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a la mundializacion:

,permanecer en su nicho o
moralizar el gran comercio?

. 1 comercio justo es un concepto o un
paradigma? Por adoptar un enfoque

“globalizador” y “sustentable™ se acerca
a esto ultimo, pero un paradigma es gene-
ralmente mds vago, mds inestable, menos
enmarcado. Ahora bien, el “comercio justo”
comprende reglas precisas. Podemos decir,
por lo tanto, que se trata de un meta-concepto,
o de la quintaesencia de una serie de sub-con-
ceptos. Ademads, el comercio justo comprende
una serie de précticas. Desde este punto de
vista, difiere de un meta-concepto para pare-
cerse, mas bien, a un principio rector.

Para simplificar, podemos aceptar que
se trata de un concepto que comprende un
conjunto de principios cuyos fundamentos
epistemoldgicos son de orden ético, social y
politico, y cuyo principal campo de accién
son los intercambios de bienes y servicios.
En la 6ptica de sus fundadores?, el concepto
se aplica, en primer lugar, a las relaciones

Norte-Sur, pero nada impide abrir o restrin-
gir su campo geografico.

Como concepto, ha sido definido por las
organizaciones que lo han creado en los afios
setenta, y codificado en los estatutos y estan-
dares de las grandes asociaciones de comer-
cio justo (Fairtrade Labelling Organizations
International, FLO?, European Fair Trade
Association, EFTA*) y de certificacion
(FLO-ct, Max Havelaar®). Recordemos bre-
vemente cudles son sus grandes principios:

Desde el lado de los productores, estos
deben agruparse para constituir entidades de
una cierta envergadura -como las coopera-
tivas- para poder alcanzar una posicién mas
fuerte frente a los intermediarios locales e
internacionales y concentrar las fuerzas pro-
ductivas. Las asociaciones y cooperativas de
productores deben ser administradas demo-
craticamente, y la gestion de los dirigentes
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controlada por 6rganos elegidos y que sean
representativos de todos los miembros de
las agrupaciones, hombres y mujeres. Los
incrementos en las ganancias que resultan
del comercio justo deben servir para au-
mentar el bienestar de los miembros de las
asociaciones y para una reinversion que
permita consolidar las empresas. Otro de los
objetivos a seguir es la creacién de empleo.
Finalmente, la produccién debe ser, en la
medida de lo posible, econdmica, social y
ecoldgicamente sostenible.

Desde el lado de los importadores y las
asociaciones de consumidores, se intenta,
tanto como sea posible, importar directa-
mente los productos reduciendo la red de
intermediarios. Se paga un precio “justo” a
los productores, quienes cubren su costo de
produccién mdas un porcentaje destinado a
la inversion. Este precio debe ubicarse, en
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general, por encima del precio del mercado
mundial. Los contratos entre productores y
compradores prevén generalmente adelantos
de 40% a 50% que permiten financiar la
compra de insumos y el pago de los salarios.
Se buscan relaciones duraderas en el largo
plazo entre productores y compradores. Los
consumidores son informados sobre el tipo
de producto que estdn comprando (trans-
parencia), son sensibilizados al comercio
justo. Los productos del comercio justo son
certificados y etiquetados por un organismo
independiente de los actores de la cadena de
comercializacion®.

En primer lugar, debemos subrayar la nota-
ble estabilidad de las reglas del comercio
justo a lo largo del tiempo. Los grandes
principios no han cambiado durante los ul-
timos quince afios, las cartas fundamentales
no han sido modificadas. Se pretende, una
vez mas, que el comercio mundial permita
aumentar los ingresos de los pequefios pro-
ductores y trabajadores de las plantaciones

y que sus organizaciones puedan asegurarle
ventajas sociales sustanciales. Para esto debe
fortalecerse el funcionamiento democratico
de las cooperativas y asociaciones, y garanti-
zar precios superiores a los del mercado. Es
este diferencial, esta prima, lo que va a de-
terminar la capacidad de inversién financiera
y social de las organizaciones del comercio
justo y asegurar su porvenir. Del mismo
modo, la integracién de las mujeres en la
gestion de las organizaciones introduce mas
transparencia y democracia en las cooperati-
vas y organizaciones profesionales. Es cierto
que estos criterios no podrdn cambiar en sus
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fundamentos, aun cuando evolucionen en
sus formas practicas y adaptadas.

