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Juanjo Martinez Viciana Introduccion

INTRODUCCION

“En el caso del café, el movimiento de comercio justo ha
demostrado claramente que los productores pueden
recibir el doble de los desastrosamente bajos precios
actuales sin afectar a la voluntad del consumidor de
comprar un producto de calidad”

(Pablo  Dubois,  director de  Operaciones
Organizacion Internacional del Café).

Este trabajo pretende descubrir qué caracteriza al comercio para que pueda reducir la
pobreza; cémo el comercio justo maximiza estas caracteristicas; y cudnto de eficaz y
sostenible es el planteamiento del comercio justo. Por tanto, se trata de validar desde la
equidad y desde la eficiencia al comercio justo como herramienta de cooperacién al
desarrollo y de lucha contra la pobreza.

Pero no abordaré esta cuestion desde el desmerecimiento del comercio tradicional sino
mas bien desde el reconocimiento de su capacidad para provocar cambios.
Seguramente, en los afios noventa, la organizaciéon que mas ha desarrollado a muchos
campesinos en los paises del Sur ha sido The Body Shop, una cadena de tiendas de
cosmética que nada tiene que ver con ninguna ONG y que no se avergiienza de su
animo de lucro, y lo ha hecho a base de incorporar pequefias proporciones de
ingredientes de comercio justo a sus productos. Dado su enorme potencial de ventas, la
consecuencia ha sido, como deciamos, una enorme contribucién al desarrollo de miles
de personas.

Y es que, como todos los temas en economia, hay que aplicar correctamente los
criterios absolutos y relativos. De este trabajo podria deducirse que la pobreza, en
términos relativos, se estad reduciendo en el mundo, pero también que esta aumentando
en términos absolutos; que The Body Shop contribuyé mas que ninguna ONG de
comercio justo en términos absolutos, pero menos que ninguna en términos relativos; y
que la decisiéon de un consumidor en su opcién de compra es intrascendente en
términos absolutos, pero decisiva en términos relativos.

De la afirmacién del director de operaciones de la OIC se deriva una validaciéon del
comercio justo. Pero Nestlé afirma que mientras la producciéon de café en el mundo
siga aumentando sin correspondencia en la demanda, es un contrasentido pagar més a
los productores de café porque estaremos incentivando la superproduccién.

Si pagando un 20% mas por un producto de comercio justo que por uno de comercio
tradicional conseguimos que a los artesanos y campesinos de las zonas maés
empobrecidas del mundo les llegue un 100% mas, todos coincidiremos en ensalzar la
bondad del comercio justo. Pero si lo traducimos a monedas y descubrimos que el
consumidor estd pagando 0,40 € mas y al productor le esta llegando 0,20 € mas,
podriamos concluir que més hubiera valido la pena comprar el producto de comercio
tradicional y enviar los 0,40 € en un sobre a los productores para que se estuvieran
quietos.
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En los talleres de Pakistdn donde se cosen los balones que golpean las estrellas de
fatbol -que en muchos casos nacieron en situaciones sociales similares- trabajan nifios
de 15 afios. No debe enjuiciarse a la ligera este hecho porque podria ser que en
términos de alternativas, esta situaciéon no fuera negativa.

Todas estas cuestiones se tratan en el trabajo que invita a la reflexion, sin demagogia
sobre el comercio tradicional y sin romances a cerca del comercio justo. En los cinco
afios que llevo trabajando en comercio justo, he descubierto que no deben tratarse los
temas de desarrollo sin una buena reflexién previa, porque si hay un tema sobre el que
no debemos equivocarnos es sobre el derecho que todos tenemos a una vida digna, y
algunas cuestiones que aqui se abordan inciden de lleno en esta cuestion.
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CAPITULO1: Descripciéon

En este capitulo centraremos el objeto de estudio de este trabajo en torno a la cadena de
valor de Comercio Justo tratando de identificar las relaciones que existen entre el
comercio y la reduccién de la pobreza y situando al comercio justo europeo en la
actualidad.

El primer tema nos dara algunos datos ttiles para situar las dimensiones del comercio
y de la pobreza, para a continuacion entrar a conocer diversas tesis en torno a la
relaciéon de causalidad que pueda existir entre ambos conceptos en plena era de la
globalizacion.

En el segundo tema profundizaremos en el comercio justo como una forma de
comercio que sirve para reducir la pobreza o como una herramienta de cooperaciéon
que sirve para comercializar productos de los paises mas empobrecidos. Veremos
también un esquema de cémo funciona el comercio justo en Europa en general y en
Intermén Oxfam en particular.
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Tema 1: Comercio y pobreza

Datos sobre comercio

La historia demuestra como los mayores focos de crecimiento econémico, social y
cultural han estado siempre vinculados a rutas comerciales, y por el contrario, las
experiencias de cierre a ultranza de autarquia comercial son ejemplos de sub-desarrollo
(véase el caso de Albania en los dltimos 50 afios). Por otro lado, es evidente que las
capacidades de producciéon no son las mismas en todo el mundo para todos los
productos, y las viejas teorfas de David Ricardo sobre la ventaja competitiva no han
perdido nada de su sentido comun. No tendria demasiado sentido que todos nos
fabricasemos todo lo que necesitdiramos y las economias a escala derivadas de la
especializacion mejoran la eficiencia general. Y ademas, el valor de la diferenciaciéon de
productos fruto de la variedad de origenes mejora las elecciones de los consumidores y
estimula a los productores.

La historia, David Ricardo, las economias a escala y la diferenciacién de productos, nos
lleva a los economistas a ser practicamente undnimes -algo bien extrafio- en la
alabanza del comercio internacional como elemento de mejora y progreso para la
humanidad. Pero esta mejora de la eficiencia general, deja ser undnime cuando
hablamos de cémo se reparte entre los actores del comercio internacional, es decir
cuando hablamos de equidad. Lo que traduce la teoria de comercio internacional en
préctica son las politicas comerciales que se establecen entre paises y entre empresas,
asi como los precios internacionales de materias primas y divisas.

Las politicas comerciales son los obstidculos o facilidades que un pais ofrece a la
importacion y a la exportacion de bienes y servicios. En principio, esto no es algo que
cada pais pueda aplicar o no a su antojo ya que hay acuerdos internacionales que
regulan ciertas practicas, si bien, como veremos, no siempre es posible garantizar su
cumplimiento. En pocos aspectos como en la politica comercial de los paises
industrializados es méas evidente la utilizacién de un doble rasero en funcién de lo que
se exige para los demds y se excusa para uno mismo. Ademads de los aranceles, las
cuotas, las barreras sanitarias o técnicas, existen otras barreras llamadas no arancelarias
que a menudo obstruyen el libre comercio, especialmente en cuanto a importaciones se
refiere. La Organizacién Mundial de Comercio, como heredera del Acuerdo General de
Aranceles (GATT), es el foro donde deben dirimirse las diferencias entre paises en
cuanto a la aplicacién de las politicas comerciales.

Por otro lado, en un contexto cada vez mas globalizado, el papel de los precios
internacionales -sobre todo para las materias primas-, cobra una importancia
fundamental en los cambios de los flujos comerciales. Y estos precios, a su vez, se ven
muy influidos por los tipos de cambio entre divisas, los cuales dependen mas de los
mercados financieros internacionales que de los intercambios de mercancias. A su vez,
estos mercados financieros internacionales, dada la libertad de movimientos de capital,
muestran un componente especulativos cada vez mds determinante. Todo el sistema
de Bretton Woods se basa en el intento por reducir el riesgo que tantos problemas
ocasion6 al mundo en los 40 primeros afios del siglo XX y son precisamente las
instituciones creadas entonces, el Fondo Monetario Internacional y el Banco Mundial,
las que hoy deben liderar una respuesta eficaz a esta situacion.

A lo largo de los tdltimos 50, el proceso liberalizador del comercio internacional ha
incrementado los intercambios como nunca antes habia ocurrido. Las mercancias que
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se comercializaron entre paises en 2002 eran 43 veces mas que las que lo hicieron en
1950 (en volumen). El intercambio de productos agricolas y minerales ha sido mas
modesto, de 6 y 8 veces respectivamente.

gsc. Logar. Indices de volumen, 1950=100 R
1000

Manufacturas
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1000 f------ - T o
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\_ 1950 55 60 65 70 75 80 85 90 95 2002 y

grafica 1.1 (fuente: OMC, 2003)

Esta tendencia creciente del comercio es atin mas resaltada cuando se observa que ha
sido mayor que la de la produccién, que también ha crecido en estos afios, pero a un
ritmo menor. La conclusiéon es que cada vez se dedica mas produccion al comercio
internacional.

Comercio y produccion mundial de productos agricolas

(variacion porcentual anual en voliimen)
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grafica 1.2 (fuente: OMC, 2003)

Ante este evidente crecimiento del comercio, vamos a hacer dos tipos de anélisis, como
se distribuye este crecimiento, y el papel de los organismos internacionales en la
promocioén del libre comercio.

Como no podia ser de otra manera, el incremento del comercio no se ha dado en igual
proporciéon en todo el mundo. Para empezar, porque la mitad del comercio
internacional de 2002 fue intrarregional, destacando el que se dio entre los paises de
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Europa Occidental que fue méas de un 28% del total mundial. La siguiente tabla, da
cuenta de la distribucién del comercio internacional en 2002 por regiones:

Destino - 2 ; Tg _ ~

52 | 52| B2 B & |28 o |38

Origen EZ| 5|28 | 86| 2 (82| 2 |&¢E
América del Norte 382 152 170 7 12 20 204 946
América Latina 215 54 44 3 4 5 23 350
Europa Occidental 270 55 1787 168 66 68 208 2657
Europa Oriental 14 6 176 80 4 7 24 314
Africa 24 5 71 1 11 3 24 140
Oriente Medio 38 3 40 2 9 17 116 244
Asia 394 39 260 21 26 48 792 1620
Total mundial 1336 315 2549 282 133 169 1391 6272

Tabla 1.1 datos en miles de millones de délares (fuente: OMC, 2003)

Esta idea se ve reforzada por esta otra tabla que mide la evolucién del peso de las
exportaciones e importaciones de cada region en los tltimos afios:

1948 1953 1963 1973 1983 1993 2002

Exportaciones
Valor (miles de millones de dolares)

Mundo 58,0 84,0 157,0 579,0 1835,0 3671,0 62720

Parte (% del total)
Mundo 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Ameérica del Norte 27,3 24,2 19,3 16,9 15,4 16,6 15,1
América Latina 12,3 10,5 7,0 4,7 0,0 44 5,6
Europa Occidental 31,5 34,9 41,4 454 38,9 440 424
Eur C./O., E. Baltic., CEI 6,0 8,1 11,0 9,1 9,5 2,9 5,0
Africa 7,3 6,5 5,7 4,8 44 2,5 2,2
Oriente Medio 2,0 2,7 3,2 41 6,8 3,4 3,9
Asia 13,6 13,1 12,4 14,9 19,1 26,1 25,8

Importaciones

Valor (miles de millones de dolares)

Mundo 66,0 84,0 163,0 589,0 1881,0 3768,0 6510,0

Parte (% del total)
Mundo 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Ameérica del Norte 19,8 19,7 15,5 16,7 17,8 19,7 22,0
América Latina 10,6 9,3 6,8 51 4,5 51 5,4
Europa Occidental 40,4 39,4 45,4 47 4 40,0 43,0 40,8
Eur C./O., E. Béltic., CEI 5,8 7,6 10,3 8,9 8,4 29 4,6
Africa 7,6 7,0 55 4,0 4,6 2,6 2,1
Oriente Medio 1,7 2,0 2,3 2,8 6,3 3,3 2,7
Asia 14,2 15,1 14,2 15,1 18,5 23,3 22,4

Tabla 1.2 (fuente: OMC, 2003)
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Destacamos aqui como la creciente participacion de Asia en las exportaciones ha ido en
detrimento de América Latina y Africa.

4 Evolucion de las exportaciones en varias regiones N
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grafica 1.3 (fuente: OMC, 2003)

Ademas, esta tendencia creciente del comercio en general, tampoco ha sido homogénea
por sectores, de manera que algunos sectores han crecido mucho mas que otros.
Veamos la evolucién en los tltimos afios de los principales tipos de productos.

-

~

Exportaciones mundiales de mercancias por productos

Magquinaria y equipo de transp. a
Equipo de oficina y telecom.
Productos de las industrias extractivas
Productos quimicos

Productos de la industria automotriz
Productos agricolas

Otros bienes de consumo

Otras semimanufacturas

Prendas de vestir

Textiles

Hierro y acero
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-

grafica 1.4 (fuente: OMC, 2003)

Observamos que la partida que més peso especifico ha perdido en el conjunto de las
exportaciones ha sido la de de productos agricolas. Esto tiene gran importancia en las
explicaciones que daremos sobre la conexién entre comercio y pobreza, ya que la
actividad agricola es muy intensiva en mano de obra.

Datos sobre pobreza.

Naciones Unidas, a través del Programa para el Desarrollo (PNUD), utiliza dos
baremos para medir la pobreza. El primero, mas conocido pero menos preciso describe
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como pobres a las personas que viven con menos de $1/dia. El segundo, mas complejo
de medir pero mas riguroso es el Indice de Pobreza Humana (IPH) que combina datos
como la probabilidad de vivir mas de 40 afios, la proporcion de poblacién con més de
15 afios, el acceso al agua potable, a los centros de salud y a la educaciéon primaria, los
nifios con deficiencia de peso, y por supuesto la poblacién que vive con menos de
$1/dia y $2/dia. Siguiendo esta definicién, no formarian parte de la poblacion
empobrecida los residentes de los paises industrializados porque algunos de estos
servicios los tienen -o los pueden tener-l. Por tanto, la poblacion que estamos
definiendo como pobre debemos entenderla en el sentido mas extremo.

Esta poblaciéon la llamaremos poblacién empobrecida, pues consideramos que la
pobreza no es algo natural o congénito sino que tiene unas causas que en su gran
mayoria tienen que ver con la accion del ser humano a lo largo de la historia. Es una
pequenia reivindicacién para recordar que las personas no nacen pobres o ricas sino
que se enriquecen o se empobrecen.

Con todo ello se genera la siguiente lista de pobreza en el mundo:

La pobreza en el mundo (datos referidos a 2001)

~ < ~ S
S S g S S g
35 225 25 B35
S5 E 258 SE EE5E
Sierra Leona 4,6 | 65% 3,0 Laos, Rep. Pop. Dem. | 54 | 41% 2,2
Niger 11,1 | 62% 6,9 Pakistan 146 | 40% | 58,8
Burkina Faso 12,3 | 59% 72 Togo 4,7 | 39% 1,8
Etiopia 67,3 | 56% | 37,7 Kenya 31,1 | 38% | 11,8
Mali 12,3 | 55% 6,8 Papua Nueva Guinea | 5,5 | 37% 2,0
Zimbabwe 12,8 | 52% 6,7 Uganda 24,2 | 37% 8,9
Mozambique 18,2 | 50% 9,2 Tanzania, U. Rep. 35,6 | 36% | 12,9
Zambia 10,6 | 50% 5,3 Madagascar 16,4 | 36% 59
Chad 81 |50% | 4,1 Camerun 154 | 36% | 5,5
Angola 12,8 | 50% 6,4 Marruecos 296 | 35% | 104
Mauritania 2,7 | 49% 1,3 Nigeria 118 | 34% | 40,1
Rep. Centroafricana 3,8 | 48% 1,8 India 1033 | 33% | 342,1
Malawi 11,6 | 47% 5,5 Sudan 32,2 (32% | 10,4
Benin 64 |46% | 3,0 Congo 35 132% | 1,1
Burundi 6,4 | 46% 3,0 Sudéfrica 444 | 32% | 14,1
Cote d'Ivoire 16,1 | 45% | 7,2 Egipto 69,1 |31% | 21,1
Guinea 8,2 | 45% 3,7 Ghana 20,0 | 26% 53
Senegal 9,6 | 45% 4,3 Myanmar 48,2 | 26% | 12,4
Rwanda 8,1 | 45% 3,6 Nicaragua 52 | 24% 1,3
Congo, Rep. Dem. 498 | 43% | 214 Guatemala 11,7 | 23% 2,7
Camboya 13,5 | 43% 5,8 Argelia 30,7 | 23% 6,9
Bangladesh 141 | 43% | 60,0 Vietnam 79,2 1 20% | 15,8
Nepal 24,1 1 42% | 10,1 Tanez 96 [20% | 1,9
Eritrea 3,8 | 42% 1,6 Honduras 6,6 | 20% 1,3
Haiti 8,1 | 42% 34 Siria, Arab Rep. 17,0 | 19% 3,2
Yemen 18,7 | 41% 7,7 Sri Lanka 18,8 | 18% 34

1 En realidad, el PNUD habla de dos IPH, el que nos ocupa que denomina IPH-1 y otro “maés exigente”
para los paises industrializados y antiguos miembros del bloque del Este que llama IPH-2
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R S|z

25 Bgg 25 Edg
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Indonesia 214 | 18% | 38,4 Malasia 235 9% 2,1

El Salvador 6,3 | 17% 1,1 México 100 | 9% 8,8

Irén, Islamica Rep. 67,2 16% | 11,0 Venezuela 248 | 9% 2,1

Arabia Saudita 22,8 | 16% 3,7 Colombia 42,8 | 8% 3,5

Filipinas 77,2 | 15% | 11,4 Resto paises en

Bolivia 85 | 15% 1,2 desarrollo 93,7 | 14% | 13,0

China 1285 | 14% | 182,5 Total paises en

Rep. Dominicana 85 |14% | 1,2 desarrollo 4683 | 25% | 1161

Tailandia 61,6 |13% | 7,9 Paises

Turquia 69,3 |12% | 8,6 Industrializados 1465 | 0% 0

Ecuador 126 |12% | 1,5 TOTAL MUNDIAL |6148 | 19% | 1161

Brasil 174 | 11% | 19,8

Peru 26,4 | 11% | 3,0

Tabla 1.3 (fuente: PNUD, 2003 y elaboracién propia)

Hay que tener en cuenta que en este andlisis estdn considerados como paises
industrializados aquellos que formaron parte del bloque soviético, algo cuestionable.

Pero en lo que nos ocupa, tan importante como los datos en si, es la evoluciéon de los
mismos. En varios de estos paises no existen mediciones mas antiguas del IPH, pero
haciendo un calculo con aquéllos de los que si disponemos de datos referidos a 1995,
podemos comprobar que el IPH ha descendido en los paises en desarrollo cerca de un
3% (27,9% en 1995 frente al 252% de 2001). En términos absolutos, la poblaciéon
empobrecida ha pasado de aproximadamente 1.130 millones de personas en 1995 a
1.160 en 2001, aumento debido a que en estos afios la poblacién total de estos paises se
ha incrementado en mas de un 8%, o dicho de otra manera, la poblacién no
empobrecida que vive en los paises en desarrollo se ha incrementado en mas de un
10%. Veamos un pequefio grafico resumen de esta tendencia:

Poblacion en

paises

industrializad
os; 1416; 25%

1995

total
poblacién
5750

Poblacion en

paises

industrializad
os; 1465; 24%

2001
total

poblacién

6150

Poblacion no
empobrecida
en paises en
desarrollo;
3197; 55%

Poblacion

empobrecida
en paises en

desarrollo;

1137; 20%

Poblacion no
empobrecida
en paises en
desarrollo;
3524; 57%

Poblacion
empobrecida
en paises en
desarrollo;

1161; 19%

grafico 1.5 (fuente PNUD, 1997 y 2003, y elaboracién propia)

Por tanto, si parece constatarse un cierto cambio de tendencia en la generacion de
pobreza, al menos definida como hace el PNUD.

Pero, profundicemos un poco més en esta reduccién global de la pobreza a nivel de

regiones.
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grafico 1.6 (fuente: PNUD 1997 y 2003, y elaboracién propia)

Como puede apreciarse, el descenso de la pobreza no es igual en cada una de las cuatro
regiones en que hemos dividido el anélisis, y destaca especialmente que en Africa
Subsahariana el nimero de personas que viven en la pobreza ha aumentado en estos
seis afos, en concreto en 16 millones de personas, si bien el IPH se ha reducido en las
cuatro regiones, dado el incremento poblacional.

La relacion entre comercio y pobreza

Un sencillo ejercicio empirico para relacionar comercio con pobreza es buscar la
correlaciéon entre el incremento de las exportaciones de paises en desarrollo y la
reduccién de la pobreza. Para ello utilizamos la base de estudio de 74 paises y tratamos
de correlacionar su variaciéon del Indice de Pobreza Humana entre 1995 y 2001 con su
variacion en las exportaciones en el mismo periodo?.

Vamos a dividir los 74 en las cuatro regiones que mas pueden englobarles:

Y obtenemos los siguientes datos:

2 Esta variacion sera respecto de la variacion global de las exportaciones en este periodo que ha sido casi
del 20%.
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Descripcion

i . Poblac. IPH Exports. | Poblac. IPH Exports. | Varia.  Varia.
PAIS REGION 1995 1995 1995 | 2001 2001 2001 IPH Exports.
Angola Africa Subshariana 11 53,0% 3.642 13 50,0% 6.695| -3,0% 63,9%
Argelia Oriente M. y N. Africa 28 27,1% 10.240 31 22,6% 20.050 | -4,5% 75,8%
Bangladesh Sur y Este Asiético 128 46,5% 3.733 141 42,6% 6.085 | -3,9% 43,0%
Bolivia América Latina 8 21,6% 1.100 9 14,6% 1.285| -7,0% -3,1%
Botswana Africa Subshariana 2 27,0% 2.142 2 43,6% 2310 | 16,6% -12,1%
Brasil América Latina 161 14,7% 40.693 174 11,4% 56.659 | -3,3% 19,3%
Burkina Faso Africa Subshariana 11 58,2% 160 12 58,6% 1741 04% -11,2%
Burundi Africa Subshariana 6 49,5% 105 6 46,3% 40| -32% -81,9%
Camboya Sur y Este Asiético 12 39,9% 855 14 42,8% 1.378 | 2,9% 41,2%
Colombia América Latina 39 11,1% 9.126 43 8,2% 12.274 | -2,9% 14,5%
Congo Africa Subshariana 3 31,5% 1.172 4 32,0% 2.080 | 05% 57,5%
Congo, Rep. D. Africa Subshariana 45 41,2% 1.612 50 42,9% 750 1,7% -73,4%
Costa Rica América Latina 4 6,6% 2.899 4 4,4% 5451 -2,2% 68,1%
Cote d'Ivoire Africa Subshariana 14 46,4% 3.806 16 45,0% 3.715| -14% -22,3%
Chad Africa Subshariana 7 55,0% 243 8 50,3% 165 | -4,7% -52,1%
Chile América Latina 14 41% 12.238 15 4,1% 18410 | 0,0% 30,5%
China Sur y Este Asidtico 1214 171% 135128 | 1285 14,2% 301.626 | -29%  103,3%
Ecuador América Latina 11 15,3% 3.567 13 11,9% 4884 | -34% 17,0%
Egipto Oriente M. y N. Africa 63 34,0% 3.450 69 30,5% 4128 | -3,5% -0,3%
El Salvador América Latina 6 27,8% 1.345 6 17,2% 2910 | -10,6%  96,5%
Etiopia Africa Subshariana 60 55,5% 422 67 56,0% 502 05% -1,0%
Filipinas Sur y Este Asiatico 70 17,7% 15.896 77 14,8% 33598 | -2,9% 91,4%
Ghana Africa Subshariana 18 31,8% 1.724 20 26,4% 1.700 | -5,4% -21,3%
Guatemala América Latina 11 29,3% 1.709 12 22,9% 2414 | -6,4% 21,3%
Guinea Africa Subshariana 7 49,1% 702 8 45,0% 825 | -4,1% -2,4%
Guinea-Bissau Africa Subshariana 1 42,9% 24 1 47,8% 55| 49% 109,2%
Haiti América Latina 7 44,5% 110 8 41,6% 274 | -29%  129,1%
Honduras América Latina 6 21,8% 1.220 7 19,9% 1318 | -1,9% -11,9%
India Sur y Este Asiético 951 35,9% 27.819 | 1033 33,1% 45.630 | -2,8% 44,1%
Indonesia Sur y Este Asiético 198 20,2% 41.250 214 17,9% 52929 | -2,3% 8,4%
Irédn, Isl. Rep. Oriente M. y N. Africa 60 22,2% 16.885 67 16,4% 25.227 | -5,8% 29,4%
Kenya Africa Subshariana 28 27,1% 1.878 31 37,8% 1.945| 10,7%  -16,4%
Laos, Rep. D.P. Sur y Este Asiético 5 39,4% 311 5 40,5% 331 1,1% -13,5%
Lesotho Africa Subshariana 2 25,7% 160 2 47,7 % 282 | 22,0% 56,3%
Libia Oriente M. y N. Africa 5 17,4% 8.975 5 15,7% 11.650 | -1,7% 9,8%
Madagascar Africa Subshariana 15 47,7% 507 16 35,9% 740 | -11,8% 26,0%
Malasia Sur y Este Asiatico 21 11,0% 67.132 24 9,0% 86.407 | -2,0% 8,8%
Malawi Africa Subshariana 10 47,7% 405 12 47,0% 310 | -0,7% -43,4%
Mali Africa Subshariana 11 52,8% 441 12 55,1% 740 | 2,3% 47,8%
Marruecos Oriente M. y N. Africa 27 40,2% 6.881 30 35,2% 7116 | -5,0% -16,5%
Mauricio Africa Subshariana 1 12,1% 1.538 1 11,1% 1521 -1,0% -21,1%
Mauritania Africa Subshariana 2 45,9% 499 3 48,6% 280 2,7% -63,8%
México América Latina 92 10,7% 81.984 101 8,8% 160.402 | -1,9% 75,7 %
Mozambique Africa Subshariana 17 48,5% 168 18 50,3% 703 | 1,8% 298,5%
Myanmar Sur y Este Asidtico 45 27,5% 851 48 25,7 % 2358 -1,8% 157,1%
Namibia Africa Subshariana 2 30,0% 1.371 2 37,8% 1500 7,8% -10,5%
Nepal Sur y Este Asiatico 22 42,0% 345 24 41,9% 737 | -0,1% 93,7%
Nicaragua América Latina 5 26,2% 526 5 24,3% 592 -1,9% -7,4%
Niger Africa Subshariana 10 62,1% 286 11 61,8% 2751 -0,3% -23,8%
Nigeria Africa Subshariana 105 40,5% 12342 | 118 34,0% 19.150 | -6,5% 35,2%
Oman Oriente M. y N. Africa 2 28,9% 5.529 3 31,8% 10568 | 2,9% 71,2%
Pakistan Oriente M. y N. Africa 131 46,0% 7.292 146 40,2% 9.184 | -5,.8% 6,0%
Panama Ameérica Latina 3 11,1% 625 3 7,8% 911 | -3,3% 25,8%
Paraguay América Latina 5 19,1% 919 6 10,3% 990 | -8,8% -12,2%
Pera América Latina 24 23,1% 4.604 26 11,4% 7222 | -11,7% 36,9%
R. Centroafricana Africa Subshariana 3 40,7 % 171 4 47,8% 131 71% -43,3%
R. Dominicana América Latina 8 17,4% 3.405 9 13,9% 5352 | -3,5% 37,2%
Rwanda Africa Subshariana 7 37,9% 54 8 44,5% 85| 6,6% 37,5%
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i . Poblac. IPH Exports. | Poblac. IPH Exports. | Varia.  Varia.
PAIS REGION 1995 1995 1995 | 2001 2001 2001 | IPH  Exports.
Senegal Africa Subshariana 9 48,6% 993 10 44,5% 1.080 | -4,1% -11,2%
Sierra Leona Africa Subshariana 4 58,2% 42 5 65,0% 28| 6,8% -53,3%
Singapur Sur y Este Asidtico 4 6,5% 107.416 4 6,3% 115973 | -0,2% -12,0%
Siria, Rep. Arabe  Oriente M. y N. Africa 15 20,9% 3.285 17 18,8% 4898 | -21% 29,1%
Sri Lanka Sur y Este Asiatico 18 20,6% 3.798 19 18,3% 4816 | -2,3% 6,8%
Sudan Africa Subshariana 29 42,5% 555 32 32,2% 1.630 | -10,3%  173,7%
Tailandia Sur y Este Asiatico 58 11,9% 51.260 62 12,9% 63.790 | 1,0% 4,5%
Tanzania, U. Rep. Africa Subshariana 32 39,8% 682 36 36,2% 780 | -3,6% -5,6%
Togo Africa Subshariana 4 39,8% 378 38,5% 432 -1,3% -5,7%
Trinidad Tabago  América Latina 1 3,3% 2.887 1 7,7% 4351 | 44% 30,8%
Tanez Oriente M. y N. Africa 23,3% 5475 10 19,9% 6.606 | -34% 0,7%
Uganda Africa Subshariana 22 42,1% 460 24 36,6% 457 | -55% -20,6%
Uruguay América Latina 3 4,1% 1.986 3 3,6% 2035 | -0,5% -17,5%
Vietnam Sur y Este Asiatico 73 26,1% 4.949 79 19,9% 15315| -6,2%  189,5%
Zambia Africa Subshariana 10 36,9% 1.040 11 50,3% 870 | 13,4% -36,3%
Zimbabwe Africa Subshariana 11 25,2% 2.118 13 52,0% 1.770 | 26,8% -36,4%
TOTAL MUESTRA 4087  27,6% 741540 | 4431 25,0% 1.171.853 | -2,7% 58,0%
TOTAL MUNDIAL 5750 19,8% 5.161.000 | 6150 18,9% 6.191.000 | -0,9% 20,0%

tabla 1.4 (fuentes: PNUD, OMC y elaboracién propia)

El resultado esta resumido en el grafico 1.7. mediante un grafico de dispersiéon sobre el
que tratamos de encontrar la correlacion entre las dos variables.
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gréfico 1.7 (fuentes: OMC, PNUD y elaboracién propia)

En 43 de los 74, se da una relacién directa entre aumento de las exportaciones por
encima de la media mundial y reduccién de la pobreza o viceversa, es decir, en poco
mas de la mitad de los casos. Ademéds, la propia linea de correlacién no muestra una
tendencia demasiado clara. Por tanto, no se aprecia una fuerte correlaciéon entre ambas
variables. Sin embargo, vamos un poco mas alla y hagamos el anélisis por regiones.
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gréfico 1.8 (fuentes: OMC, PNUD y elaboracién propia)

En el andlisis por regiones, se aprecia que en el Sur y Este Asidtico se marca una fuerte
correlacion entre ambas variables. La pregunta obligada es jqué tiene de particular el
comercio exterior en estos paises respecto del resto de paises en desarrollo o
empobrecidos?. Para responder, acudimos al Indice de Restriccién al Comercio que
anualmente publica el Fondo Monetario Internacional y descubrimos que entre los
paises mds restrictivos al comercio figuran la mayoria de los que hemos tenido en
cuenta en nuestro analisis como Sur y Este de Asia. Este indice clasifica a los paises
entre 1 y 10 en funcién de su resistencia a la apertura de su economia medida por
varios aspectos que van desde los aranceles a las trabas administrativas, técnicas o
sanitarias. En la tabla 1.5 vemos algunos valores de varios de los paises que hemos
analizado en dos momentos diferentes para ver si ha habido evolucion.

