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Informe cuantitativo sobre ventas
de productos de Comercio Justo

I INTRODUCCION

Aunque el movimiento por un Comercio Justo (CJ)
no puede limitarse a la simple comercializacién de
productos que cumplen una serie de criterios éticos,
sostenibles y sociales, tampoco podemos menospre-
ciar el impacto altamente positivo de esta actividad
comercial. Ya sea por las transferencias de renta que
contribuyen a la consolidacion y sostenibilidad de pro-
yectos productivos y a la vida digna de las comunida-
des de origen, o por el canal privilegiado que ofrece
el acto de compra-venta para poner en contacto a las
personas consumidoras y a la ciudadania con las or-
ganizaciones de CJ, consumo responsable o economia
solidaria en general, las ventas de productos de Co-
mercio Justo bien merecen una atencién especial.

Con este objetivo, el presente capitulo prosigue el es-
fuerzo habitual de los anteriores informes por cuanti-
ficar las ventas de productos de CJ en el conjunto del
Estado espanol a lo largo del ano 2008. En un ambi-
to en el que escasean las cifras exactas y los estudios
precisos, este informe pretende aportar su granito de
arena al conocimiento sobre el estado actual y evo-
lucion reciente de las ventas de CJ, intentando dar
respuestas a cuestiones tales como ;cuanto se vende?,
idonde?, ;a través de qué canales de vental, ;qué pro-
ductos se venden mas?, ;de donde proceden?
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Las cifras aqui recogidas provienen de las entidades
importadoras y distribuidoras de productos de Cj
que operaron durante 2008 en el Estado espanol. Es-
tos datos se han sumado a los obtenidos ahos atras
y presentados en los informes precedentes, con el fin
de analizar preferentemente la serie 2000-2008 que
nos permita evaluar el camino recorrido en los Ulti-
mos anos por el C] y detectar eventuales tendencias
en el tiempo evitando el riesgo de estacionalidad que
conllevaria centrar el andlisis en uno o dos anos Unica-
mente. Asi pues, mientras no se indique lo contrario,
las cifras y graficos haran referencia a las ventas to-
tales en el conjunto del Estado durante 2008. Ahora
bien, conscientes de la excepcionalidad del periodo de
crisis que vivimos, el analisis temporal a medio plazo
se ha articulado con una perspectiva mas coyuntural
que intente dar cuenta del impacto que el actual ciclo
de desaceleracién econémica haya podido tener so-
bre las ventas de Comercio Justo en el ano 2008.

Como ya se indicd en anteriores ediciones, la reco-
leccion y el analisis de los datos referidos a las ventas
de CJ no estan exentos de problemas metodolégicos
que pueden afectar a la consistencia de los resultados
obtenidos. En este caso, en 2008 se contabilizan dos
nuevas importadoras con respecto al aho anterior, su-

-
(1) Alternativa 3,Adsis-Equimercado, Ideas, Fundacion Vicente Ferrer, Espanica,
Xarxa de Consum Solidari, Mercadeco, Intermon Oxfam.




mando un total de ocho("). Notese que aunque estas
entidades solo representan una parte del total de or-
ganizaciones de CJ existentes en el Estado espanol (34
de las cuales forman parte de la Coordinadora Estatal
de Comercio Justo, habiendo sido encuestadas 27 de
ellas para el primer capitulo del presente informe), és-
tas realizan la practica totalidad de las importaciones
de estos productos desde sus paises de origen, para
luego venderlos directamente en sus propias tiendas,
distribuirlos a otras organizaciones de CJ o a otros
canales de venta al publico.Asi pues, aunque en el pro-
ceso de venta final participen multitud de entidades,
las ventas de estas importadoras, ya sea directamente
al publico a través de sus tiendas o indirectamente a
través de las organizaciones que compran estos pro-
ductos importados para luego hacerlos llegar al con-
sumidor final, representan una aproximacion relativa-
mente cercana de las ventas totales efectuadas.

