el respeto
por el medio ambiente. Invitemos a aquellas empresas
(grandes y pequefas) que ya estan distribuyendo los
productos certificados a participar. Todos y todas sal-
dremos beneficiados.

Trabajando juntos podremos hacer que los pasos dados
por FLO y las Iniciativas Nacionales a lo largo de 25 arios,
contintien beneficiando a los productores y las produc-
toras del Sur marginados por el comercio internacional.
Mejorando los estandares y desarrollando nuevos pro-
ductos e iniciativas, favoreceremos la produccion y el
comercio de los productos de Comercio Justo. En otros
entornos econémicos, los estandares de Comercio Justo
seran referencia para mejorar las condiciones de los
productores y las productoras.

0 2001 PAISES 2001 2002 2003
2002
P AUSTRIA 9 M6 95
BELGICA 1.607 2.040 3181
M _ CANADA 21 484 138
DINAMARGA 1010 1.062 1404
FINLANDIA 1.852 2.993 2.684
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, FRANGIA 1.044 2241 4.059
ALEMANIA 4.506 4.295 4001
REINO UNIDO 12.508 9.0 24012
IRLANDA 63 61 489
ITALIA 914 660 3.329
JAPON 18 1 30
N LUXEMBURGO 21 289 8
[ HOLANDA 5.1 5.400 5.998
, NORUEGA 13 432 674
SUECIA 868 941 1151
. SUIZA 18.91 18485 23336
ESTADOS UNIDOS 1.288 191 3110
n A ﬁ[J . .l |L TOTAL 48.454 58.684 81.990
EESE2:EEE8:5:25E2EE¢¢E
E=EZEE:ES=EEZ2EF32c2E=°"=>=
EE" =g E == g . . -
= = g *Fuente: FLO (Fairtrade Labelling Organizations )
=
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2002
[afé 15,119
Ti 1,266
Bananas (feuta fresea) 36,641
Cocos 1,656
Nicar 650
Misl 1,038
Tumos 1,361
Arroz 3%
Fruta fresca -
m -
TOTAL

2003

19,895
1,989
1,336
3413
1,164
1,164
1,890
045
1,863
m

58,809 83,207

El Comercio Justo en Espaiia 2004

VOLUMEN DE PRODUCTOS DE GOMERCIO JUSTO 2002-2003 (en toneladas)*

Crecimiento en %

+ 79 %

41,94 %

*Fuente: FLO (Fairtrade Labelling Organizations )
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Gosturera india en Mumbai/ Christian Gullais

* Mare Soler os economista y ha sido asesor del Instituto de Comercio Exterior de Nueva Deli. Mireia Zabala
65 socidloga y formadora especializada en Comercio Justo y consumo responsable. Es también coautora de
“Fl Gomerg Just a Catalunya. Informe 2000-2002".

EL COMERGIO JUSTO EN ESPARA
2000-2003. INFORME CUANTITATIVO

VENTAS TOTALES

VENTAS POR COMUNIDADES
AUTONOMAS

VENTAS POR GANALES DE DISTRIBUCION

VENTAS POR PRODUGTOS

ESTADOS DE ORIGEN DE LOS
PRODUCTOS

EL COMERGIO JUSTO EN
ESPANA Y EUROPA

EL CAFE EN ESPANA Y EUROPA




Desde mediados de los afos 80 en Espafa se ha ido confi-
gurando un movimiento social alrededor del Comercio
Justo que, actualmente, incluye una diversidad impor-
tante de ONG, grupos locales, importadoras, distribuido-
ras, tiendas, etc.

Si bien la situacion actual del movimiento en Espafia no es
equiparable a la de otros paises europeos, en los Gltimos
afios ha experimentado una notable evolucién, que se ha

traducido también en la vertiente comercial.

Sin embargo, todavia existe poca informacion cuantitati-
va al respecto. Los primeros datos comerciales publica-
dos aparecieron en el Anuario sobre Comercio
Justo 1998-2000 de EFTA (European Fair Trade
Association), el cual incluia un capitulo elaborado por
Intermén-0xfam donde se analizaba, en términos gene-
rales, la situacién del Comercio Justo en Espaia durante
este periodo. En el siguiente anuario publicado por EFTA,
El desafio de Comercio Justo 2001-2003,
también se incluyé un capitulo dedicado a Espafia, donde
qued6 de manifiesto la escasa implantacion del Comercio
Justo en comparacion con los demas Estados europeos.

Asimismo, la Coordinadora Estatal de Organizaciones de

Comercio Justo, que agrupa las principales entidades
espanolas relacionadas con el Comercio Justo, ha reali-
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zado encuestas internas en los Gltimos afios para cono-
cer el alcance y la evolucion de sus actividades.

El presente capitulo tiene la voluntad de contribuir y ampliar
la informaci6n cuantitativa existente hasta el momento
sobre el Comercio Justo en Espafia y en las Comunidades
Auténomas, iniciativa ya impulsada por SETEM-Catalunya
con la publicacién de EI Gomerc Just a Catalunya.
Informe 2000-2002.

El estudio refleja la evolucion del sector del Comercio
Justo en Espaiia durante el periodo 2000-2003, y ha sido
elaborado a partir de los datos facilitados por parte de
las entidades importadoras y distribuidoras de produc-
tos de Comercio Justo, en su mayoria miembros de la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo. Las entida-
des que han proporcionado la informacioén,
por orden de presentacion de resultados,
han sido Medicus Mundi Alava, Adsis-
Equimercado, Fundacié Vicen¢ Ferrer, A
Cova da Terra, Espanica, Copade, Col-lectiu
de Solidaritat amb la Rebel'li6 Zapatista,
Ideas, Mercadeco, Cooperaccio, Solidaridad
Internacional, Intermé6n-Oxfam, Alternativa 3
y Xarxa de Consum Solidari.

Durante los meses de junio a octubre de 2004 se han
recogido, mediante cuestionarios, visitas, llamadas tele-
fonicas y correos electronicos, los datos referentes a
volimenes de ventas totales, por comunidades auténo-
mas, por productos y paises de origen de cada una de las
entidades citadas anteriormente. Del tratamiento de
esta informacién se han obtenido los resultados que se
presentan a continuacion en tablas y graficos.

El capitulo incluye también un breve analisis comparativo
de la situacién de Espafa respecto al resto de los
Estados europeos en relacion al volumen de importacion
y ventas de productos de Comercio Justo. Las variables
comparadas han sido el volumen de ventas de productos
de Comercio Justo y volumen de ventas de café por
Estado. La utilizacion de esta dltima variable se debe al
hecho de que se dispone de mayor informacion sobre el
café que sobre el resto de productos. Los datos referen-
tes a volimenes de ventas de productos de Comercio
Justo correspondientes a los Estados europeos se han
obtenido de EFTA', mientras que los datos referentes a los
volumenes de ventas de café proceden de FLO®.

Crecimiento
2001

TOTAL  £.964.937 4% 1.220.883 2% 8.975.817 19% 10.662.210

1. EUROPEAN FAIR TRADE ASSOCIATION, Fair Trade in Europe 2001. Facts
and Figures on the Fairtrade sector in 18 European countrie. Bruselas, 2001.

2. FAIRTRADE LABELLING ORGANIZATIONS INTERNATIONAL,
http://www.fairtrade.net/

U 19 9% 2
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5 6.964.937 7.220.883 10.662.210
0
millones de euros

2000 2001 2002 2003

La evolucién de la cifra de ventas totales refleja la buena
salud del sector del Comercio Justo en Espafia. El creci-
miento experimentado a partir del afio 2001 es significa-
tivo: desde los 7.220.883 € en ese afo se paso a 8.975.817 €
en 2002, lo que supone un incremento del 24%, y alcanzé
los 10.662.210 € en 2003, equivalente a un incremento del
19% con respecto al afio anterior.
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VENTAS POR COMUNIDADES AUTONOMAS

Debido a la dificultad por parte de las importadoras de han llevado a cabo sus ventas: el ejemplo mas significativo
suministrar los datos de sus ventas por Comunidades es el caso de las cadenas de alimentacion, quienes efectiian
Auténomas éstos han sido facilitados, mayoritariamente, una segunda distribucién entre sus sucursales repartidas
de forma estimativa. Por otro lado, se desconocen los cir- por todo el Estado.

cuitos de distribucion ultimos una vez las importadoras

il [ CCAA 2000 CRECIMIENTO

VOLUMEN DE VENTAS 2000200
2000 3 R 4 Andalucia 984.790 6 -22%
¢ Aragdn 2014236 1%
Asturias 111.865 6 %
Baleares 334.810 6 0%
Ganarias 155.593 6 2%
Gantabria 102.705 € 1%
Gastilla la Mancha 228.990 %
Gastilla-Ledn 2220846 -8%
Cataluiia 1.313.049 6 %
Extremadura 16.974 6 6%
Galicia 265.152 6 8%
A v - o Madrid 1.193.998 6 4%
. ; V. F Murcia 106.395 6 9%
B 2 Navarra 193.215 6 2%
Pais Valenciano 4321016 6%
Pais Vasco 849.420 6 -19%
La Rioja 104.068 6 18%
TOTAL  6.964.937 € a%

CRECIMIENTO

VOLUNEN DE VENTAS f oot i002
2001 ¥ e / Andaluia 14506 18%
Aragdn 330.400 6 23%
Rsturias 115.998 & W%
Baleares 334.218 6 12%
Ganarias 189.224 6 31%
Gantabria 103.193 6 %
Gastilla la Mancha 2.3286 3%
Gastilla-Ledn 203.976 6 54%
Cataluiia 1402148 & 50%
Extremadura 81.560 6 3%
Galicia 265.760 6 9%
< Madrid 1141459 6 1%
k. . = -+ Murcia 1160316 23%
A G B, o Navarra 1971456 -6%
. Pais Valenciano 460.018 6 1%
Pais Vaso 691.647 6 1%
|77 superior alamedia | equiparable a la media inferior a la media EgE‘ﬂ\L 7_220_18%;1309§ gﬁ
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Ninguna Comunidad Auténoma escapa al rapido creci- analizados, las Comunidades que mayor crecimiento han
miento experimentado por el sector en los ultimos cua- experimentado han sido La Rioja y Extremadura, con
tro afos. En el 2003 habia tres Comunidades que sobre- tasas para todo el periodo por encima del 100%, es decir,
pasaban el millon de euros de facturacion: Andalucia, mas de un 25% anual de promedio.

Cataluiia y Madrid. En el conjunto de los cuatro afos

CCAA 2002 CREGIMIENTO
VOLUMEN DE VENTAS AP
2002 Andalucia 914.038 6 35%
¢ ( o | Aragén 406.602 6 1%
[ 2 Y g 1 Asturias 1317616 3%%
E i g Baleares 374.238 6 26%
~ P ) Ganarias 2413326 2%
y \ Gantabria 1213256 31%
7 ; - Gastilla [a Mancha 290.3616 26%
: b o Gastilla-Ledn 314.630 € 29%
= ~ g < Catalufia 2.164.069 6 9%
R« Extremadura 107778 6 5%
- Galicia 312.508 6 25%
/ v - Madrid 1.269.369 43%
F o N Murcia 142,138 6 3%
- 5 Navarra 185.498 6 64%
Pais Valenciano 556.465 & 30%
Pais Vaseo 699.662 3%%
La Rioja 176.699 18%
TOTAL  8.975.817 € 19%

VOLUNEN DE VETHS

2003 Andalucia 12294446
Pt Aragin 460.143 6

| Asturias 175.058 6

Baleares 412.934 6

Ganarias 2511246

Gantabria 158.902 6

Gastilla la Mancha 362.0616

Gastilla-Ledn 4071756

Cataluiia 2.360.8416

Extremadura 163.678 6

Galicia 3807716

Madrid 1.819.499 6

pe Murgia 188,750 6

Navarra 303.518 6

Pais Valenciano 1218176

|1 superioralamedia | equiparable alamedia  inferior a la media EI;IY;:M %ggggg
TOTAL 10.662.210 €
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El canal de distribucién minorista sigue siendo el mas sig-
nificativo del sector, tanto en valores absolutos como en
crecimiento experimentado, especialmente desde 2001. Sin
embargo, cabe resaltar el notable incremento de las ven-
tas a través de maquinas de vending, cooperativas de
consumidores, hosteleria y regalos de empresas (agrupa-
dos en la categoria “Otros”). Desde el afio 2001, el creci-
miento sostenido lo consolida como el segundo canal en

Minoristas 4.669.895 6 6% 5.033.640
Supermercados 1.066.958 6 -39% 49.643 6
Otros 1.140.985 -10% 1.102.207 6
Extranjero (ayorists) 65.855 6 326% 29.810 6
Extranjero (tate) 22426 161% 55.5216
TOTAL 6.964.935 6 % 1.220.8816

Volumen de ventas en millones de €

importancia, en detrimento de los supermercados, cuyo
crecimiento esta mas estancado. Las ventas al extranjero,
por su parte, muestran un comportamiento mas erratico:
tras experimentar un espectacular crecimiento en 2001y
2002, en el afio siguiente la cuantia parece haberse estabi-
lizado por debajo de los 500.000 euros de facturacion. Los
préximos afos definirén la tendencia de las ventas que
traspasan nuestras fronteras.

% 6.356.313 6 % 1.846.700 €

1% 116.265 € 6% 190.5516
% 1.289.588 € 2% 1.646.835 6
0% 476.510 6 -12% 418.1476
39% 11396 1% 60.977 6
4% 8.975.815 6 19% 10.662.209 6

2000 2001

MINORISTAS SUPERMERCADOS 0TROS
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. EXTRANJERO (mayoristas)

2002 2003

EXTRANJERO (detalle)

El Comercio Justo en Espaiia 2004

variables en %
Otras importadoras
3,50 %
Extranjero (mayoristas)
Otros \ 0,95 %
16,22 % /
5 ) !
i ) / Extranjero (detalle)
Supermercados N Y / . 30 %
14,15 % \ \ ’
\
\
Y
Minoristas
65,88 %
Otras importadoras
4!29 Extranjero (mayoristas)
\\
Otros A

Extranjero (detalle)
- T %

Supermercados
5,99 %

Minoristas
72,16 %

35



El Comercio Justo en Espaiia 2004

En el afio 2003 el sector predominante en volumen de ven-
tas de productos de Comercio Justo fue la alimentacion,
que desde el afio 2000 ha experimentado un crecimiento
anual superior al 20%, desbancando por primera vez a las
artesanias. Este aumento tan significativo se explica, en
gran medida, por el crecimiento de las ventas de café, que
han crecido de forma sostenida desde el afio 2000.
Actualmente es el producto que mas contribuye al volu-
men total de ventas, con un 19% en 2003.

De los productos artesanales, los que mas han contribuido
al volumen total de ventas han sido los articulos de deco-
racion y los complementos, sin tener en cuenta los pro-
ductos agrupados en la categoria “Otras artesanias”, que
ha sido la segunda categoria mas vendida. Finalmente, la
cifra de ventas de productos contemplados dentro de la
categoria “otros” (libros y CD) es la misma en 2000 que en
2003.

volumen de ventas en €
Café 996.868 & 31% 1.306.762 29% 1.688.220 6 3% 2.261.924 6
Cacao 691.239 6 18% 816.308 6 19% 971184 € 1% 1.179.203 6
Azicar 435.5316 -4% 419.336 6 % 489.059 18% 578.135 €
Haborados 2911976 5% 4519236 0% 9.018 € 1% 945.344
Otros alimentacion 1818676 10% 200.217 6 16% 2305176 26% 200.114 6
5.266.720 6
Textil: ropa 1634176 -8% 104.642 6 % 801.1926 8% 864.566 &
Textil: hogar 1514016 -26% 116.936 & 35% 151610 6 10% 174,124 ¢
Gomplementos 664.973 6 0% 666.113 & 31% 873.431¢ 2% 1.082.198 6
Juguetes 198.468 6 -14% 169.962 6 64% 218.169 2% 3316056
Decoracion 894.914 6 4% 92681256 12% 1.039.498 6 1% 1.168.038 6
Otros artesania 1.283.1206 -19% 1.034.090 6 19% 1.234.089 6 12% 1.382.200 6
4.999.020
0TROS 405.935 6 1% 400.308 & 8% 4311706 -6% 406.470 6
10.662.210
ALIMENTACION ARTESANIAS

incluye todo tipo de café (café en grano, molido, verde, tostado...)
incluye el cacao en materia prima y chocolates diversos.
incluye todo tipo de azicar (azicar refinado, moreno, panela...)
productos que han sido elaborados a partir de materias primas de comercio justo (galletas,
bebidas, turrn, mermelada, pastas,...)
6, frutos secos, liores y el resto de productos alimentarios no contemplados en
las demds catogorias

36

prendas de vestir (camisetas, camisas, pantalones...)
articulos del hogar (manteles, cojines, fundas de cama...)
incluye la bisuteria (pulseras, collares, pendientes...) y complementos (bolsas, carteras...)

articulos del hogar no textiles (utensilios de cocina...), de decoracidn (muebles, figu-
ras talladas, cerdmicas, cajas, velas) y el resto de articulos de artesania no contemplados en las ante-
riores categorias.