Es, sobre todo, del contexto comercial
mundial de donde provendran las presiones
que hardn evolucionar los principios del
comercio justo, que estd sometido, como
todos los actores de la globalizacion, a las
mismas tensiones, y los principios iniciales
son traicionados en un ciertos sectores. Sin
pretender ser exhaustivos, distinguiremos
los principales.

El principio ecologico

Este es un principio que deberia aplicarse
cada vez mas al comercio justo que, segura-
mente, evolucionara hacia una produccién
ecoléogicamente aceptable. Actualmente,
en esta drea, el comercio justo estd retrasa-
do con respecto a los principios de la agri-
cultura biolégica tal como son definidos por
la Federacion Internacional de Movimientos
por una Agricultura Orgdnica’ y recogidos
por la Unién Europea®. ;Por qué los dos
sistemas de etiquetados no se fusionaron?
Aunque se lleven adelante discusiones
sobre este tema, se debe reconocer que
existen diferencias entre los dos enfoques.
En comparacioén al del comercio justo, el
enfoque bioldgico es mds exigente con
relacién al trabajo y los costos y, en conse-
cuencia, los precios de estos productos son
en promedio mds elevados. Por otro lado,
ciertas corrientes de la agricultura bioldgica
tienen un fuerte contenido filoséfico que

las mantiene distanciadas de las corrientes
dominantes (biodindmica, bio-organica)

y encasilladas en nichos restringidos. Sin

embargo, aunque la produccién biolégica
pone menos el acento sobre los criterios
sociales, en la practica se trata de modos

de produccién relativamente semejantes:
pequefias explotaciones, fuerte organizacion
colectiva, fuertes tasas de ahorro, criterios
participativos. Desde 1999, en el marco de
la Alianza Internacional para la Acredita-
cién y el Etiquetado Social y Ambiental’,
hay discusiones para intentar unificar los
dos enfoques de los que participan las or-
ganizaciones de FLO, asi como también la
IFOAM, la Red de Conservacién Agricola,
el Consejo de Administracién Forestal'® y

el Consejo de Administracién Marina!! y
Responsabilidad Social Internacional'?. Est4
claro, sin embargo, que cada organizacién
mantiene su identidad y no desaparecerd en
un conjunto indiferenciado.

Mercados y rentabilidad econémica

Las ventas del comercio justo de productos
frescos o semi-elaborados atn tienen tasas
de crecimiento impresionantes. El incre-
mento global entre 2002 y 2003 para las
organizaciones que pertenecen a FLO fue del
42%?"3. Los mercados mds importantes en vo-
lumen son el del Reino Unido y Suiza, que
garantizan 47.548 toneladas de las ventas, lo
que representa un 57% del total mundial.
Ademads, nuevos “productos justos”,
como las flores, los jugos de fruta y las ba-
nanas, han aparecido en el mercado durante
los tltimos afios. Estas incorporaciones
han tenido, en general, un éxito inmediato
y creciente. Las ventas de bananas han au-
mentado, en promedio, un 25% entre 1998 y



S1 SulzA TIENE UNA PORCION SIGNIFICATIVA DEL

COMERCIO JUSTO SE DEBE AL HECHO DE QUE

LOS MAS GRANDES DISTRIBUIDORES DEL  PAIS

DISTRIBUYEN LOS PRODUCTOS ETIQUETADOS Max

HAVELAAR. ESTO DEMUESTRA LA IMPORTANCIA DE LA
INTRODUCCION DE ESTE TIPO DE DISTRIBUCION PARA

LA DIFUSION DE LOS PRINCIPIOS DEL COMERCIO JUSTO.

2002, y un 39% el afio siguiente. La “banana
justa” ha tenido una buena aceptacién, sobre
todo en Inglaterra, Holanda y Suiza, donde
representa cerca del 50% de las ventas tota-
les de este producto. En este pais, en el caso
de los jugos de fruta, introducidos en 1999
en el mercado justo, el crecimiento fue del
36% durante el primer afio y del 51% entre
2002 y 2003. Otro producto, en este caso

no agricola, son los balones de fiitbol. Los
proyectos futuros incluyen la palta y otras
frutas frescas, la quinua y otras gramineas y
cereales, diferentes especias, frutas secas y
nuevos tipos de vino.

