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RESUMEN

El denominado movimiento de "comercio justo" o "alternativo" trata de satisfacer las necesidades de calidad e
información de un grupo de consumidores "responsables" preocupados por las injusticias de un comercio in-
ternacional desigual. Estos consumidores y las organizaciones de comercio altemativo, como intermediarios en
esta nueva forma comercial, favorecen con su actuación el desarrollo local sostenible, endógeno y participativo
de los pequeños productores en origen permitiendo su acceso a mercados exteriores. Este modelo se basa en
una serie de principios y valores entre los que destacan la internalización de los costes sociales y medioam-
bientales de la actividad económica y la gestión democrática de las unidades productivas. Principios y valores
que, en muchos casos, son coincidentes con aquéllos que inspiran el movimiento cooperativo, por lo que la so-
ciedad cooperativa se perfila como la forma societaria más adecuada para intentar aumentar la justicia econó-
mica en las transacciones comerciales.

1. INTRODUCCIÓN.

La economía mundial tiene hoy sus principales referentes en la creciente liberalización de la cir-
culación de productos, servicios y capitales, así como en la mayor accesibilidad a la información. La filo-
sofía neoliberal coloca a las fuerzas del mercado como solución casi exclusiva y universal al estanca-
miento económico y al problema del desempleo, mientras que reduce la capacidad de actuación de los
gobiernos nacionales. Esta tendencia ha generado un fuerte crecimiento en el n ŭmero y tamaño de las
transacciones comerciales internacionales, aunque el ochenta por ciento de ellas se realizan entre los paí-
ses más desarrollados (Pipitone, 1996, p. 176-177).

A pesar de haberse doblado el nivel global de consumo en los ŭ ltimos veinticinco años (Jolly,
1998, p. 46), no se ha podido evitar que, durante ese mismo periodo, hayan seguido aumentando la desi-
gualdad y la pobreza en términos globales. La superproducción de materias primas y la explotación inten-
siva de la agricultura, los bosques y los rios son las pautas a las que se ven obligados los países más des-
favorecidos para hacer frente al acuciante problema de la deuda externa y del deficit comercial (Pipitone,
1996, p. 177-178). A esto hay que añadir el deterioro casi permanente desde los años cincuenta de los
términos de las relaciones de intercambio de los países no exportadores de petróleo (Sampedro y Berzosa,
1996, p. 231-232).

Ante esta situación de desequilibrio en las relaciones comerciales internacionales han surgido
grupos de consumidores, alentados fundamentalmente desde las organizaciones de cooperación al desa-
rrollo, conscientes de que su capacidad de compra puede ejercer alguna presión sobre la oferta. Estos
consumidores están dispuestos a adquirir productos importados directamente de los pequeños productores
de los países menos desarrollados, siempre que se les garantice la procedencia y las condiciones ecológi-
cas y sociales en las que se han producido, constituyendo de esta forma el denominado comercio justo.

Pero, al mismo tiempo, este movimiento constituye una nueva forma de enfocar el desarrollo
económico como respuesta al relativo fracaso que, en el mundo de la globalización, ha resultado de las
aproximaciones centralistas basadas en el crecimiento urbano-industrial. Así la lógica del desarrollo local
se plantea partiendo del territorio como eje central e incorporando aspectos no directamente económicos,
invirtiendo el enfoque al dar protagonismo a los distintos agentes sociales de cada zona provocando la
ruptura de la tradicional dicotomía entre el entorno rural y urbano.

1 La contribución de la autora ha sido financiada por el Subprograma general de becas de perfeccionamiento de
doctores en el extranjero de la Secretaría de Estado de Universidades, Investigación y Desarrollo del Ministerio de
Educación y Cultura de España.
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2. EL COMERCIO JUSTO: i,UNA NUEVA FOR1VIA DE RELACIONES
COMERCIALES?

El triunfo de las teorías neoliberales ha provocado una especie de huida hacia el mercado de to-
dos los agentes socioeconómicos. Entre los pequeños productores de los países menos favorecidos, la
sociedad civil organizada en apoyo de la cooperación al desarrollo y los consumidores, han diseñado un
mecanismo alternativo para mejorar la situación económica y social de esos productores a través del co-
mercio internacional.