1989 1999 1989 1999 1989 1999
India 10 10 Kenya 10 6 Ghana 6 4
China 10 9 Tailandia 10 6 Malasia 9 4
Vietnam 10 9 Senegal 6 5 Nepal 10 3
Pakistan 8 8 Brasil 8 5 Zambia 7 2
Indonesia 10 8 México 8 5 Peru 8 2
Mauricio 10 8 Filipinas 8 5 Uganda 9 2
Zimbabwe 5 7 Colombia 10 5 Chile 6 1
Bangladesh 10 7 Bolivia 3 4 Hait{ 8 1

Tabla 1.5 (fuente: Fondo Monetario Internacional, 2000).

Este indicador del FMI nos revela una tltima clave. Si hemos visto lo dudoso que
resulta establecer una relacién directa entre el incremento de las exportaciones y la
reduccion de la pobreza, mas dificil atin sera creer que la apertura comercial -es decir,
incluyendo las facilidades a la importacion- contribuya al objetivo. El indicador del
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FMI probablemente esta mas haciendo referencias a obstrucciones a la importacién que
a fomento de la exportaciéon, por lo que los paises del Sudeste Asidtico parece que
acertaron al declinar la invitacién del FMI a abrir sus economias a la importacién y al
final parecen haber resultado los que mas logros han obtenido en la reduccién de la
pobreza.

La vision del Banco Mundial

David Dollar y Aart Kraay, economistas del Banco Mundial, hicieron en los afios 2000 y
2001 unos informes? que desataron un gran debate acerca de la bondad del comercio
como herramienta de reduccién de la pobreza.

Su enfoque econométrico se basa en el estudio de las series de datos de un grupo de
paises en desarrollo que han registrado una mayor expansion de su comercio exterior
en los dltimos veinte afios y que se “globalizaron” después de 19804 y que
denominaron “globalizados”. Estos paises no pertenecian a la OCDE ni formaban parte
de los paises que comenzaron su globalizaciéon en los 60 y 70 como los “Tigres
Asiaticos” o Chile. Por otro lado, el estudio analizaba al resto de paises en desarrollo
que habian expandido menos su comercio y los denominaba “no globalizados”. En
conjunto, los globalizados duplicaron su comercio exterior en relaciéon con el PIB,
mientras que los no globalizados registraron una disminucién de los flujos comerciales
con respecto al PIB.

Lo primero que analizan son las tasas de crecimiento anual del PIB per capita, y
observan que las de los paises globalizados creci6 cada vez més en las cuatro décadas,
mientras que las de los paises no globalizados que venian de crecer mas que los
anteriores en los 60 y 70, redujeron notablemente sus tasas de crecimiento. Estos
resultados son atin mas sorprendentes si tenemos en cuenta que los paises ricos
(OCDE) registraron tasas de crecimiento cada vez menores en las cuatro décadas. El
grafico 1.1 ilustra estas tendencias.

a Crecimiento real del PIB per capita *=Paises ricos )
6% — - — - —— - ({asaaﬂuah 77777777 @ lobalizados R
em===No globalizados

5% -
4% -

3%

2%

1% -

0%
\ Anos 60 Anos 70 Anos 80 Anos 90 J

grafica 1.8 (fuente: Dollar y Kraay, 2001)

Pero que exista un crecimiento del PIB motivado por el comercio exterior no equivale a
decir que la liberalizacién comercial reduzca las diferencias en la distribucién del
ingreso. Dollar y Kraay sefialan que la variacién del coeficiente de Gini de desigualdad
(que varia entre 0 y 100 segin aumenta la desigualdad) no es significativa por el hecho

3 “El crecimiento es bueno para los pobres” (BM, 2000) y “Comercio, crecimiento y pobreza” (BM, 2001).
4 Paises globalizados: Argentina, Bangladesh, Brasil, China, Colombia, Costa Rica, Costa de Marfil,
Filipinas, Haiti, Hungria, India, Jamaica, Jordania, Malasia, Mali, México, Nepal, Nicaragua, Paraguay,
Rep. Dominicana, Ruanda, Tailandia, Uruguay y Zimbabwe.

18 / 103



Juanjo Martinez Viciana Descripcion

de la apertura comercial. Como se aprecia en el grafico 1.9, no hay correlaciéon entre un
dato y otro.
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Grafico 1.9 (fuente: Dollar y Kraay, 2001)

En resumen, Dollar y Kraay demuestran que a mayor aperturismo comercial mayor
crecimiento econdmico y sin evidencias de mas desigualdad, por lo que concluyen que
el aumento de la actividad comercial exterior reduce la pobreza.

Pero atin van mas alld. Al comparar los resultados en materia de crecimiento entre los
tres tipos de paises (ricos, globalizados y no globalizados) parecen evidenciarse
reducciones en las brechas que separan a los paises ricos y pobres; y al contarse entre
los paises pobres en 1980 a China, India -los dos paises més poblados- afirman que la
expansion de las economias de los paises globalizados fruto del aperturismo comercial
ha tenido un efecto mundial positivo sobre la desigualdad.

La gréfica 1.10 muestra la desviacion logaritmica media de la desigualdad del ingreso
(que puede interpretarse como la variacién porcentual entre el ingreso de un individuo
“tipico” seleccionado al azar y el ingreso medio mundial). Asimismo utilizan las
discrepancias del PIB real per capita de los paises, ajustado en funcioén de la variaciéon
del poder adquisitivo de mas de 100 paises, como indicador de las diferencias de
ingreso entre un pais y otro. Las desigualdades internas de los paises en cada periodo
se expresan utilizando el coeficiente de Gini.
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Gréfica 1.10 (fuente: Dollar y Kraay, 2001)
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Para los autores la conclusion es que en los dltimos 40 ahos las desigualdades entre
personas se han mantenido bastante estables a escala mundial, y a lo mds se observa
una ligera tendencia a la baja que probablemente no sea estadisticamente significativa
dados los complejos problemas de medicion inherentes a este tipo de célculos.

A objeto del anélisis, es mas pertinente examinar el efecto que ha tenido sobre este
indicador de desigualdad el rapido crecimiento de los paises que globalizaron después
de 1980. A escala mundial, se observa que la mayor parte de la desigualdad entre
personas es atribuible a grandes discrepancias del ingreso medio entre paises, mas que
a desigualdades internas en la distribucién del ingreso de los paises. Y puesto que
muchos de los paises globalizados eran inicialmente pobres, el rdpido crecimiento
alcanzado en los altimos 20 afios ha contribuido a reducir la desigualdad entre un pais
y otro. En la gréfica 1.11 puede apreciarse que gran parte de la desigualdad disminuida
puede considerarse resultado del rdpido crecimiento de los paises globalizados, sobre
todo China e India.
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Gréfico 1.11 (fuente: Dollar y Kraay, 2001)

En definitiva, Dollar y Kraay sostienen que a partir de la espectacular integraciéon
econémica mundial provocada a partir de los afios 80, los paises que se incorporaron al
proceso globalizador han obtenido grandes beneficios en cuanto al ingreso y la
reduccién de la pobreza y que los verdaderos perdedores de la globalizaciéon son los
paises en desarrollo que no han podido aprovechar las oportunidades de participar en
el proceso.

Una vision transformadora

Oxfam Internacional edité en 2001 un vasto informe sobre el comercio internacional y
sus consecuencias sobre los mds pobres. El informe presenta una perspectiva del
comercio internacional actual bastante més critica que la que daban Dollar y Kraay.

El falso debate en torno al comercio es una distracciéon desafortunada, sobre todo por
los revolucionarios cambios que estan transformando el sistema mundial de comercio.
Esos cambios tienen profundas implicaciones para todos los paises, y su direcciéon
futura determinara las perspectivas de éxito en la erradicaciéon de la pobreza. Citan
cuatro grandes cambios:

e Las exportaciones han crecido mucho mas rdpidamente que el PIB global, de
manera que el comercio es ahora responsable de una parte del ingreso mundial
mayor de lo que habia sido nunca. En los paises en desarrollo, las exportaciones
ya ascienden a mas de una cuarta parte del PIB, una proporcién mas alta que en
los paises desarrollados.
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e La composiciéon de las exportaciones de los paises en desarrollo también ha
cambiado. Aunque sigue siendo importante la parte que depende de las
materias primas, la proporcién de productos manufacturados esta aumentando.
Paises como China, India y México son ahora importantes proveedores de
tecnologias punta, asi como de productos intensivos en mano de obra.

e La divisién internacional del trabajo también estd cambiando. La revoluciéon
digital propicia el desarrollo de sistemas globales de produccién siendo el
comercio entre las propias empresas transnacionales una de las explicaciones
mas claras del aumento del comercio manufacturero entre paises desarrollados
y en desarrollo. Este punto, que toca de lleno el centro de esta Tesina, puede ser
definitivo en el papel que el comercio pueda jugar en la reducciéon de la
pobreza.

e Las empresas transnacionales, mediante su produccién, inversién y actividades
de comercializacién, estin uniendo madas estrechamente que nunca a los
productores de los paises en desarrollo con los consumidores de los paises
ricos. Sin duda esta parte de la globalizacion esta generando fuerzas que crean
importantes oportunidades, junto con enormes amenazas.

El informe de Oxfam sefiala que efectivamente el comercio tiene potencial para reducir
la pobreza. Estima que un incremento del 5% en la participacion de los paises en
desarrollo en las exportaciones mundiales generaria 350.000 millones de doélares, siete
veces mas que de lo que reciben en concepto de ayuda al desarrollo. Si la referencia
fuera tinicamente de Africa, con un 1% de aumento de sus exportaciones se generarian
ingresos extras equivalentes a siete veces lo que reciben en concepto de ayuda y alivio
de la deuda externa. La experiencia del Este asiatico ilustra lo que es posible conseguir
cuando el crecimiento de la exportacion se realiza sobre una base amplia. Légicamente
este modelo de crecimiento puede traer consigo explotaciéon -especialmente en las
mujeres y en el sector manufacturero- pero es mas debido al fracaso de los gobiernos
que al efecto directo de la exportacion.

En definitiva, el beneficio del comercio no es automatico, y el rapido crecimiento de las
exportaciones no es una garantia automatica para acelerar la reduccién de la pobreza.
Pero si el potencial del comercio va acompanado de estrategias efectivas para
conseguir un crecimiento equitativo, puede proporcionar un poderoso impulso para
alcanzar los objetivos de desarrollo humano. Estas estrategias deben ir en las siguientes
lineas, segtin el informe de Oxfam Internacional:

e Cambios en el sistema de comercio internacional.

e Acceso a los mercados y al comercio agrario sin los actuales dobles raseros que
lo impiden.

Cambios en los paradigmas sobre los que el FMI y el BM basan sus programas.
Regulacion de los precios mundiales de las materias primas.

Control de las inversiones.

Normas internacionales de comercio como TRIPS y GATS.

Veamoslas con més detalle:

Cambios en el sistema de comercio internacional que posibiliten mayores
transferencias de tecnologias, aseguramiento de los derechos laborales basicos, y
respeto del medio ambiente. Entre las cuestiones a cambiar, Oxfam destaca: la
sorprendente legalidad de las zonas francas (maquilas), el respaldo oficial de los paises
desarrollados a los intereses de las empresas trasnacionales (ETN) con practicas de
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comercio intraempresa que vulneran la legalidad (aproximadamente 2/3 del comercio
mundial tiene lugar entre empresas), el sistema de decisiéon en la OMC donde es muy
complicado que los paises mas empobrecidos puedan negociar en igualdad de
condiciones con las grandes potencias mundiales, y desde luego los diferentes procesos
de integracion econdémica regional que se estdn planteando mds para garantizar
mercados a los paises desarrollados que como oportunidades para los mas pobres.

Acceso a los mercados y al comercio agrario sin los actuales dobles raseros que lo
impiden. Los aranceles a la importacién de mercancias provenientes de paises pobres,
las subvenciones a la explotacién -especialmente en agricultura-, e incluso las
subvenciones a la exportacién a los paises en desarrollo son habituales en la Unién
Europea y en Estados Unidos. Oxfam valora en 100.000 millones de délares al afio las
pérdidas que estas restricciones al comercio aplicadas por los paises de la OCDE
suponen para los paises en desarrollo —-curiosamente, el doble que lo que les transfieren
en concepto de Ayuda Oficial al Desarrollo-.

Cambios en los paradigmas sobre los que el FMI y el BM basan sus programas, a cuyo
acatamiento se vincula la concesion de préstamos. Estos programas, en sintesis, apelan
a una liberalizacion del comercio en un grado muy superior al que realmente tienen los
paises industrializados. El propio FMI tiene un Indice de Restriccion de Comercio, al
que ya hemos hecho referencia en este documento, que combina los grandes tipos de
barreras comerciales como el nivel medio de proteccion arancelaria, la cobertura de
dichas barreras y los impuestos sobre las exportaciones. Todo esto esta convertido a
una escala de 1 a 10 donde el 1 representa las economias mas abiertas y el 10 las mas
restrictivas. Pues bien, paises tan empobrecidos como Mozambique, Zambia, Haiti o
Nepal, tienen niveles 1 6 2, mientras los Estados Unidos, la Unién Europea y Japoén
tienen un nivel 4.

Los paises en desarrollo se sitian en general en niveles de aperturismo mayores que
los paises industrializados. Curiosamente las excepciones las encontramos en paises
como Vietnam, China e Indonesia que sin abrir mucho sus economias, han gozado de
los mayores indices de crecimiento econémico de los altimos 10 afios.

Por otro lado, el paradigma de que la liberalizacién comercial y el crecimiento
econémico estadn estrechamente relacionados debe revisarse. El estudio de Oxfam
analiza el trabajo de Dollar y Kraay que vimos anteriormente y lo cuestiona en varias
lineas: en primer lugar porque los datos medios esconden realidades como que la
tercera parte de los globalizados tienen indices de crecimiento mas bajos durante los
afios noventa que los no globalizados, o que si los “afios de corte” de los periodos
analizados fueran otros, las conclusiones varian significativamente (Rodrik, 2002), lo
cual revela cierta intencionalidad en la eleccion de los “afios de corte” de contrastar la
hipétesis de partida de que el aperturismo comercial provoca crecimiento per se. Y en
segundo lugar, porque considera que si lo que se pretende relacionar es la politica
comercial de un pais con el crecimiento y la reduccién de la pobreza, lo que hay que
evaluar son indicadores de politica comercial y no resultados econémicos (expuestos a
muchos més factores, y no siempre gestionables desde la politica nacional). Oxfam
Internacional ha desarrollado un Indicador de Liberalizacién del Comercio (ILC) que
mide la apertura comercial a base de combinar datos que hablan de la velocidad de las
reformas y del alcance de la liberalizacién. De esta manera, y en base a los datos de los
afios noventa, se clasifican los paises en liberalizadores rdpidos -redujeron sus
aranceles en mas de un 30%- y liberalizadores lentos —-en menos de un 30%-; y por otro
lado, adopta el IRC del FMI para valorar el nivel de proteccién. El grafico 1.12 refleja
cémo quedarian situados algunos paises segtn este indicador:
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Grafico 1.12 (fuente: Oxfam Internacional, 2002 y elaboracién propia)

Y ahora medimos el crecimiento econémico y la reduccién de la pobreza en los paises
pertenecientes a cada cuadrante. El crecimiento econémico nos lo da el crecimiento
medio anual durante los afios noventa del PIB per cépita, y el grado de pobreza lo
medimos como el cambio medio anual durante los mismos afios noventa de la
proporciéon de poblacién que vive por debajo del umbral de la pobreza. En la grafica
1.13 vemos el resultado:

9% Liberalizacion lenta, economia protegida o Liberalizacion rapida, economia protegida
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Grafico 1.13 (fuente: Oxfam Internacional, 2002 y elaboracion propia)

Pese a tratarse de una muestra pequena, se evidencia que a quienes peor les ha ido ha
sido a los que se han liberalizado mucho y muy rdpidamente. Para el resto de los casos,
la variabilidad de los datos no hace sino cuestionar el paradigma largamente
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mantenido por los economistas del FMI de que la receta liberar rdpidamente la
economia para crecer y reducir la pobreza no vale siempre y para todos los casos.

En cualquier caso, Oxfam no defiende el proteccionismo comercial como politica de
reducciéon de la pobreza sino que el aperturismo comercial debe darse de manera
gradual y teniendo en cuenta factores de orden interno, porque al final, no sélo se trata
de que crezca el PIB sino de que se distribuya de manera que pueda reducirse la
pobreza y esta distribucion serd mas eficaz en paises con agriculturas e industrias
intensivas en mano de obra (Vietnam, Uganda, China, ...) que en paises cuya economia
sea intensiva en capital. Y esto nos conduce a la dltima reflexiéon en cuanto a los
programas del FMI y del BM: los cambios econémicos, como sin duda lo es una fuerte
apertura comercial -no digamos si ademas es rapida- siempre conllevan unos costes de
ajuste, y es muy dificil pensar que quienes mds van a soportar dichos costes no vayan a
ser aquéllos que ya se encontraban en la proporcién mds pobre de la poblacién.

Regulaciéon de los precios mundiales de las materias primas. El FMI ha calculado los
siguientes descensos en los precios mundiales de varias materias primas entre 1980 y
2000:

= Cobre.....eeeeeeiieennn, -30,9% = Aceite de palma ............ -55,8%
= Manteca de cacahuete ..-30,9% = Plomo....ooveeviiiiieeiene -58,3%
= Harina de pescado........ -31,9% = Caucho ....cccoevvivveennenn, -59,6 %
= Semilla de soja............... -39,0% B ATTOZeeeoeeiieeeeeeeeeeeeeeeens -60,9%
LI\, F- V- RN -41,6% B Café.iiiieeee, -64,5%
" TrgOo i, -45,2% LI G- 1= Yo SRR -71,2%
= Manteca de coco............ -44.3% " EStafio..cccoceeeeeeeeeeeeeeeeene -73,0%
= Algodon ... -47,6% B OAZUCAT e -76,6%

Segun la International Task Force, hay més de 50 paises en desarrollo cuyos ingresos
por exportaciones dependen en mas de un 50% de tres o menos materias primas. En
Africa Subsahariana hay 17 paises para los que las exportaciones no relacionadas con el
petréleo suponen tres cuartas partes o mdas de sus ingresos por exportacion. Y en
algunos casos como Etiopia o Burundi, mas del 75% de sus ingresos por exportaciéon
dependen del café, en Burkina Faso el 50% depende del algodén y en Ghana el 25%
depende del cacao. Segiin Naciones Unidas, la producciéon de materias primas es el
medio de vida de unos 1.000 millones de personas en el mundo, la gran mayoria
pequenos productores y con un papel primordial por parte de las mujeres.

De esta manera, es facil identificar la vulnerabilidad que determinadas economias
ofrecen a la caida en los precios de las materias primas. Pero aqui se juntan dos
problemas: el exceso de oferta y la proporcion del valor final que queda al productor.
El mayor crecimiento de la oferta que la demanda tiene que ver con la entrada de
nuevos productores pero también con la escasa incidencia que las variaciones en los
precios de las materias primas tienen sobre los precios de venta finales. Esto hace que
los aumentos de produccion empujen a la baja los precios de las materias primas pero
no aumenten la demanda porque los precios de venta finales permanecen estables, con
lo que se genera una sustanciosa mejora en los margenes de los intermediarios y una
enorme crisis a los productores. Si los precios finales variasen acompasadamente con
los de las materias primas, la variacion de la demanda haria corregir la situacion.

Las recomendaciones del informe de Oxfam Internacional van en tres sentidos. En
primer lugar, creando una institucién internacional para las materias primas que
intervenga en el mercado gestionando la oferta y la demanda a largo plazo,
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recomiende estrategias de apropiacion de valor afiadido a los paises exportadores, y
generalice un sistema de seguros que reduzca la vulnerabilidad de los paises a las crisis
de precios. En segundo lugar, reformando la actual distribucién de la cadena de valor
de estos productos que acumula grandes margenes en los eslabones controlados por
las empresas transnacionales. Y en tercer lugar, constituyendo un grupo de trabajo en
la OMC sobre comercio y materias primas que asegure el crecimiento de los paises
exportadores.

Control de las Inversiones Extranjeras Directas (IED) que son hoy la primera fuente de
trasferencias financieras desde los paises industrializados hacia los paises en
desarrollo. Una IED de calidad supondria transferir tecnologia, crear vinculos entre las
empresas extranjeras y nacionales, y facilitar el acceso de empresas locales a nuevos
conocimientos y mercados. Pero la realidad es que estd dejando muy poco valor
afadido y los beneficios que se repatrian desde los paises en desarrollo superan el 30%
-en el caso de Africa superan el 75%-.

Por otro lado, las empresas transnacionales cada vez son contratadoras de mas mano
de obra en los paises en desarrollo y son también mas influyentes en las normativas
laborales de estos paises. La conclusién, como en el parrafo anterior, es que esta
oportunidad de desarrollo también esta pasando de largo para la mayoria de la
poblaciéon de los paises en desarrollo.

La postura de Oxfam ante esto se basa en siete recomendaciones:

1. Los gobiernos deberian promulgar y hacer cumplir legislaciones que estén en
sintonia con los acuerdos de la Organizacién Internacional del Trabajo y otras
normas.

2. Los derechos laborales en las zonas francas se deberian fortalecer y equiparar
a las normas internacionales.

3. Los Anélisis de Politica Comercial (APC) de la OMC deberian informar sobre
el impacto de las normas comerciales y de la aplicaciéon de las normas de
empleo.

4. La Organizacion Internacional del Trabajo deberia ser fortalecida.

5. Los gobiernos deberian establecer bajo los auspicios de la ONU un Protocolo
Internacional para administrar la produccién, el comercio y el consumo de los
recursos naturales en las areas de conflicto.

6. Las ETN con sede en los paises industrializados deberian dar pasos efectivos
para apoyar social y econdmicamente el progreso en los paises en desarrollo,
tal y como esta previsto en las Lineas Directrices de la OCDE para ETN. De
hecho, todas las empresas deberian dar pasos en este sentido.

7. Las empresas, especialmente aquellas que operan en las industrias extractivas,
deberfan actuar concertadamente a fin de promover la transparencia en todos
los pagos a los gobiernos cuando estén operando en situaciones de conflicto.

Las normas internacionales de comercio pueden crear un ambiente favorable para
reducir la pobreza, pero también lo contrario. El mandato de la OMC no es mas que
proporcionar el marco institucional comtn para las relaciones comerciales entre sus
miembros, sin embargo, sus implicaciones van mas alla del terreno comercial,
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entrando en otras areas importantes de la politica. El problema es que en una
organizacién multilateral como esta acaba ocurriendo que los acuerdos reflejan las
fuerzas de negociaciéon de sus miembros que no siempre son meramente
comerciales.

El Acuerdo sobre Aspectos de la Propiedad Intelectual (TRIPs) es el resultado de una
intensa presién politica de las empresas encaminada a conseguir una serie de normas
comerciales concebidas para elevar los precios de las tecnologias y los productos
controlados por las empresas transnacionales. El interés publico se ve perjudicado,
especialmente en el mundo en desarrollo, porque se incrementan los costes de las
transferencias de tecnologia, agrandando con ello la brecha tecnolégica y las
desigualdades en la renta.

Otro aspecto es el acuerdo de la OMC sobre servicios, una actividad econémica que lo
abarca todo, desde la banca y las aseguradoras a la atencién sanitaria y la educacién. Se
trata de un acuerdo claramente desequilibrado al no considerar que la mano de obra es
un servicio (el principal que pueden ofrecer los paises en desarrollo) y si lo es, en
cambio, la banca (propia de los paises industrializados).

Y un dltimo aspecto a revisar es la forma en que las normas de la OMC estan siendo
utilizadas para restringir la capacidad de los paises en desarrollo de aplicar las politicas
generales que necesitan para integrarse con éxito en la economia mundial. Dichas
normas, por ejemplo, hubieran impedido el acceso a la OMC de los paises del sudeste
asidtico que tanto crecieron en los ochenta y noventa con grandes éxitos en la
reduccién de la pobreza, porque hubieran sido prohibidas por proteccionistas, cuando
en realidad lo que hicieron fue posibilitar la llegada de inversiones con fines
comerciales pero que retenian el maximo de valor afiadido en el pais.

26 /103



Juanjo Martinez Viciana Descripcion

Tema 2: Comercio Justo

El concepto de Comercio Justo

El aumento sin precedentes del comercio internacional de bienes y servicios en los
altimos 50 afios ha propiciado un crecimiento notable de los ingresos de mucha gente
en todo el mundo, pero cada vez hay més gente en los paises industrializados
concienciada de que la riqueza en el mundo estd mal repartida y de que los productos
son demasiado baratos como para que los productores de los paises en desarrollo
tengan unos ingresos decentes, y a estos consumidores les gustaria cambiar esta
situacion. El comercio justo ofrece un método sencillo y directo para mejorar la
situacion de los productores de los paises en desarrollo pues permite a las empresas y a
los consumidores jugar un papel importante en la transaccion de riqueza hacia los
paises en desarrollo a través de la suma de millones de pequefios actos de consumo
diario. En la actualidad, el comercio justo es un mercado alternativo pequefio -apenas
alcanza el 0,01% del comercio mundial- pero significativo. En Europa hay 65.000
establecimiento que venden algtin producto de comercio justo, con una cifra total de
facturacion de 260 millones de euros y con casos que empiezan a ser mas que notables
como los platanos de comercio justo en Suiza que alcanzan un 15% del total o el café
organico en Austria que llega al 70% de cuota de mercado®.