OTROS PRODUCTOS
Incluye todos aquellos productos no contemplados en las demas categorias (ibros, CD...)
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.9 El Comercio Justo en Espaiia 2004 capitulo 3 - EI Gomercio Justo en Esparia 2000-2003 capitulo 3 - El Comercio Justo en Esparia 2000-2003 El Comercio Justo en Espafia 2004 "
EL COMERCIO JUSTO EN ESPANA Y EUROPA VENTAS TOTALES DE PRODUGTOS DE GOMERGIO JUSTO

2001 ;J. i

0%
El valor total obtenido por EFTA comprende las ventas de  Los Estados europeos mas maduros en el ambito del
organizaciones importadoras, las ventas de tiendas Comercio Justo (Alemania, Reino Unido, Holanda y Suiza)
Comercio Justo y las ventas del sello de Comercio Justo. ~ facturan mas de 50 millones anuales y destacan con res- -
Solamente los Estados més maduros en el mercado del pecto a los demas Estados. Un segundo grupo, al que =t
Comercio Justo pueden sumar las tres variables. En el aspira a pertenecer Espafia por su rapido crecimiento y o % {9,50 %
caso de Espafa sélo se tuvo en cuenta el valor de las por el tamafo de su poblacion, lo forman Austria, Bélgica, 'MD \%
importaciones efectuadas por las tres principales Dinamarca, Francia e Italia, que facturaron mas de nueve 110 % L
importadoras (Alternativa 3, Intermon-Oxfam e Ideas), millones anuales. 14 Siceaisea
motivo por el cual las ventas espafiolas representan un ! 3 .j_r!m %
valor tan bajo. La encuesta de SETEM abarca 14 entidades  El resto de Estados no llega a los cuatro millones de factu- SUECIA
importadoras y por ello el valor obtenido es sustancial- racion. Espafia se hallaria en este grupo con el recuento de
mente superior. EFTA. Son pequefios Estados o en una fase muy incipiente
de implantacion del Comercio Justo: Finlandia, Grecia,
Irlanda, Luxemburgo, Malta, Noruega, Portugal y Suecia.

Ventas totales de productos de Comercio Justo en euros Flh_,oo * |
PAISES 2001-EFTA % TOTAL 2001-SETEM* % TOTAL Yk ﬂ?éo !
Alemania 101.100.000 6 2,50% 101.100.000 6 2,30% ” 1 K
Rustria 14.500.000 6 3,90% 14.500.000 6 3,90% "BELOI0A
Bélgica 13.100.000 & 3,60% 13.100.000 6 3,50% -
Dinamarca 9.750.000 6 2,10% 9.150.000 6 2,60% R0 %
Espafia 3.800.000 6 1,00% 7.220.000 € 1,90% -
Filandia 1.590.000 ¢ 0,40% 1590000 ¢ 0,40% " ) i
Francia 9.700.000 6 2,60% 9.700.000 6 2,60% B FRANCIA =
Grecia 210,000 6 0,10% 210.000 6 0,10% 4,40 %
Holanda 71.500.000 6 19,50% 71.500.000 6 19,30%
Irlanda 3.680.000 6 1,00% 3.680.000 € 1,00% =4
Italia 16.100.000 6 4,40% 16.100.000 € 430% TR
Luxemburgo 1.080.000 6 0,30% 1.080.000 6 0,30% 0%
Malta 38.000¢ 0,00% 38.0006 0,00% W—
Noruega 190.000 ¢ 0.10% 190.000 ¢ 0.10% i
Portugal 20,000 0,00% 200006 0,00% el
Reino Unido 69.600.000 6 19,00% 69.600.000 & 18,80%
Suecia 300.000 6 0,10% 300.000 6 0,10% -
Suiza 51.000.000 6 13,90% 51.000.000 6 13,80% 0,00 %
TOTAL 367.258.000 € 100,00% 370.678.000 € 100,00% an MALA

Datos obtenidos de EFTA (EUROPEAN FAIR TRADE ASSOCIATION,
Fair Trade in Europe 2001. Facts and Figures on the Fair Trade sector in 18 European countries. Bruselas, 2001

* Elaboraci6n propia
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4% El Gomercio Justo en Espaia 2004 capitulo 3 - El Gomercio Justo en Esparia 2000-2003 capitulo 3 - El Gomercio Justo en Espaia 2000-2003 El Comercio Justo en Espafa 2004 "
EL CAFE EN ESPANA Y EUROPA VENTAS DE CAFE DE COMERCI0 JUSTO (en toneladas)
2001-2003

Las ventas de café del total de Estados analizados ha
crecido un 37% en los cuatro ultimos afios, lo que equiva-
le a un promedio de casi un 10% anual. Este crecimiento
ha sido muy desigual: cuatro Estados maduros en el
ambito del Comercio Justo vendian en el afio 2000 unas
cifras similares o inferiores a las de 2003: es el caso de
Alemania, Dinamarca, Holanda e Italia. Entre los Estados
de mayor crecimiento para el periodo se encuentran dos
grandes mercados tradicionales como son el Reino Unido
y Francia, ademas de Noruega y Espaiia. En los cuatro
casos, el crecimiento del periodo es muy significativo. La
posicion relativa de Espafia con respecto a los otros
Estados europeos es superior en el café que en el con-

2000
201 -—n

FINLANDIA
02 -

2003 wl’f

Jjunto de productos de Comercio Justo. z g
7 % %
_— g /
Ventas de café de Comercio Justo (en toneladas) 7 g Z é g
7 7 1
2000 30002001 2007  S0o1Bo0s 2002  Soeimients 2003 SOEATISNS == / % Z % %

. JRLANN REIND L".‘ii:.'i) I‘lUI.‘-hD,‘. g
Nemaria 3.100 1% 3128 5% 2.942 -3% 2.864 -8% o
hustria 293 13% 3 9% 409 13% 163 58% iy
Bélgica 500 16% 58 9% 632 1% 76 5% LGI0A
Dinamarca 195 -2% m -8% 655 % 543 -95% LUXEMBIROD e -+
Espata m W% 28 % 2 4 33 9% 4 7 Y
Finlandia 90 8% 9 1% 109 % 13 2% 7 Il 'z
Fani 50 8% %0 w1 2% % % g s
Holanda 3200 X 310 % 3139 % 3% X I 7
Iranda 55 13% 52 % 60 7% 9 80% I
Itaia 1 20% 453 -46% %3 6% 9 -39% D
Luvemburgo 6 % m % [} 5% 84 3% | D
Noruega 1 9% 8 30% 2 95% 310 160% " ITALIA
Reino Unido 1293 920% 1583 9% 1953 8% 2,089 193% ok
Suecia 180 59% bi] 0% 289 9% 994 84% e
Siiza 1,386 6% 1.306 5% 126 94% 1550 1%

TOTAL 12163 9% 1897 % 019 % 16.65 a

Fuente: FAIRTRADE LABELLING ORGANIZATIONS INTERNATIONAL para los paises con sello FLO y elaboracion propia para
Espana.
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* Ecoinstitut Barcelona. Goautores de “El Comer Just a Catalunya. Informe 2000-2002”
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La Conferencia de Rio sobre Desarrollo Humano de 1992
significo un punto de inflexion en el planteamiento del
desarrollo sostenible. Fue el punto de partida del proce-
so de inclusién de la perspectiva ambiental y social en la
actividad de las administraciones publicas. Desde enton-
ces han surgido numerosas iniciativas para promover la
sostenibilidad en el ambito social, como la Campafa
Ropa Limpia (CRL), la Agenda 21' local o las iniciativas
multilaterales de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC).

Las administraciones publicas cada vez enmarcan mas
sus politicas ambientales y sociales en los compromisos
establecidos en la Agenda 21, que se entiende como un
plan de accion para el siglo XXI, y que debe tener tra-
duccién y concrecion en el ambito estatal, regional, local
e incluso personal. Los actores de la Agenda 21, mayori-
tariamente promovida por departamentos de medio
ambiente o educacion ambiental, en principio entienden
el concepto de sostenibilidad como “justicia intergene-
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racional”, lo que quiere decir no consumir mas recursos
de los disponibles para que haya para las generaciones
futuras. En este sentido, se promueve la eficiencia en el
uso de los recursos naturales, las energias renovables,
etc.

A medida que se van estableciendo vinculos entre las
ONGD y los procesos de la Agenda 21 se incluye progre-
sivamente el concepto de la “justicia intrageneracio-
nal”, que significa que los habitantes del hemisferio
norte y del hemisferio sur tengan un acceso equitativo a
la riqueza y a la distribucién de los recursos naturales,
lo cual se expresa en conceptos como el de “huella eco-
légica”.

Al mismo tiempo, el enfoque de la Agenda 21y de la RSC
introducen el concepto del papel ejemplificador de las
administraciones publicas y la aplicacion de criterios de
calidad ambiental y social en su propio funcionamiento
interno. Este papel se basa en la “coherencia corporati-
va” y el rechazo al maquillaje en que han convertido esta
politica algunas grandes empresas. En este sentido las
administraciones publicas desarrollan nuevas estrate-
gias de inclusion de la variable social y ambiental en sus
politicas y se empiezan a desplazar desde el mero apoyo
politico —en forma de declaraciones institucionales- o el
apoyo econémico en forma de subvenciones, hacia la
incorporacion de clausulas sociales y ambientales en su
propio funcionamiento diario y su politica de contrata-
cioén de productos y servicios.

En los paises del norte y centroeuropeos hay una expe-
riencia consolidada desde los afios 80 en el ambito de la
“Compra verde publica”, es decir, la introduccion de
clausulas ambientales en la contratacion publica. Este
proceso esta encabezado por actores como el
Programa Ambiental de las Naciones Unidas o el IGLEI
(International Council for Local Environmental
Iniciatives), que promueve desde hace afos una red de
compradores municipales, el BIG-Net (Buy It Green), y
actualmente ha lanzado una nueva campafa de compra
sostenible denominada Procura+, en la cual se desa-
rrollan también criterios sociales en la contratacion
publica.

En este capitulo se intenta hacer una primera aproxi-
macién a las estrategias de apoyo al Comercio Justo
desde las administraciones publicas espafolas, ya sea a
través del apoyo politico institucional, en forma de sub-
venciones directas o a través de la compra publica. Las
experiencias pioneras de Espafia se complementan con
las buenas précticas y estrategias europeas e interna-
cionales mas significativas.
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Existen diferentes estrategias de apoyo al Comercio
Justo desde la Administracién Pablica que se pueden
ordenar en funcion del grado de compromiso o implica-
¢ion que supone para la Administracion. En un primer
nivel se situa el apoyo politico, como las declaraciones
institucionales a favor del Comercio Justo, que en
muchos casos incluyen actividades concretas de promo-
cion desde la Administracion o como la mencion del
Comercio Justo como parte integrante de la coopera-
cion para el desarrollo o el consumo sostenible en el
marco de la Agenda 21.

Cabe destacar que la via més habitual de relacién entre
las ONG y la Administracion son los convenios y las sub-
venciones, ya sea en forma de apoyo a la gestion interna
de una organizacion o en forma de subvencion para pro-
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yectos de cooperacion o de sensibilizacion (como pueden
ser las actividades de promocion del Comercio Justo).

Pero desde el punto de vista de la Administracion, el
ambito de actuacion mas importante a partir del cual
pueden influir en el mercado son las compras publicas:
la Unién Europea estima que los contratos
de suministros, servicios y obras publicas
equivalen a un 16% del PIB europeo.

Por este motivo es prioritario explorar las vias, mas alla
de acciones de promocion o apoyo puntual, para dar
entrada a los criterios sociales y ambientales en los
procesos de contratacion publica.

La contratacion de la Administracién Publica esta regu-
lada por una serie de directivas comunitarias en el
ambito europeo y por la normativa estatal y autonémi-
ca. Las nuevas Directivas Europeas de Contratacion
Publica facilitan la introduccién explicita de criterios
sociales y ambientales en la contratacion publica” siem-
pre que se respeten los principios de no-discriminacién
y transparencia, y siempre que se defina correctamente
la introduccion de estos criterios durante el proceso de
contratacion™ .

Los siguientes apartados del anuario recorren breve-
mente las experiencias y posibilidades de apoyo que
puede conceder la Administracion Publica al Comercio
Justo en forma de apoyo politico, prestaciones econémi-
cas (subvenciones, convenios, etc.), la compra de pro-
ductos de Comergio Justo.

1. La idea de la Agenda 21 nace en 1992 en la Conferencia de Rio y con-
siste en llevar a cabo un trabajo conjunto con la ciudadania para contribu-
ir a construir unas ciudades mas sostenibles desde el punto de vista
ambiental y social.

2. Directiva 2004/18/CE del Parlamento Europeo del Consejo de 31 de
marzo de 2004 sobre coordinacion de los procedimientos de adjudicacion
de los contratos ptiblicos de obras, de suministro y de servicio
3. Comunicacion interpretativa de la Comision sobre la legislacion comu-
nitaria de contratos publicos y las posibilidades de integrar los aspectos
medioambientales en la contratacién publica COM(2001)274 final
4. La informacion sobre aspectos legales se basa en el “Informe sobre la
integracion de consideraciones ambientales en la contratacion publica del
Ayuntamiento de Barcelona” de enero de 2003, informe no publicado, asi
como en la “Comunicacion interpretativa de la Comision sobre la legisla-
ci6n comunitaria de contratos publicos y las posibilidades de integrar
aspectos sociales en dichos contratos COM(2001)566 final”
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Sustainable Procurement:
Programa Ambiental de las
Naciones Unidas

UNEP, el Programa Ambiental de las Naciones Unidas,
estd impulsando desde el Departamento de Tecnologia,
Industria y Economia el programa “Contratacion
Sostenible” (Sustainable Procurement). Actualmente
UNEP esta definiendo, junto al Banco Mundial, criterios
para la contratacion publica partiendo de:

- El comportamiento social de las empresas: condiciones
de trabajo, transparencia, formacién interna y politica
de sueldos.

- Larelacion de las empresas con la sociedad civil:
existencia y calidad de las relaciones con la sociedad
civil: asociaciones locales, ONG e instituciones publicas.
- Las relaciones comerciales de las empresas con clien-
tes y proveedores, precios y calidad de productos.

- La calidad ambiental de los productos y los servicios
que se ofrecen.

Isabella Marras

UNEP
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ENTREVISTA A ISABELLA MARRAS, U

ICLEI:
Procura+, la Campaia de Compra
Sostenible

IGLEI (International Gouncil for Local Environmental
Iniciatives), asociacion internacional de municipios, que
impulsa y acompaia entre otras campanas la elabora-
cion de las Agendas 21 locales, esta preparando una
nueva campafa denominada Procura+. En el ambito
europeo, ICLEI promociona desde hace afios una red de
compradores municipales, el BIG-Net (Buy It Green). En
el marco del BIG-Net se han llevado a cabo numerosos
proyectos de colaboracién entre municipios para intro-
ducir criterios ambientales en la compra y contratacion
publica. La nueva campafa Procura+ pretende por un
lado extender las experiencias acumuladas en un con-
texto mas amplio, y por otro lado el cambio de nombre
también significa una ampliacion del concepto: el desa-
rrollo de criterios sociales en la contratacion publica.
Entre los municipios pioneros que apoyan la campana
hay dos catalanes: Barcelona y Badalona.

Christoph Erdmenger
IGLEI

ENTREVISTA A CHRISTOPH ERDMENGER, IGLEI
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capitulo 4 - Gomercio Justo y administraciones pilblicas

Eurocities: Consumo Responsable

Eurocities, una asociacion de las grandes ciudades
europeas, ha establecido un grupo de trabajo de
“Consumo Responsable”, encabezado por la ciudad de
Paris. Las prioridades de trabajo estan enfocadas hacia
el desarrollo de los criterios sociales relacionados con
el consumo responsable en el ambito municipal. Las
areas de trabajo identificadas son: los productos
socialmente responsables, los productos de Comercio
Justo, productos y servicios procedentes de la econo-
mia solidaria, alimentos y productos ecolégicos y las
inversiones éticas. Eurocities forma parte de la alianza
europea “Coalition for Green and Social Procurement”.

Coalition for Green and Social
Procurement

La Coalicion para un mercado mas ecoldgico y social es
una plataforma formada por asociaciones de autorida-
des locales, (como pueden ser Eurocities o la Alianza del
Clima), asociaciones de ONG ambientales y sociales
(European Environmental Bureau, Greenpeace, WWF, la
Campana Ropa Limpia, European Fair Trade Association,
Oxfam, el European Disability Forum y otros) y la
Federacion Europea de Servicios Publicos. Esta platafor-
ma se constituy6 en torno a la elaboracion de una nueva
Directiva Europea sobre los procedimientos de adjudi-
cacion de los contratos publicos de suministros, servi-
cios y obras’, para exigir a la Comision Europea la intro-
duccién de formulaciones que autoricen expresamente
a las autoridades publicas a realizar la compra publica
con criterios sociales y ambientales.

Algunos de los ejemplos de buenas practicas citados por
la plataforma son aquéllos que dan preferencia a pro-
ductos y servicios producidos de manera socialmente
responsable, comercializados en condiciones equitativas
y respetando el medio ambiente, como son la madera
procedente de bosques gestionados de manera sosteni-
ble, la energia verde, los alimentos biol6gicos o los pro-
ductos de Comercio Justo.

capitulo 4 - Gomercio Justo y administraciones piblicas

APOYO POLITICO
INSTITUCIONAL

El apoyo politico de las instituciones publicas se puede
mostrar de diversas maneras. Obviamente, la concesion
de subvenciones o la compra de productos también es
una manifestacion del apoyo politico e institucional al
Comercio Justo. Pero en este apartado trataremos tnica
y exclusivamente el apoyo politico en su faceta de mani-
festacion publica de reconocimiento al Comercio Justo.

Unién Europea

Alo largo de la década de los 90 y gracias a la presion
efectuada por las organizaciones de Comercio Justo, la
Unién Europea realiz6 numerosas declaraciones institu-
cionales de apoyo al Comercio Justo®.

En el 1991 el Parlamento Europeo adopt6 la “Resolucion
sobre el consumo de café como actividad de apoyo a los
pequeiios productores de café del Tercer Mundo y sobre
la introduccion de este café en las instituciones comuni-
tarias™ . En esa resolucion, el Parlamento Europeo ins-
taba al Consejo de Ministros a suprimir los impuestos
directos y indirectos sobre el café, el té y el cacao exis-
tentes en algunos Estados miembros; pidi6 la proteccion
de los pequefios productores de una competencia que
no podian resistir, y otorgé un reconocimiento explicito
al sello de Comercio Justo Max Havelaar. A parte de esto
y con motivo de la resolucién, el Parlamento Europeo
decidi6 “utilizar exclusivamente café de Comercio Justo
en sus dependencias y hacer un llamamiento a otras
instituciones comunitarias para que adopten la misma
resolucion”.

Esta resolucion fue el primer paso que motivé la adop-
cion de otras iniciativas de apoyo al Comercio Justo por
parte del Parlamento Europeo, como la “Resolucién
sobre un Comercio Justo entre Norte y Sur” de 1994.