Es necesario sefialar que algunos pro-
ductos tienen ventas estancadas o en caida
en ciertos mercados. La miel se vende relati-
vamente mal, registrando a veces alzas mo-
deradas (1998, 1999, 2001, 2003), a veces
bajas (2000, 2002). Las fuertes fluctuaciones
de los mercados nacionales deben ser teni-
das en cuenta, ya que a menudo unos com-
pensan a los otros en el total mundial.

Si consideramos un producto tradi-
cional del comercio justo, el café, vemos
que, en efecto, las ventas aumentan, pero
con importantes variaciones desde 1999.

A ciertos mercados de la primera hora se
les hace dificil tomar fuerzas. El mercado
suizo ha alcanzado el 3% de las ventas de
café, pero para extenderse aun mas debera
orientarse, sobre todo, hacia las comunida-
des publicas'. En Holanda, Luxemburgo,
Dinamarca y Alemania, las ventas dismi-
nuyeron entre 2002 y 2003. En todas partes
deberia esperarse un estancamiento de las
ventas minoristas que acompaiie la baja casi
generalizada registrada en el consumo de

café por habitante en los paises del Norte
(excepto en Portugal, Japdn, Italia e Irlanda)
desde 1990%. El problema del crecimiento
de las ventas de “café justo” se vuelve, por
lo tanto, doblemente dificil: se trata de ganar
segmentos del mercado de comercio clasico
y, al mismo tiempo, de retener las cuotas de
mercado en un contexto general de descenso
en el consumo.

No se sefiala la tendencia a la baja para
el té o el cacao “justos”, lo que traduce, sin
dudas, un gusto creciente de los consumido-
res por estos productos.

Las cuotas de mercado del comercio justo,
en general, aumentardn, pero para ello serd
necesario que las redes de distribuidores
sean extendidas.

Si Suiza tiene una porcién significati-
va del comercio justo se debe al hecho de
que los mds grandes distribuidores del pafs
(Migros y Coop tienen el 75% del mercado)
distribuyen los productos etiquetados Max
Havelaar. Esto demuestra la importancia de
la introduccién de este tipo de distribucién
para la difusién de los principios del comer-
cio justo.

Por ultimo, una extension del comer-
cio justo hacia los productos industriales o
semi-industriales del sur deberfa ser estu-
diada, lo que constituiria una contribucién
importante al desarrollo de estos paises.

Reglas del comercio mundial
El comercio justo no es, aun cuando asi

lo desee, un islote de virtudes flotando sin
problemas en un mar de tiburones. Esta

afectado de miiltiples maneras por la situa-
cion econdmica mundial, la evolucidn de los
mercados y las bolsas de productos prima-
rios (Nueva York, Londres, etc.), y la evolu-
cién de las estructuras de distribucion's.

Cuando las cotizaciones bursatiles son
bajas, como es el caso del café durante los
ultimos aflos, la prima del comercio justo es
extremadamente favorable para el productor,
pero el margen se reduce a los 10 centavos
convencionales por libra si la bolsa aumenta
hasta el nivel de precios fijados por el co-
mercio justo.

Asi, asistimos a veces a una cierta
pérdida de fidelidad de las asociaciones de
productores que prefieren vender en el mer-
cado mundial. Desde luego, no es necesario
cambiar las reglas de fijacién de precios del
comercio justo, pero la presién de los pro-
ductores podria llevar a una flexibilizacién
del sistema, a una mayor flexibilidad en el
ajuste de la prima.

Asimismo, la situacion econdmica en
los paises ricos, principales compradores
de productos elaborados segtin los criterios
del comercio justo, afecta la demanda. El
comercio justo pertenece a un segmento
de ingresos medios y elevados, y de gente
“conscientizada”. Por ello, esta clientela
estd fuertemente restringida en nimero, aun
cuando tiene un fuerte poder de compra.