Los organismos internacionales de comercio justo mas importantes en Europa son:

v FLO: Organizacion Internacional de Certificacién de Comercio Justo. Valida
los diferentes sellos de garantia que existen como Max Havelaar.

v IFAT: Federacion Internacional de Comercio Alternativo. Aqui estan
representados tanto los productores como las importadoras o las tiendas. Es
la mayor organizacion de comercio justo y sus informes de validacién de
organizaciones son aceptados como certificados.

v' NEWS: Red de Tiendas Solidarias de Europa. Agrupa a las tiendas europeas
de comercio justo, dedicadas en exclusiva a estos productos.

v' EFTA: Asociacion Europea de Comercio Justo. Agrupa a doce
organizaciones importadoras de comercio justo que importan mas de 100
millones de euros (alrededor de dos tercios del total importado en Europa).

Estos cuatro organismos se pusieron de acuerdo en 2001 en definir el comercio justo de
la siguiente manera:

El comercio justo es una asociacion comercial basada en el didlogo, la transparencia
y el respeto que busca mayor equidad en el comercio internacional. Contribuye al
desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones en el comercio y garantizando
los derechos de los productores y trabajadores marginados, particularmente en los
paises del Sur.

Las organizaciones de comercio justo (apoyadas por consumidores) se compromenten
activamente a apoyar a los productores, a sensibilizar a la opinién publica y llevar a
cabo campanias a favor de cambios en las normas y practicas del comercio internacional
convencional. El modelo propuesto por el comercio justo ofrece un sistema comercial
en el que se brinda a los productores marginados un mercado protegido y se les ayuda

5 Datos de EFTA en su anuario 2001-2003: El desafio del Comercio Justo.
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a potenciar las capacidades y conocimientos necesarios para entrar en el mercado
convencional de las exportaciones.

De esta manera, los productores y los importadores han adoptado unos principios
comunes o criterios. Los productores asumen béasicamente compromisos a nivel de la
organizacién comercializadora, garantizando la participacion democrética de todos los
artesanos o campesinos que trabajan para la organizacién en la toma de decisiones. Por
esta razén, en la mayoria de los casos, estas organizaciones adoptan las formas de
cooperativas y asociaciones. Otros compromisos de las organizaciones del Sur son,
l6gicamente, de eludir cualquier forma de explotacién infantil, de respeto por el medio
ambiente, de no discriminacion por razén de género, raza o religion, y de implicacién
con las necesidades generales de la comunidad en que se ubica.

Los importadores son organizaciones del norte que se comprometen a:

v Dar a los productos de las organizaciones del Sur acceso directo a los
mercados del Norte, evitando en lo posible los intermediarios y
especuladores.

v" Pagar un precio justo a los productores que cubra sus necesidades vitales y
los costes de produccion y que ademés deje un margen para invertir.

v" Pagar por adelantado parte del precio (generalmente un 50%) para que los
productores adquieran las materias primas necesarias para completar un
pedido sin endeudarse.

v Mantener relaciones de trabajo a largo plazo con los grupos productores.

Comercio Justo segiin Intermén Oxfam

En Intermoén Oxfam, organizacién lider de comercio justo en Espafia, la vision del
comercio justo se expresa en términos de niveles de calidad de las compras. De esta
manera distinguimos cuatro niveles:

Comercio tradicional: es aquél regulado por las leyes del mercado. Es el mayoritario en
el mundo y puede provocar desarrollo o no dependiendo de muchos factores, tal y
como hemos visto en el tema 1. Existe un grado atin inferior a este nivel de comercio y
es el que forman las practicas ilegales, cuya persecucion no siempre es lo tenaz que
deberia.

Comercio ético: a las leyes del mercado, afiade los conocidos como principios del
comercio justo:

v" Principio 1: Salarios y precios justos para el contexto local. Un precio Justo es
aquél que ha sido acordado mediante el didlogo y la participaciéon, que
proporciona una retribucion justa a los productores y que puede ser aceptado
por el mercado. El precio debe cubrir los costes de una produccion sostenible y
los costes necesarios para conseguir unos medios de vida sostenibles.

v" Principio 2: Participacion de los productores en la toma de decisiones de la
organizacion exportadora. Las organizaciones promocionaran la implicacién de
los productores en los niveles apropiados de toma de decisiones, a través de
procesos colectivos de toma de decisiones y negociaciones formales e
informales.

v" Principio 3: Précticas saludables y seguras en el lugar de trabajo para reducir los
riesgos para la salud y fomentar la seguridad y bienestar de los productores. En
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los lugares de produccion se buscara identificar los riesgos para la salud y la
seguridad y asesorar a la contraparte

v" Principio 4: Politica de equidad de género y respeto a la diversidad, de manera
que las mujeres tengan los mismos beneficios en términos de ingresos y
participacién en la formacién que los hombres productores. Igualmente este
principio se aplicara a las minorias étnicas o religiosas de una comunidad.

v" Principio 5: Proteccién de los nifios y los jovenes trabajadores. En muchos de los
contextos en los que se sitian los grupos productores, este principio debe
entenderse como que ningin nifio puede ser empleado de manera que su
trabajo suponga explotacién. Entre 12 y 15 afios pueden colaborar con su
familia, siempre que ello desarrolle sus capacidades, no perturbe su
escolarizacién y sea bajo la supervisién de algian adulto

v" Principio 6: Los grupos productores tendran una estrategia de uso sostenible de
los recursos naturales, incluyendo: prevencion polucién agua y aire; respeto
especies protegidas; uso materias primas recicladas y reciclables; uso materias
primas locales; tratamiento de basuras; y fomento de la agricultura biolégica

Estos principios estdin muy estrechamente relacionados con varias convenciones de
Organizacién Internacional del Trabajo (OIT) como las Convenciones 29 y 105 sobre
abolicion del trabajo forzado, las Convenciones 87 y 98 sobre los derechos a la libre
asociacion, a la sindicacién, y a la huelga, las Convenciones 100 y 111 sobre el derecho
a la igualdad en el salario por igual trabajo y la prevencién de la discriminacién en el
lugar de trabajo, y la Convenciéon 138 sobre la prevencién del trabajo infantil y el
establecimiento de la edad minima legal para trabajar.

Por tanto, estos principios de comercio justo, son en opinién de Intermén Oxfam,
exigibles a cualquier organizacion comercial y no deberian ser algo particular de
ONG's u organizaciones sin dnimo de lucro. En los tltimos afios se estd notando un
cierto avance en lo que se ha venido en llamar la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), que viene a ser un intento de algunas compafiias de adaptar sus estdndares de
conducta comercial a este comercio ético. Qué duda cabe que los consumidores tienen
la fuerza suficiente para primar estas conductas frente a aquéllas que simplemente
respetan la legalidad. La RSC suele vertebrarse en torno a una unidad de la compafia,
que suele tener mas un perfil de departamento de marketing que de departamento de
compras.

Comercio solidario: si a los principios anteriores afiadimos unas caracteristicas de
desarrollo, tenemos este comercio que ya si es particular de organizaciones sin &nimo
de lucro. Estas caracteristicas son:

v" Procurar trabajar con los paises mas pobres. En Intermén Oxfam esto se asegura
con una autoexigencia de reducir cada afio el Indice de Desarrollo Humano
promedio de las compras; es decir, si calculamos la media de los IDH de los
paises a los que se compra ponderados por el importe de la compra, ésta
deberia ir reduciéndose de afio en afio.

v' Apoyar de manera especial a los grupos de mujeres, porque la mayoria de
personas necesitadas en el mundo son mujeres, y porque la experiencia de la
cooperacion al desarrollo en muchos paises refleja mas éxitos en aquellos
proyectos realizados con mujeres que con hombres.

v" Priorizar los grupos productores mas débiles y marginados del mercado. Esta
caracteristica, al igual que la anterior, se refleja en que a la hora del reparto del
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presupuesto anual de compras entre los grupos productores, se priman estas
circunstancias mediante un sistema de ponderacién.

v Trabajar con una visiéon de largo plazo proporcionando continuidad a los
grupos productores. Esto significa, en la practica, que Intermén Oxfam
garantiza comprar cada afio, al menos, un 80% de lo comprado el afio anterior,
con la intencion que los grupos productores confien en esta relacion y puedan
acometer algunas inversiones. Por otro lado, también significa que desde que
Intermén Oxfam decida dejar de trabajar con un grupo porque considere que ya
esta suficientemente capacitado, pasaran al menos cinco afios hasta que asi
ocurra.

v' Prefinanciar las compras a los grupos productores. Logicamente con una
finalidad de facilitar el crédito necesario para la produccién. Por lo general, se
adelanta un 50% del importe al realizar el pedido.

Comercio justo: el comercio solidario tal y como queda definido en el nivel anterior
provoca dependencia del grupo productor con la organizacién importadora al realizar
algo que podriamos llamar una compra subvencionada. Para solucionarlo y por tanto
hacer del comercio una auténtica herramienta de desarrollo -que por definicién debe
ser sostenible y por tanto huir de la dependencia- hace falta dar un paso mas e invertir
en el fortalecimiento organizativo de los grupo productores. Por tanto, el comercio
justo es un comercio que aplica los principios de comercio justo, las caracteristicas de
desarrollo y ademas trabaja para fortalecer a los grupos productores.

El comercio justo segin Intermén Oxfam

Fortalecimiento de Comercio

grupos productores Justo

Caracteristicas de ~ Comercio
desarrollo Solidario

Comercio
Etico

Comercio
tradicional

Principios del comercio justo

Figura 2.1 (fuente: Intermon Oxfam y elaboracion propia)

Este Fortalecimiento se realizara en base a proyectos y programas de desarrollo que
faciliten que las organizaciones mejoren sus capacidades y habilidades en todos los
ambitos importantes, con una finalidad clara de conseguir la sostenibilidad del grupo
productor sin dependencia de las organizaciones importadoras de comercio justo. Son,
por tanto, proyectos de apoyo institucional, de formacién directiva, de adecuacién de
gama de productos, de mejora de la calidad, de técnicas de comercializacién, etc. La
identificacion de las areas de mejora sobre las que desarrollar los proyectos de
fortalecimiento se realiza segtin el esquema EFQM (European Foundation for Quality
Management) que valora la organizacién respecto de nueve criterios de acuerdo con
unos estdndares y permite identificar las dreas de mejora de la organizacion.
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Figura 2.2 (fuente: European Foundation for Quality Management, 2000)

El Fortalecimiento hace posible la entrada y la salida de organizaciones productoras de
los circuitos de Comercio Justo. Intermén Oxfam concibe el comercio justo como una
“pista de entrenamiento” al comenzar el trabajo con un grupo pequefio, débil,
vulnerable y no sostenible en el mercado convencional, y mediante el partenariado
comercial y el fortalecimiento organizativo, desarrollarlo y capacitarlo para que pueda
sobrevivir en el mercado convencional. Llegado ese punto, se libera la vinculacién y se
da entrada a un nuevo grupo con una situacién mds precaria.

La pista de entrenamiento del comercio justo en 10 afios

Ano 0 Afo1 Anos2a5 Anos3a6 Afios6a9 Ano 10

Sustituc
parcial
compra:
comerc
justo

Prime:

Sustituc
del come
justo po

comerc
convenci

Realizaci
proyecto:
fortalecim

Aument
volume
las com

Incorporaci6;

nuevo grup
productor

compra
condicio:
de come

justo

Criterios Aproximada Enbaseala Identificaciéon ~ Los criterios El grupo

estratégicos de  de 10.000 € combinacién de areas de de desarrollo productor

desarrollo de criterios mejoras segin  ponderanala  debe saber
comercialesy ~ EFQM baja que este es el
de desarrollo objetivo

Figura 2.3 (fuente: Intermon Oxfam y elaboracién propia)

Este ciclo, puede mostrar dificultades de aplicacién cuando se detecta que un grupo
productor no estd “despegando” por esa pista ya que prefiere la venta
“subvencionada” al mercado de comercio justo que la “batallada” al mercado
convencional, pero mediante la relaciéon de partenariado comercial y de alianza entre el
grupo productor y la importadora de comercio justo, esto puede evitarse.

Breve historia del Comercio Justo

Uno de los sellos de garantia de comercio justo que més funciona en Europa es Max
Havelaar, denominacién que proviene del titulo de un libro publicado en 1860 en el
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cual el autor denunciaba las injusticias en el comercio del café entre Indonesia y los
Paises Bajos. Ya en los afios cincuenta del siglo XX, Oxfam empez6 a vender artesania
asidtica en sus tiendas de Inglaterra, si bien adn no habia ni la denominacién de
comercio justo (Fair Trade) ni las pretensiones que luego vendrian. En los afios sesenta,
se articulan las primeras importadoras de comercio justo en Holanda y en Bélgica y en
1969 se inauguré la primera tienda de comercio justo en Amsterdam. En los afios
setenta la difusién del comercio justo en Europa alcanza a Alemania, Francia, Italia,
Suiza, Dinamarca, Reino Unido y los paises del Benelux.

En Estados Unidos, la organizacion Ten Thousand Villages empez6 a comercializar
productos como forma de participacion en el desarrollo de comunidades
latinoamericanas a principios de los sesenta, y en general se considera la primera
experiencia propiamente de comercio justo. Canada, Australia, Nueva Zelanda y Jap6n
comenzaron a tener organizaciones importadoras y comercializadoras en los afios
setenta.

En los afios ochenta, el movimiento de comercio justo empieza a vertebrarse con el
nacimiento de Max Havelaar como primer sello de garantia en Holanda. En 1989 se
cre6 la International Federation of Alternative Trade (IFAT), que agrupa
organizaciones productoras, importadoras, tiendas y grupos de solidaridad de todo el
mundo. A partir de ahi, las posibilidades de contacto entre grupos del Norte y del Sur
intensifica el comercio justo y continuamente aparecen nuevos productos, nuevos
productores y se da el salto hacia la comercializacién en canales tradicionales, mientras
se mantienen los canales alternativos. En 1997 naci6 Fair Trade Labelling Organisation
(FLO) como coordinadora de los sellos de garantia existentes en Europa, América del
Norte y Japén (Max Havelaar, TransFair, Fair Trade Mark, Reilun Kaupan,
Rattvisemarkt, ...), la mayoria aparecidos en los noventa.

En la actualidad, las ventas de productos de comercio justo se realizan en mas de
80.000 establecimientos con una cifra de ventas al detalle de 300 millones de euros,
alcanzandose cuotas de algunos mercados realmente significativas, como por ejemplo
el 15% del mercado de platanos en Suiza o el 70% del mercado del café organico en
Austria.

Los grupos productores méds importantes en comercio justo actualmente son:

GRUPO PRODUCTOR PAIS GRUPO PRODUCTOR PAlS

v’ Asociacion Mujeres Argentina v' Associagdo Peq. Agric. O. Brasil
Microempresarias Catarinense (APACO)

v Aranya Crafts Ltd. Bangladesh v" Conselho Geral da Tribo Sateré- Brasil

v" Bangladesh Hosto Shilpo Ekota Bangladesh Mawé CGTSM
Sheba Songshta (BaSE) v' Viva Rio Fair Trade Brasil Brasil

v" CONCERN Bangladesh Bangladesh v Bamenda Handicraft Cooperative Camertn

v CORR -The Jute Works Bangladesh Society

v Development Wheel (DEW) Bangladesh v' Presbyterian Handicraft Centre Camertn

v ECOTA Fair Trade Forum Bangladesh (PRESCRAFT)

v Gono Unnayan Prochesta (GUP) Bangladesh v" Fundaglobal Fundacién Colombia
Batik v' Presentes Regalos Corporativos Colombia

v Jahanara Cottage Industries Bangladesh Ltda.

v Noakhali Rural Development Bangladesh v Promotora de Comercio Social Colombia
Society (NRDS) v’ Asoc. Latinoamericana de Pequefios  Costa Rica

v" Polle Unnoyn Prokolpo (PUP) Bangladesh Caficultores (Frente Solidario)

v' Sabalamby Unnayan Samity (SUS) Bangladesh v" Coopecariera Costa Rica

v Thanapara Swallows Development ~ Bangladesh v Comparte Chile
Society v Cooperativa Campesina Apicola Chile

v’ Usha Handicrafts Bangladesh Valdivia (APICOOP)

v" YWCA Craft Centre Dhaka Bangladesh v" Fundacién Solidaridad Chile

v' Asociacién Artesanal Sefior de Mayo Bolivia v" Threads of Yunnan/ Danyun China
(ASARBOLSEM) Business Affairs Consulting Co.

v Asociacion de Artesanos Q'Antati Bolivia v' Camari Ecuador
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GRUPO PRODUCTOR PAlS GRUPO PRODUCTOR PAlS
v" Centro Artesanal Chordeleg Ecuador v" Machakos District Co-operative Kenia
v Corporacién RELACC Ecuador Union Ltd (MDCU)
v Fundacién SINCHI SACHA Ecuador v' Trinity Jewellery Crafts Kenia
v Maquita Cushunchic (MCCH) Ecuador v" Undugu Society of Kenya Kenia
v' Talleres del Gran Valle Ecuador v' Phontong/ Camacrafts Handicrafts ~ Laos
v' Tejemujeres Ecuador Cooperative
v Jirmit Papyrus Group Egipto v" Business Consult Africa Ltd. (BCA)  Malawi
v" Asociacion de Productores El Salvador v' Craft Aid Mauritius Mauricio
Agroindustriales Organicos de El v' Artcamp Artesanas Campesinas S.C. Mexico
Salvador deR.L.
v" Accra Sankofa Co-operative Ghana v" Xochipilli A.C. Mexico
v Getrade (GH) Ltd - FPS Ghana v Mud Hut Trading (The Rossing Namibia
v Kuapa Co Cu Ghana Foundation)
v’ Mysha Enterprise Ghana v' Association for Craft Producers Nepal
v" United Cross Cultures Ghana (UCC) Ghana (ACP)
v Asociacién Crecer Guatemala v' Bhaktapur Craft Printers Nepal
v Asociaciéon de Artesanos Aj Quen Guatemala v" CHILDREN-Nepal Nepal
v' COPAVIC Guatemala v' Fair Trade Group Nepal (FTG Nepal
v' Cooperativa Regional de Produccién Honduras Nepal)
Agropecuaria La Surefiita Limitada v" Get Paper Industry Nepal
v Asha Handicrafts Association India v Kumbeshwar Technical School Nepal
v’ Assisi Garments India v" Mahaguthi Craft with a Conscience ~ Nepal
v" Equitable Marketing Association India v" Manushi Nepal
(EMA) v’ Sana Hastakala Nepal
v Godavari Delta Women Lace India v Women's Skill Development Centre ~ Nepal
Artisans v" Women's Skill Development Project  Nepal
v Grameen Crafts & Grameen India Pokhara
Network Society v' Alternative Trade Network of Nigeria
v Imagination India Nigeria (ATNN)
v" Int. Fdn. for Fairtrade and India v" Fantsuam Foundation Nigeria
Development (IFFAD) v Ockenden International Pakistan
v' International Resources for Fairer India v’ Talon Pakistan
Trade (IRFT) v' Estacion A - Nucleo Cultural Paraguay
v" Madhya Kalikata Shilpangan (MKS) India v ALLPA Peru
v" Network of Entrepreneurship & India v’ Candela Peru Perta
Economic Development (NEED) v CIAP Comercial SR.L Perta
v" Noah's Ark International Exports India v COCLA Peru
v" ORUPA India v' Manos Amigas S.A. Pera
v' Sahayata / Sahayata Catalogue India v’ MINKA Pera
v' Sasha Exports India v Advocate of Philippine Fair Trade, Filipinas
v' SHARE India Inc. (APFTI)
v' SHILPA India v' Alter Trade Corporation Filipinas
v SILENCE India v" Barcelona Multi-Purpose Co-op. Inc.  Filipinas
v" South India Producer Associations ~ India (BMPCI)
(SIPA) v Community Crafts Assoc of the Filipinas
v" Sundarban Khadi and Village Ind India Philippines (CCAP)
Society (SKVIS) v" Much in Little, Inc Filipinas
v’ Tara Projects India v Panay Fair Trade Center Filipinas
v Teddy Exports India v' Preda Fair Trade Organisation Filipinas
v' Voluntary Health Association of India v SAFRUDI/ Saffy Handicrafts Filipinas
India (VHAI) v' Salay Handmade Paper Industries Filipinas
v' APIKRI Inc. Indonesia Inc (SHAPII)
v" Arum Dalu Mekar (P.T.) Indonesia v DIAOGO Senegal
v' Mitra Bali Foundation Indonesia v Interface Trading Senegal
v' Pekerti Nusantara PT Indonesia v Zandla Xpressions / Project Sur Africa
v Holyland Handicrafts Cooperative ~ Israel/PAA Gateway
Society v' Ashley Exports Sri Lanka
v" Sindyanna of Gailiee Israel/PAA v Central Council of Disabled Persons  Sri Lanka
v Sunbula Israel/PAA (CCODP)
v" Bombolulu Workshops & Cultural Kenia v Golden Palm International Sri Lanka
Centre v Gospel House Handicrafts Ltd Sri Lanka
v' Crafts of Africa Cultural Gallery Kenia v" Lanka Jathika Sarvodaya Sri Lanka
v" Farmers Own Trading Ltd. Kenia Shramadana Sangamaya
v Honey Care Africa Kenia v' People's Org. For Dev. Import and Sri Lanka
v" Kenya Gatsby Charitable Trust Kenia Export (PODIE)
v Kisii Soapstone Carvers' Co- Kenia v' Siyath Foundation Sri Lanka
operative v' Stassen Natural Food Sri Lanka
v Kisumu Innovation Centre Kenya Kenia v' Swazi Candles (Pty) Ltd Swazilandia
(ZIWA Creations) v' AMKA Registered Trustees Tanzania
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GRUPO PRODUCTOR

v

v
4

ANENEN

Artisans Development Agency of
Tanzania (ADAT)

Fadeco Trading Company Ltd
Getting Old Is To Grow Society
(GOIG)

Handicraft Marketing Company
Tanzania Ltd (MIKONO)
Kwanza Collection Company Ltd
Marvellous Batiks

Nyumba Ya Sanaa Arts and Crafts
Centre

Zanzibar Organic Producers Ltd
(ZANOP)

PAITS
Tanzania

Tanzania
Tanzania

Tanzania
Tanzania
Tanzania

Tanzania

Tanzania

GRUPO PRODUCTOR

AN AN N NN

ANRNEN

Green Net Co-operative

Thai Tribal Crafts (TTC)

The Thai Craft Association
Fruits of the Nile Ltd.

Uganda National Assoc. of Women's
Organisations (NAWOU)

SES Export S.R.L.

Craft Link

Integrated Development Services
(IDS)

Zambili d'Afrique

Dezign Incorporated

Mapepa

Y las organizaciones importadoras de comercio justo més significadas son:

ORGANIZACION IMPORTADORA

AN N NN TN

AN N N N N N N Y N N NN ANANIRN

N

A VAN N N UL N N N VA SR N NN AN

\

Oxfam Australia Trading Pty Ltd
Trading Partners (Victoria) Pty Ltd
EZA Dritte Welt

Citizen Dream

Magasins du Monde-OXFAM
Network of European World Shops
(NEWS!)

Oxfam Wereldwinkels Vzw
Bridgehead 2000 Inc.

Just Us! Coffee Roasters Co-
operative Ltd

La Siembra Co-operative Inc.
Level Ground Trading Ltd

Ten Thousand Villages Canada
Fair Trade Import

Tampereen Kehitysmaakauppa
ALTER ECO

Artisanat SEL

Fédération Artisans du Monde
CONTIGO Fair Trade Group
Dritte Welt Partner GmbH

EL PUENTE GmbH

GEPA Fair Handelshaus

IFOAM: Int. Fed. of Organic
Agriculture Movements (Associate)
Top QualiTea -Tea Import and
Consultancy

Commercio Alternativo Soc. Coop.
ARL]

Co-operativa Chico Mendes

CTM Altromercato

Equo Mercato Cooperativa
EQUOLAND Soc. Coop. a.r.l.
Libero Mondo Scs. Arl.

Roba Dell'Altro Mondo Cooperative
Fair Trade Company / People Tree
Grassroots

Nepali Bazaro

Koperattiva Kummerc Gust (KKG)
De Evenaar v.o.f.

Discovery Interior Trading
European Fair Trade Association
(EFTA)

Fair Trade Organisatie

PAITS
Australia
Australia
Austria
Bélgica
Bélgica
Bélgica

Bélgica
Canada
Canada

Canada
Canada
Canada
Dinamarca
Finlandia
Francia
Francia
Francia
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania

Alemania
Italia

Italia
Italia
Italia
Italia
Italia
ITtalia
Japon
Japon
Japon
Malta
Holanda
Holanda
Holanda

Holanda

ORGANIZACION IMPORTADORA

v

AN

AN NN Y VRN N U N N N N YR NN

AN N N N N N N N N N N N N N NENEN

Nederlandse Imp. Vereniging Altern
Handel NIVAH

OIKOCREDIT, Ecumenical
Development Co-op. Society UA.
Trade Aid Importers Ltd
Alternativa 3 S. Coop.

Ideas

Intermon Oxfam

Solidaridad Internacional

La Maison Afrique AB

North & South Exchange AB
Rittvis Handel Import AB
Sackeus

Caritas Schweiz Fairness Handel
claro fair trade plc

gebana ag

Bishopston Trading Company
Bookchair Company Ltd

British Association for Fair Trade
Shops (BAFTS)

Cafédirect Ltd

Day Chocolate Company

Equal Exchange Trading Ltd
One World Shop

Oxfam GB

Oxfam Ireland/ Northern Ireland
People Tree, UK

Shared Earth

Shared Interest

Tearcraft

The Body Shop Foundation
Traidcraft Exchange

Traidcraft Plc

Tropical Forest Products Ltd
Tropical Wholefoods/FM foods
Twin Trading

Aid to Artisans - ATA

Blue Hand Home

Equal Exchange USA

Market Place: Handwork of India
Peacecraft

PEOPLink Inc

Red Tomato

SERRYV International

Ten Thousand Villages USA

PAIS
Tailandia
Tailandia
Tailandia
Uganda
Uganda

Uruguay
Vietnam
Zambia

Zambia
Zimbabwe
Zimbabwe

PAIS
Holanda

Holanda

N. Zelanda
Espana
Espafia
Espafa
Espana
Suecia
Suecia
Suecia
Suecia

Suiza

Suiza

Suiza

Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido

Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
EEUU
EEUU
EEUU
EEUU
EEUU
EEUU
EEUU
EEUU
EEUU

Tanto los grupos productores como las organizaciones importadoras pueden adoptar
diferentes formas, siendo las mas frecuentes las cooperativas, las asociaciones, las
fundaciones, y las redes de comercializacion (especificas de América Latina).
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Todo esto, origina el siguiente mapa mundial del comercio justo:

Mapa 2.1 (fuente: anuario EFTA y elaboracion propia)

Anilisis de algunos productos de comercio justo
CAFE

El café es, sin duda, el producto mas representativo del comercio justo al ser el mas
comercializado y el que mas trabajo digno genera. Y si por algo se caracteriza el café es
por la caida de su precio desde el afio 1994.