2.1. EL COMERCIO JUSTO: ORIGEN Y EVOLUCIÓN.

El movimiento del comercio justo surgió en los Estados Unidos, en los años cuarenta, con el es-
tablecimiento de las primeras organizaciones de comercio alternativo 2 ; aunque el origen pudiera situarse
en 1860 cuando se publicó la novela Max Havelaar3 que ponía de manifiesto las injusticias comerciales
que se producían en el mercado del café entre Indonesia y Holanda. Pero no es hasta la década de los
sesenta cuando este movimiento, inicialmente denominado comercio alternativo, comienza su crecimiento
y consolida su posición (Brown, 1993).

Desde la apertura en 1969 de la primera "tienda justa" en Holanda (European Fair Trade Asso-
ciation, 1998), la expansión de su n ŭmero por todo el mundo ha sido extraordinaria; ello originó que las
diferentes organizaciones nacionales necesitaran coordinar sus esfuerzos para mejorar la gestión de las
importaciones de los bienes, así como el desarrollo de las camparias educativas como primeros objetivos
del movimiento. La consecuencia fue la creación de la Federación Internacional de Comercio Alternativo
en 1989, y de la Asociación Europea de Comercio Justo 4 en 1990 para las organizaciones de comercio
alternativo europeas (Waridel y Teitelbaum, 1999).

En el caso español, hay que esperar hasta 1986 para encontrar las primeras experiencias: los Tra-
peros de Emaus, en el País Vasco, y la sociedad cooperativa Sandino, actualmente Iniciativa de Desarrollo
y Economía Social (IDEAS), en Andalucía, aunque la primera tienda se creó en 1989. Actualmente exis-
ten en España alrededor de cuarenta tiendas de comercio justo, como establecimientos permanentes, sien-
do el nŭmero de puntos de venta mayor debido a la utilización de otros sistemas alternativos para la dis-
tribución de los productos. El retraso en la introducción del comercio justo en nuestro país se compensa
con su ráPida evolución en las ventas. De los trece millones de 1990 se pasó a los setecientos millones de
pesetas en 1997, situándose la tasa de crecimiento muy por encima del cinco por ciento anual para el
conjunto de los países europeos (Barrero, 1998).

2.2. j,QuÉ ES EL COMERCIO JUSTO?

El comercio justo puede ser entendido como un sistema de intercambio que permite a los peque-
ños proveedores de bienes y/o servicios de países desfavorecidos conseguir acceder a los mercados inter-
nacionales occidentales (European Fair Trade Association, 1998). Este concepto implica una relación
comercial alternativa a los canales de distribución tradicionales que capacita a los productores, margina-
dos por su escasa dimensión y su limitado poder de negociación, para alcanzar directamente mercados
más amplios sobre una estrategia basada en la potenciación de sus ventajas comparativas dinámicas
(Hauwermeiren, 1996).

Los objetivos que el comercio justo pretende conseguir a través del desarrollo de la actividad
comercial de determinados bienes, en su mayoría artesanía, artículos textiles y alimentos, se pueden clasi-
ficar segŭn los agentes, en origen y en destino, a los que se dirige y la naturaleza de los mismos, y se con-
tienen en la siguiente tabla:

Con todo, se puede decir que el concepto de comercio justo o comercio ético abarca más que la
bŭsqueda de una relación comercial, pretende llegar a ser la consecuencia de un cambio de actitud y de
comportamiento del conjunto de las empresas, al asumir su función de organización social en la que con-
vergen grupos de personas con intereses diferentes, donde sólo la cooperación entre todos ellos puede
lograr ese objetivo.

2 Altemative Trading Organisations (ATO's) en inglés.
3 Por ello la primera marca de comercio justo de denominaba"Max Havelaar".
4 Respectivamente, IFAT y EFTA, por sus siglas en inglés.
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TABLA 1: LOS OBJETIVOS DEL COMERCIO JUSTO

OBJETIVOS HACIA LOS PRODUCTORES OBJETIVOS HACIA LOS CONSUMIDORES
OBJETIVO DE DESARROLLO PRODUCTIVO OBJETIVO DE COMERCIALIZACIÓN