La estrategia consistird, por lo tanto, en
ampliar la gama de los productos ofrecidos,
con el fin de que la clientela modifique sus
compras en favor del comercio justo. En la
medida que los productos ofrecidos sean
competitivos en su disefio y su utilidad, esta
estrategia, ya practicada en Suiza por varias
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EL PRINCIPAL OBSTACULO AL COMERCIO JUSTO ES, SIN EMBARGO, EL

DEL COMERCIO NORTE-SUR EN SI MISMO. SON LOS MECANISMOS DE

PROTECCION COMERCIAL DE LOS PAISES RICOS LOS QUE CONSTITUYEN LA

PRINCIPAL BARRERA. LOS DERECHOS ADUANEROS PROGRESIVOS APLICADOS

SOBRE LOS PRODUCTOS SEMI-ELABORADOS O ELABORADOS DE LOS PAISES

DEL SUR AFECTAN FUERTEMENTE SU COMPETITIVIDAD.

obras de caridad, tiene todavia un porvenir.
Pero el mayor desafio es el de incre-
mentar la clientela, ganar nuevas clases de
consumidores. Esto demanda una estrategia
de marketing mas “agresiva”, pero sobre
todo més explicativa, ya que los objetivos y
modalidades del comercio justo no son asi-
miladas en detalle por los consumidores!”.

Las reglas de la Organizacién Mundial

de Comercio (OMC) concernientes a la
competencia podrian ser en el futuro un
peligro para el comercio justo. Debido a los
estrictos principios fijados por el comercio
justo, las importaciones de estos productos
podrian ser considerados como elementos
de preferencia de un mercado con respecto a
otro, que crean una distorsién de la compe-
tencia. Si no ha surgido aun algtin conflicto
en este sentido, se debe, sin dudas, al hecho
de que el nicho de este mercado es conside-
rado despreciable y que sus precios son mds
elevados que los de mercado.

Queda planteado, de todos modos, el
problema de las subvenciones estatales al co-
mercio justo, que pueden crear situaciones de
ventajas comparativas a favor de los produc-
tores del Sur o de las asociaciones importa-
doras del Norte. Serd necesario estudiar cudl
es la conformidad de las reglas del comercio
justo con el cédigo de buenas précticas fijado
en el marco del Acuerdo sobre obstaculos
técnicos al comercio (OTC) de la OMC.

El principal obsticulo al comercio justo es,
sin embargo, el del comercio Norte-Sur en si
mismo. Son los mecanismos de proteccion
comercial de los paises ricos los que cons-
tituyen la principal barrera. Los derechos
aduaneros progresivos aplicados sobre los
productos semi-elaborados o elaborados de
los paises del Sur afectan fuertemente su
competitividad. Este es el caso del café ver-
de, que no estd gravado por la Unién Euro-
pea. Pero cuando se importa en polvo o liofi-
lizado el arancel se ubica entre 7,7% y 9%!"®.
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El azicar también esta fuertemente gravada
(60 centavos por kilo). Los esfuerzos de los
lobbies del comercio justo deberian, por lo
tanto, orientar sus prioridades sobre estos
aspectos y sobre las posibilidades de evitar o
reducir estas barreras.

(Apertura o exclusividad del comercio
exterior?

El comercio justo estd considerado, sobre
todo, como un comercio de nicho, y la ma-
yoria de la gente piensa que no puede ser
mads que un producto marginal, un tanto
folcldrico, una suerte de antojo de las clases
acomodadas. En el Norte, ciertos grupos se
sirven de este tipo de compras para aplacar
su mala consciencia frente al fenémeno
pasado del colonialismo, a la explotacién
del tercer mundo, a la dominacion de los
grandes grupos econdémicos y la hipocresia
de los gobiernos del Norte. Muy poca gen-
te considera que se trate realmente de una
palanca politica, susceptible de convertirse
también en un éxito comercial capaz de
demostrar un camino para las relaciones
Norte-Sur.

En este contexto, ;qué dicen los defen-
sores y actores del comercio justo? En la
medida que el comercio justo comprenda
efectivamente como base fundamental un
concepto ético (mejorar la suerte de los mas
pobres), es seguro que no podremos des-
atender las preocupaciones morales de un
nimero importante de consumidores. En esta
linea, algunos piensan que se deben desarro-
llar sistemas comerciales, preferentemente
exclusivos, que preserven una cierta pureza
de los principios fundamentales. Esta es la
posicién de los Magasins du Monde" 'y de
ciertas organizaciones no gubernamentales
implicadas en el comercio justo.