Otro problema metodolégico es el hecho de que es-
tas entidades importadoras suelen intercambiar pro-
ductos entre ellas, corriendo el riesgo de contabilizar-
se dos veces una misma venta. Dado que no siempre
es posible especificar y corregir esta duplicidad de
datos, las cifras aqui presentadas pueden estar ligera-
mente sobredimensionadas.

En cualquier caso, estas pequenas dificultades meto-
doldgicas y de acceso a los datos se ven compensadas
por el rigor aplicado al analisis de éstos, en un esfuer-
zo continuo de mejora que nos permita, progresiva-
mente, acercarnos de la manera mas inmediata, fina y
fiable posible a la realidad de las ventas de productos
de CJ en el Estado espanol.

En fin, el presente capitulo se organiza en torno a seis
epigrafes: el primero presenta el volumen total de ven-
tas en 2008 y su evolucion desde 2000; el segundo des-
agrega estas cifras a nivel autonémico; el tercer apar-
tado se centra en los canales de distribucion utilizados
para vender los productos de CJ; a continuacién se
analizan estas ventas segun los grupos y subgrupos de
productos que se comercializan habitualmente; el quin-
to apartado analiza los principales paises de origen de
estos productos y el sexto y Ultimo epigrafe se asoma
brevemente a las principales caracteristicas de las or-
ganizaciones productoras del Sur, contrapartes locales
de las entidades encuestadas para este informe y res-
ponsables originales de los productos comercializados.

2 VENTAS TOTALES
Las ventas de productos de C] efectuadas por las or-
ganizaciones espanolas importadoras ascendieron en
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2008 a 16.753.099 euros. Esta cifra es la mas elevada
de las registradas en la Ultima década, solamente su-
perada por las ventas de 2007 (17.245.873 euros). Sin
embargo, si analizamos la evolucion de dichas ventas
desde 2000, observamos un crecimiento progresivo
a lo largo de todo el periodo interrumpido precisa y
Unicamente en 2008. Cabria pues preguntarse si las
ventas de Comercio Justo en el Estado espanol han
alcanzado su punto estacionario tras un periodo con-
tinuado de crecimiento o si es el ciclo de desacelera-
ciéon econémica comenzado a finales de 2007 el cau-
sante de esta interrupcion.

Foto: SETEM

Si tenemos en cuenta el escaso desarrollo relativo
del CJ en el Estado espanol con respecto a la mayo-
ria de paises europeos de nuestro entorno, no resulta
arriesgado suponer que este movimiento, asi como las
ventas de productos por parte de las organizaciones
que lo integran, tienen todavia un amplio margen de
crecimiento estructural por delante. Asi pues, la crisis
econémica aparece como la causa mas plausible de
este descenso interanual en las ventas (-2,9%). Ahora
bien, como ya se ha indicado, dicho retroceso sitia
el conjunto de las ventas por debajo Unicamente de
las cifras de 2007, el mejor ejercicio registrado hasta
la fecha. Si comparamos estos resultados con los da-
tos de algunos indicadores econémicos de referencia,
tales como la venta de coches o viviendas (cuyo des-
censo en 2008 fue del 28% y 29% en cada caso con
respecto al aho anterior), podriamos incluso afirmar
que las ventas de productos de C] han sobrellevado
con cierta holgura el cambio de ciclo de la economia
mundial y espanola. Por lo tanto, lejos de asistir a un
punto de inflexién estructural, dicho descenso parece
responder mas bien a un breve paréon coyuntural en
la senda creciente ligada a la implantacién y fortale-
cimiento progresivo que el movimiento de Comercio
Justo viene mostrando en los Ultimos anos.
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GRAFICO | - Ventas de Comercio Justo, 2000-2008 (miles de euros)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las organizaciones
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La evolucion de las ventas de productos de CJ refleja
efectivamente un movimiento ascendente, habiendo
pasado de cerca de 7 millones de euros en 2000 a los
16,8 millones de 2008. Asi pues, en menos de una dé-
cada el volumen facturado se ha multiplicado por 2,4,
con un crecimiento interanual medio de 12,1%. El es-
caso conocimiento de este movimiento y el bajo nivel
de gasto por parte de la poblacién espafiola en rela-
cion con otros paises europeos donde el CJ cuenta
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con una historia mas dilatada hacen prever una con-
tinuacion de dicha senda creciente durante los proxi-
mos afnos, especialmente una vez que se sobrepase el
paréntesis propiciado por el contexto actual de crisis
economica.