Mas tarde, el Comité Econémico y Social de la Union
Europea con el documento “Movimiento a favor de una
marca de Comercio Justo europea™ de 1996 y la poste-
rior “Resolucion a favor del Comercio Justo”™ del
Parlamento Europeo del afio 1998, mostro el apoyo de la
Unién Europea a la creacion de una etiqueta europea
comun de Comercio Justo.

Finalmente, en abril del 2004 la Unién Europea hizo publi-
co el “Plan de accion sobre productos agricolas, depen-
denciay pobreza”" . En este documento se reconoce, por
un lado la relacion entre la caida de los precios de los
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productos agrarios y la pobreza de los paises en vias de
desarrollo, y por otro se considera el Comercio Justo
como una forma de comercio que proporciona a los pro-
ductores agrarios unos ingresos superiores y estables.
Con todo esto se considera que la Unién Europea debe
dar a conocer a la ciudadania el funcionamiento del
comercio ordinario y las iniciativas de comercio sosteni-
ble o ético.

Espaia

En Espania el apoyo politico al Comercio Justo surge en
diferentes ambitos de actuacién de las administraciones
publicas. Por un lado, en la normativa y legislacion refe-
rentes a la cooperacion internacional y la ayuda al desa-
rrollo; y por otro en la normativa y programas del ambito
de la sostenibilidad (Agenda 21, consumo responsable, etc.)

En el &mbito de la cooperacién internacional y
la ayuda al desarrollo a escala estatal, el 20 de
diciembre de 1996 se aprob6 una Proposicién no de ley
que valora positivamente el Comercio Justo e insta al
Gobierno a tomar medidas para hacerlo realidad en
Espaiia. En aquel documento, el Gobierno se comprome-
tia a presentar ante la Comision de Cooperacion y Ayuda
al Desarrollo un programa de lineas de actuacion para
fomentar el Comercio Justo y el consumo responsable.

Pero no fue hasta 1998 cuando, con la Ley de
Cooperacion Internacional para el Desarrollo”, se reco-
nocio6 explicitamente el Comercio Justo como una forma
mas de la cooperacion internacional espafiola.

5. Coalicion en favor de la enmienda para un mercado mas ecologico y
social: Propuesta de la Directiva sobre coordinacion de los procedimientos
de adjudicacion de los contratos publicos de suministro, de servicio y de
obras (COM(2000)275-C5-0367/2000-2000/0115(COD)), en
Www.epsu.org/projects/procure/CoalSP.pdf

6. Ver el capitulo “El reconocimiento institucional” del libro “El porqué
del Comercio Justo. Hacia unas relaciones Norte-Sur mas equitativas”,
Eduard Cantos. Ed. Icaria Antrazyt, 1998

7. Documento de sesion del Parlamento Europeo A3-228/91, de 8 de octubre
de 1991, a DOCE No. C280, pp. 33-35

8. Documento de sesion del Parlamento Europeo A3-0373/93, del 19 de enero
de 1994 a DOCE No. C44, pp. 119-121

9. Dictamen del Comité omico y Social sobre el imi a favor de
una marca de Comercio Justo europea”, CES 538/96, de 24 de abril de 1996.
10. Resolucion a favor del Comercio Justo del 2 de julio de 1998, doc. A4-0198/98
11. COM (2004) 89

12. Ley 23/1998, de 7 de julio, de Cooperacion Internacional para el
Desarrollo. BOE N° 162, de 8 de julio de 1998
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Paralelamente a la legislacion estatal, a escala auton6-
mica, las primeras iniciativas de reconocimiento y apoyo
publico del Comercio Justo surgieron en el Pais Vasco®,
Madrid" y Cataluna® .

La Ley de Cooperacion Internacional para el Desarrollo
(23/1998) supuso un punto de inflexién en la normativa,
en tanto que reconoce, la importancia de la cooperacion
descentralizada, y fue a partir de ese momento cuando
se desarroll6 la normativa autonémica de cooperacion
internacional.

Comunidades como Aragén®, Navarra”, La Rioja®,
Catalufia® o Extremadura® desarrollan normativas
referentes a la cooperacion en las que reconocen la
importancia del Comercio Justo como uno de los instru-
mentos de la cooperacion al desarrollo y uno de los ejes
basicos de informacion y sensibilizacion sobre los pro-
blemas Norte-Sur para su ciudadania.

Por ultimo, si bien en el ambito autonémico y a escala
estatal se reconoce el Comercio Justo en diferentes
normativas y se apoya politicamente, en el Plan Director
de la Cooperacion Espaiiola 2001-2004* el Comercio
Justo no se menciona.

En lo referente al ambito de la sostenibili-
dad, el apoyo politico al Comercio Justo no sélo surge
en las politicas de cooperacion al desarrollo, también
aparece la promocion institucional del Comercio Justo
vinculada a conceptos como el consumo responsable o
la sostenibilidad.

Asi, en el Plan estratégico de proteccién al consumidor
2002-2005 del Instituto Nacional del Consumo se mencio-
na que:

“El consumo solidario, el Comercio Justo, el respeto al
medio ambiente, son referentes a los que hasta ahora
no se habia dado una importancia primordial en la plani-
ficacion econémica de los paises desarrollados. Pero
esto esta cambiando. Nace, asi, un compromiso de las
Administraciones de Consumo, no sélo con sus propios
ciudadanos actuales, sino con las generaciones futuras.
No s6lo con las de su propio pais, sino con las de toda la
Tierra.”

De igual manera, el Comercio Justo se apoya en el ambi-
to de la administracion local, ayuntamientos y diputacio-
nes, en la medida que en el marco de la Agenda 21, del
Plan de Acci6n Local o del Compromiso Ciudadano para
la Sostenibilidad reconoce el Comercio Justo como una
via de mejora de la sostenibilidad:
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“Objetivo 10: Reducir el impacto ambiental de la ciudad
sobre el planeta y promover la cooperacion internacional.
Linea de accién 8: Impulsar el Comercio Justo para apo-
yar a las economias y al progreso social de los paises
menos desarrollados, al buen uso de sus recursos natu-
rales y su desarrollo sostenible. Participar en estrate-
gias que hagan mas justo el comercio internacional”.”

Las administraciones locales de Granada, Barcelona,
Murcia, San Sebastién, Torrejon o la Diputacién de Avila,
entre otras, incluyen el Comercio Justo en el marco de
las correspondientes Agendas 21, lo que demuestra el
apoyo institucional al Comercio Justo. Este apoyo en
algunas ocasiones se traduce también en declaraciones
institucionales o mociones aprobadas en el pleno muni-
cipal. Este seria el caso del Ayuntamiento de Barcelona y,
mas recientemente, de Tudela y Burlada en Navarra.

El presente apartado no es una recopilacién exhaustiva
de las subvenciones y otras ayudas econémicas que
otorgan las administraciones publicas a las ONGD en
concepto de promocion del Comercio Justo. Mas bien
pretende ser una pincelada del panorama en el conjunto
del Estado. Para ello, se han analizado las convocatorias
y resoluciones de subvenciones de algunas entidades
publicas que abarcan un ambito territorial
diferenciado.” Asi, para realizar la aproximacion al tema
se analizan las convocatorias y resoluciones en el ambi-
to estatal a través de la Agencia Espariola de
Cooperacion Internacional (AECI) y de algunos gobiernos
auténomos y administraciones locales.

Por otro lado, cabe destacar que si bien se ha recopila-
do la informacién de la concesion de ayudas econémicas,
ésta se debe analizar con prudencia en tanto que desco-
nocemos el numero de entidades y proyectos presenta-
dos a dichas convocatorias. Por lo tanto, la valoracion
se hace con relacion a la dotacion econémica concedida
en el marco de la convocatoria de la ayuda en cuestion.

Asi, ya sin mas preambulos, en el ambito estatal se ha
recopilado la informacién de dos convocatorias de ayu-
das econémicas concedidas por la AECI durante 2003, a
las cuales se pueden presentar las ONGD, la convocato-
ria abierta y permanente y la convocatoria especifica
para ONGD que realizan actividades en el campo de la
cooperacion internacional. En esta ultima se admite la
financiacion de acciones de educacion para el desarrollo
y sensibilizacién en Espafia, donde se incluyen acciones a
favor del Comercio Justo y el consumo responsable.

Pero el resultado es que la AECI en 2003 no concedi6 nin-
gun tipo de ayuda a ONGD en materia de sensibilizacion
en el ambito del Comercio Justo.

En lo que se refiere a las autonomias, la suerte de las
subvenciones para actividades de difusion del Comercio
Justo es desigual. Mientras la Direccién de Cooperacion
Internacional al Desarrollo del Gobierno Navarro no
concedi6 subvenciones para Comercio Justo en 2003, en
el Pais Vasco el FOCAD (Fondo para la Cooperacion y
Ayuda al Desarrollo) destiné 140.000 euros a proyectos
de difusién del Comercio Justo, lo que representa el
0.64% del monto total de la convocatoria™.

En la Comunidad de Madrid, la Direccion General de
Inmigracién, Cooperacién al Desarrollo y Voluntariado
destiné en la convocatoria de subvenciones de sensibili-
zacion y educacion 41.000 euros a un proyecto de educa-
¢ién y promocion de la solidaridad en torno al Comercio
Justo, lo que representa el 10% de la partida.

Comercio Justo
%

Educaciin en valores
25 %

Sitwacion Norte Sur Situacitn grupo de poblaciin
58 % 9%

Fuente:

www.madrid.ory D 108/2003/E ‘Estadist_sensi_03.htm

En Cataluiia, el Plan Director de Cooperacion al
Desarrollo 2003-2006 de la Generalitat de Catalunya
establece tres grandes objetivos estratégicos: desarro-
llo, ayuda humanitaria general y de emergencia, y de
educacion y capacidades.
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En el objetivo estratégico de desarrollo destaca la mejora
de la capacidad productiva y de la ocupacion. En el marco
de este objetivo se enmarcan las campanas de fomento
del Comercio Justo y de sensibilizacion sobre el cambio de
las reglas de juego del comercio internacional®.

Pero también se promueve el Comercio Justo a través
del objetivo estratégico de educacion y capacidades®, en
el cual se plantea incrementar el alcance de la educa-
cion y la sensibilizacién. En concreto, se propone la pro-
mocion de campaiias especificas para fomentar el
Comercio Justo y solidario y la Banca Etica con el objeti-
vo de aumentar el conocimiento y el volumen de este tipo
de comercio y de la financiacion solidaria”.

13. Proposicion no de ley referente al fomento de un Comercio Justo y soli-
dario entre Norte y Sur de 12 de junio de 1995

14. La Asamblea de Madrid aprobo por unanimidad el 17 de mayo de 1997
una proposicion no de ley que reconoce el Comercio Justo.

15. Proposicion no de ley de reconocimiento y apoyo al Comercio Justo y
solidario (1997)

16. Ley 10/2000, de 27 de diciembre, relativa a la Cooperacion para el
Desarrollo

17. Ley 4/2002, de 1 de julio, de Cooperacion para el Desarrollo

18. Ley Foral 5/2001, de 9 de marzo, de Cooperacion al Desarrollo

19. Pla Director de Cooperaci6 al Desenvolupament 2003-2006

20. Ley Extremena de Cooperacion para el Desarrollo (23 febrero 2003)

21. Plan Director de la Cooperacion Espanola 2001-2004, aprobado en
Consejo de Ministros, 24.11.2000

22. Fuente: “Compromiso ciudadano para la sostenibilidad”. Agenda 21 de
Barcelona. Ayuntamiento de Barcelona, Consejo Municipal de Medio
Ambiente y Sostenibilidad, Barcelona 2002.

23. Este apartado no hubiera sido posible sin la colaboracion de
Cova da Terra, Emaus Fundacién Social, Fundaci6 Privada Grup
Tercer Mon Matar6, SETEM Andalucia, SETEM Madrid, SETEM
Pais Vasco, SETEM Navarra y Coordinadora de Solidaridad 0,7.

24. Orden de 30 de diciembre de 2003, del Consejero de Vivienda y Asuntos
Sociales, por la que se conceden ayudas a proyectos con cargo al Fondo
para la Cooperacion y Ayuda al Desarrollo para el ejercicio 2003 N. 59 ZK.
BOPYV - viernes, 26 de marzo de 2004.

25. Los Planes anuales destinaran a la mejora de la capacidad productiva y
de la ocupacion entre el 5% y el 11% del total de los recursos. Fuente:
Resolucion 1699/ VI, de 19 de febrero de 2003, sobre el Pla Director de
Cooperaci6 al Desenvolupament . DOGC nim. 3872 28/04/2003.

26. Para aumentar el alcance de la educacion y sensibilizacion se destinara
el 8-9% de la partida presupuestaria anual.

27. Fuente: Resolucion 1699/ V1, de 19 de febrero de 2003, sobre el Pla
Director de Cooperaci6 al Desenvolupament . DOGC num. 3872 28/04/2003
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Asi, durante 2003 se destinaron 104.000 euros a proyectos
de difusion del Comercio Justo y 65.000 euros a la intro-
duccion del cacao de Comercio Justo en las maquinas
expendedoras de bebidas calientes, lo que representa un
0,75% y un 0,47% respectivamente del presupuesto total.

En lo referente a algunas de las principales ciudades
espaiiolas, el Ayuntamiento de Madrid subvencion6 11
proyectos en su convocatoria de educacion para el
desarrollo y sensibilizacion de la poblacion, de los cuales
ninguno era de promocion del Comercio Justo.

En cambio, en Pamplona se destinaron 5.700 euros a
actividades de difusion (charlas, exposiciones, visitas,
degustacion de productos, etc.) En Barcelona se han
destinado 37.000 euros a campaifias de promocién y
20.000 euros a actividades de informacion y sensibiliza-
cion de Comercio Justo vinculadas al consumo respon-
sable, mientras que en Bilbao, del total presupuestado
para cooperacion (1.300.000 euros), se destinaron 27.000
euros a subvencionar campafas de promocion del
Comercio Justo.

Cabe destacar que, ademas de las ayudas econémicas
en forma de subvenciones, muchas administraciones
locales y autonémicas también dan apoyo econémico y
logistico a ONGD (cesion de espacios, equipos de soni-
do...) para actividades de sensibilizacién relacionadas
con el Comercio Justo.

Un ejemplo claro de ambos tipos de apoyo por parte de
las administraciones publicas son las fiestas o semanas
de Comercio Justo que se celebran en algunas ciudades
espaiiolas. Este seria el caso de la Semana de Comercio
Justo-Interculturalidad de Bilbao, a la que se destinaron
20.000 euros, el 1,56% del presupuesto en cooperacion al
desarrollo del Ayuntamiento. O también, de la Festa del
Comerg Just 2003”, celebrada en 16 ciudades catalanas
(entre ellas Barcelona), que recibié una ayuda econéomi-
ca por valor de 83.000 euros de las siguientes adminis-
traciones publicas: Diputacién de Barcelona, Fondo
Catalan de Cooperacion al Desarrollo, Ayuntamiento de
Barcelona y Generalitat de Catalunya.

28. Organizada por SETEM, Cooperaccio, Intermon Oxfam, Alternativa 3,
Sodepau y Xarxa de Consum Solidari.

29- En Espana, la Campana Ropa Limpia esta coordinada por SETEM
desde 1997.

30. Fundacion alemana que trabaja en la verificacion de las condiciones de
trabajo de la industria textil
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COMPRA DE
PRODUCTOS

En el presente apartado, a través de casos concretos de
administraciones publicas que adquieren productos de
Comercio Justo —flores, café, textiles, alimentos- se
ejemplifica el procedimiento administrativo y los aspec-
tos legales que se deben respetar en la compra publica.

Textil

La Campaiia Ropa Limpia (CRL) es una iniciativa
que nace en Holanda en 1990 con el objetivo de mejorar
las condiciones de trabajo en el sector textil®.
Actualmente la CRL es una red de organizaciones de
ambito europeo formada por sindicatos, asociaciones de
consumidores, derechos humanos, Comercio Justo, etc.
Una de las actividades de la Campafia es el impulso de las
Comunidades de Ropa Limpia (CCC: Clean Clothes
Communities, en inglés).

Las CCC estan formadas por administraciones locales
europeas que han decidido realizar una compra publica
ética de productos textiles (basi 1te uniformes para
el personal municipal). Para la administracion local, esta
campana se enmarca perfectamente en los objetivos de
la Agenda 21.

Para formar parte de las CCC un ayuntamiento debe
declarar en el Plenario Municipal que esta de acuerdo con
los criterios de la Fair Wear Foundation® , formular una
politica de compra ética y desarrollar un plan de accién
en el cual se debe especificar el plazo en el cual se pondréa
en practica la compra de uniformes “limpios”.

En Holanda, el Ayuntamiento de Amsterdam en 2000 y
Groningen en 2001 adoptaron una resolucion por la cual
los criterios sociales y ambientales se deberian tener en
consideracion en la compra publica de uniformes del per-
sonal municipal.

En Francia, el Parlamento aprob6 en 1999 una ley en la
cual instaba a las ciudades, escuelas y familias a no com-
prar productos fabricados con trabajo infantil. A raiz de
esta ley la CRL de Francia inicié una camparia para con-

vencer a los ayuntamientos de ser “consumidores éti-
cos”. Actualmente en Francia hay alrededor de 250 ayun-
tamientos que han aprobado una resolucion en favor de
la compra publica ética.

En la Bélgica flamenca hay unos 60 ayuntamientos
que han adoptado una resolucion para poner en marcha
la compra ética de productos textiles y tres de estos
ayuntamientos ya han introducido clausulas sociales en
los pliegos de condiciones de la compra publica.

En Alemania la CRL promueve una red de municipios
para dar difusion a la camparia “Ropa de trabajo social y
ecolégicamente responsable”, sensibilizar y predicar con
el ejemplo.

Un caso ejemplar, y hasta ahora unico, es la adquisicion
de ropa de trabajo “limpia” por parte de los bomberos de
la ciudad de Diisseldorf. El Ayuntamiento pregunt6 a los
licitadores potenciales si los procesos de elaboracion de
sus productos cumplian las normas de la OIT como la no-
discriminacion, la exclusion del trabajo infantil o los sala-
rios minimos.