Desde 1962, los paises consumidores y los paises productores de café han firmado seis
Acuerdos Internacionales del Café (AIC) en el seno de la Organizacién Internacional
del Café (OIC), los cuatro primeros con el objetivo de estabilizar el precio. El sistema
funcionaba de manera que cuando el precio bajaba un cierto nivel, se aplicaba una
restriccién a la exportacién a unos volimenes fijados con antelacién. Pero el cuarto
acuerdo dejo de funcionar en 1989, cuando los paises productores no se pusieron de
acuerdo sobre el reparto de los contingentes, principalmente porque habian surgido
algunos nuevos paises productores y porque habia un volumen importante de ventas a
paises que no formaban parte del Acuerdo. De esta manera, se liberalizé el mercado
internacional del café y la produccién mundial de café ha crecido muy por encima de la
demanda. Los dos tltimos Acuerdos no han tenido compromisos en materia de precios
y la OIC es hoy en dia un organismo con muy poco peso.
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grifica 2.1 (fuente: AIC, 2003)

La caida del precio internacional del café ha sumido a millones de familias en la
pobreza. En la segunda parte de este trabajo analizaremos la cadena de valor del café,
tanto en el mercado convencional como en el de comercio justo. Ahora, simplemente
observemos la grafica 2.1 de la evolucion del precio del café a nivel internacional, para
entender mejor lo que el comercio justo del café significa.

El comercio justo diferencia sus compras de café a los agricultores con las siguientes
caracteristicas:

v Compra directa a los pequerios cafetaleros, que se agrupan en cooperativas.

v" El precio es garantizado en 5 centavos mas de dodlar por libra de café que el
precio internacional y con un precio minimo garantizado de 126 centavos.

v" Prefinanciacion, con unos seis meses anteriores a la entrega, de hasta el 60%
del valor del pedido.

v Garantia de estabilidad por el compromiso de mantener los pedidos anuales
en al menos un 80% del pedido del afio anterior.

v' Incentivos y capacitacion para optar por cultivos de café de mas calidad
(arabiga) y certificable como biolégico.

Habitualmente, las cooperativas de productores de comercio justo, venden una parte al
mercado convencional y otra al mercado de comercio justo. El sobreprecio que otorga
el comercio justo se suele destinar a un fondo social que permite realizar mejoras para
la comunidad o soportar mejor los afios de cosechas malas.

2

TE

El té es un producto muy comercializado y més de la mitad de la produccién mundial
se exporta, siendo en algunos paises un pilar de la balanza comercial, como es el caso
de Sri Lanka y Kenya, principales exportadores mundiales, que exportan més del 95%
de sus producciones. La produccién la encabezan India y China, pero también son los
principales consumidores. A diferencia del café, el té tiene muchas variedades, tanto
por la planta, como por el grado de fermentaciéon de las hojas y las mezclas.
Precisamente por estas circunstancias, los precios del té varian mucho y, a diferencia
del café, no hay un solo precio mundial y las fluctuaciones son altisimas. Segun la
revista F.O. Lichts World Tea Markets Monthly, los precios medios de las tres subastas
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mas importantes del mundo —Colombo, Calcuta y Mombasa— bajaron més de un 40%
en las tres altimas décadas del siglo XX.

El té suele exportarse en una fase de la elaboracién relativamente temprana, por lo que
la mezcla y el envase se realiza en el pais importador. De esta manera, los grandes
beneficios no vuelven al productor sino que se retienen en los paises consumidores.

El té sigue siendo un producto tipicamente de plantaciéon. El cultivo se realiza en
grandes superficies de terreno que emplea mucha mano de obra y poca tecnologia. La
transformacion estd altamente industrializada para abaratar los costes, lo cual requiere
muy poca mano de obra y dificulta el acceso al mercado de pequefios productores.

Las consecuencias de este esquema para los trabajadores son claras. En la India, por
ejemplo, se reformo el sector de las plantaciones después de la independencia y se
aprobaron leyes para proteger a los trabajadores. Sin embargo, estas leyes no se aplican
con la rigurosidad necesaria y las sanciones por su infraccién apenas afectan a los
duefos de las plantaciones, especialmente en el nordeste del pais.

El comercio justo enfoca el mercado del té con una doble perspectiva: por un lado
busca pequefios productores a los que comprar su produccién con una prima en el
precio respecto del mercado convencional, y por otro, trata de incorporar, en la medida
de lo posible fases productivas reservadas en general a los paises industrializados
como es el envasado. Este proceso del envasado puede generar muchos puestos de
trabajo sin por ello repercutir especialmente mas costes de los que incurriria si se
hiciera en Europa, por ejemplo.

CACAO

La decision de la Unién Europea del afio 2000 de poder sustituir la manteca de cacao
por otras grasas vegetales hasta un 5% del peso total de chocolate fabricado,
convulsioné el mercado internacional del cacao. El problema es que el uso de
sucedaneos reduce potencialmente la demanda de cacao. Si los paises desarrollados
sustituyeran todos un 5% de la manteca de cacao del peso total de chocolate, la
demanda de cacao caeria entre 208.000 y 325.000 toneladas anuales (segun la
Organizacién Internacional del Cacao). La consecuencia es, evidentemente, la bajada
del precio del cacao, y con ella, la del nivel de vida de millones de personas que viven
de su cultivo en los paises tropicales. Africa occidental (70%), Sudeste Asiético (17%) y
América Latina (13%) se reparten la produccién mundial, destacando especialmente
Costa de Marfil, Ghana e Indonesia a nivel de paises.

Dado que el cacao se produce en un arbol, las variaciones en la oferta vienen, a corto
plazo, més determinadas por la climatologia que por la demanda, lo cual afecta atin
mas a los precios, que se son altamente volatiles. En los afios 90, varios escandalos a
proposito de la utilizaciéon de mano de obra esclava e infantil en Costa de Marfil, han
propiciado algunos acuerdos y regulaciones que vigilan los métodos utilizados en el
cultivo del cacao.

Con todo ello, el comercio justo centra sus esfuerzos en cuatro lineas:
1. Asegurar que la mano de obra utilizada sea adulta y regladamente contratada.

2. Garantizar un precio que no exponga a la pobreza a los campesinos en los
afios de mala cosecha. Para ello se paga una prima sobre el precio de mercado
de 150 dolares por tonelada y se garantiza un precio minimo de 1.600 ddlares
por tonelada.

37/ 103



Master de Comercio y Finanzas Internacionales. Universitat de Barcelona

3. Fabricar chocolate en los paises consumidores con manteca de cacao, sin
suceddneos. Esto no s6lo apuesta por la continuidad de la demanda sino
también por la calidad.

4. Premiar el cultivo bioldgico, certificable y cada vez més reconocido por los
consumidores.

Un caso interesante es The Body Shop, la cadena multinacional de cosméticos. Esta
empresa se comprometié a utilizar exclusivamente manteca de cacao de comercio justo
como ingrediente de sus productos que contuviesen manteca de cacao. Aunque esto
s6lo suponia un pequefio porcentaje de sus compras, su enorme capacidad de venta
hizo que en 2000, The Body Shop fuera la primera organizacién mundial en compras
de comercio justo, superando a grandes ONG’s europeas como Claro (Suiza), Gepa
(Alemania) o Oxfam (Gran Bretafia). Buen ejemplo de comercio ético.

AZUCAR

A diferencia de los productos anteriores, el aztcar se puede cultivar en cualquier zona
del planeta. E1 70% del aztcar se produce de cafa (propia de los paises en desarrollo) y
el resto de remolacha (propia de los paises desarrollados), si bien cada vez se produce
mas proporcion de cafia, lo que conlleva una caida de su precio. De todas maneras,
s6lo entre un 20% y un 30% de la produccion mundial se lleva al mercado
internacional, y la mayoria de paises producen para su mercado interno.

El mercado exterior de azucar estd caracterizado por el papel proteccionista de los
grandes consumidores mundiales: Estados Unidos y la Unién Europea. Por ejemplo, la
UE concede acceso preferencial al aztcar de cafia de Isla Mauricio y de la Guayana, o
EEUU hace lo propio con Filipinas y la Reptblica Dominicana. Los paises que no
cuentan con este trato preferente, se ven obligados a pagar fuertes aranceles para
exportar a la UE o a EEUU. La contradiccion atn llega mas lejos si tenemos en cuenta
que la produccion azucarera en la UE y en EEUU esta subvencionada, no sélo en la
produccién sino también en la exportaciéon. Cada afio, la UE lanza al mercado mundial
millones de toneladas de aztcar blanco subvencionado que hacen caer los precios
internacionales. Con este contexto, el mercado de azticar es en muchas ocasiones un
mercado de saldos que convierte su produccién en un ejercicio de alto riesgo.

En el marco de la Organizacion Mundial de Comercio —incluso desde la época del
GATT-, se han ido alcanzando algunos acuerdos tendentes a reducir los aranceles y las
subvenciones, pero la realidad es que el ritmo de reduccién de dichas trabas es muy
lento: la UE ha reducido el arancel a la importaciéon de aztcar desde el 309% de 1995 al
256% de 2000, Japon desde el 386% al 346%, y EEUU desde el 150% al 130%. En cuanto
a las subvenciones a la produccién, el compromiso es una reduccién media del 20%
entre 1995 y 2000, pero la presién interna de los agricultores de estos paises ha
impedido dicha rebaja. Como consecuencia, los paises en desarrollo no han notado
mucha mejora de su situacién y el precio tan bajo hace muchas veces insostenible este
medio de vida.

Dado este contexto, el comercio justo de azicar es muy escaso. El precio que el
consumidor final debe pagar por este producto es muy superior al de mercado y asi es
muy dificil. No obstante, poco a poco este producto va penetrando. Ademads, también
juega un papel muy importante en la explicacién del doble rasero que se utilizan los
paises desarrollados en las negociaciones comerciales al exigir el aperturismo a los
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paises en desarrollo sin luego aplicarse la misma receta en mercados como el del
azucar.

ARTESANIA

La artesania, entendida como fabricacion manual de articulos de decoracién y de ttiles
del hogar, tiene un mercado muy dirigido al regalo. Esta circunstancia obliga a una
gran renovacion de la gama de productos, a unos precios ajustados a una fuerte
competencia, y a una alta calidad de acabados. Por otro lado, como veremos en el
anexo de este tema, los plazos de produccién de los productos fabricados a mano son
un obstaculo para su comercializacion.

El comercio justo trabaja con organizaciones artesanales desde el inicio. La relaciéon
entre la organizacion importadora y la artesanal es de partenariado comercial, de
manera que no s6lo debe comprar con los criterios de comercio justo sino que ademas
debe proporcionar la informacién necesaria a nivel de disefio de gama y de calidad de
acabados que asegure la sostenibilidad de las ventas.

MADERAS

La tala de maderas tropicales es hoy en dia una de las mayores amenazas
medioambientales del planeta. Si bien el principal destino de estas maderas es la
fabricaciéon de papel y cartén, el auge del consumo de mobiliario de madera tropical,
especialmente teca, ha creado una gran industria sobre todo en el Sudeste Asiético. En
Indonesia y Vietnam la combinacién de salarios bajos y madera barata, a menudo
talada ilegalmente incluso en plantaciones, ha desarrollado un negocio del que se
benefician pocos en estos paises, complace los gustos de los consumidores de los paises
desarrollados y provoca dafios irreversibles a la ecologia de todo el Sudeste Asiatico,
ya que algunos paises como Camboya, Malasia o Laos que si que tienen legislaciones
mas duras en temas medioambientales, ven cémo el tréfico ilegal hacia Vietnam
aumenta cada afio.

El Forest Stewardship Council (FSC) es el sello mas fiable para garantizar que una
madera ha sido talada y trabajada de manera ecolédgica. Creado por la organizaciéon
ecologista WWEF, basa su certificacion en 10 principios que tienen en cuenta no sélo
aspectos ecolégicos, sino también sociales y econémicos. A él estdn suscritos centenares
de organizaciones ecologistas, sindicatos, organizaciones de derechos humanos y
empresas.

El comercio justo, que en muchas ocasiones lo hemos visto asociado al consumo
responsable, juega un papel importante para asegurar el sustento de millones de
personas que viven de paises en desarrollo de trabajar la madera sin comprometer el
equilibrio ecolégico. Las organizaciones de comercio justo productoras de articulos de
madera tropical, ademas de respetar el FSC, comercializan productos ya acabados para
retener el maximo valor afiadido al producto.

TEXTIL

El algodén es uno de los cultivos més intensivos del planeta y se realiza con la ayuda
de pesticidas, fertilizantes, estimulantes y foliantes que tienen graves consecuencias
sobre los agricultores y sobre el medio ambiente. Segiin la OMS, entre 500.000 y
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2.000.000 de personas mueren cada afio en el mundo a causa de intoxicaciones
derivadas del uso de pesticidas y otros productos quimicos en el campo, una cuarta
parte en el cultivo de algodén. En cuanto a los efectos ecolégicos, es imposible medir
con precisién las consecuencias que los pesticidas provocan en suelos, subsuelos y
aguas.

Pero en el sector textil, los problemas no acaban con el cultivo. En la producciéon de un
tejido se dan tanto o més abusos sociales y ecolégicos que en el cultivo de la materia
prima. Las condiciones de trabajo en maquilas y en fabricas repartidas por Africa, Asia
y América Latina vulneran en demasiados casos convenios fundamentales de la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) como el del trabajo forzoso, la libertad
sindical, la negociacién colectiva, la igualdad de remuneracién, la edad minima, o la
discriminacion.

El comercio justo, una vez mas, trabaja cuidando que en todas las fases de produccién
de un tejido se respeten los derechos sociales y medioambientales. La consecuencia es
que los productos textiles de comercio justo resultan bastante mdas caros que los
equivalentes en calidad del mercado convencional. Para superar este obsticulo, el
comercio justo apuesta por el disefio, pero sigue claramente dependiendo de la
concienciacion del consumidor.
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Apéndice 1: La logistica de comercio justo en
Intermon Oxfam

Intermén Oxfam trabaja en comercio justo desde 1994 mediante un departamento
ubicado en Paterna, Valéncia. Ya hemos subrayado algunos rasgos de coémo se concibe
el comercio justo en esta organizacion, pero ahora vamos a destacar como se realiza la
logistica, tanto en su dimensién nacional como internacional.

Como en toda logistica, el objetivo es llevar los productos desde el productor hasta el
cliente de la manera mas eficiente posible. Esta logistica debe salvar las siguientes
circunstancias:

v La “eliminacién” de intermediarios supone que desde la organizacién haya
que asumir una cadena de distribuciéon que va desde el origen (ademas en
muchas ocasiones poco accesible) hasta el consumidor final en el caso de los
clientes de las tiendas propias de Intermén Oxfam.

v" El negocio de los regalos —lo son la mayoria de los productos de artesania de
comercio justo— requiere novedades, por lo que un 75% de referencias de
artesania se renueva cada afio y esto dificulta la capacidad de hacer
previsiones.

v' Ademas, se trata de un negocio es muy estacional en donde las ventas en la
campafia de navidad suponen el 50% de las ventas anuales.

v" Los grupos productores de artesania trabajan sobre pedido. Su plazo medio de
entrega es de unos cuatro meses (tres de produccién y uno de embarque).

v" Los productos de alimentacién tienen fecha de caducidad.

Con todo esto, jcomo se organiza esta logistica?. Veamos el siguiente esquema:

Areas de compras
(artesania y

alimentacién)
e 1
: Logistica
: |
i Envio de los Coordinacion Recepcion y Distribucién a i
' | pedidosy los |:> de los envios |:> almacenaje de |:> canales de !
| términos y las llegadas la mercancia venta :
| |
1 1
1 I

Areas comerciales
(tiedas propias y
distribucién)

Figura 2.4 (fuente: elaboracion propia)
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Es decir, una vez decidida la gama de productos a comprar —decisién ardua pues a las
dificultades habituales de cualquier negocio para “intuir” lo que se va a vender, afiade
los compromisos de desarrollo que Intermén Oxfam tiene con cada grupo productor-
el area de logistica toma la iniciativa de enviar el pedido al grupo productor con los
términos concretos de plazos de entrega, puertos de embarque, compafiia naviera,
condiciones de embalaje, etc. A continuacién, combinando las fechas de llegada de la
mercancia con los compromisos adquiridos con las dreas comerciales y las capacidades
de procesamiento y almacenamiento del almacén, se organiza el calendario de llegadas
y procesamientos.

El trabajo del almacén trata de responder a las peticiones de las dreas comerciales y lo
forman las siguientes tareas:

v" Procesamiento de las llegadas de mercancia: conteo, ubicacion, etiquetaje,
distribucién inicial a tiendas y registro de los movimientos de stocks.

v" Reposicion de mercancia a las tiendas de Intermén Oxfam: es un proceso
semi-automatizado porque por ordenador se controla el stock de cada tienda y
comparandolo con lo que cada tienda debe tener de cada referencia, genera la
propuesta de reposicion. Se realiza semanalmente (excepto en diciembre que
es casi diaria) y actualmente se trabaja en un proyecto por el que en vez de ser
constante la frecuencia de envio y variable el volumen de la reposicién, sea al
revés.

v Pedidos de catdlogo y tienda virtual: son pedidos de particulares que se
envian directamente desde el almacén central de Paterna. En diciembre llegan
a servirse mas de 100 pedidos al dia.

v Pedidos de clientes: tiendas de comercio justo que no son las propias de
Intermén Oxfam, supermercados (s6lo alimentacion), regalos de empresa,
tiendas bioldgicas, tiendas de regalo general, ...

En 2003 en el almacén se han movido mds de mil pallets de mercancia con un valor de
unos dos millones de euros. El escandallo de costes logisticos y su peso aproximado
respecto del valor de la mercancia movida, son:

Transporte internacional.............cccccoevviiinnnnne. 200.000 € (10%)
Personal .........ccceceveveninieneiieeeee e 150.000 € (7%)
Transportes nacionales..........cccooeecenrerccnnnnee. 100.000 € (5%)
Aduanas y Seguros...........ccceeeueucueieicicccccenen. 80.000 € (4%)
Materiales de embalaje.............c.ccoceeiiiniiiininnnnn. 45.000 € (2%)
Alquileres (almacenes) ............ccccoviiiniiininnnne. 35.000 € (2%)
Consumibles y suministros ............c.cccccecvevviennee. 20.000 € (1%)
TOTAL COSTES LOGISTICOS ................. 630.000 € (31%)

Es un porcentaje bastante alto para los costes habituales con los que trabaja una
empresa de importacion y distribucion, pero hay que matizar que pocas empresas
abarcan un proceso tan amplio: compras en més de 30 paises distintos (algunos con
altos costes de exportacion), productos muy variados, ventas al detalle y de mayorista,
y fortisima estacionalidad de las ventas.

Pero la parte mas interesante de la logistica del comercio justo es la que hace referencia
al ciclo de trabajo anual, pues es donde se manifiestan las circunstancias que haciamos
referencia al inicio de este anexo. Vamos a esquematizar el ciclo logistico de un
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producto de artesania que la intencién es comercializarlo, como muy tarde, en
noviembre.

1) Analisis de las ventas, fijacion del presupuesto de compras por grupo
productor, y determinacién de la gama.

2
3

Envio de los pedidos a los grupos productores.

Produccién.

5
6

2

®)

4) Transporte Internacional

) Procesamiento en el almacén
(6)

Distribucién a tiendas y clientes.

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

® @ ®) (4) ©) (6)

Posteriormente estos productos siguen reponiéndose en las tiendas a medida que se
van vendiendo en los afios siguientes hasta que se acaben, pero en el sector regalos, la
clave estd en las novedades de cada afo. Y lo cierto es que, con estos lead times, se corre
mucho riesgo de fallos y por tanto, que la mercancia no llegue a tiempo de ser vendida.
La manera en que las companias dedicadas a la importacién de paises en desarrollo y a
su comercializaciéon en los paises desarrollados suelen reducir los lead times es
mediante el traslado del riesgo a los productores, es decir, forzando en las condiciones
comerciales unos plazos de entrega que obligan a los productores a trabajar con altos
niveles de almacenamiento. Y los cambios en los gustos de los consumidores
—podriamos discutir mucho sobre hasta qué punto son cambios provenientes de la
demanda o inducidos por la oferta- provocan que en muchas ocasiones los
productores asuman elevados niveles de obsolescencias en su producciéon.

El comercio justo no puede ser ajeno a la dificultad que provoca esta actitud con los
productores y debe buscar las soluciones de otra manera. Pero por otro lado, tampoco
puede crecer si el resto del mercado tiende cada vez més hacia esquemas flexibles de
comercializaciéon. Por eso, las nuevas tendencias de la logistica de comercio justo en
Europa estan optando por dividir los tradicionales pedidos anuales en pedidos mas
pequenos y frecuentes. Esto aporta las siguientes ventajas a la organizacion
importadora:

v Reduccion de los lead times unitarios de los productos
v" Capacidad de testeo de los productos
v" Capacidad de adecuacion de la oferta a la demanda
v" Reduccién de los riesgos de obsolescencias
Y todo esto sin comportar inconvenientes a los grupos productores.

El principal inconveniente es la complicacion logistica y consecuentemente su factura.
Por eso, la decisiéon debe tomarse paulatinamente para que los beneficios de esta
logistica (generalmente mas ventas y menos obsolescencias) puedan absorber el
incremento de sus costes. El siguiente cuadro explica este transito.
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Modelos de logistica internacional
en base a las decisiones que los
actores pueden tomar.

A medida que avanzamos
desde el angulo superior
izquierdo hacia el angulo
inferior derecho, crecen los
costes logisticos, pero se
reducen los riesgos.

DECISIONES DEL IMPORTADOR

Realizar un pedido para
atender todas las ventas
de un periodo

+ Requiere menos medios
para gestionar la logistica

+ Reduce los costes de
importacién y logisticos
en general

- Dificulta la capacidad de
adecuar la oferta a los
cambios de la demanda

— Aumentan los riesgos de
obsolescencia

Realizar los pedidos a
medida que se van
necesitando para atender
las ventas
+ Reduce los riesgos de
obsolescencia

+ Aumenta la capacidad de
adecuar la oferta a los
cambios de la demanda

— Aumentan los costes de
importacién y logisticos
en general

- Requiere muchos medios
para gestionar la logistica

Fabricar a medida que lleguen

los pedidos

+ Reduce riesgos de obsolescencia

+ Aumenta la capacidad de adecuar
la produccién a los cambios de la
demanda

— Aumenta los costes de fabricacién

— Reduce la capacidad de respuesta
ala demanda

COMERCIO JUSTO
(actual)

COMERCIO JUSTO
(nuevo modelo)

Fabricar preventivamente para

tener stocks suficientes

+ Aumenta la capacidad de
respuesta a la demanda

+ Reduce los costes de fabricacion

— Aumenta el riesgo de
obsolescencias

- Dificulta la capacidad de adecuar
la produccién a los cambios de la
demanda

DECISIONES DEL PRODUCTOR

COMERCIO
TRADICIONAL

MODERNA
DISTRIBUCION
(Just In Time)

En definitiva, la logistica es el colchén que debe absorber las ineficiencias que el
comercio justo tiene en comparaciéon con el comercio tradicional. Las decisiones de
unos y otros no son nunca totalmente libres, siendo la fuerza del actor la clave para
ganar en libertad de decision. En comercio justo, a la fuerza de los actores se
contrapone la voluntad de luchar contra la pobreza como principal motivador, pero
por ahora, esto se sale de lo exigible a las empresas.
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CAPITULO 2: Investigacion

La investigacion de esta tesis gira en torno a las cadenas de valor del comercio justo y
del comercio, llamémoslo, tradicional. La investigacién propiamente la veremos en el
tema 4, pero antes, en el 3, analizaremos la cadena de valor y sentaremos las bases para
la investigacion.
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Tema 3: La cadena de valor

Michael Porter, desarrollé el concepto de cadena de valor en su obra Estrategia
Competitiva (1980), la cual se basa en que cada unidad de negocio debe desarrollar una
ventaja competitiva continua, basdndose en el costo, en la diferenciaciéon o en ambas
cosas.

El andlisis de la cadena de valor comienza con el reconocimiento de que cada empresa
o unidad de negocios, es "una serie de actividades que se llevan a cabo para disefiar,
producir, comercializar, entregar y apoyar su producto". Al analizar cada actividad de
valor separadamente, los administradores pueden juzgar el valor que tiene cada
actividad, con el fin de hallar una ventaja competitiva sostenible para la organizacion.

Al identificar y analizar las actividades de wvalor de la organizacion, los
administradores operan con los elementos esenciales de su ventaja competitiva, ya que
la eficiencia y eficacia de cada una de las actividades afecta el éxito de la organizaciéon
en su estrategia ya sea de bajos costos, diferenciacién o enfoque.

Las actividades las podemos dividir en dos tipos, las principales y las de apoyo. Las
primeras, son la logistica interna, operaciones, logistica externa, marketing, y el
servicio. Esta serie de actividades las podemos imaginar como una corriente de
actividades relacionadas, empezando desde la llegada y el almacenamiento de las
materias primas o insumos para los procesos de produccién, su transformacion en
productos finales que se expiden, las actividades de comercializacién y venta para
identificar, alcanza y motivar a los clientes o grupos de clientes y las actividades de
servicio para prestar apoyo al cliente y/o al producto después de la compra.

Luego las actividades de apoyo, como su nombre lo indica prestan un respaldo general
y especializado a las actividades primarias. Estas son la administracién, de compras, de
recursos humanos, el desarrollo tecnoldgico, y la infraestructura. Debemos considerar a
estas como funciones empresariales ya qué sin ellas no existiria una organizacion y
juntamente con el grado de vinculacién con las principales, conforman lo que se
denomina el andlisis de la cadena de valor, que como herramienta en la formulacién de
estrategias, exige que los administradores no solo analicen por separado cada actividad
de valor con todo detalle, sino que también examine las vinculaciones criticas entre las
actividades internas.

Al referirnos al tema costos este enfoque es diferente al desarrollado por la
contabilidad tradicional, la cual se basa en el concepto de valor agregado, el que
supone maximizar la diferencia entre las compras y las ventas. Es decir que el valor
agregado fija su atencién en las funciones internas de la organizacién, comienza con las
compras a los proveedores y termina con los costos pagados por los clientes ( ventas).

La GEC, nos explica que al fijar un enfoque tan estrecho, como lo es el valor agregado,
la organizacién, pierde una serie de ventajas y oportunidades que comienzan antes de
la compra y terminan mas alla de la venta al cliente.

Metodologia de la cadena de valor
Para construir una cadena de valor los pasos fundamentales son:

1. Identificar la cadena de valores de la industria y asignarles costos, ingresos y
activos a las actividades de valor.
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2. Diagnosticar cudles son las causales de costos que regulan cada actividad de valor

3. Desarrollar una ventaja competitiva sostenible, bien sea desarrollando las causales
de costo mejor que los competidores, o bien reconfigurando la cadena de valores.

La ventaja competitiva no puede ser analizada dentro de una organizaciéon como un
todo, sino que debe descomponerse la cadena de valores en sus diferentes actividades
estratégicas, ya que cada una incurre en costos, genera ingresos y estd ligada a activos,
separdndose en aquellas que representan un importante porcentaje de los costos
operativos, o si el comportamiento de costos de las actividades son diferentes, o si los
competidores las ejecutan en forma diferente o si tiene alto potencial para crear
diferenciacion. A partir de este desarrollo se puede calcular el rendimiento sobre
activos para cada actividad de valor.

A partir del analisis anterior debemos identificar las causales de costos que expliquen
las variaciones de costos en cada actividad de valor. En la contabilidad gerencial
tradicional el costo tiene una sola causal, la cual es el volumen de actividad o de
produccién. En la cadena de valores el concepto del volumen de produccién, capta
muy poco de la riqueza del comportamiento de los costos. Coexisten multiples causales
de costos las cuales ademas difieren a través de las actividades de valor. Estas pueden
ser estructurales o ejecucionales. Las primeras podemos definirlas como aquellas que al
ser elegidas por la organizacién impulsan el costo del producto. Estas son:

a. La escala, es decir la cuantia de la inversién que se va a realizar en areas de
fabricacion, investigacion, recursos de marketing, etc.

b. Extension, es decir el grado de integracion vertical.

c. Experiencia, se refiere al nimero de veces que en el pasado la organizaciéon ha
realizado lo que ahora esta haciendo de nuevo.

d. Tecnologia, nos referimos a los métodos tecnolégicos utilizados en cada etapa
de la cadena de valores.

e. Complejidad, se refiere a la amplitud de la linea de productos o servicios que
se ofreceran a los clientes.