Como ya se indico, estas cifras se corresponden con
las ventas facturadas por las entidades de C] que
desempenan el papel de importadoras, esto es, aque-

GRAFICO 2 - Evolucién de las ventas de Comercio Justo, 2000-2008 (tasa de variacion anual en %)
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las organizaciones
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llas que introducen en el mercado espanol de CJ los
productos procedentes de terceros paises. Una vez
importados estos productos, estas entidades pueden
venderlos ellas mismas al pablico (en caso de que tam-
bién desempefien una funcion de venta final) y/o dis-
tribuirlos a otras organizaciones, cuya actividad prin-
cipal no tiene por qué ser necesariamente el CJ, que
se ocuparan de su venta o consumo definitivo. En oca-
siones esta distribucion desde las importadoras tiene
por destino organizaciones o personas fisicas afincadas
fuera del Estado espanol. Por ejemplo, en 2008, el 6,2%
de las ventas de productos de CJ se dirigio al extranje-
ro. Este porcentaje ha oscilado durante la Ultima déca-
da entre el | y el 13%, si bien su valor medio para todo
el periodo se situd en torno al 6% actual.

GRAFICO 3 - Ventas de Comercio Justo segin
destino, 2008 (%)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las
organizaciones

3 VENTAS POR COMUNIDADES
AUTONOMAS

Aunque las organizaciones de CJ tienen presencia
en todas y cada una de las comunidades auténomas
(CCAA) del Estado, las ventas de estos productos
muestran una distribucion territorial desigual mas
alla de las variaciones esperadas por las diferencias
de poblacion. De hecho, en 2008 algo mas de la mitad
(51,5%) de las ventas de productos de C] en el Estado
espanol se produjeron en Cataluna (29,7%) y la Co-
munidad de Madrid (21,8%). Estas dos CCAA, junto
con Andalucia (8,9%), Pais Vasco (8%) y la Comunidad
Valenciana (6,1%), concentraron tres cuartas partes
de dichas ventas. Precisamente las organizaciones pio-
neras en comercializar e introducir este movimiento
en el Estado espanol a finales de la década de 1980 se
implantaron en las cuatro primeras citadas (Cataluia,
Comunidad de Madrid, Andalucia y Pais Vasco).
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GRAFICO 4 - Ventas de Comercio Justo
por comunidades auténomas, 2008 (%)
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las
organizaciones

Esta concentracion territorial de las ventas se ha ido
agudizando a lo largo de los Ultimos afos: las cinco
CCAA que actualmente aglutinan el 75% de las ventas
totales en todo el Estado concentraban aproximada-
mente el 66% de la comercializacion hasta 2004. Esto
no significa que las ventas de Comercio Justo hayan
disminuido en el resto de CCAA (de hecho, tan soélo
La Rioja presentaba un volumen absoluto de ventas
menor en 2008 que en 2000), sino simplemente que el
crecimiento observado en la comercializacion de es-
tos productos en todo el Estado a lo largo de la ultima
década ha incidido en mayor medida en aquellas Co-
munidades Autonomas en las que anteriormente ya se
vendia relativamente mas.