La adquisicion de ropa de trabajo de los bomberos tiene
un valor econémico anual de mas de 350.000 euros. El
funcionamiento es el siguiente: en el caso de que licitado-
res presenten ofertas que coincidan en precio y calidad,
el Ayuntamiento de Diisseldorf adjudica el contrato al lici-
tador que pueda demostrar que €l y sus proveedores
cumplen las normas de la OIT. Después de la experiencia
positiva de poder adjudicar el contrato a una empresa
que cumple - segiin una auto declaracion- las normas de
la OIT, el Ayuntamiento quiere hacer que estas clausulas
sean de obligado cumplimiento.

En Espaiia, los Ayuntamientos de Barcelona y Badalona
estéan preparando, conjuntamente con SETEM-
Catalunya, unas experiencias piloto de adquisicion de
ropa de trabajo segun los criterios de la CRL.

ENTREVISTA A MARIEKE EYSKOOT (Coordinadora de la CRL)
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OPA LIMPIA

La Campaiia Ropa Limpia es una campafia que ha tenido
un gran impacto en las administraciones locales, como
muestran sobre todo las experiencias de Francia o
Bélgica, siendo el impacto inmediato mas importante el
apoyo politico a la Camparia en forma de declaraciones
institucionales y el trabajo de concienciacion sobre el
valor ético de las compras publicas.

La experiencia de la ciudad de Diisseldorf es un primer
paso para introducir criterios sociales en la contrata-
cioén: el procedimiento utilizado no garantiza “per se” la
adquisicion de “ropa limpia” - el contrato se puede adju-
dicar a un licitador que presenta la oferta econémica
mas barata, sin que éste cumpla los criterios sociales,
ya que estos criterios se utilizan de momento tGinicamen-
te como criterios de “desempate” y no estén prescritos
como criterios de obligado cumplimiento.

Un aspecto importante que muestra el caso de
Diisseldorf es el hecho de que las administraciones tie-
nen la necesidad de comprar productos para garantizar
los servicios y no pueden asumir el riesgo de exigir en un
concurso “ropa limpia para bomberos”, ya que la obliga-
toriedad de un criterio muy estricto e innovador puede
significar tener que declarar el concurso desierto y que-
darse sin ropa.

Durante los ultimos afos existia entre las administracio-
nes publicas europeas una cierta inseguridad sobre la
“legalidad” de introducir clausulas sociales 0 ambienta-
les en la contratacién, que explica la prudencia de
Diisseldorf. Casos embleméticos como el “Helsinki Bus
Case™ , permitieron clarificar el procedimiento admi-
nistrativo que se debe tener en cuenta para promover
desde las administraciones locales y regionales la com-
pra sostenible.

31. En el cual el Tribunal de Justicia Europeo fall6 a favor del
Ayuntamiento de Helsinki sobre la posibilidad de introducir criterios
ambientales mas estrictos que la propia ley de contratacion.

Flores

FIAN, una ONG de derechos humanos alemana, promo-
ciona una campafia de compromiso de las autoridades
locales alemanas de comprar exclusivamente flores de
Comercio Justo, certificadas con el sello FLP (Flower
Label Program). Un 20% de las flores talladas que se
venden en Alemania proceden de Africa y Latinoamérica.

El Flower Label Program certifica desde 1999 empresas
de flores producidas con criterios sociales y ambienta-
les. EL sello se promueve desde ONG, sindicatos y la aso-
ciacién de importadores de flores de Alemania. El sello
FLP garantiza unos estandares minimos de condiciones
laborales, sociales, higiene, salud y seguridad en el tra-
bajo, segun las convenciones de la OIT. También se esta-
blecen estandares ambientales basicos respeto al uso
de plaguicidas y productos quimicos y la proteccion del
medio ambiente.

El Flower Label Program certifica desde 1999 empresas
de flores producidas con criterios sociales y ambienta-
les. EL sello se promueve desde ONG, sindicatos y la aso-
ciacion de importadores de flores de Alemania. El sello
FLP garantiza unos estandares minimos de condiciones
laborales, sociales, higiene, salud y seguridad en el tra-
bajo, segun las convenciones de la OIT. También se esta-
blecen estandares ambientales basicos respeto al uso
de plaguicidas y productos quimicos y la proteccion del
medio ambiente.

La ciudad de Bamberg (Alemania) es pionera en este
ambito: en 1999 aprueba un decreto, segtn el cual la
administracién local se compromete a adquirir exclusi-
vamente flores de produccion regional o con sello de
Comercio Justo. Los criterios concretos se establecen
conjuntamente entre los responsables de la Agenda 21
local y los floristas y centros de jardineria de la ciudad.
Al mismo tiempo se llevan a cabo acciones de sensibiliza-
cion de los consumidores. El decreto también establece
que para la compra de “regalos” desde la administra-
cién se deben priorizar tiendas de Comercio Justo y
negocios locales.

Motivados por la Campaiia de Flores, ciudades como
Hamburgo, Hannover y muchas otras estéan discutiendo
sus criterios y estandares de compra de flores.

Las administraciones publicas compran flores por dife-
rentes motivos: recepciones, agradecimientos o decoracion.
Se trata de una compra directa de cantidades econémicas
bajas, lo que se traduce en que no hay un concurso publi-
co y no se superan las cantidades econémicas a partir
de las cuales se deben cumplir las prescripciones de
las directivas europeas (la no-discriminacion y la libre
circulacién de mercancias en la Unién Europea).

Las directivas europeas -a partir de un limite econémi-
co- no permiten ni la elecciéon de una marca o un sello en
exclusiva, ni la preferencia por productos o empresas
locales. En el caso de las flores, las administraciones
publicas tienen la libertad de establecer el criterio de
compra que establece la ciudad de Bamberg.

El ejemplo de las flores también muestra una estrategia
de apoyo al Comercio Justo vinculada a una estrategia
ambiental: Alemania y Suiza, principales compradores de
flor cortada producida en Africa y Latinoamérica, insis-
ten en que se debe hacer la siguiente reflexion: si bien
socialmente es muy importante incidir en las condicio-
nes laborales del sur, también es ambientalmente
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importante cambiar las pautas de consumo hacia un
consumo estacional.

En Espaiia, donde el consumo de flores es casi exclusiva-
mente de produccién propia, se debe incidir en el esta-
blecimiento de estandares ambientales y sociales en el
ambito nacional.

Café

El café es la gran estrella en la compra de productos de
Comercio Justo de las administraciones publicas, tanto
para el consumo propio de los empleados de la adminis-
tracion (las maquinas de vending® ), como por su utili-
zacion como muestra del compromiso social en actos y
campanas de promocién del Comercio Justo (como pue-
den ser servicios de catering en actos de presentacion
puntuales, o su uso exclusivo en las concesiones de
bares de grandes acontecimientos como el Forum
2004). También es muestra del compromiso de sosteni-
bilidad en el marco de la Agenda 21, donde varias admi-
nistraciones locales promocionan la marca propia
-local- de café de Comercio Justo para sensibilizar a la
poblacion y al comercio local en el ambito de la justicia
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intrageneracional. Son muchas las iniciativas de las
administraciones que promocionan el café y otros ali-
mentos de Comercio Justo en sus propias dependen-
cias, como es el caso del Ministerio de Medio Ambiente,
Alimentacion y Desarrollo Rural del Reino Unido, que ha
introducido café de Gomercio Justo en nueve de sus 11
cantinas internas, o los casos espafioles. A modo de
ejemplo, el Ayuntamiento de Vitoria estipula que todo el
café que se venda en maquinas expendedoras de cen-
tros civicos e instalaciones deportivas debe ser de
Comercio Justo, debidamente acreditado por un sello
de garantia o etiqueta de Comercio Justo nacional o
internacional y el origen del café debe estar claramente
indicado en la maquina® .

Otro ejemplo es la contratacién de maquinas expende-
doras del Gobierno del Pais Vasco, que cita en los crite-
rios de valoracion que el café de Comercio Justo suma-
ra un 15% de la valoracion final de la oferta. Si bien a
diferencia de Vitoria, no se excluye el café ordinario, se
favorece la contratacion de café de Comercio Justo™.

Pero la primera, y la mas emblemaética, es la experien-
cia de la UAB (Universidad Auténoma de Barcelona),
donde las maquinas expendedoras de bebidas de la UAB
ofrecen Unica y exclusivamente café de Comercio Justo.

Estas iniciativas se van extendiendo en el ambito de los
comedores escolares y otros comedores publicos,
sobre todo en paises como Italia, que tienen una expe-
riencia acumulada en el ambito de promocion de comida
sostenible (donde se combinan criterios dietéticos, cul-
turales, ecolégicos y sociales).

32. Solo en Cataluna hay aproxi unas 250 maqui de vending

que distribuyen café de Comercio Justo en edificios de administraciones

publicas (Ayuntamientos, Gobierno Auténomo y Universidades)

33. Pliego de clausulas administrativas particulares para el otorgamiento
de licencias de uso de espacios en centros civicos e instalaciones deporti-
vas ici paralai ion y i6n de maqui expende-

doras de bebidas frias, calientes y otros productos. Numero de Expediente:
2002/CONPCO0015

34. Caratula del pliego de clausulas administrativas particulares para la
contratacion e i i6n de maqui as.

35. Pliego de Prescripciones técnicas y sanitarias que regira el concurso
publico 647/99 para adjudicar el contrato de gestion de servicios publicos
consistente en la concesion del uso de dominio publico para la instalacion
de maquinas expendedoras de bebidas y comidas en los centros de la
Universidad Auténoma de Barcelona

SEPMA (Servei de Prevencio i
Medi Ambient), UAB (Universidad
Auténoma de Barcelona)

El concurso publico de Gestién de Servicios Publicos de
la UAB promovi6 en 1999 la introduccién de criterios
ambientales y sociales en las maquinas autométicas de
comida y bebidas, de manera que desde inicios del afio
2000 las maquinas expendedoras de bebidas de la UAB
ofrecen sélo café de Comercio Justo.

En el Pliego de Prescripciones Técnicas y Sanitarias del
concurso para la instalacion de maquinas de bebidas en
la UAB en el punto 8.3.2. se especifica que:

“Las maquinas de bebidas calientes utilizaran obligato-
riamente café denominado de Comercio Justo. Para
garantizar la autenticidad de este café los explotadores
deberan justificar documentalmente la procedencia
mediante la presentacion de una certificacion expedida
por una ONG o empresa importadora de este tipo de
café. Es obligatorio publicitar visiblemente sobre la
misma maquina la procedencia del café, haciendo cons-
tar en la etiqueta de “Comercio Justo” *.

Méguina de vending certificada por SETEM

ENTREVISTA A PACO MUNOZ (SEPMA-UAB)
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Alimentos

En Italia, a fines de 2001 habia 340 ayuntamientos que
requerian la introduccién de productos ecolégicos en los
concursos publicos del servicio de restauracién de cen-
tros educativos, especialmente en guarderias y escuelas
primarias®.

Seguin ICEA (Instituto para la Certificacion Eticay
Ambiental)”, en Italia hay una gran convergencia de los
productos de alimentacion biolégica y de Comercio
Justo. Es decir, si bien el 40% de los productos alimenta-
rios transformados (conservas, galletas...) de Comercio
Justo son ecolégicos, el porcentaje alcanza el 100% en
los productos frescos (basicamente frutas).

En este sentido, la administracion local y regional italia-
na prioriza los alimentos ecolégicos en los comedores ,
pero la coincidencia entre ecolégico y justo ha abierto
las puertas de los comedores® escolares y hospitalarios
a los productos de Comercio Justo.

Productos de Comereio dJusto/Noe Lavado

60

capitulo 4 - Gomercio Justo y administraciones pilblicas

Ciudades como Roma, Ferrara, Génova, Florencia, Udine,
Reggio Emilia o Rovigo ya han introducido productos de
Comercio Justo y ecolégico en los comedores escolares,
y otras como Venecia estan iniciando el proceso *.

La introducci6n de la alimentacion sostenible (ecolégica
y justa) en escuelas de ciudades como Reggio Emilia y
Rovigo va acompariada de programas educativos de cul-
tura gastronémica que introducen a los alumnos en la
relacién entre salud, cultura y alimentacion. De manera
que no sélo se consumen productos mas sanos y mas
justos, sino que también se educa en este sentido a los
alumnos.

En otras ciudades como Brescia, se esta iniciando la
introduccion de alimentos justos y ecolégicos en el
ambito hospitalario con la introduccion de bananas de
Comercio Justo y bio en el menu de los enfermos y
menus de Comercio Justo en las cantinas de los hospita-
les de la ciudad.

36. En 2003 los comedores ecologicos en Italia eran 561. Fuente: Tutto Bio
2004 Achille Mingozzi, Rosa Maria Bertino, Ed. Bio Bank by Distilleria,
Forli 2003.

37. El Instituto para la Certificacion Etica y Ambiental es el principal
organismo de certificacion biologica de Italia y desde el 2003 es socio de
Transfair-Fairtrade Italia.

38. La Ley L.R. n°29 del 14.11.02 de la Region de Emilia Romagna regula
que todos los alimentos de guarderias (entre cero y tres afios) deben ser
de certificacion ecologica.

39. En Venecia la introduccion de productos de Comercio Justo se exten-
deria a escuelas, i ici bares y r de museos y

oficinas publicas

capitulo 4 - Gomercio Justo y administraciones piblicas

Michele Ferrari
Ayuntamiento de Ferrara

El Comercio Justo en Espaiia 2004

ENTREVISTA A MICHELE FERRARI. Ayuntamiento de Ferrara.
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Grupos de productos

La ciudad de Munich (Alemania) ha revisado los cri-
terios de contratacion publica teniendo en cuenta las
exigencias de la mayoria de las camparias de Comercio
Justo: se ha regulado la compra para diferentes grupos
de productos, en los cuales se ha podido detectar la
existencia de practicas de trabajo infantil, como son:
articulos deportivos, textiles, alfombras, piedras, pro-
ductos de piel y algunos productos agricolas como el
cacao y el zumo de naranja.

Los licitadores que ofrecen productos de este grupo
deben aportar un certificado de procedencia del pro-
ducto (de materias primas y del proceso de produccién).
En el caso de proceder de Asia, Africa o América del Sur,
se debe aportar un justificante que certifique que el
producto cumple la convencién 182 de la OIT (sobre el
trabajo infantil). El cumplimiento de este criterio se
puede justificar con la posesion de una certificacion de
Comercio Justo o el sello “Rugmark” (para textiles).
Como segundo criterio se exige la posesion de un Codigo
de Conducta o estandar social, asi como la descripcién
de las medidas sociales correctoras tomadas en el
ambito de la empresa ofertante.

Esta decision del plenario del Ayuntamiento de Munich
entro en vigor en la primavera de 2003, aunque se tra-
bajé y discuti6 en esta linea durante los afios anteriores.
La causa de este “retraso” fue que la vigencia de la con-
vencion 182 de la OIT entro en vigor en Alemania a partir
del 18 de abril de 2003.

40. Comunicacion de la Comision al Consejo y al Parlamento Europeo
COM (2003) 251 final: Aplicacion de las leyes, gobernanza y comercio fores-
tales (FLEGT). Propuesta de Plan de Accion de la Union Europea.

41. En el apartado s6lo citamos los requisitos basicos y las ventajas fisca-
les mas destacadas para las ONGD de utilidad ptblica, la informacion
completa se puede consultar en la Ley 49/2002 de 23 de diciembre, de régi-
men fiscal de las entidades sin fines lucrativos y de los incentivos fiscales

del mecenazgo.
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Madera

En diciembre de 2003 el Ayuntamiento de Barcelona
aprobé una Declaracion Institucional donde se recogian
criterios ambientales y sociales que formaban parte de
la politica de compra de madera del Ayuntamiento de
Barcelona. Asi, el Ayuntamiento se comprometié a pro-
mover la compra de madera que:

- Esté certificada con certificaciones independientes y
comprometidas en términos ecolégicos y sociales.

- Ofrezca las debidas garantias de proteccion del medio
y cumplimiento de las Normas Internacionales del
Trabajo y de los Derechos Humanos.

- Sean maderas certificadas que incluyan el reconoci-
miento de los pueblos indigenas, la mejora de las condi-
ciones laborales y sociales de los trabajadores y las
comunidades locales, y la participacion y el consenso de
las ONG.

En julio de 2004 se aprueba un Decreto de la Alcaldia
sobre el uso de la madera certificada, que concreta en
el ambito practico la aplicacién de la Declaracion
Institucional. El cumplimiento de los criterios de la
Declaracion Institucional se puede justificar con la pose-
sion de una certificacién de la madera como el sello FSC.
Durante el afio 2004 se ha establecido un registro de la
compra de manera de todos los servicios y empresas
municipales.

El Gobierno del Reino Unido ha llevado a cabo una
actuacion parecida respecto a la compra de manera
certificada, e inscribe esta actuacion en su estrategia
de sostenibilidad interna.

El caso de Munich es un ejemplo claro de que una volun-
tad politica -el apoyo a los productos de Comercio
Justo- necesita a veces una estrategia de justificacion
administrativa compleja y poco comprensible para los
no-expertos. Segun las directivas europeas de contrata-
cion, no es posible para las administraciones referirse a
un sello o una marca concreta, como puede ser el sello
Rugmark u otros sellos que certifican el Comercio Justo.
Si que es posible definir caracteristicas técnicas del
producto, o en concreto caracteristicas ambientales y
sociales, siempre que estén en relacién con el objeto del
contrato y que se inscriban en el cumplimiento de las
normativas y politicas estatales. En el caso de Munich, la
referencia al trabajo infantil es una via legalmente sélida
de poder exigir productos con certificacion de Comercio
Justo a los proveedores.
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El caso de Barcelona sigue la misma légica: la voluntad
de excluir la compra de madera “ilegal” o procedente de
regiones en conflicto, se inscribe en las politicas europe-
as de lucha contra las practicas de tala ilegal®. La
manera mas fiable de garantizar que los productos de
madera sean de procedencia legal, es la posesion de
sellos que certifican las caracteristicas sociales y
ambientales del producto, tal y como propone la misma
Comision Europea en el Plan de Accion®.