•	 SATISFACER LA DEMANDA DE BIENES PRODUCIDOS Y
COMERCIALIZADOS EN CONDIC1ONES DIGNAS PARA LOS

PRODUCTORES Y TRABAJADORES.
OBJETIVOS DE EDUCACIÓN E INFORMACIÓN

•	 POTENCIAR UN CONSUMO CONSCIENTE, RESPONSABLE 0
ÉTICO QUE TENGA EN CUENTA LOS EFECTOS QUE GENERA A

TRAVÉS DE LA CADENA DE PRODUCCIÓN-DISTRIBUCIÓN.
•	 COMUNICAR A LOS CONSUMIDORES INFORMACIÓN VERAZ

Y DIRECTA ACERCA DE LAS CONDICIONES DE VIDA Y DE
TRABAJO DE LOS PEQUEÑOS PRODUCTORES Y SUS

COMUNIDADES.
•	 INFORMAR A LOS CONSUMIDORES DE LAS CONDICIONES
INJUSTAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL TRADICIONAL.

•	 FAVORECER EL DESARROLLO ENDÓGENO E
INDEPENDIENTE, GARANTIZANDO A LOS PEQUEÑOS

PRODUCTORES PRECIOS JUSTOS POR SU PRODUCCIÓN.
•	 ABOGAR POR LA CONCLUSIÓN DE ACUERDOS

INTERNACIONALES SOBRE LA PRODUCCIÓN DE MATERIAS
PR1MAS Y LA ELIMINACIÓN DE LAS POLÍTICAS

PROTECCIONISTAS DE LOS PAÍSES MÁS DESARROLLADOS.
OBJETIVO MEDIOAMBIENTAL

•	 PROMOVER UNA PRODUCCIÓN SOSTENIBLE, RESPETUOSA
CON EL MEDIO AMBIENTE A TRAVÉS DEL IMPULSO DE LA

AGRICULTURA ORGÁNICA Y LA LIMITACIÓN DEL IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL DE LA SUPERPRODUCCIÓN DE MATERIAS

PRIMAS.
OBJETIVOS DE IIVTEGRACIÓN ECONÓMICA Y SOCIAL

•	 APOYAR LA INCORPORACIÓN A LOS PROCESOS DE
PRODUCCIÓN DE LAS CAPAS SOCIALES MÁS

DESFAVORECIDAS.
•	 PROMOVER Y DESARROLLAR ORGANIZACIONES

EMPRESARIALES DE FUNCIONAMIENTO DEMOCRÁTICO
ENTRE SUS MIEMBROS.

•	 FAVORECER UNA PRODUCCIÓN QUE NO DISCRIMINE A LA
MUJER, RESPE I E LOS DERECHOS LABORALES DE LOS

TRABAJADORES Y ELIMINE EL TRABAJO INFANTIL.

Fuente: Elaboración propia con base en European Fair Trade Association, 1996

2.3. LA DINÁMICA DE FUNCIONAMIENTO DEL COMERCIO JUSTO.

La concepción del comercio justo como un sistema abierto tiene como consecuencia la inexisten-
cia de un ŭnico modelo de funcionamiento, lo que deriva en una dinámica diferenciada respecto de las
prácticas comerciales habituales, basada en dos aspectos: las particularidades de los agentes participantes
en el canal de distribución y las características de las relaciones comerciales establecidas entre ellos.

(a) Los agentes del comercio justo.
La cadena producción-distribución-consumo da lugar al análisis de los tres elementos principales

del canal de distribución justo: los productores, las organizaciones de comercio justo y los consumidores.
Respecto a los primeros, representan el objetivo y la razón de ser del movimiento. El abanico or-

ganizativo de éstos es amplio, desde la independencia hasta la agrupación en sociedades cooperativas u
otras asociaciones, con base de propiedad comunitaria, p ŭblica, comunal o privada.

La función de mayoristas, exportadores o importadores, es desarrollada por las organizaciones de
comercio alternativo, que en su mayoría son asociaciones no gubernamentales dedicadas a la cooperación
para el desarrollo que decidieron participar en este movimiento para contar con un instrumento más de
cooperación. En algunos casos, estas organizaciones crean sus propias redes de tiendas para la distribu-
ción de los productos, siendo en otros casos la franquicia, la venta por catálogo y la distribución a través
de voluntarios los métodos de venta utilizados.

El tercer elemento específico del canal de distribución altemativo son los consumidores. Si en el
comercio tradicional los compradores tratan de hacer máxima la relación precio/calidad, los consumidores
responsables están dispuestos a pagar un precio superior, entre un diez y un veinte por ciento más (Euro-
pean Fair Trade Association, 1998), por el mismo nivel de calidad, si tienen garantías de las repercusiones
sociales de su acto de compra.