Si enfocamos mas de cerca esta tendencia a la concen-
tracion territorial de las ventas, observamos que An-
dalucia y el Pais Vasco han perdido peso relativo a lo
largo del periodo 2000-2008, mientras que las ventas
de CJ en la Comunidad Valenciana han crecido a un
ritmo similar a las del conjunto del Estado. En el lado
opuesto, Cataluia y la Comunidad de Madrid, regiones
en las que se comercializaba el 36% de los productos
de CJ en 2000, han conocido un crecimiento relativo
mayor que en el resto de las CCAA, concentrando ac-
tualmente algo mas de la mitad de las ventas totales
(a pesar de contar tan sélo con el 29,5% de la pobla-
cion estatal). Asi pues, aunque practicamente todas las
CCAA han visto crecer significativamente la comer-
cializacion de productos de CJ a lo largo de los Ultimos
diez anos, este crecimiento ha reforzado la posicion de
unas pocas areas, convertidas actualmente en verdade-
ros “polos comerciales” del CJ en el Estado espanol.
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GRAFICO 5 - Ventas de Comercio Justo por comunidades auténomas, 2000-2008 (%)
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las organizaciones
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Los datos anteriores se refieren al volumen total de
ventas, pero ;cuanto dinero gastamos realmente al
ano en CJ? En 2008, de media una persona gasté en
el Estado espanol 0,35 euros en este tipo de produc-
tos en todo el afio (o lo que es lo mismo, 350,6 euros
por cada 1.000 habitantes). Esta cifra esta muy por de-
bajo de la media europea (en torno a 1.500 euros al
ano por cada 1.000 habitantes), representa menos de
la mitad del gasto medio en Francia, Italia o Alemania,
y apenas una pequena proporcion del gasto anual en
CJ en paises como Bélgica, Suiza u Holanda, donde es-
tas cifras oscilan habitualmente entre los 2.500 y los
4.000 euros al ano por cada 1.000 habitantes.

Dado el grado comparativo de desarrollo econémico
de nuestro pais y su débil gasto medio anual en rela-
cién a muchos de nuestros vecinos europeos, es de
esperar una convergencia progresiva de las ventas de
productos de CJ en el Estado espanol que vaya en pa-
ralelo a la consolidacién y maduracién de este movi-
miento en el seno de nuestras sociedades. El hecho
de que el gasto medio por habitante se haya duplicado
entre 2000 y 2008 en el Estado espanol parece indicar
que, aunque con retraso, seguimos avanzando por el
buen camino.

En fin, al igual que ocurria con las ventas totales, el

gasto medio per capita varia significativamente en-
tre las distintas CCAA. Si atendemos a los datos de
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2008, podemos identificar claramente dos grupos
bien diferenciados y separados por la media estatal.
Por un lado, seis CCAA se sitian muy por encima
de los 350,6 euros por cada 1.000 habitantes: Aragon
(508,2 euros), Navarra (541,1), Comunidad de Madrid
(561,3), Pais Vasco (598,2), Catalufia (652,7) y, a la ca-
beza de ellas, Baleares (725,5). En el lado opuesto, el
resto de CCAA cuentan con un gasto medio por cada
1.000 habitantes inferior a la media del conjunto esta-
tal, que va desde los poco mas de 200 euros de Galicia
(225,2), Asturias (224), La Rioja (203,8) o Cantabria
(201,8), hasta aquellas que se sitian en el limite infe-
rior de los 100 euros anuales, esto es menos de 0,
euro por habitante al ano, como Canarias (I || euros),
la Regidn de Murcia (106,8) o Extremadura (93,5).

Dada esta alta variedad de casos y los valores extre-
mos y dispares que muestran, asistimos al curioso
caso de que, a pesar de su valor descriptivo y sinté-
tico, la media estatal no representa ningun valor real
que se acerque al verdadero gasto medio de cualquie-
ra de las CCAA. Igualmente, vemos como, una vez in-
troducido el factor corrector de la poblacién, CCAA
con altos niveles de ventas totales, tales como Andalu-
cia o la Comunidad Valenciana, se descuelgan al grupo
de cola, mientras que otras como Baleares, Navarra o
Aragdn, muestran unos niveles relativos de gasto me-
dio por habitante en productos de C] muy elevados.