A

»

=
=
4

l}uaperativi;ln

|
i

El Comercio Justo en Espaiia 2004

PERU
COOPERATIVA COGLA - CAFE, CACAO, TE

La Gentral de Cooperativas Agrarias Gafetaleras (COCLA) se
fundo en 1967 coincidiendo con el inicio de la Reforma Agraria en
[as provincias de Convencion y Lares, situadas en la zona de
(Quillabamba (Guzco), al este de Perd. COCLA est integrada por
23 cooperativas cafeteras y asociaciones de campesinos que
agrupan a 7.500 agricuttores, y tiene el objetivo de favorecer
iniciativas productivas autdctonas, uniendo recursos en financia-
cidn, asistencia técnica y comercializacion.

La cooperativa es el principal agente econdmico en su zona, de
40.000 kn” de superficie y con una poblacian rural del 80%,
ﬁracias a su amplia base social e importancia economica, que se
edica a la produccidn de café, cacao y t6, y a la elaboracion de
miel, soja y comida para animales para su comercializacidn, y al
cuftivo de patatas, vegetales y maiz para consumo propio. La
[abor de GOCLA persigue potenciar Ia economia agricola de Per,
un pais que se ha visto afectado por la urbanizacin extrema y
las migraciones internas, fruto de la crisis en las comunidades
rurales, acentuada por las duras condiciones climéticas y oro-
ﬁrﬂﬁcas del pais andino, asi como por la violenta historia politica
¢ a sociedad peruana.
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El marco legal europeo de la contratacion publica per-
mite la integracion de la variable social, la promocién y
la integracion de los productos de Comercio Justo y, en
general, la compra publica ética siempre que se respe-
ten las reglas del juego establecidas por las directivas

comunitarias y la legislacion nacional.

Cabe destacar que el 16% del PIB europeo esta formado
por la compra publica de las administraciones europeas, lo
cual pone de manifiesto la importancia econémica de la
compra publica y, al mismo tiempo, su valor como elemento
de promocién y de cambio de las dinamicas de mercado.

Desde el punto de vista legal, la legislacion espafiola no
establece criterios respecto a la compra publica ética, lo
que no supone ninglin impedimento para que las adminis-
traciones autonémicas o locales encabecen procesos de
inclusion de criterios sociales en la compra de productos.

Hay una serie de condiciones y pasos previos necesarios
para promover la compra publica ética e incorporar el
Comercio Justo en las contrataciones de la
Administracion. La primera es que la sociedad civil reco-
nozca los valores, las actitudes y los comportamientos a
favor de la justicia social intra e intergeneracional en
general y a favor del Comercio Justo en particular. Esto
quiere decir que un primer paso es la difusion amplia del
concepto y de los valores de los productos éticos y de
Comercio Justo. En este sentido la promocién del
Comercio Justo en el marco de actividades ciudadanas
(actos, fiestas populares...) o en actividades especificas
de promocién (Semana del Comercio Justo, Fiesta del
Comercio Justo en Cataluia, degustacion puntual de pro-
ductos...) constituye un eje de actuacion politica impres-
cindible que conviene seguir potenciando y desarrollando.

El siguiente paso es la traduccion de los valores en com-
promisos politicos que transformen la practica de las
administraciones. La aprobacioén de una declaracion insti-
tucional o de una resolucion hace visible este compromiso
y apoyo institucional y marca el inicio del trabajo técnico.
Las mismas declaraciones institucionales pueden incor-
porar la constitucion de un grupo de trabajo interno en la
Administracion, al cual se le encargue el desarrollo de los
elementos técnicos necesarios para incorporar los crite-
rios ambientales y sociales en los correspondientes plie-
gos de condiciones de la contratacion.

En este momento, en el &mbito practico, una limitacién
clave para impulsar la compra publica ética es la dispo-

nibilidad de productos de Comercio Justo en el segmento
de productos de compra habitual de las administracio-
nes. Muchos articulos que se ofrecen en tiendas y pun-
tos de venta de Comercio Justo son articulos artesanos
que no forman parte de las adquisiciones habituales de
las administraciones. Por este motivo, el café sigue
siendo en Espaiia el producto estrella de todas las ini-
ciativas de consumo de Comercio Justo en las adminis-
traciones. Asi, hace falta abrir el abanico de opciones de
mejora ambiental y social, y fijar criterios para la certi-
ficacion social de otros productos que, como los textiles,
también se producen muchas veces en condiciones de
injusticia social.

Las administraciones publicas espafiolas disponen de un
marco legal suficiente para iniciar actuaciones de com-
pra publica ética, pero se debe ser consciente de que el
desarrollo de la compra publica ética y la incorporacion
de criterios sociales y ambientales en la contratacion
publica es un proceso gradual, y que desde las adminis-
traciones es necesario garantizar el suministro (por
ejemplo de ropa de trabajo para los empleados) aunque
la empresa ganadora no cumpla los criterios 6ptimos
definidos en una posible declaracion institucional. En
este sentido, se debe combinar desde la Administracion
la incorporacion de nuevos criterios con pruebas piloto,
en contrataciones especificas que permitan desarrollar
criterios mas exigentes gradualmente. Con todo ello,
este planteamiento gradual puede plantear un peligro:
que después de un primer esfuerzo se tenga la sensa-
cion de haber “hecho los deberes” y no avanzar en la
definicion de criterios mas exigentes a medida que las
empresas ya hayan incorporado los criterios minimos.

A

[

£
H
g
3

El Comercio Justo en Espaiia 2004

Es especialmente importante que las administraciones
publicas acttien con coherencia. El “predicar con el ejem-
plo” en Espafia ha sido asumido sobre todo por las admi-
nistraciones locales a través de los procesos de Agenda 21
local y fundamentado en la proximidad a los ciudadanos.

Actualmente en Espaiia, esta coherencia interna, simbélica
respecto al volumen econémico que conlleva, pero basica
para la credibilidad del gobierno en términos de ética, atin
no ha tenido impacto y liderazgo en el ambito del Gobierno
estatal. Podemos encontrar ejemplos de politicas decidi-
das en el impulso de la contratacion publica con criterios
sociales y ambientales desde gobiernos europeos, como
son los casos de Dinamarca, Francia o el Reino Unido.
Especialmente el Reino Unido es un ejemplo de buenas
practicas a seguir: la estrategia de sostenibilidad del
Gobierno del Reino Unido est4 basada en un sistema de
gestion ambiental, seguimiento de indicadores, monitori-
zacion y evaluacion externa de las compras de todos los
ministerios estatales. Por lo que respecta a criterios
sociales se debe destacar el impulso de la compra de
madera “legal y sostenible” y los productos de alimenta-
cion de Comercio Justo. El posible seguimiento de este
proceso a través de Internet por parte de los ciudadanos
es uno de los elementos béasicos que garantiza la transpa-
rencia y coherencia de los compromisos sociales y
ambientales, que ademas se traducen en una participa-
cién activa en las politicas europeas en éste ambito . En
definitiva, es imprescindible que las administraciones
publicas impulsen la compra publica ética y la incorpora-
cion de clausulas sociales y ambientales en la contrata-
cion publica y se conviertan en la primera piedra de una
transformacion social y cultural mas profunda que abar-
que los habitos de consumo de nuestra sociedad.
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* Autores delibeo “100 Preguntas bsicas sobre ética de empresa”. David Avarez es Director de SETEM-Madrid.
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A muchos puede extraiar que en este Anuario dedique-
mos un capitulo a estudiar la relacién del Comercio Justo
con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Sin
duda, tal pareja de conceptos puede parecer a algunos
un matrimonio no muy bien avenido. Pero la realidad es
que el Comercio Justo a la vez que es una alternativa via-
ble para muchas personas del Sur y del Norte intenta ser
un motor de transformacion de la economia convencional
en el reparto justo y equitativo de las riquezas entre
todos los hombres. Esa funcion de sensibilizacién y de
presion politica que tiene el movimiento del Comercio
Justo desde los afios 80 y 90 hace que no pueda perma-
necer ajeno a la iniciativa de muchas empresas y organi-
zaciones de querer profundizar en sus estructuras y en
sus relaciones los derechos sociales y medioambientales.

La RSC o Responsabilidad Social de la Empresa (RSE)
supone, ante todo, un acto de conciencia y responsabili-
dad de la propia empresa en la contribucion al bienestar
de los ciudadanos, del medio ambiente y de las comuni-
dades y en la lucha contra las desigualdades lacerantes
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y el hambre de millones de seres humanos. Dejada a un
lado la ilusién del Estado como unico motor y gestor del
desarrollo, conscientes de los limites del mercado a la
hora de distribuir los beneficios y constatando las insu-
ficiencias de las ONG para poder lograr profundas
transformaciones y remediar inmensas catastrofes, las
empresas, con mas o menos coherencia y honestidad,
han querido también convertirse en agentes de trans-
formacion social, cultural y ecolégica desde su experien-
cia empresarial. No pretenden tener la tnica palabra
pero si que su palabra en la lucha por un mundo mejor
pueda ir al lado de la del Estado, las ONG y los grandes
organismos internacionales.

Por eso tenemos que reconocer diversos niveles y pla-
nos de intervencion en la economia y en el desarrollo.
Intentando clarificar lo mas posible podemos distinguir
tres niveles de analisis:

- Nivel micro. Es una “ética de maximos” de ciertos
individuos y grupos que propugnan ciertos ideales, pro-
yectos y valores que intentan transformar la realidad
social mas alla de sus comunidades. Es el nivel del
Comercio Justo.

- Nivel macro. Es la “ética de minimos” que subyace
al sistema de economia de mercado y al Derecho
Internacional y Estatal en unas sociedades pluralistas y
en un mundo globalizado. Su perspectiva es mundial. Es
el nivel de los mercados de valores y de los grandes
organismos internacionales (Banco Mundial, Fondo
Monetario Internacional).

- Nivel meso. Se pregunta por una ética de las orga-
nizaciones, sobre todo empresariales, pero también
politicas, sociales y culturales. En este contexto se da
una dialéctica y tension entre méximos y minimos. Es el
nivel de la RSC.

Gomercio Justo Responsabilidad Social Corporativa ~ Sistema de economia de mercado
ftica de méximo Dialéetica max-min ftica de minimos
Individuos y grupos Organizaciones, empresas Internacional, mundial

Compromiso juridico Codigos éticos Comercio convencional

A corto plazo, el Comercio Justo pretende ofrecer opor-
tunidades a los productores del Sur (ya son seis millo-
nes) y apoyar un desarrollo social y econémico perdura-
ble en sus comunidades locales. Pero a largo plazo pre-
tende influir en el sistema del comercio internacional y
servir de ejemplo para que éste sea mas justo, ejerciendo
presion ante gobiernos, organizaciones internacionales y
empresas para que reconozcan y adopten sus principales
criterios. Por eso, en el largo plazo el Comercio Justo
debe buscar alianzas con otros actores socioeconémi-
cos, como sindicatos, patronales, organizaciones de
consumidores y, sobre todo, empresas que le ayuden a
fortalecer la globalizacion de la solidaridad. Lo impor-
tante es que se logren los objetivos del Comercio Justo y
no mantener actitudes alternativas por sistema como si
ser alternativo fuera en si un valor. Por eso el Comercio
Justo y las ONGD han presionado a las empresas multi-
nacionales para que adopten c6digos de conducta inter-
nacionales y se doten de mecanismos de supervision y
control independientes que garanticen el respeto a los
derechos humanos y las normas establecidas de la OIT.

Los “maximos” e ideales del Comercio Justo (no discri-
minacion de la mujer, no explotacion infantil, respeto de
derechos laborales y medioambientales, inversion de
algunos beneficios en la comunidad, salario justo, parti-
cipacion de los trabajadores) se desean encarnar en las
empresas que no son de Comercio Justo. De ahi el inte-
rés del Comercio Justo por fomentar la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC).

Por otro lado, sin embargo, el deterioro medioambiental
y el incremento de la pobreza en las poblaciones del Sur
ha llevado a muchos empresarios a la conciencia que si
todos queremos vivir dignamente aquiy en todo lugar,
hoy y mafana, es urgente cambiar nuestras sociedades,
nuestras empresas y nuestros modelos de desarrollo. Es
necesario plantear un desarrollo sostenible, es decir, un
desarrollo que cuente con el futuro de las siguientes
generaciones. Accidentes como Chernobyl y Bhopal
abrieron los 0jos a muchos empresarios.

En este contexto naci6 la RSC como el conjunto de
normas y compromisos legales y éticos,
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nacionales e internacionales, asumidos por
la empresa con todas las partes interesa-
das (stakeholders) por los impactos produ-
cidos por la actividad de la empresa en el
ambito social, medio ambiental y de los
derechos humanos. Esto supone la integracion en
la empresa (a lo largo de toda la cadena de valor)
mediante unas nuevas practicas y relaciones empresa-
riales de las preocupaciones sociales, medioambientales
y de respeto a los derechos humanos. Por eso, una RSC
bien gestionada genera confianza en los stakeholders,
robustece la marca, crea cooperacion y alianzas esta-
bles y ayuda a gestionar los riesgos adecuadamente.

Pero las empresas perciben las leyes y regulaciones
estatales como interferencias a su libertad de accion y
por eso prefieren los codigos de conducta, mas flexibles
y voluntarios, que les permiten anticipar o evitar regula-
ciones. Asi, a través de la RSC las compaiiias intentan
minimizar las reacciones de los consumidores, trabaja-
dores y sindicatos que alertados por los diferentes
escandalos pueden llevar a las empresas a perder cuo-
tas de mercado o a deteriorar su imagen. Con las eti-
quetas, cédigos y certificaciones las empresas sobrevi-
ven mejor que con leyes —dicen los empresarios-.

Los sindicatos, sin embargo, prefieren mas acuer-
dos colectivos y leyes de obligado cumplimiento a cédi-
gos de conducta voluntarios o declaraciones de inten-
cion. Estan preocupados por los derechos laborales
como el derecho de asociacion y la negociacion colecti-
va, pues todavia en ciertos paises y grandes empresas
existen dificultades en la constitucién de sindicatos o en
la negociacion de los convenios colectivos, no hay casi
informacioén de los derechos laborales o son escritos en
un lenguaje incomprensible. Por eso para los sindicatos
el mas efectivo instrumento es el convenio colectivo.

De ahi que el papel de las ONG y del movimiento del
Comercio Justo debe ser la denuncia de situaciones de
violacién de derechos humanos mediante el apoyo a los
consumidores y sindicatos, mediante la urgencia a
incluir compromisos que puedan ser verificados por
auditores externos, ayudar a la adopcion de cédigos de
conducta con criterios internacionales, apoyar la adop-
cién de comportamientos socialmente responsables,
intervenir en la implementacion de los codigos y, sobre
todo, vigilar que la RSC de las empresas sea algo mas
que retérica moral.
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MARGCO LEGAL E
INICIATIVAS SOBRE RSC

En la Unién Europea

La mayoria de las definiciones de la RSC entienden este
concepto como las preocupaciones sociales y medioam-
bientales de las organizaciones en relacién con sus
operaciones comerciales. Tratarian basicamente de
contribuir a lograr el desarrollo de una sociedad mejor
teniendo en cuenta a sus trabajadores y a todos los
interlocutores de la empresa. El crecimiento econémico,
la cohesion social y la proteccion medioambiental deben ir
de la mano y las empresas empiezan a ser conscientes de
la importancia que tienen sobre todo ello.

La primera propuesta europea de un método de gestion
de RSC la encontramos en Dinamarca y con un enfoque
dirigido a las partes implicadas: The Copenhagen
Charter. Es un documento usado desde 1998 por las
empresas danesas para evaluar su responsabilidad
social. Evalua la relacién de la entidad empresarial con
proveedores, consumidores, trabajadores... Para reali-
zar esas evaluaciones usan métodos de encuesta y téc-
nicas de caracter grupal. No optan unicamente por el
fortalecimiento del valor de la empresa, sino en la creacion
de valor y fortalecimiento de todas las partes implicadas.
Para ello informaran sobre los resultados e iniciaran pro-
cesos de dialogo que puedan incluir en la mision, visién y
valores de la empresa, ademas del propio gobierno cor-
porativo y toma de decisiones. El proceso es circular,
requiere verificacion y mejora pero recoge los siguientes
pasos:

- Compromisos de la alta direccién. Vision, estrategia y
valores de la empresa.

- Identificacion de las partes implicadas clave (stakehol-
ders).

- Didlogo con las partes implicadas.

- Determinacion de los indicadores basicos de actuacion.
- Seguimiento de actuacion y satisfaccion con los valores
empresariales.

- Objetivos, presupuesto y plan de accién para la mejora.
- Preparacion, verificacion y publicacion del informe.

- Consultas a las partes implicadas acerca de la actua-
¢cion, valores y objetivos mejorados.

- Nuevo proceso de compromisos de la alta direccion.

La principal dificultad con la que ha chocado la iniciativa
proviene de la legitimidad de los valores reclamados por
las partes interesadas, que producia en muchas ocasio-
nes visones altamente instrumentales.
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Con la publicacion del “Libro Verde, Fomentar
un marco europeo para la responsabilidad
social de las empresas” (2001), la Unién Europa
dio un paso importante al crear el caldo de cultivo para
que todos los sectores implicados participaran en un
debate todavia poco maduro en Espana. El texto de la
cumbre de Lisboa, de la que surge la idea, reza:
“Convertir a la Unién Europea en 2010 en la economia del
conocimiento mas competitiva y dindmica del mundo,
capaz de crecer econémicamente de manera sostenible
con mas y mejores empleos y con mayor cohesion
social”. La concepcion de Responsabilidad Social que
present6 la Comision estaba guiada por cuatro reflexio-
nes clave:

+ Voluntariedad del informe de RSC.

- Dialogo con las partes interesadas.

« Elaboracion de la triple cuenta de resultados: econémi-
ca, social y ecolégica.

- Posibilidad de implicar tanto a la Pymes como a las
grandes empresas en la vision de la RSC.