En cuanto a las segundas, ejecucionales, son aquellas que son decisivas para establecer
la posicién de costos de una organizaciéon y que dependen de sus habilidades para
ejecutarlas con éxito. Dentro de la lista de estas causales podemos mencionar las
siguientes:

Compromiso con el grupo de trabajo.

Gerencia de calidad total.

Utilizacion de la capacidad.

. Eficiencia en la distribucién de la planta.

Configuracion del producto.

Aprovechamiento de los lazos existentes con proveedores y/o clientes a través
de la cadena de valores de la organizacion.

mo AN o

El tercer paso, luego de identificar la cadena de valor y de diagnosticar las causales de
costos de cada actividad, se puede ganar una ventaja competitiva sostenible por medio
de dos formas:

I. Controlando las causales de costos mejor que los competidores, es decir se
puede analizar las causales y mejorar el rendimiento de las causales de costos,
se puede emplear el Benmarching, sobre los competidores, sabiendo que esta
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opcién debe ser siempre revisada y reconsiderada en el corto plazo, ya que el
competidor operard de la misma forma.

II. Reconfigurando la cadena de valores: lo que implica que mientras se
recompone las causales de costos habra que redefinir la cadena de costos en
las actividades en donde sea mas necesario.

Existe una serie de dificultades para poder construir la cadena de valores, las cuales
mencionaremos. En primer lugar hay que calcular el precio (ingresos) para los
productos intermedios, aislara las causales de costos claves, computar margenes de
proveedores y clientes, y construir estructuras de costos de los competidores, por
mencionar algunas.

La Cadena de Valor y el Sistema de Creacion de Valor

Definimos Valor como aquellas cualidades, caracteristicas, atractivos y propiedades del
producto o servicio que son apreciadas o estimadas por el cliente y que provocan el
deseo de poseerlo. Se manifiesta de diversas maneras: rentabilidad, fundamentalmente
en las relaciones entre organizaciones, informacion, seguridad, tranquilidad, status, ...

El sistema de valor es un conjunto de actividades generadoras de valor, relacionadas
entre ellas y en las que intervienen desde las materias primas empleadas por los
proveedores que suministran los componentes hasta que el producto final es expedido
al cliente. Esta es la 6ptica externa de la organizacién. El éxito en la persecucién de una
s6lida posicion estratégica supone conocer el sistema de creacion de valor de la
industria.

El marco del sistema de valor es una aproximaciéon que obliga a identificar las
actividades de la organizacion estratégicamente relevantes. Asi, una herramienta
analitica fundamental es el citado Sistema de Creacion de Valor, proyectado sobre las
actividades de acumulacién de valor desde a red de proveedores de una organizacion.
Es especialmente importante porque la capacidad de proporcionar valor al cliente final
depende no sélo de los costes de las actividades que se originan en la parte del sistema
logistico que incluye a los proveedores de éstos, como en los costes de las actividades
que se crean en el sistema de clientes que incluye a los clientes inmediatos de la
organizacion, asi como a los clientes de éstos.

Este planteamiento requiere tener una visiéon de la evolucién de los mercados en que
acttan las diferentes unidades de negocio, asi como la forma en que dichas unidades
de negocio tienen que configurarse, para adaptarse al entorno.

Desde la perspectiva del valor, se trata de analizar estas actividades bajo la 6ptica del
cliente para medir el valor afiadido que éste recibe. De este modo del objetivo a
conseguir el doble:

a) mejorar la satisfaccion del cliente.

b) incrementar la competitividad y los resultados de la organizacién, partiendo de
que el valor percibido es independiente de los costes en que haya incurrido el
suministrador.

Se necesita conocer para cada actividad su coste total actual para agruparlos en:

v" Costes incurridos por actividades que afiaden valor al cliente: Habra que
aumentar su eficiencia mediante la optimizacién en el consumo de los
recursos.
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v" Costes procedentes de actividades que afiaden valor a la organizacién: Sin
que el cliente los valoré; se impone minimizar su coste.

v Costes incurridos por actividades que no afiaden valor: S6lo generan
costes que deben ser objeto de eliminacion.

Ya identificados y medidos, se podra controlar, gestionar y mejorar los costes asociados
a la mala calidad incorporada en todas aquellas actividades que no aportan valor
afiadido al cliente.

Se pretende completar el control de eficiencia interna con la busqueda permanente de
la eficacia bajo la 6ptica del cliente, evitando asi incurrir en costes de cualquier tipo que
no le pueden ser transferidos. El andlisis del valor afiadido para el cliente pone de
manifiesto un importante potencial de reduccién de costes que sensibiliza a los
responsables de la organizacién por avanzar en la implantacién de un planteamiento
global de la calidad. La realizacién de este andlisis esta jalonada de innumerables
barreras internas culturales y organizativas que sera preciso salvar para que el estudio
tenga realismo. La 6ptica del cliente es un excelente enfoque para identificar aquellos
costes innecesarios con los que estd acostumbrado a convivir a diario.

La cadena de valor constituye la 6ptica mas adecuada para poder explorar fuentes de
ventaja competitiva en base a tres razones: la primera porque es arbitrario distinguir
entre compras de materiales y otras compras de recursos necesarios para el proceso
productivo. La segunda, porque el valor afiadido no estudia las relaciones entre la
organizaciéon y sus proveedores, con vista a reducir costes e incrementar la
diferenciaciéon. La dltima razén, porque la ventaja competitiva no serd completa sin
considerar la interaccién entre las distintas actividades.

Ademas, los productos adquieren valor (y costes) a través de su paso por el proceso
productivo completo (disefio, produccién, marketing, distribucién y servicios post-
venta). Este valor es transferido a los consumidores mediante la cantidad que éstos
pagan por el producto adquirido. Si el precio es superior al coste acumulado, la
organizacién obtendra beneficios. El valor que el cliente otorga al producto estd basado
en el conjunto de atributos del mismo. Estos dependen de coémo se hayan desarrollado
las distintas actividades del proceso. Dentro de un Sistema de Creacién de Valor, las
actividades desarrolladas por una Unidad de Negocio se orientan a satisfacer las
necesidades de un cliente final.

En el caso de los enlaces convergentes, dos o més actividades convergen en un punto
aportando productos o servicios complementarios. Una colaboracién estratégica
acrecentard la interconexiéon de los sistemas, por ejemplo, la colaboraciéon entre
empresas fabricantes de ordenadores y las creadoras de programas de ordenador.

Los enlaces lineales tratan de relaciones cliente-proveedor cuyo planteamiento
estratégico puede incidir drasticamente en los costes, por ejemplo, la relacién de mutua
confianza en el largo plazo podria desembocar en una disminucion de los costes de
control, almacenamiento ...

Las actividades que forman la Cadena de Valor pueden ser clasificadas en dos grupos:

A) Actividades primarias: relacionadas con acciones que la organizacién acomete
para satisfacer la demanda interna.

v" Logistica interna
v Operaciones
v" Logistica externa o distribuciéon
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v Marketing y ventas
v' Servicios postventa

B) Actividades secundarias: ejecutadas para atender las necesidades de los clientes
internos.

v' Aprovisionamiento

v" Desarrollo de la tecnologia
V" Gestion de las personas

v' Infraestructura

El anélisis de la Cadena de Valor supone identificar y explotar los vinculos externos e
internos para fortalecer la posicion estratégica de una firma, lo que requiere un anélisis
de cémo los costes y otros factores no financieros varian cuando son tomadas en
consideraciéon un conjunto de actividades.

Una solida gestion estratégica de costes obliga a tomar en consideracién la porciéon de
la cadena de valor en que participa la organizacion (cadena de valor interna).

Las actividades anteriores y posteriores a la producciéon deben ser identificadas y
reconocidas y explotados sus vinculos. La explotacién de los vinculos internos provoca
que la relacién entre actividades sean valoradas y usadas para reducir el coste e
incrementar el valor.

El anélisis de la cadena de valor es indispensable para determinar exactamente dénde
la calidad puede ser mejorada o bien pueden reducirse los costes, y permite
comprender el comportamiento de los costes y los recursos de diferenciacién. Asi, cada
actividad generadora de valor tiene su propia fuente de ventaja competitiva.

El conocimiento y mejora de la cadena de valor proporciona una fuente basica de
reduccién de costes, proporcionando ventajas competitivas (efecto experiencia,
redisefio y normalizaciéon de procesos y actividades, mejoras en productos, economias
de escala, uso de tecnologfa...

La Cadena de Valor y el Valor Anadido

El analisis de la cadena de valor es particularmente ttil para efectuar comparaciones
con otras organizaciones. Si los costes de los competidores pueden ser modelos de la
misma manera podria ponerse de manifiesto donde puede tener la organizacién una
ventaja/desventaja competitiva y dénde deberia centrar la atencion en la gestién de los
costes. Una de las ventajas de fraccionar los costes en los diferentes componentes de la
cadena de valor es que las comparaciones con otros negocios pueden ser limitadas a
determinados elementos seleccionados, pudiendo asi compararse los elementos de su
cadena de valor con la mejor alternativa.

La contabilidad de gestion tradicional centra su atencién en la estructura interna de la
organizacién, donde cada una se examina en el contexto de sus compras, procesos,
funciones, productos y clientes. Con este enfoque la clave estd en maximizar la
diferencia entre compras y ventas.

El concepto de Sistema de Creaciéon de Valor (enfoque externo) es diferente del
concepto de Valor Afiadido. Su enfoque abarca desde las compras a proveedores hasta
las ventas a clientes. A diferencia de éste ultimo, el analisis del Sistema de la Creacién
de valor reconoce que las actividades individuales de valor, en una empresa, son
mutuamente dependientes en lugar de independientes.
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El anélisis del valor ahadido empieza demasiado tarde (comienza con los costes de las
compras), pasando por alto todas las oportunidades de explotar los vinculos con las
empresas suministradoras. Los vinculos deben manejarse de forma que las empresas y
sus proveedores puedan beneficiarse mutuamente.

Otro inconveniente es que finaliza demasiado pronto, eliminando toda posibilidad de
obtener rendimiento del vinculo con los clientes, que puede ser tan importante como
la vinculacién con los proveedores.

Es fundamental no perder de vista que existen unos vinculos y unas interrelaciones
complejas entre actividades internas de la organizacién, como con las externas a la
propia organizacion.

Existen dos tipos de vinculos:

a) Los vinculos internos son relaciones entre actividades acometidas dentro de la
porciéon o segmento de la cadena de valor que ocupa la organizacién. Vinculos
externos describen las relaciones de las actividades de la cadena de valor de la
organizaciéon que son acometidas con sus proveedores y sus clientes y se
pueden clasificar en: Vinculos con los proveedores y vinculos con los clientes.

b) Los vinculos externos enfatizan el hecho que una compafiia deba conocer la
totalidad del sistema de valor y no sélo la porciéon de la cadena en la que
participa. Son necesarios para acometer una efectiva gestion estratégica de
costes. Una valoracién de las fortalezas econémicas y relaciones econémicas de
cada etapa del sistema de la cadena de calor puede facilitar a la organizaciéon
diferentes visiones estratégicamente relevantes.

Cada organizacion pertenece a una cadena de valor mas amplia, la cadena de valor
industrial, y el sistema de cadena de valor también ha de incluir actividades de la
cadena de valor que son ejecutadas por proveedores y clientes. Una organizacién no
puede ignorar la interaccidon existente entre las actividades de su propia cadena de
valor y las de los proveedores y clientes.

A) Vinculos con los proveedores

Los proveedores suministran inputs y pueden ejercer un efecto significativo en el
posicionamiento estratégico del usuario.

B) Vinculos con los clientes

Los clientes pueden ejercer una influencia significativa en el posicionamiento
estratégico de la organizacion. La eleccion de los segmentos de marketing
constituye uno de los principales elementos que definen la posicién estratégica.

La estructura del Sistema de Creacién de Valor permite ver cémo los productos de
una organizacion encajan en la cadenas de valor del cliente, mostrandose el
porcentaje de los costes del producto de una organizaciéon que esta en relacién con
los costes totales ultimos del cliente

La explotacién de las relaciones con los clientes es la idea maestra de la que parte
el concepto de costa del ciclo de vida del producto, al comparar el importe que
paga un cliente por la compra de un producto y el coste total al que debera hacer
frente a lo largo del ciclo de vida del producto. Prestar atencién a los costes
soportados por el cliente después de la compra puede conducir a una
segmentacion del mercado y a un posicionamiento del producto mas efectivo.
Ademas, concibiendo un producto de forma tal que reduzca los costes posteriores
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a la venta para el consumidor, puede permitir adquirir sélidos medios para
alcanzar una ventaja competitiva.

C) Vinculos con los fabricantes de productos complementarios

El desarrollo de vinculos con los fabricantes de productos complementarios
permite alcanzar una coordinacion de las empresas que convergen al satisfacer las
necesidades de un cliente, lo que puede derivar en menores costes de disefio,
produccién, comercializacién, servicio postventa... Al ignorar la existencia de estos
agentes se producen mayores costes que, inciden en la menor demanda del
producto y, si no es posible su repercusién en el precio, redunda en una menor
rentabilidad de la empresa.

D) Vinculos con los competidores

La coordinacién entre empresas competidoras puede reducir los costes al reducir
la rivalidad y los costes asociados a ésta.

E) Vinculos con otros agentes econémicos

Pueden permitir reducir los costes asociados a actitudes negativas de los
mismos(huelgas, multas...)

F) Vinculos entre los Sistemas de creacién de valor de las diferentes unidades de la
organizacion

En contraste con la nocién de Valor Afadido, el anélisis del Sistema de Creacién
de Valor reconoce el beneficio potencial acumulado en la explotaciéon de los
vinculos entre las actividades de valor a través de las unidades de negocio.

Al conocer las interdependencias, el analisis del Sistema de Creacion de Valor admite
la posibilidad de que, incrementos en el coste de una actividad de valor, puedan
conducir a una reduccién del coste total.

De todo lo comentado se deduce que el sistema de creacion de valor ha potenciado la
incorporacién de todos los agentes que directa o indirectamente pudieran afectar en el
proceso de incremento del valor, dando lugar a los vinculos o alianzas que han
reportado, en muchos casos, unos resultados muy positivos.

Metodologia del Sistema de Creacion de Valor

En el momento en que dos empresas no compiten en el mismo conjunto de actividades
de valor, el analisis del Sistema de Creacion de Valor constituye un primer paso para
comprender la posiciéon de una empresa en su mercado.

El desarrollo basico de un Sistema de Creacién de Valor tiene una metodologia que
presenta las siguientes etapas:

1. Identificar el propio Sistema de Creacién de Valor y asignar costes, ingresos y
activos a las actividades generadoras de valor.

Debe ser ejecutada con la idea de ganar ventaja competitiva. Dado que ésta no
puede examinarse significativamente al nivel del mercado en su conjunto, debe
desagregarse el Sistema en sus distintas actividades estratégicas.

2. Determinar los Inductores de la Ventaja Competitiva(en costes vy
diferenciaciéon)que regulan cada actividad de valor.
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Ya se ha visto que son una serie de factores que influyen en el comportamiento
de las actividades de las empresas dentro del sistema de creacion de valor en el
que las mismas estan inmersas.

3. Desarrollo de ventajas competitivas sostenibles, mediante un control de los
inductores de coste, mejor que los competidores, mediante una nueva
configuracién del Sistema de Creaciéon de Valor.

Una vez que la organizacién ha identificado el Sistema de Creacién de Valor y ha
diagnosticado los inductores de coste de cada actividad de valor, se puede conseguir
una ventaja competitiva sostenible controlando dichos inductores mejor que los
competidores o bien volviendo a configurar el sistema de valor.

La cadena de valor en el comercio internacional

Los diferentes actores que intervienen en un producto desde su fabricaciéon o
produccién inicial hasta la venta definitiva al consumidor final van afiadiendo valor al
producto, bien sea a base de repercutir unos costes (por ejemplo, el transporte
maritimo), o bien sea a base de margenes. Lo que ahora vamos a ver es como se forma
el valor final o precio de venta al pablico que paga finalmente un consumidor europeo
de un producto que en todo o en parte ha sido producido en un pais del sur, y cémo
esa formacion de valor ha ido repartiendo rentabilidades a uno y otro lado de los
océanos.

En una visién amplia, el valor empieza a formarse con la idea, la investigacion, el
desarrollo, o la concepcién de producto o servicio y acaba con la desaparicién del
mismo, pero en el ambito del comercio internacional, podemos conformarnos con
analizar los eslabones que intervienen sobre el producto fisicamente hablando.

Nuestro modelo se basara en siete eslabones (como maximo) como muestra figura 3.1:

COSTES

Valor

MARGENES

Y

Cadena

figura 3.1
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Cada uno de estos eslabones realiza un paso necesario para llevar el producto hasta el
cliente final y afiade, para ello, un valor. Este valor afiadido puede componerse de una
parte que sera coste y otra que sera margen.

El analisis de la cadena de valor de un producto participante en el comercio
internacional afiade a la dificultad de determinar los eslabones de su produccién
generadora de costes y margenes, la complicacion de determinar cudl es el mejor
momento del proceso de fabricacién / distribucién para que cruce la frontera.

Parece claro que a un pais exportador le interesaria vender sus exportaciones con el
méximo de valor afiadido al producto porque de esta manera genera mds renta
nacional de forma directa (mds valor de las exportaciones) e indirecta (mas empleo).
Pero, por la misma regla de tres, a un pais importador le interesaria comprar sus
importaciones con el minimo de valor afiadido, es decir, como materia prima. Pero
cuando decimos un pais, en el fondo estamos hablando de tres tipos de actores:

v' Gobiernos: ponen las legislaciones con las que favorecen o perjudican una
opcién u otra. Se mueven por el interés de la mayoria de sus ciudadanos -al
menos en teoria-. Los gobiernos de los paises mas empobrecidos son los menos
capaces de traducir este supuesto interés en acciones concretas y asi, como
vimos en el primer capitulo, en las negociaciones multilaterales de la
Organizacion Mundial de Comercio, no tienen muchas oportunidades de hacer
valer sus intereses.

v Empresas: ponen el capital y los medios de producciéon y comercializaciéon. Se
mueven por la rentabilidad de sus acciones. La globalizacién, en este sentido, se
traduce en deslocalizacién, en sistemas de producciéon y de ensamblaje que
pueden pasar por varios paises antes de llegar al consumidor, en sistemas
logisticos de dltima generacién, o incluso en procesos productivos
desarrollados sobre los mismos barcos de transporte.

v' Ciudadanos: ponen el trabajo y son los consumidores finales de los productos.
En ambas acepciones, se comportan segin las alternativas de que dispongan.
Esto quiere decir que como trabajadores querran asegurar sus puestos (no
interesa traspasar el trabajo a otros paises) pero cuanto més desarrollado sea el
pais mas dificil (o sea, caro) sera encontrar ciertos niveles de trabajo ya que
seran rechazados por la mayoria de la poblacion. Como consumidores querran
lo menos posible. La conclusion es que hay dos fuerzas contrapuestas en los
ciudadanos sobre el traspaso de la produccién a paises de renta més baja.
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Bien, aunque el modelo seria igualmente valido para otras casuisticas, vamos a
centrarnos en los casos mas acordes con este trabajo. Supongamos que un pais de renta
baja dispone de la materia prima necesaria para un producto de gran consumo y que
un pais de renta alta demanda dicho producto. Las alternativas tedricas son:

Proceso de

exportador | importador

figura 3.2 (elaboracion propia)

Simplificadamente, se trata de determinar quién se queda el valor afiadido que hemos
supuesto que viene de la mano del proceso de fabricacién, puesto que la obtencién de
la materia prima la hemos otorgado al pais exportador y la comercializacion del
producto acabado al pais importador. La opcién elegida estara en funcion de los
siguientes factores:

v" Tecnologia: el requerimiento de tecnologia sera una razén para que el proceso
de fabricacion se traslade al pais exportador, de mayor renta y por tanto de
mayor capacitacion tecnolégica. Dentro de estos factores habria que incluir los
de tipo logistico, pues pueden darse casos en los que haya claras ventajas de
transporte o de ensamblaje con otros componentes que dejen sin lugar otras
opciones.

v Mano de obra: al revés, cuanto mas intensivo sea el proceso de producciéon en
mano de obra, mas razones habra para que se realice en el pais exportador, de
menor renta y por tanto de menores costes que imputar al valor final del
producto -algo que los consumidores del pais importador agradeceran-.

v' Legislacion: existe legislacion en ambos paises y probablemente también haya
legislacion internacional de por medio. El pais exportador, si quiere retener la
fase de fabricacion, deberia favorecer a las empresas que lo hicieran, capacitar
a los trabajadores para que cada vez mas fases puedan quedarse, y fomentar
un clima de confianza empresarial basado en mejoras estructurales y no en
burbujas coyunturales creadas por devaluaciones competitivas o legislaciones
laxas con el medio ambiente. Ante esto, al pais importador que quiera traer
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simplemente la materia prima, no le quedan mas opciones que protegerse con
aranceles y otras trabas al comercio.

En mi opinién, en la medida en que se pueda favorecer la opciéon A frente a la C, este
proceso comercial tendrd més posibilidades de generar desarrollo y por consiguiente
de luchar contra la pobreza. Dos ejemplos:

Los paises del Sudeste Asiatico que como hemos visto son los que mas provecho han
sacado del comercio en términos de desarrollo se han caracterizado precisamente por
esta forma de enfocar su comercio. Mucha reinversion en educacion, en apropiacion de
tecnologias, en infraestructuras y en formacién de capital; directamente por parte de
los estados o a través de incentivos de estos a las empresas.

En los mercados de materias primas, la U.E. y EE.UU. no ponen trabas a su
importacion, pero en el momento en que tienen cierta manipulacién, si marcan
aranceles. Es el caso del café, que para importarlo en grano en la U.E. no hay que pagar
arancel, pero si para importarlo tostado. El proceso de tostado requiere tecnologias
existentes en Centroamérica, que dejarfan mas valor afiadido a estos paises y sin
embargo el arancel es de un 15%. Proteger a las empresas tostadoras de café europeas
esta resultando caro tanto para los paises exportadores como para los consumidores
europeos.

Por lo demads, la cadena de valor de un producto importado no guarda grandes
diferencias con productos sin componente internacional. La clave estd en cudl es el
eslabon mas dificil de sustituir. Ese serd el dominante de la cadena y los costes y
margenes que los demds puedan ahadir estaran supeditados a la aceptacion por parte
del dominante. Puede haber cadenas donde el dominio se ejerce en las primeras fases
como es el caso de la mayoria de industrias extractivas de minerales, y otras en las que
el dominio esta en la distribucién final como es el caso de la mayoria de productos de
gran consumo donde el papel de las grandes cadenas de distribucién es primordial y
condiciona al resto. Un ejemplo de dominio intermedio es el de las cadenas de montaje
de automoviles. Incluso puede haber ejemplos donde el dominio lo ejerce el
consumidor final como ocurre con los gobiernos compradores de armamento.

Generalmente, quien ejerce el dominio en una cadena es quien obtiene la méaxima
rentabilidad, y también suele ser cierto que cuantos mas eslabones tiene la cadena, mas
caro resultard el precio final del producto. Si el interés de todos los eslabones, y sobre
todo del que ejerce el dominio, es vender lo maximo posible, sin duda la tendencia
seria a reducir el precio final y para ello, reducir los eslabones. Pero paralelamente se
da otro efecto contrario. La especializacién de las empresas permite reducir costes, y
dicha especializacion puede darse més cuanto menos eslabones abarque. Por tanto en
este sentido, tenderan a aparecer mas eslabones. La dindmica seria algo asi:

Para reducir méargenes

Inclusién de eslabones Exclusién de eslabones

Para reducir costes

figura 3.3 (elaboracion propia)
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Veamos cémo se compone el valor final de un producto cualquiera una vez fabricado,
es decir, veamos una cadena de valor correspondiente a la comercializacion de un
producto importado:

P . Precio Valor | Costes/ | Renta_ |
Eslab6n compra | Afiadido | Margen | bilidad /o PVP

Productor 20 18/2 11% 15%

Corperaahzador 20 10 7/3 43% 8%

nacional

Exportador 30 4 2/2 100% 3%

Importador 34 15 13/2 15% 12%

Distribuidor 49 20 15/5 | 33% 15%

mayorista

Comerciante 69 13 39/4 | 10% | 33%

minorista

Hacienda (IVA) 112 18 -/18 - 14%

Consumidor 130 - - -

tabla 3.1 (elaboracién propia)
Si estos datos fueran de un caso real, harfamos comentarios como los siguientes:

(1) El productor es facilmente sustituible probablemente por su escasa competitividad
lo que le puede dejar con muy pocas posibilidades de desarrollo. En promedio,
estd obteniendo un 10% de beneficio por su trabajo. Este beneficio, en términos del
PVP final supone un 1,5%.

(2) Los cuatro altimos intermediarios son altamente eficientes porque aprovechan las
economias de escala que les otorga su posicion estratégica. Pero su necesidad de
retorno y retribucion del capital, alcanza el 17% (16 / 92). En total, afiaden mas del
70% del valor finalmente pagado por el consumidor.

La cadena de valor en el comercio justo

Esto nos lleva al planteamiento de una de las hipétesis de este trabajo que con la
investigacion del préximo capitulo podremos responder. En Comercio Justo suele
decirse que relaciona directamente al productor con el consumidor. Esto, l6gicamente,
es falso. Sin embargo, si es cierto que organizaciones importadoras de Comercio Justo
abarcan mas eslabones de la cadena de comercializaciéon de lo habitual en el comercio
internacional. ;Qué esta realmente provocando esta reduccién de actores?, ;jcuéles son
las consecuencias?, jes eficaz?.

Reduzcamos al absurdo. Si un consumidor acude a comprar café directamente a una
cooperativa en Tanzania en la que trabajan personas que subsisten en condiciones de
pobreza extrema y no sélo les paga por el café lo que pagaria en el supermercado en el
que habitualmente compra sino que ademas les paga mas; todos estaremos de acuerdo
en que habra mejorado las condiciones de vida de los agricultores tanzanos, pero que
esta solucién no tiene ningtn porvenir por no ser en absoluto sostenible. Bien, a
medida que introducimos intermediarios en la cadena, la parte de precio que el
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consumidor paga y que llega a los agricultores cada vez es menor, pero la
sostenibilidad de la solucion aumenta y por tanto se convierte en mejor a medio plazo.
(Hasta dénde?. ;Cudl es el namero de intermediarios que maximizaria el beneficio del
agricultor sin poner en peligro la sostenibilidad del comercio?. ;Dénde esta el
Comercio Justo en esa secuencia imaginaria de cadenas de valor cada vez maés
complejas?. ;Y donde el comercio tradicional?.

Solo desde planteamientos eficaces (sostenibles), el Comercio Justo puede ofrecer al
comercio tradicional (que sin duda es sostenible) planteamientos de equidad. Si por el
contrario el Comercio Justo convalece de eficacia, quizds pueda adoptar algin
comportamiento del comercio tradicional que permita alcanzar la sostenibilidad sin
dejar de contribuir al desarrollo de los grupos productores.

En este punto es interesante hacer referencia a lo que ha ocurrido con el Comercio Justo
de Oxfam Gran Bretafia. Oxfam, una de las ONG’s de cooperacion al desarrollo mas
grandes de Europa, decidi6 hace tres afios prescindir de las importaciones de Comercio
Justo. Con una red de mas de 300 tiendas propias, ha tenido que pasar a depender de
las importaciones de otras organizaciones de Comercio Justo europeas, es decir, ha
tenido que introducir intermediarios en su cadena de valor. Esto repercutié
negativamente en las ventas de muchos grupos productores de paises del Sur de ése
afio y del siguiente, pero seguramente ahora estas ventas se han recuperado algo
(Oxtam sigue vendiendo, luego alguien sigue comprando a los productores). Si Oxfam
no hubiera dado ese paso, dado lo insostenible de su situacién, probablemente ahora
no serfa posible ni siquiera mantener las tiendas y entonces si hubiera sido una pérdida
definitiva para los grupos productores.