GRAFICO 6 - Gasto medio en Comercio Justo por cada 1.000 habitantes seglin comunidades

auténomas, 2008 (euros)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las organizaciones
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4 VENTAS POR CANALES

DE DISTRIBUCION

Ya hemos analizado el volumen de ventas de produc-
tos de CJ, su evoluciéon en el tiempo, las diferencias
territoriales y el gasto medio que hace la ciudadania
en su compra. Pero, ;dénde se compran y se venden
estos productos? En 2008, la mitad (50,2%) se comer-
cializé en tiendas de CJ, ya sea de las propias entida-
des importadoras que traen los productos desde los
paises de origen o de las demas organizaciones de CJ
a las que las primeras venden estos articulos para que
los hagan llegar a la consumidora y al consumidor fi-
nal. En el mismo capitulo de minoristas, un 7,9% de las
ventas totales se comercializé a través de tiendas de
productos ecoldgicos, herboristerias y establecimien-
tos similares, mientras que otro 16,7% llegd hasta el
consumidor a través de otros canales minoristas, tales
como el pequefio comercio de cercania. En total, tres
de cada cuatro (74,8%) productos de CJ vendidos en
2008 llegaron al consumidor final a través de algun ca-
nal de distribucion minorista. De hecho, este canal es
prioritario en la cadena de comercializacion de estos
productos hace anos, representando desde 2000 alre-
dedor del 70% del total de las ventas.

La venta de estos productos en supermercados y
grandes superficies comerciales representé en 2008
el 12,3% del total, mientras que la comercializacion en
restaurantes, cafeterias, cantinas y maquinas de ven-
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ding apenas alcanzé el 5,6% de las ventas totales. En
fin, como ya se indicé en el primer apartado de este
informe, algo mas del 6% de los productos de CJ im-
portados por las organizaciones encuestadas se ven-
den a entidades que operan en el extranjero, por lo
general mayoristas que se encargan de distribuirlos a
los minoristas finales en el pais de destino.

GRAFICO 7 - Ventas de Comercio Justo segtin
canal de distribucion, 2008

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las
organizaciones
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Resulta interesante resaltar que este aumento conti-
nuado de las ventas de productos de Comercio Justo
no ha necesitado de un incremento del peso relativo
de supermercados, grandes superficies u otros mayo-

ristas en la cadena de distribucion, sino que son los
propios minoristas, y mas concretamente las tiendas
de Comercio Justo, quienes han seguido mantenién-
dose como el canal prioritario de distribucion de es-
tos productos. Asi pues, a los beneficios directos del
aumento general de las ventas (incremento del nivel
de ingresos que reciben los productores en el origen
dada la mayor salida de sus productos), se unen otros
elementos positivos de la preponderancia de estos
canales de distribucion minoristas, tales como la de-
fensa y apoyo del pequeno comercio de cercania o la
oportunidad que representa para las organizaciones
de Comercio Justo aprovechar estas actividades de
compra-venta para hacer de sus tiendas centros de
informacion, denuncia y sensibilizacion en torno a las
practicas comerciales injustas y la alternativa que su-
pone el consumo responsable y critico.

Ademas, el hecho de que las ventas en tiendas de Co-
mercio Justo haya sido el motor prioritario del creci-
miento de las ventas totales de estos productos, sin
necesidad de recurrir a otros actores con mayor ca-
pacidad de actuacion en el mercado, constituye por si
solo un indicador altamente positivo de la buena sa-
lud del movimiento de Comercio Justo en el Estado
espanol, de su autonomia real y de su capacidad para
afrontar satisfactoriamente nuevos retos ligados a su
progresiva implantacion y consolidacion.