La RSC debe basarse en que el desarrollo de una activi-
dad empresarial como negocio es inseparable de la
seguridad, la salud y bienestar de los empleados, asi
como de la proteccion del medio ambiente y el entorno
en el que las compaiiias operan. La RSC debe ser exten-
dida a todos los que intervienen en el proceso con la
empresa (socios, proveedores, clientes...) e incluir el
respeto a la soberania de los paises en que las empre-
sas operan, a sus leyes, a sus valores, sus objetivos y
politicas de desarrollo econémico, social y cultural.
Quizas la principal critica al Libro Verde era que adolecia
de voluntarismo en las iniciativas propuestas para las
organizaciones empresariales. La RSC debia elevar la
conciencia de los ciudadanos sobre la importancia de
estos temas, ademas de marcar la pauta de las empre-
sas de forma clara y evidente.

En este mismo contexto se produjeron otras iniciativas
relevantes como las directrices de la OCDE para
empresas multinacionales (2000) o la Declaracion
Tripartita de la OIT sobre empresas interna-
cionales y politica social (1997-2000) han servido
como punta de lanza del proyecto europeo.

Para conseguir todas estas estrategias, la Comisién ha
creado un foro Multi-Stakeholder europeo
sobre RSCy estd integrando la responsabilidad
social en todas las politicas de la Unién Europea. La fina-
lidad es tratar de converger en la adopcion de enfoques
comunes y soluciones tnicas y universales, en la medida
de lo posible, como afirma la Comision: “desarrollar un

enfoque estructurado y asociativo entre las empresas y
sus interlocutores, que permita aprovechar las expe-
riencias practicas, facilitar el consenso en la medida de
lo posible y promover la innovacion”. El foro esta presi-
dido por la Comisién y cuenta con 40 organizaciones
europeas de representantes de los empresarios, de los
trabajadores, los consumidores y de la sociedad civil.
Las prioridades que actualmente ha encomendado a
este foro para sacar conclusiones en este afio 2004 son:

+ Relacion entre RSC y competividad.

« Contribucion de la RSC al desarrollo sostenible, en par-
ticular en los paises en desarrollo, y a la integracion de
igualdad entre hombre y mujeres.

- Aspectos especificos de las Pymes, especialmente
herramientas, programas de formacion y tutoria para
las grandes empresas.

- Eficacia y credibilidad de los codigos de conducta, que
tendran en cuenta los principios acordados internacio-
nalmente.

- Desarrollo de orientaciones y criterios comunes para
medir, informar y validar las practicas de RSC.

- Definicion de principios cominmente acordados para
los sistemas de etiquetado, que tengan en cuenta los
convenios fundamentales de la OIT y normas medioam-
bientales.

- Divulgacion de informacion sobre las Politicas de
Inversion Socialmente Responsable adoptadas por los fon-
dos de pensiones y los fondos de inversion individuales.

También existe la Iniciativa de Comercio Etico
(ETI, siglas en inglés de Ethical Trading Iniciative), es una
alianza de empresas, sindicatos, etc., del Reino Unido, que
en 1998 se comprometieron a trabajar conjuntamente
para identificar y promover buenas practicas en la ejecu-
cion de los codigos de conducta laborales, incluyendo
monitoreo y la verificacién independiente de la observan-
cia de las disposiciones del c6digo. Los miembros de la ETI
creen que este enfoque de colaboracion proporciona la
oportunidad de lograr avances significativos en la promo-
cion del cumplimiento de las normas laborales reconoci-
das internacionalmente. En particular, derechos humanos
fundamentales a lo largo de la cadena global de proveedo-
res. La ETI se basa en el principio de incorporacion de
normas acordadas internacionalmente a los codigos de
practicas laborales. Un comportamiento responsable se
mide siempre por comparacion con las normas de la
comunidad pertinente. Para las compaiiias transnaciona-
les significa el reconocimiento de las normas acordadas
internacionalmente a través de las organizaciones apro-
piadas. Estas normas son fundamentales para la protec-
cion de los trabajadores y su cumplimiento es una medida
del bienestar humano.

B anasecuatorianas/Xarxa de Consum Solidari

COMERCIO Y SOLIDARIDAD
SOSTENIBLES




El Comercio Justo en Espaiia 2004

La ETI ha desarrollado un cédigo basico de practicas
laborales. Se espera que las compaiiias miembros adop-
ten este cadigo basico o que adopten su propio cédigo
siempre que incorpore el codigo basico. El incumplimien-
to de ciertas normas requiere una réapida accion
correctiva para que una compafia miembro continte
una relacion de negocios con el proveedor afectado. El
Cadigo Basico de la ETI establece lo siguiente:

a) Libre elecciéon del trabajo

- No habra mano de obra forzosa, obligada ni trabajo no
voluntario de los presos.

- Los trabajadores no estan obligados a entregar depési-
tos o0 a dejar papeles de identidad al empleador y son
libres para abandonar a su empleador después de un
periodo razonable de aviso.

b) Se respetara la libertad de asociacion, asi
como el derecho a la negociacién colectiva.

- Todos los trabajadores sin distincion tienen derecho a
afiliarse al sindicato de su eleccién o a formar uno y
negociar colectivamente.

- El empleador adoptara una actitud abierta hacia las
actividades organizativas y de otro tipo de sindicatos.

- Los representantes de los trabajadores no seran dis-
criminados y tendran la oportunidad de desarrollar sus
funciones como representantes en el lugar de trabajo.

- Donde la ley restrinja la libertad de asociacion o de
negociacion colectiva, el empleador facilitard y no entor-
pecera el desarrollo de medios paralelos para la inde-
pendiente y libre asociacion y negociacion.

c) Las condiciones de trabajo seran segu-
ras e higiénicas.

- Un ambiente de trabajo seguro e higiénico sera propor-
cionado teniendo en cuenta los conocimientos ya existen-
tes de la industria y de cualquier riesgo especifico.

- Deberan ser tomadas las medidas adecuadas para
prevenir accidentes y enfermedades que ocurran a con-
secuencia, en relacion o durante el trabajo mediante la
minimizacion, hasta donde sea razonablemente posible,
de los motivos de riesgo inherentes al medio de trabajo.
- Los trabajadores deberan recibir formacion regularmen-
te en materia de seguridad e higiene, dicha formacion sera
registrada y repetirse para nuevos trabajadores o aquellos
a los que asignen nuevas tareas.

- Debera facilitarse el acceso a aseos limpios y a agua
potable, asi como cuando sea apropiado, facilidades sani-
tarias para el almacenaje de comida.

- La acomodacion, cuando exista, debera ser limpia, segura
y cubrir las necesidades basicas de los trabajadores.

- Toda compaiiia que observe el cédigo debera otorgar la

72

responsabilidad en materia de seguridad e higiene a un
alto representante de la direccion.

d) El trabajo infantil estara prohibido.

+ No se realizaran nuevos contratos de mano de obra
infantil.

- Las compaiiias desarrollaran o participaran y contri-
buiran con las politicas y programas que provean para
que todo nifio descubierto trabajando sea capaz de
atender y permanecer en una educacion de calidad
hasta que deje de ser nifio.

- Nifios 0 menores de 18 afios no deberén trabajar de
noche o en condiciones peligrosas.

- Estos principios y procedimientos deberan ser de con-
formidad con las provisiones de las reglas de la OIT apli-
cables a esta materia.

e) Se pagara un salario minimo.

- Salarios y beneficios pagados por una semana normal
de trabajo cubriréan, como minimo, las normas legales
nacionales o las normas de referencia de la industria, la
que sea mas alta de las dos. En cualquier caso, el salario
debera ser suficiente para cubrir las necesidades basi-
cas y proporcionar un minimo excedente.

+ Todos los trabajadores deberan recibir informacion
escrita y comprensible sobre las condiciones laborales
con respecto a salarios antes de comenzar en un empleo
y cada vez que se pague sobre los particulares de su
salario para el periodo que cubre.

+ No se permitiréan deducciones de sueldo como medida
disciplinaria. Tampoco se permitiré ninguna deduccién
del sueldo que no esté permitida por una ley nacional, sin
el consentimiento expreso del trabajador afectado. Toda
medida disciplinaria debera constar en los registros.

f) Los horarios de trabajo no seran excesivos.
+ Los horarios de trabajo cumpliran las leyes nacionales
o las normas de la industria, las que otorguen una
mayor proteccién.

+ En cualquier caso, los trabajadores no deberan traba-
Jjar normalmente mas de 48 horas semanales y deberan
gozar como media de al menos 1 dia de descanso por
cada periodo de 7 dias. Las horas extraordinarias seran
voluntarias, no excederan de 12 horas semanales, no
deberan solicitarse habitualmente y se compensaran
con un mejor pago.

g) No se discriminara.

+ No se discriminara a la hora de la contratacién, com-
pensacion, acceso a formacién, promocién, terminacion
del contrato o jubilacién por motivo de raza, casta,
nacionalidad, religion, edad, discapacidad, género, esta-
do civil, orientacion sexual, afiliacion sindical o politica.
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h) Se proporcionara trabajo de forma
regulada.

- Hasta donde sea posible, el trabajo realizado sera bajo
una relacion laboral reconocida y establecida a través
de las leyes y costumbres nacionales.

- Las obligaciones para con los empleados, plasmadas en
las leyes y regulaciones laborales o de seguridad social
derivadas de una relacién laboral normal, no deberan
ser evitadas mediante el uso de contradicciones sélo
por trabajo, subcontratacion o acuerdos para realizar
el trabajo en casa, ni a través de programas de aprendi-
zaje, donde no exista una verdadera intencion de ense-
far un oficio o proporcionar un trabajo permanente.
Tampoco seran evitadas mediante el uso exclusivo de
contratos temporales.

i) No se permitira un tratamiento violento
o inhumano.

- Estan prohibidos los abusos o castigos fisicos, la ame-
naza de abusos fisicos, el acoso sexual o cualquier otra
forma de acoso, el abuso verbal o cualquier otra forma
de intimidacion.

El Comercio Justo en Espaiia 2004

Los miembros de la ETI se comprometen a desarrollar
los principios generales con los que desarrollar las
mejores practicas. Estos pasarian por: compromiso,
monitoreo, verificacion independiente, rendicion de
cuentas, concienciacion, medidas correctivas, procedi-
mientos administrativos...

Iniciativas internacionales

Una de las medidas que han adquirido mas notoriedad
es la iniciativa del Secretario de las Naciones Unidas,
Kofi Annan, The Global Compact. Es un foro donde
400 empresas de todo el mundo (casi un tercio son
espanolas) se han comprometido a asumir valores y
principios que den un rostro humano al mercado mun-
dial. Son 10, divididos en cuatro ambitos:

a) Derechos Humanos

- Las empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los
derechos humanos proclamados en el &ambito internacional.
« Evitar verse involucradas en abusos de derechos
humanos.
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b) Normas laborales

- Las empresas deben respetar la libertad de asociacion
y el reconocimiento efectivo del derecho a la negociacion
colectiva.

- La eliminacion de todas las formas de trabajo forzoso y
obligatorio.

- La abolicion efectiva del trabajo infantil.

- La eliminacién de la discriminacién respecto del empleo
y la ocupacién.

c) Medio Ambiente

- Las empresas deben apoyar la aplicacion de un criterio
de precaucion respecto de los problemas ambientales.

- Adoptar iniciativas para promover una mayor respon-
sabilidad ambiental.

- Alentar el desarrollo y la difusion de tecnologias ino-
cuas para el medio ambiente.

d) Corrupciéon
- Las empresas deben trabajar contra la corrupcién en
todas sus formas, incluidas la extorsion y el soborno.

Como forma de difundir los aspectos relacionados con
las sostenibilidad (econémicos, medioambientales y
sociales) se encuentra el acuerdo internacional Global
Reporting Iniciative (GRI), iniciativa norteamerica-
na, cuya misién es elaborar y difundir memorias de sos-
tenibilidad. Comenz6 su andadura en 1997 como esfuerzo
conjunto entre la Coalicién de Organizaciones no
Gubernamentales de Estados Unidos y el programa
Mediomabiental de Naciones Unidas. La Guia para la ela-
boracién de Memorias de Sostenibilidad engloba los tres
elementos, tal y como se aplican a una organizacion:

- Econémico. Incluye, por ejemplo, los gastos por
néminas, productividad laboral, creacion de empleo,
gastos en servicios externos, gastos en investigacion y
desarrollo e inversiones en formacién y otras formas de
capital humano.

- Medioambiental. Incluye el impacto de los proce-
sos, productos y servicios sobre el aire, agua, tierra,
biodiversidad y salud humana.

- Social. Incluye, por ejemplo, salud y seguridad en el
lugar de trabajo, estabilidad de los empleados, derechos
laborales, derechos humanos, salarios y condiciones
laborales en las operaciones externas.

Aunque a largo plazo se pretende que la Guia sea aplica-
ble a todo tipo de organizaciones, el GRI se ha centrado
inicialmente en las actividades de informacién de las
empresas. La propuesta realizada apunta 11 criterios
que se pueden evaluar a través de 50 indicadores que
orientan hacia lo que un buen informe debe de ser. En

74

una publicacion de junio de 2000, el GRI pretende ayudar
a las organizaciones empresariales a elaborar memo-
rias de modo que:

- Presenten una vision clara del impacto humano y eco-
légico de la empresa para que los responsables de
tomar decisiones sobre inversiones, compras y posibles
alianzas se encuentren bien informados.

- Proporcionen a las partes interesadas datos fiables
que sean relevantes para sus necesidades e intereses e
inviten a otros actores al didlogo y a la investigacion.

+ Proporcionen una herramienta de gestion que ayude a
la organizacién a evaluar y a mejorar constantemente
sus actuaciones y progresos.

- Respeten criterios externos de elaboracion de memo-
rias ya establecidos comunmente aceptados y los apli-
quen sistematicamente en los sucesivos periodos infor-
mativos para garantizar la transparencia y credibilidad.
- Se presenten en un formato sencillo que facilite la com-
paracion con las memorias de sostenibilidad de otras
organizaciones.

- Complementen y no reemplacen otros informes, inclu-
yendo los financieros.

+ llustren la relacion entre los tres elementos que com-
ponen la sostenibilidad: el econémico (incluyendo la
informacion financiera, pero no exclusivamente), el
medioambiental y el social.

El caso de Espaiia

De forma popular se podria decir que la Responsabilidad
Social de las empresas en Espafia esta todavia en “man-
tillas”. Si bien el interés es creciente, sobre todo desde
fines de los afos 90 siguiendo la estela internacional de
los “negocios éticos” vistos como un magnifico reclamo
para una sociedad cada vez méas sensibilizada y critica,
demandante de una rentabilidad economica compatible
con beneficios sociales por parte de las empresas. Es
decir que se pueden producir y comercializar bienes y
servicios de forma sostenible, econémica, social y
medioambientalmente hablando.

El inicio de la RSC en Espaiia viene acomparado por el
lanzamiento al mercado de productos financieros éticos,
por fondos de inversion, que fomentan el ahorro respon-
sable. De aqui surge la necesidad de conocer las empre-
sas espafiolas para poder incluir criterios de responsa-
bilidad social en esos productos financieros. Ademas, se
da la nueva situacion de la internacionalizacion de las
empresas espafolas, con lo que eso conlleva: conocer a
fondo sus comportamientos a la hora de trabajar y pro-
ducir fuera de nuestras fronteras; sobre todo en lo rela-
tivo a derechos humanos y de los trabajadores en los
paises en vias de desarrollo. Las primeras multinaciona-

Diferentes escenas del trabajo de Is cooperativas en Nicaragua/Albert Sales

les espafiolas han de competir con empresas que ya
tenian en su cultura la preocupacion por una forma de
operar sostenible y responsable. Todo esto, mas todos
los escandalos nacionales e internacionales del ultimo
lustro, hace posible que haya un buen caldo de cultivo
para el desarrollo de la RSC en Espaiia. Falta bastante
para que las Pymes, que forman el tejido productivo del
pais, asuman en su cultura empresarial la RSC.

El actual Gobierno, tal como habia prometido en su pro-
grama electoral, ya ha anunciado desde el Ministerio de
Asuntos Sociales y Trabajo la creacion de un grupo de
actores sociales (seria un modelo cuatripartito: sindica-
tos, administracion, empresas y ONG), que trabajaran en
dotar de contenidos una Ley que promocione y propugne
el desarrollo de la RSC en nuestro pais.

Dentro de las iniciativas que existen hay varias propuestas
tanto en el ambito de la normalizacién como en el de la
certificacion. En el primer caso destaca el “Cédigo de
Gobierno de la empresa sostenible”, desarrolla-
do por el IESE y la Fundacion Entorno. Su misién es apos-
tar por una herramienta que pueda ayudar a los maximos
organos de Gobierno de las empresas espariolas a inte-
grar sus actividades y decisiones los principios del desa-
rrollo sostenible. Paralelamente, AENOR ha creado el
comité que formularé la primera norma oficial de
RSC en Espaiia. En su elaboracion estan participando
representantes de diferentes entidades: empresas, sindi-
catos, universidad, escuelas de negocios y ONG, SETEM
entre ellas. Las visiones sobre lo que debe de ser la RSC
son muy heterogéneas, pero participando desde dentro en
la elaboracion creemos que se puede conseguir una pos-
tura de minimos.

Existen entidades mas o menos independientes que eva-
luan el comportamiento socialmente responsable de las
empresas: La Fundacion Ecologia y Desarrollo, socio
espaiiol del SIRI Group, la Fundacién Empresa y
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Sociedad, escuelas de negocios o la Fundacién Lealtad,
que analiza sélo las buenas practicas de las ONG se han
sumado a los analisis y estudios.

En el afio 2002, y como ya se ha sefialado, mas de 140
empresas espafolas se adhirieron al Pacto Mundial de la
ONU 6 Global Compact. Esta en marcha crear una
Asociacién del Pacto Mundial para hacer el seguimiento
de los 10 principios enumerados para la consecucion de
los derechos humanos, laborales y medioambientales en
las organizaciones.