Método de investigacion de la cadena de valor

En el préximo tema vamos a investigar la composicion del valor finalmente pagado
por el consumidor final en 16 casos. Esta composicion mantendra el esquema que
acabamos de ver e ird distinguiendo en cada eslabén la parte que supone coste de la
parte que supone margen, entendiendo como margen todo el valor afiadido al
producto y que no es estrictamente coste.

En ocasiones no siempre sera posible encontrar estos valores y en esos casos optaremos
por la estimacién del dato, que sera deducible por el conocimiento de otros valores de
la cadena y por extrapolacion de lo que pueden ser los costes de un eslabén parecido
en otro tipo de productos.

Por lo demés, se trata de una investigacion cuantitativa cuyas conclusiones no seran
extensivas porque la muestra no sera suficientemente grande, pero si intensivas porque
la eleccion de los productos responde a las principales variedades de comercio justo
que hay.
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Tema 4: La cadena de valor de ocho
productos de Comercio Justo

En este capitulo se detalla la investigacion que se ha llevado a cabo mediante la
comparaciéon de ocho pares de productos en los que se ha buscado el maximo de
coincidencias en cuanto a las caracteristicas, pero respetando que uno fuera propio del
comercio justo y el otro no —al que hemos llamado comercio tradicional-. En definitiva,
se trata de enfrentar ambas formas de comercio y analizar los resultados.

Los productos elegidos para el anélisis han sido:

Producto Comercio Justo Comercio Tradicional

Café CaféDirect Sara Lee

Cacao Oxfam Werelwinkel Nestlé

Té Altromercato Vagheggi

Caja incensario | Fair Trade Organizatie Verelwinkel Tilburg

Figura Oxfam Magasins du Monde Contrabando

Sombrero Intermén Oxfam Procesadora de sombreros Cia. Ltda.
Camiseta Alternativa 3 Fruits of the Loom

Balon fatbol Gepa Nike

Esta lista obedece al intento de combinar los diferentes aspectos que particularizan el
Comercio Justo:

e Tipo de producto: alimentacién (3), artesania (2), textil (2) y material deportivo (1).
e Region de origen: Asia (4), Africa (2) y América (2).

e Pais de comercializacién: Espafia (2), Bélgica (2), Alemania (1), Holanda (1), Italia
(1) y Reino Unido (1).

e Tipo de productor: Cooperativas (4), asociaciones (2), ONG's (1) y empresas (1).

e Producto equivalente de comercio tradicional: Multinacional (4), empresa
nacional (3), vendedores ambulantes (1).

e Canal de comercializacién: Gran superficie (3), Internet (1), tiendas (2), ventas
institucionales (1), y mercadillos ambulantes (1).

La investigacion tiene un valor mucho mas cualitativo que cuantitativo ya que con sélo
ocho comparaciones no deberian sacarse conclusiones numéricas muy genéricas, pero
si conclusiones valorativas de las diferencias de enfoque entre ambas alternativas.

Antes de entrar en los datos, hay que aclarar que la mayoria de ellos se conocen por ser
publicos, averiguarse telefénicamente o encontrarse en Internet, pero hay otros que
han sido estimados de acuerdo con la légica del canal y el resto de datos conocidos de
la cadena. Cuando ha sido este tiltimo caso, asi se ha hecho constar.

59 / 103



Master de Comercio y Finanzas Internacionales. Universitat de Barcelona

CAFE

Como vimos en el tema 2, el café es el producto mas representativo del comercio justo,
tanto por su volumen de ventas, como por el diferencial que marca con su versién de
comercio tradicional, debido en gran parte a la caida del precio internacional.

En concreto, vamos a analizar unos productos que tienen las siguientes caracteristicas,
podemos decir técnicas:

Descripcion técnica .........ccccceeeenenee Café en grano, 100% arédbiga, cultivado en
altura, envasado al vacio con un peso neto de
entre 220 y 250 gramos.

Pais de origen ........c..cccoeceveinccnncnnne Pera.

Mercado ........cccoviiininiiiieene Britanico.

Canal de comercializacion .............. Gran superficie

Producto comercio justo .................. CaféDirect Organic Machu Picchu Mountain
Special.

Fabricante comercio justo ............... CaféDirect.

Producto comercio tradicional ........ Douwe Edbergs Real Coffee.

Fabricante comercio tradicional ..... Sara Lee.

Asi pues, se trata de productos de consumo masivo, presentes en la mayoria de
grandes superficies britdnicas y, probablemente, lideres en sus segmentos —comercio
justo y comercio tradicional-.

Pert no es uno de los principales productores de café, si bien sus productos estan
considerados de mucha calidad por ser cultivados en altura. Esto, es una gran
dificultad para su cultivo, y dado el precio tan bajo que hoy en dia tiene el café, ha
hecho que a su cultivo practicamente sélo se dediquen pequefios campesinos.

direct

cafédirect Douwe Edbergs

comercio justo comercio tradicional
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Veamos la cadena de valor del CaféDirect —comercio justo—:

PV, = M, /
PC, = VAi=Cn  PCa+ VA./ (PCat VAL, M/
PVii __ Ga M, +M, VAn PGy Cn) PVP YM.
" - ol Precio Valor Precio A Rentabil %
n Eslab6n Organizacién compra Costes | Margen Afiadido venta valor idad % PVP Margen
Pequefios
1 | Productores /- agricultores, £010 | £017 | £027 | £0,27 170% | 10% | 38%
campesinos Cultlvan su
propia tierra
Central de
p | Comercializa f cooperativas | oo 7 | co05| £o00 | £025 | €052 | 93% | 0% | 10% | 0%
dora local agrarias
cafetaleras
3 I/n;g;l;:;(c)i;:a CaféDirect £052 |£1,00| £005 | £1,05 | £1,57 |202% | 3% | 41% | 11%
No hay
4 | Distribuidora |empresa £157 £000 | £1,57 | 0% 0% 0% 0%
intermediaria
5 5‘:;;?1‘1’2;& Sainsbury’s | £157 [£077| £011 | £088 | £245 | 56% | 5% | 34% | 24%
El tipo de
6 | Hacienda WAparala 1 05 5 £012 | £012 | £257 | 5% 5% | 27%
(IVA) alimentacién
es del 5%
Consumidor
7 (paga el PVP) £2,57
Totales | £2,12 | £0,45

1  El cultivo en altura, una de las formas de obtener el café de mas calidad, impide la
utilizacién de maquinarias y por tanto de cultivos de plantacioén, en los que las
economias de escala provocarian la concentracién de la propiedad de las tierras y
la viabilidad de los pequefios campesinos. Dado que trabajan su propia tierra, la
estimacion del coste tiene que ver con los gastos que realizan y el margen refleja la
diferencia hasta el precio al que venden el café en condiciones de comercio justo, lo
que obviamente incluye el valor de su trabajo; por eso aqui la rentabilidad no debe
entenderse como en el resto de eslabones donde si refleja el beneficio que las
diferentes organizaciones obtienen por su actividad.

2 La central de cooperativas agrarias cafetaleras (COCLA) es un organismo que
concentra la producciéon de miles de pequefios agricultores, convirtiéndose, sélo
por eso, en una gran mejora para ellos. Si ademas consigue colocar buena parte de
la producciéon en el mercado de comercio justo, la conveniencia para los
agricultores es evidente. Los datos son publicados por CafeDirect.

3  CaféDirect es una empresa participada a partes iguales por cuatro ONG’s: Oxfam
GB, Traidcraft, Twin Trading y Equal Exchange. En los tltimos afios ha llegado a
tener el 4% del mercado de café en Inglaterra. Hace su propia distribucién.

5 Sainsbury’s es una de las principales cadenas de supermercados en el Reino
Unido. Los datos se deducen por las diferencias entre el PVP y el precio de venta
de CaféDirect, asi como por el beneficio de la compafiia.
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Y a continuacién la cadena de valor del Café Douwe Egberts:

PVn= M./
PC, = VAn=Cn PCo+ VAs/ (PCat+ VA./ Mn/
PV o1 Ca M, + M, VAw  PCa C.) PVP  YMa
" - ol Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Pequefios
1 | Productores /- f agricultores, £010| £001 | £011 | £011 10% | 5% | 2%
campesinos cultivan su
tierra
Empresas de
p | Comercializa- | exportacion | 49 | 0019 | co04 | £023 | £034 [200% | 13% | 11% | 8%
dora local situadas en
Lima
Importadora Douwe
3 p Egbergs (Sara | £0,34 [£0,64 | £0,24 £0,88 £1,22 | 259% 24% 40% 47%
/ tostadora
Lee)
No hay
4 | Distribuidora | empresa £1,22 | £0,00] £0,00 £0,00 £1,22 0% 0% 0% 0%
intermediaria
5 |Comerciante | g bury's | £122 |£074| €012 | £086 | £208 | 70% | 6% | 39% | 23%
/ detallista
El tipo de
6 |Hacienda VA parala | ) 4 £010 | £010 | £218 | 5% 5% | 20%
(IVA) alimentacién
es del 5%
Consumidor
7 (paga el PVP) £218
Totales | £1,67 | £0,51

1 Suponemos que estos campesinos tienen basicamente las mismas circunstancias
que los que venden a COCLA. Por ello, intuimos que los costes que asumiran son
similares y lo que deducimos en el margen es la diferencia de ingresos que
obtienen por el café: menos de la mitad (0,11 vs 0,27).

2 Estas empresas de exportacién, aprovechan la dificultad para acceder a los
mercados que tienen los campesinos de la sierra y en su accién y mediacion
triplican el coste del café.

3 Douwe Edbergs es la principal marca de café de la multinacional Sara Lee en el
Reino Unido, y posiblemente, lider en el mercado (en Espafia se comercializa como
Marcilla). Su dimension permite tener extraordinarias economias de escala, pero la
retribucion del capital (margen) también es muy alta. En el caso de las grandes
superficies, realiza también la distribuciéon. Los datos se deducen de la propia
informacion de Sara Lee y de un informe elaborado por Oxfam Internacional sobre
el café.

5 Sainsbury’s trabaja con similares margenes ambos productos porque ambos tienen
una fuerte demanda del publico y no puede permitirse prescindir de ninguno de
ellos.
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El andlisis que podemos hacer de la comparaciéon de estos dos productos es el
siguiente:

CJ CT DIF % CJ vs CT

Retribucién de los productores / campesinos / artesanos £0,27 £0,11 £0,16 145%
Precio pagado por la importadora £0,52 £0,34 £0,18 53%
Precio de venta al pablico de los productos £2,57 £218 £0,39 18%
Total costes de produccién £2]12 £1,65 £047 28%
Total méargenes afiadidos (incluido IVA) £0,45 £053  £-0,08 -15%
Rentabilidad intermediarios (del 2 al 4) 1% 11% -10%
Rentabilidad detallista 5% 6% -1%
% PVP al pais de origen (1y 2) 20% 16% 5%

% PVP organizaciones europeas (del 3 al 5) 75% 80% 5%
% PVP impuestos indirectos (IVA) 5% 5% 0%

% Margen apropiado en pais de origen (1 y 2) 38% 10% 28%
% Margen apropiado por importador / fabricante (3) 11% 47% -36%

Y tenemos la siguiente division grafica del valor afiadido por cada eslabon:

0,00 € 0,50 € 1,00 € 1,50 € 2,00 € 2,50 € 3,00 €

B 1 Productores / campesinos B2 Comercializadora local ~ B3 Importadora / tostadora
04 Distribuidora B 5 Comerciante / detallista 6 Hacienda (IVA)

grafico 4.1

La principal conclusién a la que llegamos por la comparacién de estos dos productos
desde el punto de vista de la cadena de valor es que los productores son los que mas
soportan la diferencia (un 145% menos si la venta es al mercado tradicional). Destaca
que, pese a pagar mas por la materia prima y a no contar con las economias de escala
que tiene una multinacional, CaféDirect agrega un porcentaje parecido del valor a su
producto respecto del que agrega Sara Lee (41% y 40%); eso si, con una rentabilidad
notablemente menor.

Se trata, en definitiva, de dos productos capaces de competir abiertamente dada su
estructura de costes, pues el mayor precio final del CaféDirect es facilmente asumible
por los consumidores sensibilizados con las causas solidarias.
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CACAO

El cacao es un producto cuyo precio internacional esta relativamente alto, sobretodo en
las especies mas aromaticas. Esta circunstancia hace que la diferencia entre lo que
perciben los agricultores por vender en canales de comercio justo y de comercio
tradicional sea relativamente pequena. No obstante, como veremos, hay bastantes otras
diferencias.

Los productos que vamos a analizar son los siguientes:

Descripcion técnica .........cccceeeenenee Cacao soluble en polvo, envasado de manera
funcional (plastico y cartén) de 375 gramos. El
cacao supone entre un 20% y un 25% de los

ingredientes.
Pais de origen ........c..cccocceveeneencnene Ghana.
Mercado ........cccoveiiniiiiiiee Belga.
Canal de comercializacion .............. Gran superficie.
Producto comercio justo .................. Instant cacao equita.
Fabricante comercio justo ............... Oxfam Wereldwinkels.
Producto comercio tradicional ........ Nesquik.

Fabricante comercio tradicional ..... Nestlé.

Volvemos a tener frente a frente dos productos de consumo masivo, si bien, la
proporciéon de mercado que el cacao instant equita tiene en Bélgica no es comparable a
la de CaféDirect en Gran Bretafia.

Ghana es un pais con bastantes recursos naturales en la costa y menos en el interior,
por lo que el cacao, que precisamente se da en el interior, es un elemento de desarrollo
rural fundamental. Su cacao ha sido siempre muy valorado y reconocido —junto con el
ecuatoriano— como de los mas aromaticos del mundo.

®

Oxfam
Instant cacao Nesquik
comercio justo comercio tradicional
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Veamos la cadena de valor del Instant Cacao Equita —comercio justo—:

PVn= M./
PCh= VAn=Cn PCn + VA, / (PCn + VA. / M. /
PV o1 Cn Mn +Ma VA PCy Cn) PVP >Mx
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Productores / Pequenios
1 . agruicultores 0,28€ | 0,07€ 0,35 € 0,35 € 25% 14% 12%
campesinos .
asociados
2 gggjgi‘:lhza KuapaCoCu | 035€ [010€| 001€ | 011€ | 046€ | 31% | 2% 5% 2%
Importadora Oxfam Fair
3 por Trade 046€ |1,03€| 0,04€ 1,07 € 1,53€ | 233% 3% 44% 7%
/ fabricante .
(Bélgica)
asumido por
4 | Distribuidora | Oxfam Fair 1,53€ | 0,00€ | 0,00€ 0,00 € 1,53 € 0% 0% 0% 0%
Trade
Cualquier
5 | Comerciante | gran 153€ |042€| 034€ | 076€ | 220€ | 50% | 17% | 31% | 57%
/ detallista superficie
belga
En Bélgica el
¢ |Hacienda IVA delos 229€ 014€ | 014€ | 243€ | 6% 6% | 23%
(IVA) alimentos es
un 6%
Consumidor
7 (paga el PVP) 243¢€
Totales | 1,83 € | 0,60 €

1 Los campesinos ghaneses suelen trabajar las tierras de manera comunal. En el caso
del cacao, tanto el tratamiento de los arboles como la recoleccidon se hace de esta
manera. La verdad es que tienen apoyo de Kuapa Co Cu que les incentiva para
agruparse y trabajar de esta manera.

2 Kuapa Co Cu es una organizacion bastante grande que trabaja con un esquema de
red. En cada comunidad, Kuapa tiene un centro de acopio que recoge la
produccion y realiza el secado. Todos los centros acaban llevando la produccién a
la central en donde se tuesta el cacao y se prepara para la exportaciéon. Venden
aproximadamente un 20% de su produccién a comercio justo y el resto a comercio
tradicional.

3  Oxfam Wereldwinkel —la versién valona de Oxfam en Bélgica— se dedica al
comercio justo Unicamente de productos alimenticios y tiene desarrollada una
amplia gama de productos elaborados por ellos mismos con ingredientes de
comercio justo y con bastante eficiencia. El Instant Cacao Equita tiene un 25% de
cacao, algo mas que otros productos de la competencia. Asume la distribucién.

4  La distribucion la realiza Oxfam apoyédndose en una empresa de logistica.

5 La mayoria de las grandes superficies belgas incorporan una selecciéon de
productos de comercio justo, y entre ellos, el Instant Cacao Equita siempre esta.
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Y a continuacién la cadena de valor del Nesquik:

PVa= M /
PC, = VAn=Cn PCa+ VAn/ (PCa+ VAn/ Ma/
PV Ca M, +M, VAw  PCa Cy) PVP YMa.
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
Eslabén Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Pequefios
Productores /- | campesinos 026€| 002€ | 028€ | 028¢€ 8% 12% | 3%
Campesmos sin organlzar
entre ellos
Comercializa- Exportador a
o gran escala 028€ |000€]| 004e | 013€ | 041€ | 46% | 11% 6% 6%
de cacao
3 I/n;g;l;:;(c)i;:a Nestlé 041€ |080€]| 021€ | 1,01€ | 1,42€ |246% | 17% | 45% | 30%
4 | Distribuidora ?\‘;:S’Z;dg ng 142€ [000€| 000€ | o00€ | 142€¢ | 0% 0% 0% 0%
Cualquier
5 |Comerciante fgran 142€ |040€]| 031€ | o71€ | 213€ | 50% | 17% | 31% | 44%
/ detallista superficie
belga
En Bélgica el
¢ | Hacienda IVA de los 2,13 € 013€ | 013€ | 226€ | 6% 6% | 18%
(IVA) alimentos es
un 6%
Consumidor
7 (paga el PVP) 226¢€
Totales | 1,55€ | 0,71 €

1 La falta de organizacion obliga a malvender en muchas ocasiones sin esperar a
momentos de mejora de precio.

2 Estas empresas tienen sus propias plantaciones y aprovechan su infraestructura
para comprar la produccion a los pequefios campesinos. Los datos se han estimado
por comparacién con los de Kuapa Co Cu.

3 Nestlé es una multinacional alimentaria de primer orden. Su politica de compras
ha mejorado en los Gltimos afios a raiz de algunas campafias de presién en Europa.
En el caso del cacao, el elevado precio internacional ha ayudado a esta politica. Los
datos de costes son extraidos de Nestlé y el margen estimado a partir de sus
beneficios.

4  La distribucion la realiza la propia Nestlé.

5 Las cadenas de supermercados suelen tratar mejor los productos de grandes
multinacionales como Nestlé porque no tenerlos supondria una decepcién para su
clientela y un vacio en los lineales de muchas gamas de productos. Por ello, los
costes y los mérgenes son sensiblemente menores a los del cacao de comercio justo.
Los datos son estimados por diferencias entre PVP y precios de venta de Nestlé.
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El andlisis que podemos hacer de la comparaciéon de estos dos productos es el

siguiente:
CJ CT DIF % CJ vs CT
Retribucién de los productores / campesinos / artesanos 035€ 0,28 € 0,07 € 25%
Precio pagado por la importadora 046€  041€ 0,05€ 12%
Precio de venta al pablico de los productos 243€ 2,26 € 017 € 8%
Total costes de produccién 183€ 155€ 0,28 € 18%
Total méargenes afiadidos (incluido IVA) 0,60 € 071€  -011€ -16%
Rentabilidad intermediarios (del 2 al 4) 1% 8% 7%
Rentabilidad detallista 17% 17% 0%
% PVP al pais de origen (1y 2) 19% 18% 1%
% PVP organizaciones europeas (del 3 al 5) 75% 76% -1%
% PVP impuestos indirectos (IVA) 6% 6% 0%
% Margen apropiado en pais de origen (1 y 2) 13% 8% 5%
% Margen apropiado por importador / fabricante (3) 7% 30% -23%

Y el reparto del valor entre los eslabones en uno y otro caso es como muestra la figura:

0,00 € 0,50 € 1,00 € 1,50 € 2,00 €

B 1 Productores / campesinos H 2 Comercializadora local
O 4 Distribuidora B 5 Comerciante / detallista

B 3 Fabricante

O 6 Hacienda (IVA)

fiqura 4.2

El 25% extra que reciben los agricultores s6lo supone un 8% mas pagado por los
consumidores de comercio justo. En valor absoluto, aunque en menor medida que en el
café, se da la circunstancia que el extra precio pagado por el consumidor (0,17 €) es mas
que el extra recibido por los campesinos (0,07 €), si bien en este caso hay que considerar
que el producto también lleva azticar de comercio justo (comprada a Coopecafiera de

Costa Rica).
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TE

El té es otro de los habituales del comercio justo —como los anteriores, la necesidad de
un clima tropical impide la competencia desde paises desarrollados—, pero en este caso
no contamos con un precio internacional que lo rija porque aqui las variedades y las
mezclas son tantas que practicamente hablamos de productos diferenciados. En Asia,
se dan tanto las grandes plantaciones como los pequefios minifundios. Nos vamos a
centrar en éstos altimos.

Los productos que vamos a analizar son los siguientes:

Descripcion técnica ........c.ccceeeneee Té verde en bolsitas, con un peso neto de 50
gramos y con certificacién de cultivo
bioldgico.

Pais de origen ........c.ccccoceceveenecnncncne Sri Lanka.

Mercado ......cccoooeiniinciniiiceee Italiano.

Canal de comercializacion .............. Tiendas virtuales por Internet

Producto comercio justo .................. Té verde Bio Altromercato.

Fabricante comercio justo ............... Consorzio Terzo Mondo.

Producto comercio tradicional ........ Té verde Bio Vagheggi.

Fabricante comercio tradicional ..... GB Vagheggi.

Por caracteristicas del té, ambos productos son muy parecidos y la principal diferencia
la encontramos en el envase, ya que mientras el de Vagheggi viene en una caja de
carton tradicional, el de CTM se presenta en una cesta hecha de palma también en Sri
Lanka, aunque esta diferencia es mas de presentacion que de coste.

Sri Lanka es un pais con muchas dificultades porque une una historia poco propicia
para el desarrollo y una naturaleza que cada afio golpea en forma de monzén sus
infraestructuras.

Te verde bio altromercato Te verde Bio Vagheggi
comercio justo comercio tradicional
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Veamos la cadena de valor del Té Verde Bio Altromercato —comercio justo—:

PVn= M./
PCn= VAn=Cy  PCh+ VAs/ (PCa+ VAn/ M/
PV o1 Ca M, + M, VAw  PCa C.) PVP  YMa
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
Eslabén Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Productores /| Pequefios 030€| 007€ | 037€¢ | 037€ 2% | 14% | 11%
campesinos campesinos
C iali Stassen
2 [ omeraatzd | Natural Food | 037€ |055€| 008€ | 063€ | 1,00€ |170% | 9% | 24% | 12%
dora local .
(Sri Lanka)
Importadora Consorzio
3 por Terzo Mondo | 1,00€ |081€| 0,04€ 085€ 1,85€ | 8% 2% 32% 6%
/ fabricante .
(Italia)
En esta venta
4 | Distribuidora | no hay 1,85€ | 0,00€ | 0,00€ 0,00 € 1,85 € 0% 0% 0% 0%
distribucion
Comerciante equomarch.it
5 . (tienda 1,85€ |035€| 021€ 0,56 € 241€ | 30% 10% 21% 33%
/ detallista .
virtual)
ElIVA en
6 | Hacienda ltaliaporla ) ¢ 024€ | 024€ | 265€ | 10% 9% | 38%
(IVA) alimentacién
es del 10%
Consumidor
7 (paga el PVP) 265¢€
Totales | 2,01 €| 0,64 €

1  Son pequefios campesinos que cultivan su propia tierra.

2 La cooperativa no s6lo ayuda a comercializar sino que afiade valor al productor al
realizarse ahi la mezcla de variedades, la certificacion bio y el envase en la cesta de
palma —trabajo que mantiene a 2.500 personas—.

3 CTM es un consorcio de organizaciones de comercio justo en Italia. Agrupa a una
veintena de organizaciones de muy diverso origen y constituye el ejemplo de
comercio justo europeo mds diverso y activo. Hoy en dia es la segunda
organizaciéon de comercio justo en ventas en Europa. Ademés de vender en las
tiendas de varias de sus organizaciones miembros, distribuyen los productos por
canales solidarios y convencionales. La informacion esté facilitada por ellos.

5 equomarch.it es una web solidaria italiana dedicada a la venta de productos
solidarios, entre ellos los de comercio justo. Trabaja con bajos costes para no restar
competitividad a los productos.

6  Cabe destacar el alto IVA que pagan los productos alimenticios en Italia.
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Y a continuacién la cadena de valor del The Verde Bio Vagheggi:

PVn= M./
PCn= VAn=Cy  PCh+ VAs/ (PCa+ VAn/ M/
PV o1 Cn Ma + M, VAx  PCa C.) PVP  YMa
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Productores / Contratados
1 . por una gran 0,20€ | 0,02€ 0,22 € 0,22 € 10% 9% 2%
campesinos X
plantacion
Gran
p |Comercializa- | plantacionde | o ¢ | g19¢| 010€ | 020€ | 042€ | o1% | 31% | 9% | 11%
dora local té para la
exportacion.
3 |tmportadora | p v oheeei | 042€ |080€ | 030€ | 110€ | 152€ |262% | 25% | a7 | 32%

/ tostadora

En esta venta
4 | Distribuidora | no hay 1,52€ [0,00€ ] 0,00€ 0,00 € 1,52€ 0% 0% 0% 0%
distribucion

. volendo.com
Comerciante

5 / detallista (tienda 1,52€ |030€| 030€ 0,60 € 2,12€ | 39% 16% 26% 32%

virtual)
Hacienda ElIVA es del 9 o, 0
6 (IVA) 10% 2,12€ 021€ 021€ 233€ | 10% 9% 23%
Consumidor
7 (paga el PVP) 233€

Totales | 1,40€ | 0,93 €

1 En este caso, no son propietarios sino contratados por una plantacion. Las
condiciones de trabajo no son satisfactorias ni la continuidad garantizada.
Consideramos el margen como su salario para compararlo con el de los pequefios
campesinos que trabajaban su tierra.

2 Esta plantacion se limita a hacer el secado sin afiadir ningtn otro valor. Sera la
empresa importadora italiana la que asumira el resto del proceso. El precio de
venta se ha estimado por lo que se esta subastando en los mercados de Colombo.

3 GB Vagheggi importa, mezcla y envasa el producto final.

5 Volendo.com es una de las empresas punteras en Italia en la venta a través de
Internet. El precio de compra se deduce de los margenes medios habituales en el
sector.

6  Cabe destacar el alto IVA que pagan los productos alimenticios en Italia.
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El andlisis que podemos hacer de la comparaciéon de estos dos productos es el

siguiente:
CJ CT DIF % CJ vs CT

Retribucion de los productores / campesinos / artesanos 037¢€ 0,22€ 015€ 68%
Precio pagado por la importadora 1,00€ 042¢€ 0,58 € 138%
Precio de venta al pablico de los productos 265¢€ 233¢€ 032¢€ 14%
Total costes de produccion 2,01€ 140€ 0,61€ 44%
Total méargenes afiadidos (incluido IVA) 0,64€ 093 € 0,29¢€ -31%
Rentabilidad intermediarios (del 2 al 4) 3% 13% -10%
Rentabilidad detallista 10% 16% -7%
% PVP al pais de origen (1y 2) 38% 18% 20%
% PVP organizaciones europeas (del 3 al 5) 53% 73% -20%
% PVP impuestos indirectos (IVA) 9% 9% 0%

% Margen apropiado en pais de origen (1 y 2) 23% 13% 11%
% Margen apropiado por importador / fabricante (3) 6% 32% -26%

Y el reparto del valor entre los eslabones en uno y otro caso es como muestra la figura:

0,00 € 0,50 € 1,00 € 1,50 € 2,00 €

B 1 Productores / campesinos B2 Comercializadora local
04 Distribuidora B 5 Comerciante / detallista

B 3 Fabricante

06 Hacienda (IVA)

fiqura 4.3

Destacamos en este caso la enorme diferencia de valor que queda en Sri Lanka cuando

se comercializa por comercio justo.

También es importante ver que CTM es una organizacion que cuida tanto los primeros
eslabones de la cadena como los dltimos, en el sentido de rebajar los mérgenes y
aumentar la “implicaciéon”. Esto queda reflejado en el dato que los margenes totales
cuando se comercializa por comercio justo son un 31% menores que cuando ocurre por

comercio tradicional.