GRAFICO 8 - Ventas de Comercio Justo segiin canal de distribucion, 2000-2008 (%)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las organizaciones
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5 VENTAS POR PRODUCTOS

i{Qué se vende exactamente! Los productos de CJ
suelen agruparse normalmente en dos grandes grupos:
artesania y alimentacion. Ambos abarcan la practica
totalidad de las mercancias importadas habitualmente,
si bien el peso de cada uno de ellos no es idéntico ni
estable en el tiempo. Desde hace ya algunos anos, de
hecho, se observa una tendencia a la sustitucion del
peso relativo de los productos artesanales a favor de
los alimenticios. Mas concretamente, la relacion entre
ambos se ha invertido casi exactamente en la ultima
década: mientras que en 2000 las ventas de artesanias
representaban el 56,9% del total, frente al 37,3% de
los alimentos, en 2008 estos ultimos estuvieron pre-
sentes en el 55,9% de las ventas efectuadas, quedando
los productos artesanales reducidos al 36,4%.

Ahora bien, este dato debe matizarse. En un contexto
de crecimiento generalizado, como es el caso de las
ventas de productos de CJ, este cambio en el peso
de las ventas de cada grupo de productos no signifi-
ca tanto un descenso de la comercializacion de uno
de ellos, sino mas bien un incremento diferenciado de
ambos. Efectivamente, entre 2000 y 2008 las ventas de
artesania se han multiplicado por 1,5, mientras que las
de alimentacion lo han hecho por 3,5 y las de otros
productos son 3,| veces superiores.Asi pues, a lo lar-
go del periodo 2000-2008 el aumento de la venta de

alimentos de Comercio Justo ha sido progresivamente
mayor que el de artesania, liderando los primeros el
crecimiento del conjunto de las ventas y haciendo que
actualmente constituyan el grupo de productos mas
vendidos en el Estado espaniol.

GRAFICO 9 - Ventas de Comercio Justo segtin
grupos de productos, 2008

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos aportados por las
organizaciones

GRAFICO 10 - Ventas de Comercio Justo seguin grupos de productos, 2000-2008 (%)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las organizaciones
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Veamos un poco mas en detalle, para cada uno de es-
tos grupos, qué productos componen concretamente
la cesta de la compra habitual del Comercio Justo en
el Estado espanol. En lo que respecta a los alimentos,
el café sigue siendo el lider indiscutible de las ventas:
en 2008 estuvo en el origen del 45,9% de los alimen-
tos comercializados y del 25,6% del total de produc-
tos de Comercio Justo vendidos en todo el Estado.
Esta posicion de ‘producto estrella’ no parece ademas
ser una moda pasajera, sino una realidad consolidada
desde hace anos: desde 2000, el café ha estado detras
de al menos una de cada tres ventas de alimentos de
Comercio Justo.

El cacao fue, después del café, el alimento de Comer-
cio Justo mas vendido en 2008 (21,9%), seguido de los
productos elaborados (10,4%) y del aztcar (6,2%). Es-
tos tres productos, aunque no han conocido una evo-
lucion estable a lo largo de los ultimos anos, si que han
sufrido de medida una pérdida relativa de importancia
dentro de la cesta de productos alimenticios, en be-
neficio de otros alimentos que, aunque minoritarios,
ganan progresivamente peso sobre el total, diversifi-
cando y enriqueciendo la cesta de la compra del CJ.

GRAFICO 11 - Ventas de alimentacién de
Comercio Justo segiin subgrupos, 2008 (%)
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las
organizaciones

GRAFICO 12 - Ventas de alimentacién de Comercio Justo seglin subgrupos, 2008 (%)
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las organizaciones
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En el capitulo de artesania, los complementos (30%
del total) y la decoracion (26,7%) fueron los subgru-
pos de productos mas vendidos en 2008, seguidos de
los productos textiles para el hogar (16,5%), la ropa
(11,8%) y los juguetes (8,1%). A diferencia de la ali-
mentacion, el resto de productos artesanales mino-
ritarios no incluidos en los subgrupos anteriores han
ido perdiendo peso relativo a lo largo de los anos,
concentrandose la artesania de Comercio Justo en
una serie limitada de productos.