Hay que destacar la creacion del Observatorio de
RSC porque nace como iniciativa de organizaciones de
la sociedad civil. Ese es el caso del creado por
Economistas Sin Fronteras (ESF), SETEM, Intermén-
Oxfam, Céaritas, Ipade, Equipo Nizkor, CCOO, Ingenieria sin
Fronteras (ISF), Confederacion de consumidores y usua-
rios (CECU) y la Fundacién Luis Vives. Con el apoyo institu-
cional de la Universidad Complutense de Madrid (UCM) y
de la Universidad Nacional de Educacion a Distancia
(UNED). El observatorio de RSC pretende crear una red
que fomente la participacion y cooperacion entre organi-
zaciones sociales que desde diferentes puntos de vista
vienen trabajando en temas relacionados con la RSC.

Dentro de este contexto, el grupo de trabajo que compo-
ne la plataforma por el Observatorio de RSC, detecta un
gran interés y una buena oportunidad para impulsar un
organismo independiente capaz de servir de comple-
mento y también de contrapeso a la actividad de las
empresas: colaborar con el sector privado, pero tam-
bién vigilar que el concepto de RSC no se desvirtle, y que
su implantacién en Esparia sea plena y satisfactoria.

Al mismo tiempo, un futuro Observatorio de la RSC en
Espafia serviria como plataforma de estudios e investi-
gacion, centro de pensamiento y generacion de opinion,
comunicacion y sensibilizacion que permita coordinar
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iniciativas de las distintas organizaciones que con
caracter independiente trabajan en este sector, refor-
zando e integrando estos conceptos en cada una de las
organizaciones miembros.

Los objetivos del Observatorio de la RSC en Espafia son:

- Efectuar un seguimiento y valoracién del desarrollo e
implantacion de la RSC en nuestro pais.

- Sensibilizar y servir de centro de promocion de la RSC
entre las empresas espafolas.

- Sensibilizar al ciudadano y acercarle el concepto de la
RSC, haciéndole sentirse parte integrante de la RSC.

- Dar a conocer el impacto positivo de la responsabilidad
Social en las empresas y en la sociedad.

- Subrayar y divulgar las buenas practicas de empresas
en RSC, como premio a las empresas mas responsables
y como ejemplo a seguir para las que se van incorporan-
do al proceso.

- Poner de manifiesto ante la sociedad aquellos que-
brantos de los compromisos en responsabilidad social y
ambiental en los que incurren las empresas.

- Conocer las tendencias del sector empresarial en
materia de responsabilidad social.

g
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- Seguimiento de las iniciativas politicas que se adopten
en materia de RSC, asi como la aplicacion practica de las
mismas en los distintos niveles de la Administracién
Publica.

- Servir de plataforma de discusion y de intercambio de
informacion e ideas sobre RSGC, para abrir vias de comu-
nicacion dentro del tercer sector y hacia el sector publi-
co y privado, generando un centro de pensamiento que
sea al mismo tiempo generador de opinion.

La cooperativa IDEAS, radicada en Cordoba, y que se
dedica a la importacion de productos de Comercio Justo
a nuestro pais, tiene como uno de sus principales objeti-
vos la comercializacion y la promocién de la Economia
Solidaria. Ha creado recientemente el Observatorio
de Corporaciones Transnacionales. Seglin reza
en su misién. “Lamentablemente, segliin muestran los
analisis, en muchos de los casos se esconde una desme-
surada mercadotecnia y abuso mercantil en la supuesta
responsabilidad social. Hay investigacion abundante
sobre la tematica de responsabilidad social. Sin embar-
80, en Espaiia la informacion en castellano escasea en
cantidad y calidad. A menudo se trata de informacién no
ordenada o no actualizada, en muchos casos no con-

trastada. Y en otros casos es de poca dimension o poca
utilidad practica. En resumen, la informacién necesaria
no es de facil acceso”.

Existen diferentes entidades que van a tomar el testigo,
entre sus objetivos, de difundir la responsabilidad
social:

a) La Fundacién ETNOR (para la Etica de los
negocios y las organizaciones) comienza su andadura en
1991 con el inicio de un Seminario Permanente que se
desarrollara bajo el titulo genérico de Etica Econémica y
Empresarial, promovido por la Obra Social y Cultural de
Bancaja y dirigido por la profesora Adela Cortina,
Catedratica de ética en la Universidad de Valencia.
Desde su constitucion en octubre de 1994 hasta la
actualidad, la Fundacién desarrolla distintas actividades
que la definen y le dan forma. Estas se llevan a cabo
dentro del marco establecido por los objetivos fundacio-
nales: la promocion de un ambiente social propicio para
la asuncion voluntaria de normas éticas; la investigacion
cientifica y operativa sobre los valores y normas éticas
que deben regir la actividad econémica y la vida de las
organizaciones; y la formacion de profesionales en este
campo interdisciplinar.

b) Forética. Es un Foro para la Evaluacion de la
Gestion Etica. Es desde sus inicios uno de los pioneros
indiscutibles en la difusion de la Responsabilidad Social
de las Organizaciones en Espaiia, desde un enfoque
practico y de gestion. La creacion de un sistema que
permitiera verificar un comportamiento socialmente
responsable ha sido y serd, probablemente, la principal
aportacion de Forética al mundo empresarial espafiol.

c) EBEN Espaiia. Etica, Economiay Direccion.
Asociacion Espafiola de Etica de la Economia y de las
Organizaciones, es la rama espariola de la European
Business Ethics Network (EBEN), una asociacion de
ambito europeo creada en 1987 para promover el estu-
dio y la aplicacién de la ética en el ambito de las organi-
zaciones, los negocios y la economia. Es un foro abierto
y plural, en el que profesionales de diversas proceden-
cias e intereses -directivos, académicos, empresarios,
etc.- pueden aportar sus ideas y contrastar sus expe-
riencias en un clima de franco dialogo. Sus miembros
participan sélo de un "minimo denominador comun":
reconocer |la necesidad de la ética en la configuracion
de la sociedad y de la empresa, y proponerse fomentar
su estudio y puesta en practica.

CULTIVOS CONTRA
LA POBREZA
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Los procesos de certificacion social estdn mostrandose
como instrumentos que permiten integrar de manera
estructurada los diferentes aspectos sociales en el dia a
dia de una empresa. Dentro de la certificacion social
vamos a incluir tres tipos de propuestas que se han tra-
tado o se estan tratando de implementar con mayor o
menor acierto: las clausulas sociales, los codigos de
conducta, y la certificacion social y medioambiental.

Existen diferentes propuestas para incluir en los acuer-
dos comerciales clausulas sobre las condiciones labora-
les, basadas en los convenios fundamentales de la OIT.
Estados Unidos ha propuesto incluirlas en los acuerdos y
tratados de negociacion a la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC). Los Paises Menos Avanzados (PMA), se
han negado porque ven una barrera mas de proteccio-
nismo del Norte, una forma encubierta de imponer
barreras a la entrada de productos, y de imponer
modelos de desarrollo. La Confederacion Internacional
de Organizaciones Sindicales Libres (CIOSL) es partida-
ria de incorporar clausulas sociales en la OMC, pero
rechazando que sean usadas como herramientas pro-
teccionistas para bienes del Norte.

Desde los afios 70 ha habido iniciativas para elaborar

para las empresas multina-
cionales. La falta de acuerdo sobre su contenido y los
mecanismos de control hizo que quedasen en agua de
borrajas. Los que han surgido en los afios 90 son de
caracter voluntario y tienen actores e iniciativas dife-
rentes:

a) Los cédigos de las empresas. Que elaboran
cada una el suyo. En 1991 Levi Strauss lanzaba uno de los
primeros en el sector textil. También tienen cédigo inter-
no empresas como Nike, Disney, Gap, C&A. Cada corpo-
racion define su contenido, son de ambigua interpreta-
cion y dejan las responsabilidades en el aire, muchas
veces, ademas de que el meollo de la cuestion, su verifi-
cacion no es independiente.

b) En Europa se ha publicado la norma AA-1000,
realizada en 1999 por el Institute of Social and Ethical
Account Ability (ISEA). Es una organizacion profesional
que apuesta por la responsabilidad social. Entre las
compaiiias fundadoras se encuentran British Telecom
(BT) y la cadena The Body Shop, preocupada siempre
por los temas sociales y laborales. El proceso esta diri-
gido a mejorar el proceso de rendicién de cuentas
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social y medioambiental y, sobre todo, con el compro-
miso claro de los agentes implicados, stakeholders, en
las empresas. Es un intento quizds muy global y menos
pragmatico.

c) Gertificacion SA 8000. Nace de las propias
empresas en Estados Unidos para certificar cualquier
sector industrial en cualquier pais. Es mas completo que
otros codigos ya que incluye el criterio de un salario
suficiente para vivir y un sistema de apelacion. No con-
templa certificar la cadena de subcontratacion y adole-
ce de falta de transparencia y control piblico.

d) Cédigo de Fair Labor Association. Esta
impulsado por la Casa Blanca de los Estados Unidos y se
centra en las empresas de confeccion. Acredita a audi-
tores y evalua el cumplimiento del cédigo. Tiene deficien-
cias en la jornada laboral y el pago de hora extras. Se
atiene al salario minimo, inferior en muchos paises al
nivel de subsistencia. No hace ninguna referencia a la
promocion de los derechos sindicales. Las empresas tie-
nen una preeminencia en la supervision de la cadena de
trabajo y el mecanismo para retirar la certificacion en
caso de incumplimiento no ofrece garantias.

e) Codigo de la Campaiia Internacional
Ropa Limpia. Promueve la transparencia en las mul-
tinacionales del sector textil en varios paises de Europa
y en Estados Unidos Se elaboré en 1997 en colaboracion
con los sindicatos. Se basa en los convenios fundamen-
tales de la OIT y se extiende a toda la cadena de subcon-
tratacion. Una fundacion integrada por productores,
sindicatos, ONG y tiendas, establece el sistema de con-
trol independiente, que incluye visitas sin previo aviso y
entrevistas a trabajadores en condiciones de confiden-
cialidad. Contempla la rescision del contrato con una
empresa en caso de violacion reiterada del cédigo. Los
avances son lentos porque se dedican a presionar a las
empresas con denuncias y el grado de implicacion
empresarial esta resultando dificil.
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Los sistemas de certificacion social identifican los pro-
ductos con un que garantiza
el cumplimiento de unos determinados criterios en su
fabricacion. Sirven de informacion al consumidor

a) Etiqueta Rugmark. Pertenece
a la fundacion del mismo nombre y
certifica que las alfombras estan
hechas en India, Nepal y Paquistan, sin
mano de obra infantil. Un nimero de
serie en la etiqueta identifica el telar
de origen de la alfombra. El sistema de
control incluye visitas a fabricas sin
previo aviso. Fabricante e importador
pagan una tasa por la licencia, que
contribuye a financiar la certificacion,
escuelas para los menores, proyectos
de desarrollo y la difusién de la etique-
ta en los paises importadores.

b) Etiqueta Ecolégica

Europea. Creada por la Union
Europea para promover la produccion
y uso de productos con menor impacto
ambiental. Hay criterios especificos
para cada uno de los productos y por
esto se crea un comité integrado por
las partes interesadas. Un 6rgano
competente en cada Estado (en Espafia
es AENOR) se encarga de la concesion.
La empresa que la solicita paga un
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canon por tramitacion y uso. Es muy \* * ¥
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poco conocida quizés porque las admi-
nistraciones no han desarrollado sufi-
ciente labor informativa.

c) AENOR Medio Ambiente. Es
de ambito estatal y puede decirse que
es mas una autorregulacion del sector
empresarial, ya que las organizaciones
ecologistas y de consumidores tienen -
pocas posibilidades de influencia en los g‘;";,‘.’m
comités de certificacion.

AENOR
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d) Sellos de Comercio Justo.
Ya hay iniciativas en mas de 17 paises
puestas en marcha por organizaciones
de Comercio Justo. Existen sellos para
productos de alimentacién, principal-
mente: té, café, chocolate, miel, azicar
y platanos. Los sellos europeos:
Fairtrade, Max Havelaar,
Trans Fair se han fusionado en uno
solo bajo la gestion de Fairtrade
Labelling Organizations International
(FLO) . Su funcién primordial es reco-
lectar datos y auditar los productos
marcados con el sello, en todo su reco-
rrido, desde el productor hasta el
supermercado. Los criterios generales
se definen en detalle para cada tipo de
producto. Hay un registro de produc-
tores con los que se firma un convenio.
El sistema de verificacion incluye visi-
tas sobre el terreno. En Espaiia la ini-
ciativa nacional se pondra a funcionar
en enero de 2005.

e) GCertificacion forestal FSC
(Forest Stewardship Council). Es de
ambito mundial y certifica productos
forestales de bosques gestionados de
forma sostenible, que cumplen estan-
dares minimos. Se basa en 10 princi-
pios desglosados en 56 criterios. Hay
guias para elaborar estandares regio-
nales. EI FSC (Consejo de
Administracion Forestal), esta integra-
do por organizaciones ecologistas e
indigenas, silvicultores, industrias de la
madera, asociaciones de bosques
comunales y entidades de certificacion
especializadas. En el Consejo Directivo
existe una participacién equilibrada. Se
certifica la gestion forestal y la cadena
de produccion.

FAIRTRADE

5
TRANSFAIR

FSC
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Estas iniciativas, que ya son positivas por ponerse en
marcha, suelen ser adoptadas en las empresas sin eva-
luar los resultados posibles. Entre otras corporaciones,
hay més de 100 multinacionales responsables del mal
desarrollo de muchos paises menos avanzados.

Proponemos reflexionar sobre nueve de las ambigiieda-
des mas claras de la RSC:

- Garidad. Confundirla con la Accion Social de la
Empresa. La empresa se entiende como una institucién de
caridad y no de justicia. Lo esencial es promocionar el
voluntariado entre los empleados y el compromiso con el
Tercer Mundo mientras se amplian las jornadas laborales
y se recolocan actividades en paises del Tercer Mundo.

- Opacidad. Establecer estrategias defensivas o inco-
herentes que impiden la necesaria transparencia. La
RSC se reduce a unos papeles y memorias mas que hay
que realizar para poder seguir haciendo lo mismo.

- Decorativa. Considerarla como un area paralela
que de ninguna manera desea cambiar la estructuray la
organizacion de la empresa. La RSC es un “pegote” que
inevitablemente hay que afadir y del que, ya que hay que
hacerlo, conviene sacar la mejor tajada posible.

- Retoérica. No preocuparse por medir su impacto y
efecto. Lo importante es hacer “algo”, que se desarro-
llen diversas actividades, que se perciba movimiento,
que se hable de ello, que se participe en congresos y
mesas redondas, que todos utilicemos el nuevo lenguaje.
- Imagen. Considerarla preferentemente como mer-
cadotecnia. La RSC vende. La empresa tiene conciencia
verde, sensibilidad con los trabajadores, responsabili-
dad con el entorno, compromiso con los derechos
humanos, participacién en la sociedad, colaboracion con
la ciudadania y las ONG.

- Competitividad. Basarla principalmente en una ética
de la competividad. El tnico criterio de legitimidad parece
ser que es rentable asumir la RSC, que es una ventaja
competitiva en el nuevo escenario europeo e internacio-
nal. Las multinacionales buscan incrementar su competi-
vidad dentro de un contexto internacional. Las corpora-
ciones buscan un nuevo tipo de gobierno mas previsor y
voluntario que evite nuevas restricciones legales.

- Light. Definirla con sistemas complacientes y endo-
gamicos. No se puede pedir grandes cambios ni compor-
tamientos heroicos. Hay que cambiar poco a poco y lo
importante es ir caminando “por la senda de la RSC”.

- Defensiva. Utilizarla como autorregulacion liberal
ante el miedo de la regulacion legal estatal. Tras
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Chernobyl la industria quimica fue el primer sector
industrial en firmar un documento voluntario no sélo
para prevenir tales accidentes de nuevo, sino sobre todo
para anticipar el temor a leyes mas estrictas.

- Impuesta. Olvidar en la realidad las relaciones con
los stakeholders. En la mayoria de los casos los trabaja-
dores y los representantes sindicales ni son informados
ni se les consulta normalmente en la elaboracion de los
diferentes documentos. El estudio del Dr: Melé afirma
que solo en un 7,9% de los casos son consultados.

El problema mayor ha sido que entendidas como decla-
raciones de intencién se han tomado pocas medidas
para medir sus efectos en la mejora de las condiciones
de trabajo. Como cédigos de conducta no son obligacio-
nes legales. Por eso para muchos las intenciones deben
ser completadas con la Ley. Las declaraciones de inten-
¢ién no satisfacen ni a los trabajadores ni a la opinién
publica. Las declaraciones de intencién no satisfacen ni
a los trabajadores ni a la opinién publica.

Las empresas transnacionales, como su propio nombre
indica, van més alla de cualesquiera fronteras y no res-
ponden a intereses nacionales. Es frecuente que utilicen
la deslocalizacién de la produccion para conseguir cos-
tes reducidos (mano de obra barata, materias primas y
exenciones fiscales o laxas exigencias medioambienta-
les). Estas corporaciones tienen un inmenso poder eco-
némico que les confiere un poder politico indudable, que
pueden poner en jaque a gobiernos débiles de paises con
Gobiernos poco asentados. Los paises “de acogida” no
suelen tener legislaciones laborales exhaustivas, care-
cen de inspecciones y en muchos casos no existen ni sin-
dicatos ni organizaciones que velen por los derechos de
los trabajadores. En cambio estos paises si que compi-
ten para atraer las inversiones en capital y tecnologia
de las multinacionales como una forma de disminuir la
deuda externa.

La principal critica vertida sobre las actuaciones de las
empresas multinacionales por parte de los paises menos
adelantados es que la inversion directa extranjera dis-
torsiona sus economias. En los Ultimos afios han aflorado
numerosas denuncias por explotacion infantil, trabajo
precario, practicas mafiosas, pagos a Gobiernos dictato-
riales o corruptos, atentados contra el medio ambiente,
cuyas protagonistas eran empresas multinacionales.
Todo por abaratar costes a cualquier precio, en unos
casos porque ofrecen bienes econémicos para el consu-
midor, en otros porque se trata de marcas, que aun
siendo caras para el comprador, deben dejar grandes
margenes de beneficios.
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Un clasico aforismo romano dice: Quid leges sine mori-
bus? Lo que en roman paladino quiere decir: éDe qué sir-
ven las leyes sin costumbres?