Destaquemos también que estamos analizando productos que se comercializan por
Internet, que es un canal donde la sustituciéon de unos productos por otros es més fécil
que en canales que requieren la presencia fisica de los productos.
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CAJA DECORATIVA

La artesania de uso basicamente decorativa es otro de los pilares del comercio justo ya
que al comprarla se obtiene un resultado permanente y duradero del acto de consumo
solidario. La artesania es muy dificil de comparar porque al estar hecha a mano es muy
complicado encontrar el mismo producto vendido en el mismo mercado pero con el
proceso de comercializacion tradicional.

Los productos que vamos a analizar son los siguientes:

Descripcion técnica ........ccccceeeeneee Caja de unos 30 centimetros de alta, de
madera de sésamo barnizada natural y
preparadas para guardar y encender

inciensos.
Pais de origen ........c..ccoccceveincenncnen. India.
Mercado ........cccoveiininiiiiee Holandés.
Canal de comercializacion .............. Tiendas de regalo.
Producto comercio justo .................. Caja incensario.
Importadora comercio justo ............ Fair Trade Orgazatie.
Producto comercio tradicional ........ Caja soporte inciensos.

Importadora comercio tradicional ..Wereldwinkel tilburg.

Analizaremos esta competicion entre dos productos tipicamente regalables, por ello
hemos elegido como canal de comercializacion tiendas especializadas en esto. Holanda
es uno de los paises pioneros en comercio justo y por ello no tiene que luchar con una
desventaja frente a los productos comercializados tradicionalmente.

La India es probablemente el pais que mas vende productos de comercio justo. Como
es sabido, es un pais con unos enormes contrastes y en el que cada vez mas, se esta
haciendo ventajoso indagar en el propio mercado interno, incluso en el sector regalo.
En la India se calcula que hay unos 40 millones de personas de poder adquisitivo muy
alto, el equivalente a la poblacion espafiola.

wereldwinkel tilburg

caja incensario Caja soporte inciensos

comercio justo comercio tradicional
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Veamos la cadena de valor de la caja de comercio justo:

PVn= M./

PC, = VAn=Cn PCo+ VAs/ (PCat+ VA./ Mn/

PV o1 Cn Ma + M, VAx  PCa C.) PVP  YMa
" - ol Precio Valor Precio A Rentabil %

Eslabén Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Productores /- | Talleres 3,00€| 09€ [ 39¢€ [ 39¢€ 30% | 29% | 21%
artesanos artesanales
Comerciali_ | Asha 390€ [060€]| 020€ | 080€ | 470€ | 21% | 4% 6% 5%
zadora local Handicrafts
Fair Trade
Importadora | Orgasatie 4,70€ |3,00€| 050€ 3,50 € 8,20 € 74% 6% 26% 12%
(FTO)
Distribuidora | La propia FTO | 8,20 € 0,00 € 8,20 € 0% 0% 0% 0%
Comerciante | World Shops o o o o
/ detallista (tiendas de cj) 8,20€ |250€]| 050€ 3,00€ | 11,20€ | 37% 5% 23% 12%
¢ |Hacienda 11,20 € 213€ | 213€ | 1333€ | 19% 16% | 50%
(IVA) r 4 4 r o o o
Consumidor
7 (paga el PVP) 13,33€
Totales | 9,10€ | 4,23€

1 Los artesanos trabajan en pequefios talleres donde puede haber entre 15 y 40
personas, ya que la mano de obra en general en Asia, es intensiva por no
representar un coste tan importante, incluso en condiciones de comercio justo.
Normalmente estos talleres aceptan pedidos de comercio justo y de comercio
tradicional, utilizando el sobreprecio del comercio justo como un ingreso extra que
dedicar a una mejora de instalaciones, pago de una deuda, ...

2 Asha Handicrafts es una ONG con sede en Bombay que comercializa la
producciéon de unos 30 grupos artesanales distribuidos por todo el pais. Asha
prefinancia la produccién cuando realiza un pedido y asesora a los artesanos en
disefios de productos. Ademas, dispone de trabajadores sociales que visitan a los
artesanos para ayudarlos en temas de salud o educacion. Asha significa esperanza
en sanscrito.

3 FTO es una de las mas veteranas organizaciones importadoras de comercio justo
en Europa. Su trabajo en los paises del sur es muy completo porque cuenta con
personal desplazado que realiza el seguimiento de los pedidos, asesora sobre los
disefios y la calidad, y certifica la condicién de comercio justo tanto en las
condiciones pagadas como en la eleccién de los grupos. En Europa realiza también
una importante distribucién como mayorista.

5 World Shops es una tienda de comercio justo independiente que utiliza esta
denominacién genérica de las tiendas de comercio justo en Centroeuropa.
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Y a continuacién la cadena de valor de la caja de Werelwinkels Tilburg;:

PV, = M /
PCyn= VAn=Cn PCn + VA./ (PCn + VA./ M /
PVai  Ca M, + M, VA,  PC, Cy) PVP  YMa.
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
Eslabon’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido venta valor idad % PVP Margen
Productores / | Talleres 300€| 040€ | 340€ | 340€ 13% | 26% | 7%
artesanos artesanales
p | Comerciali_ | Siglo XXI 340€ |040€| 050€ [ 090€ | 430€ | 26% | 13% | 7% 9%
zadora local (exportadora)
Wereld_
3 | Importadora | winkel 430€ |200€]| 1,00€ 3,00 € 7,30 € 70% 16% 23% 18%
Tilburg
Wereld_
4 | Distribuidora | winkel 7,30 € 0,00 € 7,30 € 0% 0% 0% 0%
Tilburg
Comerciant Wereld_
5 [SOomercame 1 inkel 730€ [200€| 1,50€ | 350€ | 1080€ | 48% | 16% | 27% | 28%
/ detallista .
Tilburg
¢ |Hacienda 10,80 € 205€ | 2,05€ | 1285€ | 19% 16% | 38%
(IVA) 4 4 4 4 o o o
Consumidor
7 (paga el PVP) 1285€
Totales | 7,40€ | 545€

1 Suponemos que se trate de los mismos talleres artesanales que le vendian a FTO.
Esta seria pues, una venta en condiciones de comercio tradicional por lo que la
diferencia estara en que contardn con el sobreprecio y ademas las condiciones de
entrega probablemente seran mas duras.

2 Laempresa comercializadora realiza grandes exportaciones a Europa donde vende
a distribuidores y mayoristas. Su ventaja comparativa estd en la reduccién de
costes por la escala en la que trabaja.

3  Wereldwinkel Tilburg que compra directamente a las empresas de importacién /
exportacion y vende a través de sus propias tiendas.

5 Como tiendas, Wereldwinkel Tilburg tiene una imagen muy definida para el
publico holandés en donde destaca la calidad de sus productos y la variedad de su
gama para pequefios regalos.
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El andlisis que podemos hacer de la comparaciéon de estos dos productos es el

siguiente:
CJ CT DIF % CJ vs CT

Retribucién de los productores / campesinos / artesanos 390 € 340€ 0,50 € 15%
Precio pagado por la importadora 470€  430€ 040€ 9%
Precio de venta al pablico de los productos 1333€ 1285€ 048€ 4%
Total costes de produccién 910€ 740€ 1,70€ 23%
Total méargenes afiadidos (incluido IVA) 423€ 545€  -122€ -22%
Rentabilidad intermediarios (del 2 al 4) 3% 9% 5%
Rentabilidad detallista 5% 16% -11%
% PVP al pais de origen (1y 2) 35% 33% 2%
% PVP organizaciones europeas (del 3 al 5) 49% 51% 2%
% PVP impuestos indirectos (IVA) 16% 16% 0%
% Margen apropiado en pais de origen (1 y 2) 26% 17% 10%
% Margen apropiado por importador / fabricante (3) 12% 18% 7%

Y el reparto del valor entre los eslabones en uno y otro caso es como muestra la figura:

0,00 € 2,00 € 4,00 € 6,00 € 8,00 € 10,00 €

12,00 €

14,00 €

B 1 Productores / artesanos B2 Comercializadora local
04 Distribuidora B 5 Comerciante / detallista

B3 Importadora

06 Hacienda (IVA)

fiqura 4.4

En un primer andlisis puede parecer que ambos productos tienen grandes similitudes
en cuanto a la cadena de valor que tienen, pero hay dos ratios muy significativos: los
costes de produccién son un 23% mads caros en el comercio justo, y los margenes totales
son un 22% mas baratos; es decir, hay una evidente sustituciéon de costes por margenes.

En este caso, si el consumidor conoce la cadena de distribucion y tiene cierta
sensibilidad por los temas de cooperacién internacional al desarrollo, tendra una fécil

eleccion a favor del comercio justo.

Destaquemos también el uso de madera de sésamo como alternativa a otras maderas
tropicales cuya tala esta representando una seria amenaza ecolégica como vimos en el

tema 2.
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FIGURA MAKONDE

Otro producto tipicamente artesanal y decorativo, en este caso, africano. La cultura
Makonde se extiende desde Kenia hasta Mozambique por el Este de Africa.

Los productos que vamos a analizar son los siguientes:

Descripcion técnica ........cccoeeneenee Figura decorativa de arte Makonde hecha en
esteatita, de unos 20 centimetros de alta.

Pais de origen .........ccccceeeenrccnnne Kenia.

Mercado ........ccccoveeinniiineeees Belga.

Canal de comercializacion .............. Mercadillos ambulantes.
Producto comercio justo .................. Figura bailarines.
Importadora comercio justo ............ Oxfam Magasins du Monde.
Producto comercio tradicional ........ Senufo.

Importadora comercio tradicional . Desconocida.

Por tanto, en este caso vamos a analizar la venta en un mercado muy poco regulado: el
ambulante. Es el mercado donde mas facilmente se colocaran los productos de
contrabando, y si bien es un mercado residual, especialmente en Bélgica, no deja de
tener su publico. Por agravar mds la comparacién, supondremos que el competidor de
comercio justo es uno de estos productos de contrabando. Esta circunstancia hace que
los datos obtenidos en el analisis sean, en varios casos, muy estimados a partir de lo
conocido (precio de venta, margen del vendedor, ...).

Kenia es uno de los paises de Africa que més ha sabido desarrollar su potencial, gracias
a un buen aprovechamiento de sus recursos, a una estabilidad politica y social y a un
pujante turismo. Pero un pais relativamente desarrollado en Africa subsahariana esta
més empobrecido que cualquier pafs centroamericano. En algunos paises de Africa, es
muy complicado encontrar organizaciones que puedan trabajar en comercio justo, algo
mucho mas facil en Asia o en América Latina.

(®) Oxfam
— Magasins dumonde
Figura bailarines Senufo
comercio justo comercio tradicional
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Veamos la cadena de valor de la figura bailarines de comercio justo:

PVn= M./
PC, = VA,=Cn PCat+ VA./ (PCa+ VA./ M./
PV Cn Mn + Mn VAn PCy Cn) PVP > Mn
" - ol Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Productores / Artesanos
1 indepen_ 350€ | 050€ | 4,00€ 4,00 € 14% 23% 10%
artesanos .
Dientes
p | Comercializa |1 akos 400€ | 200€ | 050€ | 250€ | 650€ | 63% | 8% | 14% | 10%
dora local
Oxfam
3 | Importadora ﬁiizsems du | gs0e | 700€e | 100€ | 8ooe | 1450€ | 123% | 7% | 46% | 20%
(Bélgica)
Oxfam
4 | Distribuidora | Magasins du 14,50 € 0,00€ | 14,50€ 0% 0% 0% 0%
Monde
Comerciante Oxfan
5 . Magasins du 14,50 € 0,00€ | 1450€ | 0% 0% 0% 0%
/ detallista
Monde
EIIVA
Hacienda general en o o o
6 (IVA) Bélgica es del 14,50 € 305€ | 3,06€ | 1755€ | 21% 17% 60%
21%.
Consumidor
7 (paga el PVP) 1755 €

Totales | 12,50 €| 5,05 €

1  Estos artesanos tienen poco acceso a los mercados. Su produccion es muy artesanal
y poco eficiente.

2 Machakos impulsa las iniciativas artesanales en varios poblados de Kenya,
dirigiendo directamente todo el proceso productivo. Vende una parte al comercio
justo y otra al tradicional. Realiza también una labor de orientacién de disefios de
acuerdo con lo que observa que el mercado demanda.

3 Oxfam Magasins du Monde es la version francéfona de Oxfam Bélgica. Su
orientacion es clara hacia la artesania. Vende en sus propias tiendas y distribuye a
otras tiendas.

5 Magasins du Monde cuenta con una amplia base de voluntarios que impulsan sus
ventas en actividades organizadas en torno a un colegio, una iglesia, una
asociacion, o en la calle aprovechando alguna celebraciéon. Este es el caso que
hemos elegido para comparar con la venta ambulante.
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Y a continuacién la cadena de valor del Senufo:

PVn= M./
PCyn= VA, =Cy PCn + VA./ (PCn + VA./ M /
PV o1 Cn Ma + M, VAw  PCa C.) PVP  YMa
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Productores / Artesanos
1 indepen_ 200€| 0,10€ 2,10€ 2,10€ 5% 17% 2%
artesanos .
dientes
C iali Particular
2 [omeraatza o tividad 2,10€ |1,50€| 050€ | 200€ | 410€ | 95% | 14% | 16% | 8%
dora local .
ilegal)
Red de
3 | Importadora | contrabando 4,10€ |2,00€| 2,00€ 4,00 € 8,10 € 98% 33% 32% 30%
(ilegal)
Red de
4 | Distribuidora | &f07sinde | o106 los0€| 300€ | 350€ | 1160€ | 43% | 35% | 28% | 5%
inmigrantes
(ilegal)
Comerciant Inmigrantes
5 | SOMEIIAME 1 gin papeles | 11,60€ | 0,00€ | 1,00€ | 1,00€ | 1260€ | 9% 9% 8% | 15%
/ detallista
con deudas
Hacienda Obviamente
6 no hay 12,60 € 0,00 € 000€ | 1260€ | 0% 0% 0%
(IVA) iy
declaracion
Suele ser
7 Consumidor | variable por 12,60 €

(paga el PVP) | el “regateo”
que se dé

Totales | 6,00 € | 6,60 €

Digamos ante todo que en este caso hemos tenido que realizar un ejercicio de
estimaciones de costes, precios y margenes motivado légicamente por la dificultada de
conocerlos y por lo variable de muchos de ellos. No obstante, pensamos que el
promedio no debe ser muy diferente de estos datos.

1

Estos artesanos suelen vivir en los barrios periféricos de las grandes ciudades y
suelen contar con alguna mecanizacion que les permite trabajar mas en serie
abaratando los costes de producciéon. Ademads, la retribucion por su trabajo
—margen— es también sensiblemente menor.

La actividad comercial en Africa esta, por lo general, muy poco regulada.

Las redes de contrabando alternan sus actividades en base a lo que pueden
transferir a los mercados occidentales. El trafico de este tipo de productos suele
estar vinculado a otras actividades también ilicitas.

Sin que necesariamente sea el caso que analizamos, hace unos meses se supo de
una red de extorsion de inmigrantes que obligaba a estas personas a vender este
tipo de productos para pagar las deudas contraidas en la realizacion del viaje.

Estos inmigrantes se ven obligados a vender como puedan los productos lo antes
posible. Ellos deben devolver un dinero determinado por lo que en ocasiones
optan por vender con muy poco margen (1 €) para poder optar a vender mejores
productos o en mejores condiciones.
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El andlisis que podemos hacer de la comparaciéon de estos dos productos es el

siguiente:
CJ CT DIF % CJ vs CT

Retribucién de los productores / campesinos / artesanos 400€  2]10€ 190€ 90%
Precio pagado por la importadora 650€  410€  240€ 59%
Precio de venta al ptblico de los productos 17,55€ 1260€  495€ 39%
Total costes de produccién 1250€  6,00€ 6,50 € 108%
Total méargenes afiadidos (incluido IVA) 505€  660€ -1,56€ -24%
Rentabilidad intermediarios (del 2 al 4) 4% 30% -26%
Rentabilidad detallista 0% 9% -9%
% PVP al pais de origen (1y 2) 37% 33% 5%
% PVP organizaciones europeas (del 3 al 5) 46% 67% -22%
% PVP impuestos indirectos (IVA) 17% 0% 17%
% Margen apropiado en pais de origen (1y 2) 20% 9% 11%
% Margen apropiado por importador / fabricante (3) 20% 30% -10%

Y el reparto del valor entre los eslabones en uno y otro caso es como muestra la figura:

0,00 € 2,00 € 4,00 € 6,00 € 800€ 10,00€ 12,00€ 14,00€ 16,00€ 18,00€

20,00 €

B 1 Productores / artesanos B2 Comercializadora local
04 Distribuidora B 5 Comerciante / detallista

B3 Importadora
06 Hacienda (IVA)

figura 4.5

Si el caso anterior presentaba bastantes similitudes, este es todo lo contrario. Pese a que
el comercio justo presenta una cadena muy sencilla y sin apenas intermediarios, es
imposible competir con una cadena basada en el contrabando. Una vez mas, es
imprescindible la informacién y la sensibilizacién de los consumidores para darse
cuenta que la compra ambulante ilegal no hace sino enquistar injusticias y mantener

mafias y redes de extorsion.

Por altimo, destaquemos también el elevado tipo de IVA que grava el comercio en
Bélgica. Los mercados ilegales tienen mds oportunidades cuando los legales se ven mas

gravados y regulados.
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SOMBRERO PANAMA

El tradicionalmente conocido sombrero Panama es, en realidad, de origen indigena
ecuatoriano y como tantas otras cosas ha sido aprovechado por empresas mas habiles
en esto del marketing.

Los productos que vamos a analizar son los siguientes:

Descripcion técnica ........cccoeveueenee Sombrero de paja estilo Panamd, hecho a
mano.

Pais de origen .........c.ccooeeinnencenne Ecuador.

Mercado ........ccoviiiniiiiiiene Espafiol.

Canal de comercializacion .............. Tiendas de ropa, complementos, .....

Producto comercio justo .................. Sombrero Panama Brisa.

Importadora comercio justo ............ Intermén Oxfam.

Producto comercio tradicional ........ Sombrero TO07A.

Exportadora comercio tradicional .. Procesadora de Sombreros Cia. Ltda.

Veremos que este es un canal en el que la ausencia de trabajos afiadidos con
posterioridad a su fabricacién ha ido eliminando eslabones y dejando mas sencilla la
cadena.

En este caso también, hemos podido comparar dos productos fabricados practicamente
en la misma ciudad ecuatoriana y comercializados en la misma ciudad espafiola:
Valencia. Esta circunstancia, unidad a la similitud de los productos, hace que sea uno
de los mejores ejercicio de comparacion de la serie.

Ecuador es un pais muy golpeado por la crisis. La dolarizacién provocé el cierre de
muchas empresas y el paro, la precariedad y la emigracién fueron sus consecuencias
mas negativas. La zona de alrededores de Cuenca es una de las mas golpeadas por esta
realidad y son muchas las familias donde el hombre ha emigrado y la mujer debe sacar
adelante la familia y buscar ingresos extras en actividades manuales como el tejido de
estos tradicionales sombreros.

o0

m—
| FROCEQADORA
‘:-ﬁf": de JOMBRERDS Cia. Lida
Sombrero Panamd Brisa Sombrero TOO7A
comercio justo comercio tradicional
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Veamos la cadena de valor del Sombrero Panama Brisa:

PVn= M./
PC, = VA, =Cn PG, + VA./ (PCn + VA./ Mn /
PV Ca Ma + M, VAw  PCa Cy) PVP YMa.
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Mujeres
1 | Productores /| indigenas en 070€ | 400€ | 470€ | 470€ 571% | 11% | 21%
artesanos Chordeleg
(Ecuador)
Centro
o |Comercializa | Artesanalde | 700 4 che [ o50€ | 710€ | 11,80€ [151% | 279% | 17% | 13%
dora local Chordeleg
(Ecuador)
3 | Importadora | Intermon 11,80€ |11,00€ | 1,50€ | 1250€ | 2430€ | 106% | 7% | 30% | 8%
Oxfam
4 | Distribuidora | 70" 24,30 € 000€ | 2430€ | 0% 0% 0% 0%
Oxfam
Comerciant Tiendas de
5 | Somercane |y ermén 2430€ | 7,00€ | 500€ | 1200€ | 36,30€ | 49% | 16% | 28% | 27%
/ detallista
Oxfam
¢ |Hacienda 36,30 € 581€ | 581€ | 4211€ | 16% 14% | 31%
(IVA) 7' A 7' 4 0 o o
Consumidor
7 (paga el PVP) 4211€
Totales | 23,30 € | 18,81 €

1 Estas mujeres aprenden a tejer sombreros desde pequenas y para ellas realizar
labores de tejido —sean sombreros, chompas, o cualquier otra prenda- es algo
normal que compatibilizan con los cuidados de la casa, los hijos o la tierra.

2 El C.A.Chordeleg se constituyé como una asociacién que pretendia revalorizar el
trabajo de las mujeres mediante el suministro de materiales mas econémicos, el
apoyo técnico y organizativo, y una comercializacién mas ventajosa.

3 Intermén Oxfam apoya esta organizacion con la financiacion de un centro
productivo que permite trabajar mejor la paja toquilla (componente esencial de los
sombreros) y con las compras en condiciones mucho mas justas si comparamos
con el caso del comercio tradicional.

5 Intermén Oxfam vende a través de varios canales, entre ellos, de sus propias
tiendas como la de Valencia.
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Y a continuacién la cadena de valor del Sombrero TO07A:

PVn= M./
PCyn= VAL=Cn PCn + VA./ (PCn + VA./ M /
PV 1 Chn Mn + Mhn VAn PCn Cn) PVP Y Mn
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Mujeres
1 | Productores /- findigenas de 070€ | 1,20€ | 1,90€ | 1,9¢€ 171% | 5% 5%
artesanos Chordeleg
(Ecuador)
p |Comercializa | Comerciante | 4 g)¢ | goge | 010€ | 030€ | 220€ | 16% | 5% 1% 0%
dora local local
Procesadora
3 | Importadora | de Sombreros | 2,20 € 500€ | 4,00€ 9,00 € 11,20 € | 409% 56% 23% 18%
Cia, Ltda.
s Albero o o o o
4 | Distribuidora . 11,20€ | 4,00€ | 500€ | 9,00€ | 2020€ | 80% 33% 23% 22%
(Valencia)

Comerciante | Albero 9 o 9 9
5 / detallista (Valencia) 20,20€ | 6,00€ | 7,00€ | 13,00€ | 33,20€ | 64% 27% 34% 31%

Hacienda o o o
6 (IVA) 33,20 € 531€ | 531€ | 3851€ | 16% 14% 23%
Consumidor
7 (paga el PVP) 38,51€

Totales | 15,90 € | 22,61 €

1 Estas artesanas forman parte del mismo contexto social que las del producto
comercializado por comercio justo.

2 Este comerciante simplemente traslada la producciéon desde Chordeleg a Cuenca,
un trayecto de 50 kilémetros que se convierte en una barrera infranqueable para
las artesanas.

3  Es una de las multiples empresas de Cuenca que se dedican a la comercializaciéon
de estos sombreros.

4  Albero es un mayorista de sombreros desde hace mas de un siglo que cuenta con
dos tiendas propias en Valencia.
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El andlisis que podemos hacer de la comparaciéon de estos dos productos es el

siguiente:
CJ CT DIF % CJ vs CT

Retribucién de los productores / campesinos / artesanos 4,70 € 1,90 € 280€ 147%
Precio pagado por la importadora 11,80€  220€  960€ 436%
Precio de venta al pablico de los productos 4211€ 3851€  3,60€ 9%
Total costes de produccién 2330€ 1590€  7,40¢€ 47%
Total méargenes afiadidos (incluido IVA) 18,81€ 2261€ -3,80€ -17%
Rentabilidad intermediarios (del 2 al 4) 7% 37% -30%
Rentabilidad detallista 16% 27% -11%
% PVP al pais de origen (1y 2) 28% 6% 22%
% PVP organizaciones europeas (del 3 al 5) 58% 80% -22%
% PVP impuestos indirectos (IVA) 14% 14% 0%
% Margen apropiado en pais de origen (1y 2) 35% 6% 29%
% Margen apropiado por importador / fabricante (3) 8% 18% -10%

Y el reparto del valor entre los eslabones en uno y otro caso es como muestra la figura:

0,00 € 500€ 10,00€ 1500€ 20,00€ 2500€ 30,00€ 3500€ 40,00€ 45,00¢€
B 1 Productores / artesanos  E 2 Comercializadora local B 3 Importadora
O 4 Distribuidora B 5 Comerciante / detallista @ 6 Hacienda (IVA)

fiqura 4.6

Mientras que en comercio justo los dos primeros eslabones de la cadena se apropian el
28% del precio finalmente pagado por el consumidor final, en el comercio tradicional
s6lo supone un 6%; y esto cuando en realidad en comercio justo estd pagando s6lo un
9% mas. Si hacemos una referencia al total de margen apropiado en una y otra opcion,

la comparacion es atin més

escandalosa.

La rentabilidad de la empresa exportadora (Procesadora de Sombreros Cia. Ltda.)
también es muy elevada, lo que nos hace pensar que en esta cadena, el principal
agravio comparativo esta en el reparto del valor que realizan los eslabones 1 y 2 por un

lado y el 3 por otro.
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CAMISETA

Lo hemos tomado como representante del sector textil por ser facilmente comparable y
por tener una demanda amplia y estable. El sector textil, intensivo en mano de obra,
estd protagonizando uno de los cambios de localizacién mds evidentes y se esta
convirtiendo en un exponente de la globalizacién.

Los productos que vamos a analizar son los siguientes:

Descripcion técnica .............ccceeee. Camiseta 100% algodén de manga corta con
estampado delantero multicolor.

Pais de origen ...........cccccccceinneinnns Bangladesh.

Mercado ........cccoveiiniiiiiece Espafiol.

Canal de comercializacion .............. Ventas institucionales.

Producto comercio justo .................. Camiseta M/C azul XL.

Importadora comercio justo ............ Alternativa 3.

Producto comercio tradicional ........ Fruit of the Loom® Heavy Cotton 3930R.

Importadora comercio tradicional . Fruits of the Loom.

Las instituciones demandan cada afios miles de camisetas para actividades,
propaganda, promociones, etc. Hay muchas empresas especializadas en este tipo de
regalos de empresa y esta competencia estd reduciendo mucho los margenes de la
comercializacion.

El sector textil en Bangladesh es una de las principales actividades econémicas del pais.
Las condiciones en las que se trabaja en muchas de estas empresas son ciertamente
indignas. La ausencia de normativas y la desidia de las autoridades han provocado que
se llegue a esta situacion.

AR ©

e altemotivad. cam

Camiseta M/C azul XL Fruit of the Loom® Heavy Cotton 3930R

comercio justo comercio tradicional
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Veamos la cadena de valor del Camiseta M/C azul:

PV, = M./

PCyn= VAn=Cn PCn + VA./ (PCn + VA./ M /

PV Ca M, +M, VAw  PCa Cy) PVP YMa.
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %

Eslabén Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Trabajadores | Trabajadores 0,60€| 030€ [ 09¢€ [ 09¢€ 50% | 16% | 20%
Factoria de Aarong
fc?ct;rllcante Brac-Aarong | 090€ [170€| 020€ | 1,90€ | 280€ [211% | 8% | 33% | 13%
Importadora | Alternativa 3 280€ |1,60€] 0,20€ 1,80 € 4,60 € 64% 5% 32% 13%
Serigrafia Coste ariadido 460€ |030€ 0,30 € 490 € 7% 0% 5% 0%
Comerciante No hay por ser
. venta 4,90 € 0,00 € 4,90 € 0% 0% 0% 0%
/ detallista T
institucional

Hacienda 490€ 078€ | 078€ | 568€ | 16% 14% | 53%
(IVA) -’ ’ 4 7 o o o
Consumidor
(paga el PVP) 568 €

Totales | 420€ | 148€

Trabajadores de una factoria de Aarong. El margen representa su salario.