Como ya se indico anteriormente, la artesania ha cre-
cido en la dltima década a un ritmo menor que la ali-
mentacion. Hoy en dia, por ejemplo, se vende menos
ropa de Comercio Justo en el Estado espanol que en
2000. Excepcionalmente, los productos textiles para
el hogar representan sin embargo el caso contrario,
habiéndose multiplicado por mas de 6 sus ventas des-
de entonces.

GRAFICO 13 - Ventas de artesania de Comercio
Justo segiin subgrupos, 2008 (%)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las
organizaciones

GRAFICO 14 - Ventas de artesania de Comercio Justo segtin subgrupos, 2000-2008 (%)
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos aportados por las organizaciones
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6 PAISES DE ORIGEN DE
LOS PRODUCTOS
En 2008 se comercializaron en el Estado espanol pro-

ductos de Comercio Justo procedentes de 43 paises.

Estas relaciones comerciales parecen bastantes esta-
bles y consolidadas en el tiempo: 40 de estos paises ya
formaban parte del circuito de importaciones desde
hace afos, habiéndose incorporado tan sélo 3 nue-
vos a esta lista durante los 3 ultimos ejercicios (Hai-
ti, Mozambique y Nigeria). Por continentes, los paises
latinoamericanos son los mas representados (16), se-
guidos de los africanos (12), los asiaticos (I 1), los eu-
ropeos (3) y los de Oriente Proximo (tan sélo I, los
Territorios Palestinos).

Como es logico, no todos los paises proveen el mismo

tipo de productos, ni estan desvinculados de su origen.

Como ya hemos visto, los productos de Comercio
Justo suelen agruparse en 2 grandes grupos: alimen-
tacion y artesania. En 2008, 34 de los 43 paises de
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origen de los productos comercializados en el Estado
espafiol exportaron algin tipo de alimento, mientras
que 25 paises exportaron artesania. Entre los prime-
ros, los productos alimenticios representaron la totali-
dad de las exportaciones para |18 paises, mientras que
tan sélo 9 de aquellos que exportaron artesania se
centraron exclusivamente en este tipo de producto.
Los |6 paises restantes exportaron productos tanto
alimenticios como artesanales. Pero, jqué se importd
exactamente de cada sitio?

Entre los paises de origen de los productos alimenti-
cios de Comercio Justo importados en 2008 por las
organizaciones encuestadas, practicamente la mitad
(47,1%) eran latinoamericanos. De hecho, todos los
paises latinoamericanos exportadores de Comercio
Justo al mercado espafiol exportaron algun tipo de
producto alimenticio (café tostado, aztcar y alimentos
elaborados, principalmente), la mitad en exclusiva y
la otra mitad en combinacion con algln tipo de arte-




sania (ropa y complementos en la mayoria de las oca-
siones). En el lado contrario, los paises asiaticos suelen
ser el origen prioritario de la artesania de Comercio
Justo comercializada en el Estado espanol (ropa, ju-
guetes, complementos y articulos de decoracion), y
rara vez incluyen en estos canales comerciales pro-
ductos alimenticios. Los paises africanos, por su parte,
son el origen de importaciones de productos tanto
alimenticios (productos elaborados prioritariamente)
como artesanales (decoracion).

7 LAS ORGANIZACIONES
PRODUCTORAS DEL SUR

Los productos de Comercio Justo vendidos en el Es-
tado espanol a lo largo de 2008 provinieron de 98 or-
ganizaciones productoras del Sur. En mas de la mitad
de los paises las contrapartes locales se limitana | 6 2
organizaciones productoras. En el extremo contrario,
India es la excepcion con |9 contrapartes, la mayo-
ria asociaciones de artesanos, seguida de Ecuador (9),
Bangladesh y Sri Lanka (7 cada una).