(b) Los flujos comerciales del comercio justo.
Las bases y los objetivos del comercio justo como forma comercial altemativa reviste de nuevos

contenidos a las relaciones entre los agentes del canal de distribución. En efecto, los flujos comerciales
entre las organizaciones de comercio justo con los productores, por un lado, y con los consumidores, por
otro, representan un hecho diferencial respecto al funcionamiento normal de los canales de distribución.

La relaciones entre los productores y las organizaciones de comercio justo se realizan de forma
contractual, estableciéndose una serie de compromisos bilaterales (Intemational Federation for Altemative
Trade, 1993) contenidos en la siguiente tabla.
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TABLA 2: LOS COMPROMISOS DE LAS ORGANIZACIONES DE COMERCIO ALTERNATIVO Y DE LOS PRODUCTOS EN EL

COMERCIO JUSTO

COMPROMISOS DE LAS ORGANIZACIONES DE COMERCIO

ALTERNATIVO

COMPROMISOS DE LOS PRODUCTORES

•	 PAGAR A LOS PRODUCTORES PRECIOS JUSTOS, QUE

CUBRAN, AL MENOS, SUS COSTES DE PRODUCCIÓN Y SUS

NECESIDADES BÁSICAS.

•ESTABLECER RELACIONES ESTABLES Y CONTRACTUALES

ENTRE LOS DISTINTOS AGENTES PARTICIPANTES, BASADAS

EN LOS ASPECTOS HUMANOS, EN EL MUTUO RESPETO Y EN

LA TRANSPARENCIA.

•	 INTENTAR REDUCIR EL N ŬMERO DE INTERMEDIARIOS

COMERCIALES A TRAVÉS DEL DISEÑO DE CANALES

DIRECTOS.

•	 INFORMAR A LOS CONSUMIDORES ACERCA DE LA

CULTURA, LA IDENTIDAD Y LAS CONDICIONES DE VIDA DE

LOS PRODUCTORES.

•	 DENUNCIAR EL FUNCIONAMIENTO Y EL DESEQUILIBRIO

DE LAS ESTRUCTURAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL

TRADICIONAL.

•	 MANTENER UN FUNCIONAMIENTO DEMOCRÁTICO EN LOS

PROCESOS DE TOMA DE DECISIONES DENTRO DE SUS

ORGANIZACIONES.

•	 PRODUCIR DE FORMA SOSTENIBLE (ECONÓMICA,

MEDIOAMBIENTAL Y SOCIAL).

•	 OFRECER A LOS TRABAJADORES/AS CONDICIONES DE

TRABAJO ACEPTABLES, CONTRIBUYENDO AL DESARROLLO

DE SUS COMUNIDADES.

•	 RESPETAR A LAS MINORIAS Y A LAS POBLACIONES

INDÍGENAS, ASt COMO NO DISCRIMINAR POR RAZÓN DE

SEXO.

Fuente: Elaboración propia con base en International Federation for Alternative Trade, 1993.

La función que desarrollan las organizaciones de comercio justo como dinamizadoras del proce-
so comercial resulta fundamental, ya que supone la asunción de una parte de los riesgos derivados de la
entrada en mercados exteriores, que los productores no podrían soportar como consecuencia de su dimen-
sión. Pero además las organizaciones de comercio alternativo apoyan a los productores respecto a otros
aspectos (European Fair Trade Association, 1998):

• Los límites mínimos/máximos de compra anual, establecidos por estas organizaciones permiten,
por un lado, el desarrollo y el mantenimiento del mercado regional y/o nacional, asegurando la supervi-
vencia de los productores en épocas de descenso de la demanda; y por otro, evitan la dependencia de los
productores respecto del movimiento de comercio justo.

• La financiación anticipada de la producción, pudiendo llegar al sesenta por ciento de la venta
anual acordada, se convierte en la ŭnica fuente financiera externa que permite, en muchos casos, la conti-
nuidad de la actividad.

• La investigación de mercados, realizada por las organizaciones intermediarias, facilita a los
productores información acerca de los deseos y preferencias de los consumidores, la elasticidad de la
demanda con respecto al precio, las normas de calidad y los requerimientos legales de los países de desti-
no, etcétera.