Hoy tenemos en casi todas las multinacionales codigos
éticos, declaraciones de valores, comités de ética, audi-
torias de todo tipo, cursos de formacién ética, defenso-
res de la clientela, etc. Pero lo cierto es que las condicio-
nes de los trabajadores no han mejorado y en el comer-
cio internacional dominan los intercambios injustos. Mas
alla de los muiltiples cursos, conferencias, libros, articu-
los, mesas redondas y hasta masters que sobre la RSC
inundan nuestro pais, la situacién del mundo laboral en
general y el respeto a los derechos de los trabajadores y
los derechos medioambientales en las grandes empre-
sas esta cada vez peor: No somos pesimistas, sino rea-
listas. No deseamos predicar lamentaciones, sino que
constatamos hechos. Se han implantado los salarios de
dos velocidades, se han erosionado los sistemas de pro-
teccion social, se han multiplicado los empleos de baja
calificacién y remuneracion, ha aumentado la subcon-
tratacion, las horas semanales reales trabajadas se han
incrementado, han desaparecido las horas extras paga-
das, el nimero de funcionarios autonémicos y locales se
ha disparado, se ha intensificado la focalizacion de
beneficios, el estrés y el acoso laborales adquieren pro-
porciones preocupantes, aumenta desaforadamente la
presion de los grupos de accionistas por maximizar sus
beneficios, se recolocan actividades laborales en paises
del Tercer Mundo y los grandes despidos de empresas
nos sorprenden muchas mafanas en el periédico, etc.
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No es éste el lugar de un estudio preciso. Pero lo que si
se hace necesario es una verificacion, medida, compa-
racion, informacion y publicidad independiente sobre el
comportamiento de las empresas y una verdadera
implicacion y participacion de todos los stakeholders en
su gestion y decision. A lo primero pueden contribuir
como instrumentos ciertas iniciativas como el Instituto
francés Arese, la RSC-Europa o el GRI. A lo segundo un
despertar de la responsabilidad de los diferentes stake-
holders, una conciencia mayor que de nada sirven las
leyes si no cambiamos las costumbres laborales, socia-
les y medioambientales de los distintos implicados. Los
Estados y las empresas necesitan un ordenamiento
Jjuridico, pero de nada sirven las leyes sin el talante
moral de los ciudadanos, si cada individuo no compren-
de que mas alla de las normas hay una obligacion moral
en conciencia con el medio ambiente de todos, con el
reparto de los recursos que son de todos y con la
sociedad que construimos todos. Por eso no podremos
tener una RSC sincera y coherente sin una sensibilidad
moral en estos temas, sin una pedagogia que ayude a
asumir mas alla de la coactividad de las leyes nuevas
actitudes morales en la ciudadania y en los diversos
stakeholders de la empresa. Quid leges sine
moribus?

Por eso, lo verdaderamente importante es que no se
puede dejar de realizar una sensibilizacion social, una
vigilancia, un seguimiento y una presién conjunta por
parte de las ONG y por parte de todos los implicados en
el Comercio Justo para que las empresas se embarquen
en una RSC de forma seria y no la utilicen simplemente
como mercadotecnia o retérica moral en un contexto
en el que cada aiio se incrementan las diferencias
Norte-Sur, se deterioran las condiciones laborales y las
grandes multinacionales obtienen grandes beneficios a
costa de un comercio injusto.
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ORGANIZACIONES

* Fuente: Coordinadora Estatal de Comercio Justo. Actualizacion: noviembre 2004

Ideas Tiendas Solidarias

Avda. Amargacena, Parcela 9 Nave 7
14013 Cirdoba

Tel.: 957 429 080

Fax: 957 429 845

info@ideas.coop

Www.ideas.coop

Caritas Diocesanas
Menorca

Santa Eulalia, 83 - 07702 Mag

Tel.: 971 363 844

Fax: 971 353 119
caritas@caritasmenorca.org
Www.caritas.es

S’Altra Senalla
Gareer 31 Desembre, 44
07003 Palma de Mallorca
Tel./Fax: 971291 231
senalla@pangea.org

Por Ellos

Bernardino Correa Viera, 3, Local 8
35004 Las Palmas

Tel.: 928 433 949

Fax: 926 432 056
bontevita@bontevita.es
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Romero

Pedro Coca, 7 - 02004 Albacete
Tel./ Fax: 967 228 093
com-oromero.albacete@nodo50

Alternativa 3
Castellar, 526 - 08227 Terrassa
Tel.: 937 869 319

Fax: 937 310 058
alternativa3@alternativad.com
www.afternativad.com

Cooperaccio

Sant Honorat, 7 - 08002 Barcelona
Tel.: 933 183 425

Fax: 934 124 311
info@cooperaceio.org
WWW.Co0peracio.org

Grup Tercer Mon
Barcelona, 50

08301 Matard

Tel./Fax: 937 960 087
x.mante@telefonica.net

Sodepau

Passatge Grédit, 7, Pral. - 08002 Barcelona

Tel.: 933 010 171
Fax: 933 424 890
sodepaub@pangea.org
www.S0depaz.org

Xarxa de Consum
Solidari

Plaga Sant Agusti Vell, 15

08003 Barcelona

Tel.: 932 662 202

Fax: 932 684 698
Xarkaconsum@pangea.org
WWW.Xrxaconsum.org

Ecosol

Arzobispo Mayoral, 4 - 46002 Valéncia
Tel./Fax: 963 709 158
26030I@eurosur.org
Intermoén-Oxfam
Luis Pasteur (Parque Tecnolagico)
46980 Paterna

Tel.: 961 366 275

Fax: 961 318 177
comercijusto@intermon.org
ww.intermonoxfam.org

As. Comerg Just i

Solidari del Camp de

Morvedre
Pasaje Moliner, 4, Bajos
46520 Sagunt

Tel./Fax: 962 679 026
comercjust@teleline.es

Petjades

Avda. Tres Cruces, 49 - 46018 Valéncia

Tel.: 963 830 099
Fax: 963 797 714
petjades@eurosur.org

Fundaciéon 8 de
Marzo

Alvarado, 21 - 06800 Mérida
Tel.: 924 318 969

Fax: 924 330 0562
Nalua@eresmas.net

A Cova da Terra
Noreas, 12 Bajos - 27001 Lugo
Tel.: 982 230 211

Fax: 982 260 411
covadaterra@inicia.es

Panxea

Gomez Ulla, 4

15702 Santiago de Compostela
Tel.: 981 580 091
panxea@panxea.org
WHW.pankea.org

La Aldea del Sur
Avda, Pablo Neruda, 77 Por. N4 D
26018 Madrid

Tel./Fax: 914 776 473
aldeasur@teleline.es
www.terra.es/personal2/aldeasur

La Ceiba

Amor de Dios, 11 - 28014 Madrid
Tel./Fax: 914 201 617
ceiba@retemail.es
Ww.laceiba.org

Copade

Pasaje Pradillo, 12, Local - 28002
Madrid

Tel.: 914 165 405

Fax: 915 617 421
copade@arrakis.es

Espanica

Escorial, 16, 3°B - 26804 Madrid
Tel.: 915 221035

Fax: 915 232 795
espanica@nodod0.0rg
www.nodo50.org/ espanica

lepala

Hnos. Garcia Noblejas, 41 bis
28037 Madrid

Tel.: 914 084 112

Fax: 914 087 047
iepala@eurosur.org
Www.iepala.es

Ocsi

Ercilla, 48, 1°B - 28005 Madrid
Tel.: 914 745702

Fax: 914 743 167

Federacion SETEM
Gaztambids, 50, Bajos - 28015 Madrid
Tel.: 915 499 128

Fax: 915 445 523

setem@setem.org

Www.setem.org

Solidaridad
Internacional

Jaén, 13, local - 26020 Madrid
Tel.: 915 986 290

Fax: 915 986 291
si@solidaridad.org
www.solidaridad.org

Solidarte

Alberto Aguilera, 23 - 28015 Madrid
Tel.: 91 406 153

Fax: 915 406 153
infoolidarte@solidarte.net

UNICEF Comité
Madrid

Mauricio Legendre, 36 - 28046 Madrid
Tel.: 913 789 55

Fax: 913 147 475
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Unis

Avda. de Canillgjas a Vicdlvaro,
66, Bajo dcha.

26022 Madvid

Tel.: 913 931 896
unis@wanadoo.es

Utopia

Avda. de la Zaporra, 23
26100 Alcobendas
Tel./Fax: 916 638 164
[arrinoa@arraks.es

Adsis-Equimercado
Loma de $ta. Lucia

31012 Pamplona-lrufia

Tel.: 948 302 450

Fax: 948 302 635
equimercado@fundacion.adsis.org

Emaus Fundacion
Social
Gamino de Uba, 37

Erein Getxo
Avda. Basagoiti, 56
48990 Algorta-Getxo
Tel./Fax: 944 913 307
erein@euskalnet.net
www.euskalnet.net/erein

Medicus Mundi Alava

Los Isunza, 9 1° dcha.
01002 Vitoria-Gasteiz
Tel.: 945 288 031

Fax: 945 250 828
dlava@medicusmundi.es

www.medicusmundi/alava/ comercio.tm

Mercadeco

Plaza San Felicisimo, 1

48014 Bilbao-Bilbo

Tel.: 944 763 055

Fax: 944 760 996
mercadeco@arrakis.es
www.euskalnet.net/mercadeco

Kidenda
Viuda de Epalza, 6
48005 Bilbao-Bilbo

ocsi.madrid@nodod0.org derespo@unicef.es 20014 San Sebastian-Donosti Tel.: 944 792 862
www.nodo50.org/ocsi www.nicef.es Tel.: 943 454 T3 Fax: 944 792 863
Fax: 943 473 239 kidenka@oaritashi.org
fundacion@emaus.com
WWW.maus. com
TIENDAS

La Mar Solidaria

Teniente Miranda, 117 - 11201 Algeciras

Intermén-Oxfam
Méndez Nadez, 1- 41001 Sevilla
Tel./Fax: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Tienda de la
Solidaridad
Espronceda, 1 - 23700 Jaén
Tel.: 953 657 260

Intermon-Oxfam
Ledn XIll, 24

50008 Zaragoza

Tel./Fax: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Finestra al Sud.

S'altra Senalla d'Inca

Plaga de POrgue, 5, Baixos
07300 Inca

Tel.: 971884 006
xib@bitel.es

Intermén-Oxfam
Victoria, 4

07001 Palma de Mallorca

Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

S'altra Senalla
31 de Desembre, 44
07004 Palma de Mallorca
Tel./Fax: 971 200 050
senalla@pangea.org

S'altra Senalla del
Casal de la Pau
Pou Fondo, 1- 07500 Manacor
Tel. 971843 107

S'altra Senalla-
Caritas

Goncepeid, 15 - 07702 Mag
Tel.: 971 367 334
caritas@caritasmenorca.org

Josep Rossinyol, s/n
07760 Ciutadella
Tel.: 971 385 561

Menor, 21
07730 Alaior
Tel.: 971371110
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Por Ellos
Menéndez Pelayo, 19
35010 Las Palmas

Tel.: 928 248 332
bontevita@bontevita.es

Jaima
Belén, 3 - 13700 Tomelloso
Tel.: 619 184 276

Intermoén-Oxfam
Gordonerias, 7-9 - 45001 Toledo
Tel.: 902 330 331
comeciojusto@intermon.org

Romero
Pedro Goca, 7 - 02005 Albacete
Tel.: 967 226 093

Intermé6n-Oxfam
Gervantes, 12 bajo - 24003 Leon
Tel./Fax : 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Sodepaz

Fray Luis de Ledn, 20
47002 Valladolid
Tel./Fax :983 306 878
sodepaz.cl@nodo.500rg

Solidarios
Gervantes, s/n - 49013 Zamora
Tel.: 980 671 662

La Peixateria
Barcelona, 50 - 08302 Matard
Tel./Fax.: 937 960 087
rup3mon@suport.org

Intermén-Oxfam
Provenza, 247 - 08008 Barcelona
Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Roger de Lliria, 15 - 08010 Barcelona

Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org
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Paseo Conde de Egara, 2-4
08221 Terrassa

Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Sant Miquel, 53 - 08911 Badalona
Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Havana, 8

08800 Vilanova i la Geltrd
Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Plaga del Vi, 4 - 17004 Girona
Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Roca Labrador, 7

25003 Lleida

Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

SETEM
Bishe Laguarda, 4 - 08001 Barcelona
Tel.: 934 415 335

Sodepau
Passatge Grédit, 7, Pral.
08002 Barcelona
sodepau@pangea.org

Xarxa de Consum Solidari

Plaga Sant Agusti Vell, 15, Baixos
08003 Barcelona

Tel.: 932 662 202

Alternativa 3
Trinidad, 23 - 12003 Castello
Tel.: 964 260 639

Intermo6n-Oxfam
Segura, 13 - 03004 Alacant
Tel./Fax: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Marqués de Dos Aguas, 5
46002 Valencia

Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

La Tenda del Tot el M6n Intermoén-Oxfam

Pasaje Vicente Moliner, 4 bjo
46520 Sagunt

Tel.: 962 679 026
[atenda@Ia-tenda.org

Sodepaz

Garniceros, 8 - 46001 Valéncia
Tel./Fax: 963 917 694
sodepauv@nodod0.org

Extremo Sur
Alvarado, 21 - 06800 Mérida
Tel.: 924 318 969
nalua@retemail.es

A cova da Terra
Noreas, 12, Baixo - 27001 Lugo
Tel.: 98223 02 11

Fax: 982 28 04 11
covadaterrra@inicia.es

A Factoria do Sur
Amarante-SETEM
Rua da Ponte, 8 - 36002 Pontevedra

Intermén-Oxfam
Estrecha de San Andrés, 12
15003 A Coruia

Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Panxea

Gomez Ulla, 4

15702 Santiago de Compostela
Tel.: 981580 091
panxea@panxea.org

Azoche
Jorge Juan, 76 - 28004 Madrid
Tel.: 915 756 871

Centro Solidario
Honduras, 6 - 28020 Madrid
Tel.: 916 717 543

lepala

Hermanos Garcia Noblejas, 41 bis
28037 Madrid

Tel./Fax: 914 084 112
mpilar@eurosur.org

Alberto Aguilera, 15 - 28015 Madrid
Tel.: 902 330 331

Fax: 915 591 667
intermon@intermon.org

La Ceiba

Amor de Dios, 11 - 26014 Madrid
Tel.: 914 201617
ceba@retemail.es

OGSI-AMS

Ercilla, 48 1° B - 28005 Madrid
Tel.: 914 745 702

Fax: 914 743 167
ocsi.madrid@nodo50.org

SETEM

Gaztambide, 50 - 28015 Madrid
Tel.: 915 499 128

Fax: 915 499 572
madrid@setem.org

Sodepaz

Puebla, 15 - 28004 Madrid
Tel.: 915 226 091

Fax: 915 233 832
sodepaz.comercio@nodod0.org

Sol. Internacional-
Tienda Solidaria LCE
Ronda de Valencia, 2 - 28012 Madrid
Tel.: 914 681420
tienda@solidaridad.org

Subiendo al Sur
Ponciano, 5 - 28015 Madrid
Tel./Fax: 915 481 147
menendez@eurosur.org

Unis

Avda. de Canillgjas a Vicélvaro, 66
26022 Madrid

Tel.: 913 931 896
unis@unionsolidaria.org

Utopia
Avda. de la Zaporra, 23 - 26100 Madrid
Tel./Fax: 916 638 164

Emaus-Erein

Plaza Centenario, 3

20006 San Sebastian - Donosti
Tel.: 943 470 826

Fax: 943 4732 39
fundacion@emaus.com

Intermoén-Oxfam
Echegaray, 4 - 30001 Murcia
Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Sodepaz

Démaso Zabalda, 2, Bajos 3
31005 Pamplona - Irufia

Tel.: 948 150 999

Fax: 948 153 556
sodepaz.navarra@nodo50.org

Avda. Basagoiti, 56
48991 Algorta - Getxo
Tel.: 944 913 307
erein@euskalnet.net

Lapez de Becerra, 6, Bajos
20302 Iriin
Tel.: 943 613 904

S
N\
N

$
%.

www.e-comerciojusto.org
www.ifat.org

www.worldshops.org
www.eftafairtrade.org

www.fairtrade.net
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Medicus Mundi
Puestomundi Plaza de Abastos
Plaza de Santa Barbara, s/n, p. 37
01004 Vitoria - Gasteiz

Intermén-Oxfam
Mameda de Urquijo, 11

48008 Bilbao - Bilbo

Tel.: 902 330 331
comerciojusto@intermon.org
Mercadeco
Plaza San Felicisimo, 14
48014 Bilbao - Bilho
Tel.: 944 763 055

Fax: 944 760 996
mercadeco@arrakis.es

Kidenda

Viuda de Epalza, 6
48005 Bilbao - Bilbo
Tel.: 944 792 862
Fax: 944 792 863
Kidenda@ecaritashi.org

www.buencafe.org

www.comercioconjusticia.com

www.ropalimpia.org

www.cecu.es/orsc/

www.ideas.coop

www.cric.pangea.org/opcions

www.nologo.org
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SETEM es una federaciéon de ONG SETEM esta constituida por 10 organizaciones auton6-

para el Desarrollo nacida en 1968 que micas, y nuestros campos de actuacion preferentes
centra su labor independiente en la son:

concienciacion de nuestra sociedad

sobre las desigualdades Norte-Sur, la - La educacién y la formacién para la solidaridad
denuncia de sus causas y la promo- internacional

cion de transformaciones personales y - La realizacion de campanas de denuncia y
colectivas para conseguir un mundo movilizacion social

mas justo y solidario. - La difusion y comercializacion de productos de

Comercio Justo

SETEM es miembro de la Coordinadora de ONG para el
Desarrollo (CONGDE), de la Coordinadora Estatal de
Comercio Justo (CECJ), del Observatorio de
Responsabilidad Social Corporativa, y de la plataforma
+enRed. Ademas, coordina en Espafa la campaiia inter-
nacional Ropa Limpia.
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