Hay otros actores que buscan més bien
agrandar la familia. Es a la familia de los
consumidores de los hipermercados a la que
quieren convencer de las virtudes del comer-

cio justo. Se trata, por lo tanto, de buscar

los caminos y medios para introducir los
conceptos de comercio justo en los sistemas
de distribucidn de los hipermercados. Los
sistemas de etiquetado, como Max Havelaar,
son parte de esta tendencia, en la medida
que estas etiquetas externas buscan socios en
la gran distribucidn.

Pero es probable que frente a las dificul-
tades cotidianas de la gestion del comercio
justo, la mayoria de las agrupaciones bus-
quen, sobre todo, afirmar y confirmar las
précticas existentes, sin buscar extenderlas
verdaderamente.

Ahora bien, sin avances, en el futuro ha-
bra retrocesos. En efecto, los porcentajes de
crecimiento parecen impresionantes, pero no
debemos olvidar que, de todos modos, ha-
blamos de voliimenes relativamente modes-
tos, sobre todo en ciertos paises que, como
Francia, apenas acaban de entrar seriamente
en la familia. Para aumentar las ventas y asi
alcanzar una cuota significativa de mercado
(entre 5% y 10%), el esfuerzo deberd ser
considerable. Un particular acento puesto en
el marketing, 1a informacion y la sensibiliza-
cion colectiva son absolutamente necesarias,
pero no sera suficiente. Es necesario apuntar
a una extension horizontal de los mercados.

Abhora bien, esto es imposible en el
marco de una estructura “intimista” de “al-
macenes justos” o “biolégicos”. Deberemos
ingresar en un proceso de acercamiento con
el gran comercio minorista, Unico capaz de
extender las ventas de productos del comer-
cio justo de manera sensible.

(En este acercamiento con los hipermerca-
dos, el comercio justo perderd su “alma”?
Nosotros pensamos que no, siempre que los
principios de base sean respetados. Podemos
decir lo contrario, que es el gran comercio el
que se va a “moralizar”, volverse mds res-
ponsable y més ciudadano.

Persiste, sin embargo, un importante
obstdculo. El problema de las estructuras



poco igualitarias de la cadena del comercio
mundial queda, en efecto, sin resolverse,
con una distribucién muy desequilibrada del
valor agregado a lo largo de la cadena.

Ante todo, hay una cuestién de trans-
parencia, ya que, para ciertos productos,
conocemos muy poco acerca de la estructura
de esta cadena. El caso del café estd rela-
tivamente bien documentado®, pero el del
cacao o el té no lo estan tanto. Ademads, para
corregir seriamente este desequilibrio serd
necesario atacar los motivos profundos que
hacen que el sistema no sea igualitario, los
margenes elevados que son consecuencia de
las posiciones monopsonicas de los grandes
compradores. Esto tendrd como consecuen-
cia que las organizaciones del comercio justo
se interesen por otros sistemas de compra-
venta, fortaleciendo a los grupos de vende-
dores, ocupando parcialmente los niveles
de los centros de compra mayorista de la
cadena. Desde luego, el modelo de relacién
directa vendedor-comprador a pequefia esca-
la corre el riesgo de resultar afectado, pero,
en gran medida, este ya es el caso para cier-
tos productos como el café, donde practica-
mente todo el comercio pasa por los grandes
centros de compra. Debemos ir, por lo tanto,
hacia la creacién de un sistema de control
financiero total o parcial de la cadena de
comercializacion en los niveles intermedios.

Una reflexién y una concertacion de las
organizaciones de FLO sobre este esquema
permitirian abrir una brecha importante en
las estructuras desiguales del comercio mun-
dial, asi como diferenciar los precios segin
la calidad intrinseca de los productos.

El comercio seria de algin modo “mo-
ralizado”, pero se encaminaria sobre todo
hacia formas de comercio sustentable?' que
ofrecerian tanto a los productores como a
los consumidores la garantia de estar vincu-
lados a un sistema socialmente mds justo y
con una fuerte estabilidad econémica en el
largo plazo.
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