• La asistencia técnica y la formación sobre gestión empresarial y métodos de producción, prin-
cipalmente.

Por lo que respecta a las relaciones entre las organizaciones de comercio alternativo y los consu-
midores finales, bien actuando aquéllas directamente como detallistas o bien a través de otros intermedia-
rios y/o formas de venta, las tiendas de comercio justo, como establecimientos especializados, aseguran el
origen, la calidad, y el cumplimiento de los principios y fundamentos del comercio justo, garantía que
constituye el atributo esencial de los productos y que justifica, al menos en parte, el mayor precio pagado
por los consumidores finales.

3. LA ACTIVIDAD COMERCIAL DEL COMERCIO JUSTO: ,MOTOR DEL
DESARROLLO LOCAL?

Es necesario reiterar que la base del comercio justo es la realización de una actividad empresa-
rial, la distribución de productos; este hecho se pone claramente de manifiesto en el lema del movimiento:
"Comercio, no ayuda" que pretende diferenciarlo de otros programas y acciones de cooperación al desa-
rrollo. Pero al mismo tiempo, el comercio justo representa uno de los instrumentos del desarrollo local,
tanto en el ámbito urbano como en el rural.
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3.1. EL DESARROLLO LOCAL.

A lo largo de las ŭ ltimas décadas se ha realizado una profunda revisión de los modelos de análi-
sis y diseño de los procesos de desarrollo económico, tanto desde puntos de vista macro como microeco-
nómicos. Las crisis de los años setenta y ochenta demostraron con claridad la inviabilidad de las teorías y
políticas impulsadas por el fordismo y el estructuralismo cuyas consecuencias han sido, entre otras, el
deterioro del nivel de cualificación de la mano de obra en las áreas deprimidas, la transferencia de recur-
sos humanos y financieros a las grandes urbes, sin retorno a las primeras, y la generación de complejos
problemas medioambientales y de impacto social (Vázquez Barquero, 1988, p. 11-23).

La globalización de la econotnía y sus repercusiones sobre los mercados exigen respuestas orga-
nizativas más dinámicas, autoregulables, sólidas y descentralizadas que en el momento actual son ofreci-
das por los modelos de desarrollo local. La justificación de la aparición de los procesos de cooperación
local interempresarial para hacer frente a la competitividad intemacional, se sit ŭan dentro del marco del
análisis estratégico competitivo, como sintesis entre los enfoques tecnológico y transaccional. Así, el
primero de ellos propugna que las econornías de escala de red (extemas a cada empresa) están basadas en
las eficiencias derivadas de la especialización productiva, los procesos de información-comunicación y la
oferta de mano de obra, que justificarían la desintegración de procesos complejos en otros más simples, la
desverticalización empresarial y la coordinación mediante el mercado, y que darían lugar a organizaciones
con una alta capacidad de innovación, tanto en producto como en proceso. Por su parte, el modelo tran-
saccional defiende que la racionalidad limitada y el oportunismo generan costes de transacción extemos e
internos a las empresas, por lo que se producirán acciones de descentralización productiva y de coopera-
ción cuando exista la suficiente confianza para difundir la información, facilitada ésta a través del cono-
cimiento personal y/o la identidad cultural característicos de los entornos locales (Costa Campi, 1992;
Femández Sánchez, 1995, p. 53-66; Ventura Victoria, 1995).

Con todo, los procesos de desarrollo local se caracterizan por lo siguiente (Espina, 1992; Fortin y
Prévost, 1995; Furió, 1994; Vázquez Barquero, 1992):

(1) La inexistencia de un ŭnico modelo de desarrollo local.
Cada localidad ha de diseñar sus propias respuestas a sus problemas a través de su potencial en-

dógeno, siendo por tanto, el territorio la variable estratégica que conecta los aspectos empresariales con
los socio-culturales específicos, permitiendo medir las oportunidades respecto del desarrollo alcanzable en
cada caso.

La consideración del territorio como factor central da lugar a un modelo autosostenible, ya que
las variables sobre las que se basa el desarrollo local son fundamentalmente controladas en la misma zona
de donde proceden; esta perspectiva contrasta con el modelo funcionalista que abordaba el territorio como
una restricción.

Por otro lado, la imbricación de los factores sociales en el hecho económico genera dos efectos
complementarios: la combinación del crecimiento con la reestructuración y la redistribución económica; y
la ampliación de la gama de los bienes y servicios ofertados para satisfacer las necesidades de la pobla-
ción local.