La forma legal mas habitual de estas contrapartes lo-
cales es la cooperativa y la asociacion, aunque también
se contabilizan en menor medida empresas privadas,
fundaciones y agrupaciones de productoras y produc-
tores. El 65% de estas organizaciones son miembros
de la Organizacion Internacional del Comercio Justo
(WFTO, en sus siglas en inglés).

En la inmensa mayoria de los casos las relaciones co-
merciales entre las organizaciones espanolas de CJ y
estas contrapartes perduran desde antes del ano 2000,
muestra de su estabilidad, fiabilidad y perennidad.

8 CONCLUSIONES

Las ventas de productos de CJ han experimenta-
do un crecimiento progresivo durante los ultimos
ocho anos, sélo interrumpido puntualmente en 2008,
con toda probabilidad a causa de la crisis econémi-
ca mundial, especialmente virulenta con la economia
espanola. Dado el escaso desarrollo e intensidad del
consumo de productos de Comercio Justo en nues-
tro pais en relacion con la mayoria de paises de nues-
tro entorno europeo mas directo, es de esperar que
dicha interrupcion no esté motivada por un cambio
de tendencia estructural en el volumen de productos
comercializados, sino simplemente por un descenso
puntual inducido por la coyuntura econémica general
que, una vez superado el ciclo actual, retome la senda
alcista que nos permita seguir convergiendo con los
niveles de ventas de CJ de nuestros vecinos.
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Dicho crecimiento ha tenido diversas consecuencias
y efectos diferenciados segun el enfoque que aplique-
mos.Asi pues, en primer lugar, a pesar de que el incre-
mento de las ventas acaecido durante los Ultimos afos
ha tenido lugar en practicamente todas las CCAA,
éste ha sido sin embargo significativamente mayor en
algunas de ellas. Este es el caso especialmente de Ca-
taluna y la Comunidad de Madrid, lo que les ha lleva-
do a ganar un peso relativo mayor en el conjunto del
Estado y a constituirse, hoy en dia, como verdaderos
polos de comercializacién de productos de CJ.

Por otro lado, este incremento de las ventas no ha
necesitado de una mayor participacion de supermer-
cados, grandes superficies u hosteleria, sino que los
canales de distribucién minoristas, y mas concreta-
mente las tiendas de las organizaciones de Comercio
Justo, han sido el vector prioritario de este crecimien-
to, consolidandose actualmente como los principales
centros de comercializacion de estos productos en el
Estado espanol.

Otra consecuencia derivada del incremento diferen-
cial de las ventas de estos productos ha sido un cre-
cimiento relativo mayor de los productos alimenticios
con respecto a los artesanales, lo que le ha llevado a
convertirse actualmente en el principal grupo de pro-
ductos comercializado en todo el Estado. Mas concre-
tamente, el café tostado se mantiene como el produc-
to estrella del Comercio Justo, habiendo multiplicado
por mas de 4 sus ventas en menos de una década.

Las relaciones entre las organizaciones de Comercio
Justo que venden estos productos en el mercado es-
panol y las entidades productoras en origen muestran,
por su parte, una alta estabilidad. Prueba de ello es la
elevada durabilidad de los nexos comerciales entre
ambas partes en la mayoria de los casos, asi como las
pocas variaciones acaecidas en los Ultimos anos en la
lista de paises de origen de los productos comercia-
lizados. Sin duda, esto puede interpretarse como un
indicador de satisfaccion mutua por ambas partes de
la cadena comercial, asi como por parte del consumi-
dor final con el producto adquirido y con la alternati-
va real, posible y necesaria que supone comerciar con
justicia y consumir con responsabilidad.
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