Aarong es una empresa de Brac, posiblemente la ONG mas grande del mundo
pues llega a tener 65.000 empleados. Su filosofia se centra en crear oportunidades
de trabajo dignas mediante empresas dedicadas a actividades intensivas en mano
de obra, por ejemplo las textiles como Aarong.

Alternativa 3 es una organizacién pionera en Espafia en comercio justo y ha
encontrado en la venta institucional de camisetas de comercio justo un mercado
amplio y creciente.

La venta a algin ayuntamiento, colegio, asociacién, institucién,
precios variables en funcién de las cantidades, y aqui hacemos el supuesto de que
se trate de un pedido muy pequetio.

. tiene unos
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Y a continuacién la cadena de valor del Fruit of the Loom® Heavy Cotton 3930R:

PV.= M./
PCh= VAn=Cn PCn + VA / (PCn + VA. / M /
PV Cn M + M, VA, PCy Cn) PVP > Mn
" o . Precio Valor Precio A Rentabil %
Eslabén Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Trabaiadores Trabajadores
Facto 1!ia muy mal 060€] 0,10€ | 0,70€ 0,70 € 17% 15% 6%
pagados
Fabricante Empresas con
local costes muy 0,70€ |1,00€| 0,20€ | 1,20€ 1,90€ | 171% 12% 26% 13%
reducidos
3 | Importadora if)‘;‘rti ofthe | 1 90e |1,10€| 030€ | 140€ | 330€ | 7a% | 10% | 30% | 19%
Serigraffa /
4 | comercializa_ | Frame 330€ [040€] 0,30€ | 070€ 4,00€ | 21% 8% 15% 19%
dora
Comerciante No hay por ser
. venta . , » o o 0 o
5 / detallist 4,00 € 0,00 € 4,00€ 0% 0% 0% 0%
ctatlista institucional
Hacienda o o o
6 (IVA) 4,00 € 064€ | 064€ 464€ | 16% 14% 42%
Consumidor
7 (paga el PVP) 464 €
Totales | 3,10€ | 1,54 €

1 Son infinidad las empresas que en Bangladesh se dedican a fabricar camisetas, y lo
hacen con muy bajos dadas las pésimas condiciones de trabajo en las que se
encuentran sus empleados.

2  Estas empresas suelen subcontratar la fabricacion para evitar sanciones y poder
facilmente sustituir la produccion.

3  Fruits of the Loom es una de las mayores empresas de comercializacién de
camisetas en el mundo aunque casi el tnico valor que ahade al producto es la
marca.

4 Frame es una distribuidora al mayor de camisetas de Fruits of the Loom que
también realiza la personalizacién deseada por los clientes y vende a bastantes
instituciones.
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El andlisis que podemos hacer de la comparaciéon de estos dos productos es el
siguiente:

q CT DIF  %CJvsCT
Retribucién de los productores / campesinos / artesanos 0,90 € 0,70 € 0,20€ 29%
Precio pagado por la importadora 280€  190¢€ 090¢€ 47%
Precio de venta al pablico de los productos 568€  464€ 1,04 € 23%
Total costes de produccién 420€ 310€ 1,10€ 35%
Total méargenes afiadidos (incluido IVA) 148€  154€  -006€ -4%
Rentabilidad intermediarios (del 2 al 4) 3% 10% 6%
Rentabilidad detallista 0% 0% 0%
% PVP al pais de origen (1y 2) 49% 41% 8%
% PVP organizaciones europeas (del 3 al 5) 37% 45% -8%
% PVP impuestos indirectos (IVA) 14% 14% 0%
% Margen apropiado en pais de origen (1 y 2) 34% 19% 14%
% Margen apropiado por importador / fabricante (3) 13% 19% -6%

Y el reparto del valor entre los eslabones en uno y otro caso es como muestra la figura:

0,00 € 1,00 € 2,00 € 3,00 € 4,00 € 5,00 € 6,00 €

B 1 Productores / artesanos B2 Comercializadora local =~ B3 Importadora
04 Distribuidora B 5 Comerciante / detallista 6 Hacienda (IVA)

fiqura 4.7

Como vemos esta comparativa prescinde del comerciante / detallista ya que se trata de
ventas institucionales, también llamadas regalos de empresa. Este sector es muy
competitivo y la pequefia diferencia de precio que estos productos tienen (1 €) puede
ser un escollo insalvable para el comercio justo, a no ser que la institucién que adquiere
las camisetas esté muy sensibilizada o pretenda explotar a nivel de imagen el valor
afladido de estas camisetas. Esto no debe suponer ningtin problema para la
organizaciéon de comercio justo ni para el movimiento en general, siempre que la
instituciéon o empresa adquiriente no tenga unas practicas contradictorias con los
valores sobre los que se apoya el comercio justo.
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BALON FUTBOL

En 1997, una campafia de Save the Children impact6 directamente en los intereses de
grandes multinacionales del mundo del deporte al mostrar a nifios de 12 afos
trabajando en el cosido de los balones “porque sus pequefos dedos eran maés
adecuados para esta costura”. Desde entonces, la mayoria de grandes marcas estan
vigilando estos aspectos y ahora el problema se centra en las marcas de segundo nivel
que no tienen miedo a la reaccion de los consumidores y que no compiten en prestigio
sino en precio.

Los productos que vamos a analizar son los siguientes:

Descripcion técnica ..........ccoeueeeee. Balon de fatbol reglamentario.
Pais de origen ........c..ccoccceveinecncnene Pakistan.

Mercado ........cccoviiiniiiiieene Aleman.

Canal de comercializacion .............. Tiendas de deporte.

Producto comercio justo .................. Trainer Ball.

Importadora comercio justo ............ Gepa.

Producto comercio tradicional ........ Ball T90 Swift.

Importadora comercio tradicional . Nike.

Dada la igualdad técnica de los productos, la venta en este mercado depende en gran
medida del marketing. Mientras Gepa apelara a la conciencia de los consumidores,
Nike lo hara a la voluntad de sentirse seguro; mientras unos pondran ante nuestros
o0jos a nifios cosiendo balones, los otros pondran la imagen del futbolista mas mediético
golpeando el balon.

La situacion en Pakistan es complicada. Las multinacionales como Reebok o Nike
afirman que para la poblaciéon pakistani es mejor que ellos estén alli, porque la
alternativa es dificil.

gepa®

Fair Handelshaus

Trainer Ball Ball T90 Swift

comercio justo comercio tradicional
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Veamos la cadena de valor del Trainer Ball:

PVn= M./
PC, = VA, =Cn PG, + VA./ (PCn + VA./ Mn /
PV i Ca M, + M, VAw  PCa Cy) PVP YMa.
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
1 |Empleados 5 ) iadores 290€ | 070€ | 360€ | 3,60€ 24% | 18% | 9%
fabrica
2 fc?ct;rllcante Talén 360€ | 1,70€ | 050€ | 220€ | 580€ | 61% 9% 1% | 6%
3 | Importadora | Gepa 580€ | 620€ | 200€ | 820€ | 1400€ | 141% | 17% | 41% | 25%
4 | Distribuidora | Gepa 14,00 € 000€ | 1400€ | 0% 0% 0% 0%
5 |Comerciante f - thion 14,00€ | 1,20€ | 200€ | 320€ | 1720€ | 23% | 13% | 16% | 25%
/ detallista
¢ |Hacienda 17,20 € 275¢ | 275€ | 1995¢€ | 16% 14% | 35%
(IVA) 7 4 4 7 0 o o
Consumidor
7 (paga el PVP) 1995¢€
Totales | 12,00€ | 7,95¢€

1 Los trabajadores de Talon reciben salarios justos, condiciones de trabajo seguras y

excluyen la contratacién de mano de obra infantil.

2 Talon comercializa los balones con la personalizaciéon que el cliente desee.

3  Gepa, la ONG de comercio justo mas grande de Europa, tiene en los balones unos
de sus productos estrella.

5 Decathlon afiadié balones de Gepa a su gama cuando comprobé la demanda
creciente motivada por la campafa de desprestigio de las grandes marcas.
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Y a continuacién la cadena de valor del Ball T90 Swift:

PV, = M./
PCyn= VAn=Cn PCn + VA./ (PCn + VA./ M /
PVai  Ca M, + M, VA, PG, Cy) PVP YMa.
" o e el Precio Valor Precio A Rentabil %
n | “Eslabén’ Organizacién compra Costes | Margen Afiadido | venta valor idad % PVP Margen
Empleados Empleados
1 f’bg fabrica 290€ ]| 0,20€ 3,10€ 3,10€ 7% 21% 3%
abrica paquistani
Fabricant Fébrica
o [abricante dedicada a 310€ |1,30€| 1,00€ | 230€ | 540€ | 74% | 23% | 15% | 13%
local .
Nike
Nike o o o o
3 | Importadora . 540€ [200€]| 250€ 4,50 € 9,90 € 83% 34% 30% 32%
Alemania
4 | Distribuidora | Nike Alemania | 9,90 € 0,00 € 9,90 € 0% 0% 0% 0%
5 | Comerciante | 1y - hlon 9,90€ [1,00€| 200€ | 300€ | 1290€ | 30% | 18% | 20% | 26%
/ detallista
¢ |Hacienda 12,90 € 206€ | 2,06€ | 1496€ | 16% 14% | 27%
(IVA) 4 4 4 4 o o o
Consumidor
7 (paga el PVP) 1496 €
Totales | 7,20€ | 7,76 €

1 Estimamos que los costes de la materia prima y de produccién son iguales y la
Unica diferencia estriba en la mano de obra.

2 El fabricante suele trabajar en exclusiva para una gran marca, en este caso Nike.

3 Nike, tras el escandalo, ha tratado de rehacer su imagen con un mejor trato de sus
principales proveedores y con algunas generosas aportaciones a proyectos de
desarrollo en Pakistan. Con todo ello, sus costes siguen siendo muy bajos y su
rentabilidad extraordinaria.

5 Decathlon vende productos de Nike pese a que seguramente a Nike no le interese
demasiado por el potencial de ventas que supone.
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El andlisis que podemos hacer de la comparaciéon de estos dos productos es el

siguiente:
CJ CT DIF % CJ vs CT
Retribucién de los productores / campesinos / artesanos 3,60 € 310€ 0,50 € 16%
Precio pagado por la importadora 580€  540€ 040€ 7%
Precio de venta al pablico de los productos 1995€ 1496€  499€ 33%
Total costes de produccién 12,00€  720€ 4,80 € 67%
Total méargenes afiadidos (incluido IVA) 7,95€ 776 € 019¢€ 2%
Rentabilidad intermediarios (del 2 al 4) 8% 16% -8%
Rentabilidad detallista 13% 18% 5%
% PVP al pais de origen (1y 2) 29% 36% -7%
% PVP organizaciones europeas (del 3 al 5) 57% 50% 7%
% PVP impuestos indirectos (IVA) 14% 14% 0%
% Margen apropiado en pais de origen (1 y 2) 15% 15% 0%
% Margen apropiado por importador / fabricante (3) 25% 32% 7%

Y el reparto del valor entre los eslabones en uno y otro caso es como muestra la figura:

0,00 € 5,00 €

B 1 Productores / artesanos
04 Distribuidora

B2 Comercializadora local
B 5 Comerciante / detallista

B3 Importadora
06 Hacienda (IVA)

fiqura 4.8

En esta comparaciéon, hemos buscado dos productos con puntos de origen y
finalizacién coincidentes. La diferencia en este caso esta claramente en los costes, que
en comercio justo son un 67% mayores. La gréfica es muy elocuente. El eslaboén que
representan Gepa y Nike es muy distinto, basicamente por los costes de una y otra
organizacion (6,2 y 2,0 respectivamente).
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Comparando los datos promedios de estas investigaciones comprobamos extraemos
las siguientes conclusiones:

a) En el movimiento de comercio justo, en ocasiones se ha dicho que se trataba de un

comercio mds directo entre productores y consumidores, con menos
intermediarios. Veamos si es ast:

=) - %

E 0 =

o s ) 2 = <

] It = 5 g = © |

‘R = w < %0 15) < = ®)

o o = @) [ N o /M =
Eslabones en comercio justo 4 4 3 3 3 3 2 3 | 25
Eslabones en comercio tradicional 4 4 3 4 5 3 3 4 30

Como vemos, hay una reduccién de intermediarios en comercio justo, aunque
probablemente menor que la que se da a entender a veces desde el comercio justo.

b) Los productos comercializados a través del comercio justos tienen un precio final

para el consumidor un 17,6% superior al de los equivalentes del mercado
tradicional.

100%

75%

50%

25%

0%

Café Cacao Té Caja incensario Figura Sombrero Camiseta Balon fatbol
B Comercio Justo B Comercio Tradicional
figura 4.9

c) Mientras los costes son casi un 52% superiores en comercio justo que en comercio
tradicional, los margenes son un 15% menores. El siguiente grafico evidencia el
reparto conceptual de los precios finalmente pagados por los consumidores:

14 € -

2 4

10 € -

8€

6€

4€4

2€

0€ -

COMERCIO JUSTO COMERCIO TRADICIONAL

figura 4.10
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d) El reparto de los valores afiadidos por los diferentes eslabones de las cadenas
presenta las siguientes composiciones:

0% 25% 50% 75% 100%
B Productores B8 Comercializadora local B Importadora / exportadora
O Distribuidora B Comerciante / detallista OHacienda (IVA)
figura 4.11
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Apéndice 2: Extrapolacion al comercio justo
en general

Bien, hagamos un ejercicio de extrapolacion, probablemente poco cientifico. Si a cada
uno de los ocho productos le otorgamos un peso en términos de la participacion del
producto genérico en el comercio justo europeo, podriamos encontrar una cadena de

valor genérica del comercio justo.

°
- .5 —§ g © -g
- c & L w 2 ® 3 & E 2 S
w8 S S AT «§ 5 < = s Eu £2
. 7] — bD [+ — b
S ] & w Y < M o« [ E c =
oA O =»>» OSF 5 = B~ o M &
Producto , B} j Comple )
. Café Cacao | Té | Maderas | Artesania P Textil | Juegos
genérico mentos
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A continuacién calculemos las diferencias porcentuales de precio de venta al pablico y
de precio pagado por la importadora y ponderemos estos valores por el peso del
genérico en el mix del comercio justo europeo:

g

¢ 8 T & £8 % B

= & W S =~ Sh= v 5

o o ~ p= < O g = 2
}’l}gfocomemo 257 243 265 1333 1755 4211 568 1995
PVP Cgmercm 218 226 2,33 12,85 12,60 38,51 4,64 14,96
Tradicional
Diferencia de PVP 18% 8% 14% 4% 39% 9% 23% 33%
Diferencia de PVP 49 19% 29 0% 99, 1% 3% 1%
ponderada

Total 21%

Precio pagadopor o, 0,46 1,00 4,70 650 11,80 2,80 5,80
importadores CJ
Preciopagadopor o5/ g4 042 430 410 220 190 540
importadores CT
Diferencia precio
pagado por 53% 12% 138% 9% 59% 436% 47% 7%
importadores
Diferencia 13% 1% 17% 1% 13% 31% 6% 0%
ponderada

Total 81%

Es decir, que en promedio, los productos de comercio resultan un 21% maéds caros que
los del comercio tradicional y que por ellos, los productores de los paises del sur
reciben un 81% mas que cuando se trata de comercio tradicional.

¢ Datos estimados a partir de las cifras de venta publicadas en el anuario de EFTA 2001-2003
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CAPITULO 3: Conclusiones

Una vez descritas las relaciones entre comercio y pobreza, explicado el comercio justo,
profundizado en torno a la cadena de valor e investigado en ocho casos de
comercializaciones de productos, es hora de sacar conclusiones.
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Tema 5: La cadena de valor del

comercio justo:
cequitativa y eficaz?

Repasemos brevemente las ideas basicas de este trabajo:

v

El comercio esta creciendo en el mundo como nunca antes lo habia hecho y,
en general, lo hace creando riqueza en los paises participantes —lo cual no
quiere necesariamente decir que esté reduciendo la pobreza-.

La pobreza esta reduciéndose en el mundo en términos relativos pero
aumentando en términos absolutos —porque la poblaciéon mundial esta
aumentando—. Actualmente la poblacién empobrecida en los paises en
desarrollo puede situarse en torno al 19%, algo mas de 1.160 millones de
personas.

En un estudio hecho sobre 74 paises en desarrollo, no puede verse una
correlacion lineal nitida entre el aumento de su participacién en el comercio
y la reduccién de la pobreza.

Sin embargo, analizando los datos por regiones, los casos del Sur y el Este
de Asia si muestran una relacion fuerte en este sentido. Lo que tiene de
particular el aumento de la participaciéon de estos paises en el comercio
mundial es que a la vez que aumentan sus exportaciones, estin poniendo
trabas a las importaciones, con lo que estan protegiendo las industrias
menos competitivas mientras aprovechan sus ventajas en las exportadoras.

A la hora de describir los criterios que hacen del comercio una herramienta
eficaz en la lucha contra la pobreza, se enfrentan varios enfoques. Mientras
desde el Banco Mundial se afirma que es la integracién profunda en las
redes de comercio la circunstancia que hace del comercio un elemento
reductor de pobreza y que este efecto no se produce cuando la apertura
comercial es mas timorata; desde Oxfam Internacional se sefialan otros
factores como los claves en la reducciéon de la pobreza: cambios en el
sistema de comercio internacional, acceso a los mercados y al comercio
agrario sin los actuales dobles raseros que lo impiden, cambios en los
paradigmas sobre los que el FMI y el BM basan sus programas, regulaciéon
de los precios mundiales de las materias primas, control de las inversiones,
y normas internacionales de comercio como TRIPS y GATS.

El comercio justo segtin Intermén Oxfam es una relacién comercial entre un
grupo productor de un pais en desarrollo y una organizacién importadora
de un pais industrializado por el que se afiade a las reglas propias del
mercado, unos principios éticos, una intencionalidad de desarrollo y un
apoyo de fortalecimiento del grupo productor. De esta manera, la finalidad
es capacitar a la organizacion exportadora para que, en ultimo extremo,
pueda reducir la pobreza a base del comercio tradicional.

En comercio justo es importante asegurar que recaigan en los primeros
eslabones de la cadena de aprovisionamiento el maximo de funciones, para
incorporar cuanto mas valor en origen mejor.
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v" La cadena de valor es la secuencia de acciones que se producen en un
producto y que afiaden el valor que finalmente paga el consumidor. El
valor que se va afiadiendo se forma a partir de unos costes y de unos
margenes. Cuantos més eslabones se afiadan, menores pueden resultar los
costes, ya que las acciones las haran empresas mds especializadas; y
mayores seran los mérgenes porque habra mas empresas que querrdn su
retribucién de capital. Este ciclo acaba encontrando un equilibrio en
funcion del mercado, de los actores, de las épocas, ...

v Estudiando ocho cadenas de valor de productos de comercio justo y otras
tantas de productos equivalentes del comercio tradicional, podemos llegar
a algunas conclusiones como que el comercio justo reduce intermediarios,
que los precios de venta son en torno a un 20% superiores en comercio
justo, que el comercio justo supone menos valor en margenes y mas valor
en costes, y que los paises de origen reciben més valor con el comercio justo
que con el comercio tradicional (del orden de un 80% mas).

Con todas estas ideas, es momento de repasar la formulaciéon de la hipotesis que nos
haciamos en la introduccién del estudio: el comercio justo, jes mas equitativo y eficaz
que el comercio tradicional?. Para responder vamos a apoyarnos en varias premisas:

e Estamos estudiando un contexto de relaciones comerciales entre paises en
desarrollo (exportadores) y paises industrializados (importadores) con una doble
finalidad: satisfacer una necesidad de la demanda y conseguir un medio de vida
para los productores.

¢ Entendemos equidad como la atribucién de mas valor a los eslabones situados en
los paises en desarrollo en detrimento de los pertenecientes a paises
industrializados.

e FEntendemos eficiencia como la manera de realizar el intercambio menos costosa,
con una intencién ultima de asociar a dicha eficiencia el valor de la
sostenibilidad.

Asi, la equidad vendra medida por la mayor apropiacion de valor en los eslabones del
pais productor —y mas concretamente en las personas mdas empobrecidas—, y la
eficiencia reflejara la mayor satisfaccion de la demanda —generalmente porque pagara
menos por un mismo bien— que hara mas sostenible este comercio.

Planteada de esta manera, la hipotesis debe resolverse diciendo que el comercio justo
es mds equitativo que el comercio tradicional pero este es méas eficiente que aquél; y
esto se basa en el resultado de un anélisis sobre ocho productos que finalmente dice
que el comercio justo deja mas valor en los paises exportadores (un 32% frente a un
25%), pero cuesta un 20% mas a los consumidores finales. Pero para llegar a esta
conclusién, no habria hecho falta este trabajo.

El planteamiento oportuno hay que hacerlo en otros términos. Si de lo que se trata es
de reducir la pobreza con una herramienta sostenible, la eficacia la debemos analizar
como una condicién necesaria y la equidad como una condicion suficiente. No se
trata de demostrar que una multinacional realiza su trabajo con mas eficiencia que una
ONG ni que una ONG tiene un objetivo de més equidad que una multinacional, esto es
una obviedad, se trata de ver si hay un comercio, que siendo sostenible, reduce el
méximo posible de pobreza.
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Productos
satisfactorios
PRODUCTORES EN CONSUMIDORES EN
PAISES EN PAISES
DESARROLLO INDUSTRIALIZADOS
Salarios
satisfactorios
figura 5.1

La condicién necesaria —que sea un comercio sostenible— tiene dos dimensiones. Por
un lado, hace falta que el consumidor reciba lo que necesita en condiciones
satisfactorias entre las que estardn el precio y la calidad, pero también el sentimiento de
solidaridad. Por otro lado, hace falta que todos los eslabones de la cadena de valor
puedan, al menos, cubrir sus costes.

La condicion suficiente —que los productores reciban mds retribucién por su trabajo—
también tiene tres vertientes. En primer lugar, estd la cuestion cuantitativa de la
retribucion que es facil de medir y que podemos aceptar que reducird mas pobreza
cuanto mayor sea. Y en segundo lugar, hay que hacer una comprobacién para ver
cuanto de mas estd pagando el consumidor por el producto de comercio justo y cuanto
mas estd recibiendo el productor.

Veamos estas dos condiciones en nuestras ocho comparaciones:

1) Condicién necesaria: en las comparaciones se han tomado productos lo
suficientemente semejantes como para descansar sus diferencias en el PVP y en la
sensacion de solidaridad. Podemos aceptar como 16gico pensar que la mayoria de
la gente estaria dispuesta a pagar un 10% mas por un producto si supiera (la
garantia la otorga la organizacion comercializadora) que con su acto esta
contribuyendo a mejorar este mundo.

Si el 10% es el valor de la solidaridad, quiere decir que en una comparacién en la
que el PVP del producto de comercio justo fuera un 10% superior, la mayoria de
los clientes bien informados (51%) comprarian el producto de comercio justo.
Asignemos un porcentaje de clientes que comprarian cada producto en funcién del
diferencial de precios de venta (tabla 5.1):
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Clientes Total
que Peso del  clientes de
Comercio  Comercio compraran  producto  Comercio
Producto Justo Tradicional Diferencia CJ en total CJ Justo
Café 2,57 2,18 18% 43% 24% 10%
Cacao 2,43 2,26 8% 53% 10% 5%
Té 2,65 2,33 14% 47 % 12% 6%
Caja incensario 13,33 12,85 4% 57% 8% 5%
Figura 17,55 12,60 39% 22% 22% 5%
Sombrero 42,11 38,51 9% 52% 7% 4%
Camiseta 5,68 4,64 23% 39% 13% 5%
Balén fatbol 19,95 14,96 33% 28% 4% 1%

Total 40%

Esto podemos interpretarlo como que el 40% de los clientes bien informados
podrian optar por el comercio justo. Esto deja la sostenibilidad en manos de la
informacion que las organizaciones de comercio justo sean capaces de transmitir.

Tabla 5.1

En cuanto a la condicién de que todos los eslabones de la cadena puedan, al
menos, cubrir sus costes, hemos comprobado que asi es en los ocho casos de
comercio justo.

Condicion suficiente: la proporcion que reciben de maés los eslabones del pais de
origen cuando la comercializacién es a través de comercio justo es la siguiente:

Comercio Comercio Clientes que
Producto Justo Tradicional Diferencia  compraran CJ TOTAL
Café 0,52 0,34 53% 24% 13%
Cacao 0,46 0,41 12% 10% 1%
Té 1,00 0,42 138% 12% 17%
Caja incensario 4,70 4,30 9% 8% 1%
Figura 6,50 4,10 59% 22% 13%
Sombrero 11,80 2,20 436% 7% 31%
Camiseta 2,80 1,90 47% 13% 6%
Balon fatbol 5,80 5,40 7% 4% 0%

TOTAL 81%

Observamos que en todos los casos reciben maés y en algtin caso notablemente (té y
sombrero). El dato del 81% puede interpretarse como que en conjunto, los
productores de comercio justo reciben por su trabajo un 81% maés que si lo hicieran
para el mercando tradicional.

Tabla 5.2

Pero ademas, queriamos ver como se relaciona lo que pagan de mas los clientes
con lo que reciben de mas los productores. En términos relativos, esto es evidente
que si. Ya hemos visto que los clientes pagan del orden de un 20% mas por los
productos de comercio justo y los productores reciben del orden de un 80% extra;
es decir, se produce en efecto multiplicador de 4.

Sin embargo, cuando calculamos la diferencia entre lo que pagan de mas los
clientes con lo que reciben de mas los productores en términos absolutos, la
conclusién no es tan positiva para el comercio justo:

99 / 103



Master de Comercio y Finanzas Internacionales. Universitat de Barcelona

Clientes
que
Extra precio pagado Extra precio recibido compraran

Producto por clientes por productores Diferencia CJ TOTAL
Café 0,39 0,18 46% 24% 11%
Cacao 0,17 0,05 29% 10% 3%
Té 0,32 0,58 182% 12% 22%
Caja incensario 0,48 0,40 84% 8% 7%
Figura 4,95 2,40 49% 22% 11%
Sombrero 3,60 9,60 267% 7% 19%
Camiseta 1,04 0,90 86% 13% 11%
Balon fatbol 4,99 0,40 8% 4% 0%

Total 84%

Es decir, en realidad parece que los productores estan recibiendo el 84% del extra
precio que los clientes estan pagando.

Tabla 5.3

Tomemos por ejemplo el cacao. Los clientes pagan 0,17 € mas por el producto de
comercio justo y en cambio los productores sélo reciben 0,05 € extras, ;qué pasa
cono los 0,12 € restantes?, podria preguntarse un consumidor perspicaz. La
respuesta ya la vimos en el tema anterior al desglosar la cadena, pero podria haber
otra afirmacion: “seria mas eficiente y equitativo si consumiese el cacao del
mercado tradicional y diese los 0,17 € como donativo a los campesinos de Ghana”.

La respuesta es negativa por dos razones: una es que hacer llegar el extra precio
(0,17 €) a los productores de Ghana no es facil ni gratis; la otra es que esta segunda
opcién no tendria ninguna sostenibilidad porque al final el consumidor no sentiria
la necesidad y dejaria de hacerlo.

Sin embargo, vale la pena retener esta idea con el fin de contestar finalmente a la
hipétesis de trabajo.

Tras el anélisis de las condiciones suficientes y necesaria, podemos responder que el
comercio justo es sostenible y por tanto eficiente en la medida en que su divulgaciéon
crece entre la poblacion y en que se realiza sin pérdidas en ninguno de los eslabones, y
que es maés equitativo que el comercio tradicional si bien puede serlo menos que otras
herramientas de cooperaciéon al desarrollo si no consigue trasladar hasta los
productores la mayor parte del extra precio pagado por los clientes.

En términos generales y tras todo el andlisis, podemos concluir que el mercado
aceptaria sin problemas un extra precio entre el 10% y el 20% y los productores
deberian recibir al menos el 90% de dicho extra precio. Si todo esto puede hacerse con
una gestion superavitaria por parte de todas las organizaciones que integran la cadena
de aprovisionamiento y un crecimiento del conocimiento del comercio justo en el
mercado, podemos aventurar un futuro muy optimista para el comercio justo.
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