(2) Las pequeñas y medianas empresas como respuesta local.
Una parte de las respuestas locales se hace operativa a través del desarrollo de procesos produc-

tivos que surgen de imitaciones y/o adaptaciones tecnológicas en el marco de la globalización. El instru-
mento elegido como motor del proceso son las pequeñas y medianas empresas especializadas que, a través
de la fonnación de redes, permite la difusión de información y comunicación sobre innovación tecnológi-
ca y mercados exteriores, creando y reforzando a su vez el sentimiento de asociación y reciprocidad.

En ese sentido, cobran especial relevancia los acuerdos de cooperación de diverso tipo: in-
ter/intra áreas funcionales, formales e informales, empresa-empresa y/o empresa-administración p ŭblica,
intra e intersectoriales, horizontales y verticales; es decir, las alianzas estratégicas surgen del ámbito local
pero transcienden el mismo cuando es insuficiente para competir. Este proceso pernŭ te la integración de
forma autónoma de las poblaciones locales en redes tecnológicas, financieras y comerciales, siendo el
grado de complementariedad y de competitividad mutua de las comunidades en el seno de la red lo que
detennina las funciones específicas de cada localidad en el sistema.

Esta configuración ha relevado de protagonismo a los gobiernos locales, en tanto que líderes del
proceso, centrando su función en la promoción de un entorno estructural e institucional favorable, dejando
en manos del empresariado local la resolución de sus problemas mediante la realización de procesos pro-
ductivos competitivos en el ámbito global.

(3) La innovación tecnológica como base del proceso.
El desarrollo local, entendido como un proceso de innovación tecnológica, induce a la reestructu-

ración de los sistemas productivos y sociales combinando para ello iniciativas endógenas y exógenas
dentro un marco flexible capaz de autoregularse. Esta estructura de cooperación empresarial local perrnite

1421



sustituir la importancia de las economías de escala y otros elementos de eficiencia interna por las externa-
lidades de la red; ello es posible ya que éstas "economías de aglomeración" se basan en la proximidad, en
la complementariedad y en el uso comŭn de servicios esencialmente intangibles (abastecimiento, diserio,
investigación comercial, publicidad, exportación, etcétera). Por ŭltimo, el aspecto dinámico (la autorre-
gulación) resulta esencial, ya que el disfrute de las econorrŭas externas no garantiza una ventaja competi-
tiva sostenible: la globalización aumenta constantemente la competencia reduciendo las economías.

En definitiva, se pretende conseguir la flexibilidad productiva, como ventaja competitiva, basada
en el territorio como elemento integrador de pequeñas y medianas empresas locales, procurando hacer
máximos los efectos redistributivos de los proyectos empresariales con base en la proximidad física y la
cohesión social. Por tanto, resultan ineludibles los proyectos de desarrollo que fomenten el pequerio em-
prendimiento y, aŭn más, el microemprendimiento, basados en la participación socioeconómica de todos
los agentes implicados (García-Gutiérrez Fernández, 1998; Mataix Aldeanueva, 1995).

3.2. EL COMERCIO JUSTO COMO PROYECTO DE DESARROLLO LOCAL.

Con base en el análisis del desarrollo local parece lógico pensar en su relación con los objetivos
y la dinámica del comercio justo. Una primera identificación proviene de la evidencia empírica: gran parte
de los proyectos de cooperación internacional para el desarrollo incorporan con tendencia ascendente la
finalidad del comercio justo. Además, es de destacar que el carácter multidimensional de aquél le hace
relacionarse con otros movimientos con objetivos cercanos, tales como el movimiento ecologista, el mo-
vimiento por el desarrollo del mal denominado "tercer mundo", el movimiento del voluntariado y la edu-
cación para el desarrollo (Méndez González, 1998, p. 92).

Merece especial relevancia, al objeto de este estudio, la imbricación del comercio justo con el
movimiento de apoyo a la denominada "economía popular" (Nyssens, 1997), a través del cual se pretende
potenciar el valor de las microempresas, muchas veces de carácter informal pero otras veces organizadas
en sociedades cooperativas u otro tipo de organizaciones de participación democrática. Este movimiento
presta un apoyo importante a los pequeños productores que forman parte del comercio justo en los países
desfavorecidos.

De hecho, estos movimientos se enmarcan dentro de los enfoques actuales del desarrollo rural,
entendido como un proceso integral con sentido de transcendencia. En otros términos, el desarrollo en el
ámbito rural particulariza el desarrollo local a las áreas agrarias al conceptualizarlo como un proceso
dinámico y complejo que involucra a los diferentes sectores de la comunidad rural e implica la mejora de
elementos económico-empresariales, sociales y ambientales.

En suma, se trata de aplicar coordinadamente políticas, programas y proyectos que involucren
todas las dimensiones de la vida rural, suscitando la participación de la población como factor imprescin-
dible para el éxito (Ferrao, 1995). Además, esta concepción del desarrollo rural contempla la combinación
de las políticas de promoción de las exportaciones con las de abastecimiento de los mercados domésticos
(Llambi, 1994), enfoque coincidente con la doble cara endógena y exógena del desarrollo local y con los
objetivos del comercio justo; sin embargo, es necesario aclarar que la anterior identificación no debe
limitarse al entorno rural ya que son muchos los productos no agroalimentarios que se distribuyen a través
de la red de las organizaciones del comercio alternativo (Fibla, 1998).

Con todo, la práctica internacional en regiones desfavorecidas muestra interesantes innovaciones
de desarrollo, tanto en ámbitos rurales como urbanos -y, frecuentemente, interconectándolos-, que combi-
nan la viabilidad comercial con la redistribución social a través de la articulación de los pequerios pro-
ductores mediante redes descentralizadas (Hammond, 1994). La lógica de esas redes incorpora el con-
cepto de ayuda mutua, esto es, el fortalecimiento de las organizaciones locales y su inclusión en proyectos
de desarrollo participativos y cíclicos, configurando la ayuda exterior como un impulso a los actores prin-
cipales: la población local (Trusen, 1994).

4. LAS SOCIEDADES COOPERATIVAS COMO PUNTO DE PARTIDA Y OBJETIVO
DEL COMERCIO JUSTO.

El estudio del comercio justo desde la perspectiva empresarial y del desarrollo local perrr ŭte dis-
cutir en este punto la participación real y efectiva de las sociedades cooperativas como origen y como
meta de aquél. Este análisis se basa en dos aspectos: la actividad empresarial democrática como eje del
desarrollo económico en los entornos locales y la identidad de la filosofía del comercio justo con los prin-
cipios cooperativos.
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4.1. LAS SOCIEDADES COOPERATIVAS COMO ELEMENTO DEL DESARROLLO LOCAL.

Dentro del conjunto de estructuras empresariales que la población, en su función de promotor
económico dentro del proceso de desarrollo local, puede utilizar para lograr la creación de un tejido em-
presarial sólido y con futuro, la sociedad cooperativa puede ser el vehículo más apropiado. Esta adecua-
ción se fundamenta en la configuración de la sociedad cooperativa como empresa de empresarios locales
y como organización empresarial democrática.

(a) La sociedad cooperativa como empresa de empresarios locales.
La sociedad cooperativa se conforma como una empresa de empresarios, en la que éstos contri-

buyen en todos los flujos (financieros, reales y decisionales) que la componen (García-Gutiérrez Fernán-
dez, 1991, p. 197); pero, además, la participación de los socios como proveedores y/o consumidores de
bienes y servicios está ligada a la adscripción territorial de los mismos a las poblaciones locales, en tanto
que ciudadanos, lo que deriva en una fuerte interacción entre la comunidad y la empresa (Arzeni y Pelle-
grin, 1997) reforzando el sentimiento de pertenencia al territorio.

La importancia de esta identidad entre los emprendedores locales y su comunidad se convierte en
uno de los factores de éxito de la creación de nuevas empresas, y por tanto del proceso de desarrollo, ya
que pennite reflejar las necesidades locales a través de la realización de una actividad económica, en
muchos casos innovadora, utilizando para ello los recursos autóctonos (Organisation for Economic Co-
operation and Development, 1998).

De esta manera, la organización del empresariado local en sociedades cooperativas se erige como
uno de los mecanismos dinamizadores para movilizar el potencial de recursos humanos, físicos, financie-
ros y las capacidades empresariales con el objetivo de generar nuevas actividades económicas con origen
en el territorio.

(b) La sociedad cooperativa como empresa democrática.
La democratización económica y social constituye uno de los valores fundamentales del enfoque

del desarrollo local (Friedmann, 1992). Con base en ello, la sociedad cooperativa se convierte en el agente
idóneo para llevar a cabo el proceso por su caracterización como ŭnica organización socio-económica
democrática; es decir, por ser la ŭnica empresa de emprendedores en democracia económica (García-
Gutiérrez Fernández, 1998, p. 37-38).

En efecto, la participación de los socios como consumidores y/o proveedores de bienes y servi-
cios en la sociedad cooperativa permite a éstos fijar los objetivos de una manera democrática; de esta
forma el proceso de toma de decisiones está en manos de los agentes generadores de la actividad econó-
mica. Esta descentralización de la gestión y de la producción organizada empresarialmente da lugar a la
creación de nuevas relaciones y vínculos que sirven de base para la regeneración y desarrollo de las áreas
locales, contribuyendo a que los individuos, en tanto que empresarios y ciudadanos, sean capaces de me-
jorar su propio bienestar actuando directamente sobre los factores que pueden afectar su propio desarro-
llo.

Con todo, se puede concluir que el desarrollo cooperativo es una forma de desarrollo local (Pré-
vost, 1996, p. 42), ya que éste ŭ ltimo reposa sobre un proceso colectivo que, aplicado por las sociedades
cooperativas, moviliza empresarios de una forma democrática permitiéndoles ser sujetos de su propio
crecimiento.

4.2. LA ADECUACIÓN DE LAS SOCIEDADES COOPERATIVAS AL COMERCIO JUSTO.

Las relaciones de las organizaciones del comercio justo con los proveedores de productos están
basadas en el cumplimiento de una serie de condiciones en cuanto a las características organizativas y a
los comportamientos empresariales de aquéllos. Dentro del conjunto de empresas que desarrollan su acti-
vidad como productoras de bienes y servicios en la estructura organizativa del comercio justo, las socie-
dades cooperativas constituyen la mayoría (Barrero, 1998).

Por otro lado, la adecuación de las sociedades cooperativas se debe a que los requerimientos es-
tablecidos a los suministradores de los productos están contenidos de manera connatural en las normas de
funcionamiento que les son propias a aquéllas. En efecto, la democracia como criterio de toma de decisio-
nes, la obtención de retribuciones justas por parte de los productores y la utilización de procesos de pro-
ducción respetuosos con el medioambiente, como requisitos de obligado cumplimiento por parte de las
empresas en origen del comercio justo, están asumidas en la propia definición e identidad de las socieda-
des cooperativas a través de los principios cooperativos (Intemational Cooperative Alliance, 1995); a
saber:

(1) Principio cooperativo de gestión democrática.
La estructura democrática, como base de las actividades empresariales del comercio justo, pre-

tende conseguir la máxima participación de los proveedores de bienes y/o trabajo en la empresa. Por ello,
parece lógico pensar que sea la sociedad cooperativa, en virtud del principio cooperativo, la organización
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predominante, ya que constituye la ŭnica forma empresarial en la que los socios fijan y controlan demo-
cráticamente los objetivos con base en su condición de productores y/o consumidores (García-Gutiérrez
Fernández, 1998).

(2) Principio cooperativo de participación económica de los socios: la justicia en la distribución
de resultados.

La retribución justa de los proveedores de los bienes y servicios se establece como un objetivo y
una condición del comercio justo para lograr la inserción económica y social de aquéllos, que permita su
desarrollo sostenible. El requisito de justicia pone de manifiesto la necesidad de evitar la explotación
económica de los productores, consecuencia de su escaso poder de mercado y/o de su débil capacidad
financ iera.

El principio cooperativo de justicia en la distribución de resultados, como norma específica de
las sociedades cooperativas, evita que unos socios se lucren a costa de otros ya que la remuneración se
realiza con base en la participación en la actividad real y no seg ŭn la aportación a la estructura financiera
de la empresa (García-Gutiérrez Fernández, 1992).

(3) Principio cooperativo de interés por la comunidad.
Este principio cooperativo, incluido en la ŭltima formulación realizada por la Alianza Cooperati-

va Internacional en 1995, implica el reconocimiento explícito de las sociedades cooperativas como pro-
motoras del desarrollo sostenible que, en su vertiente ambiental, entronca directamente con el requeri-
miento del comercio justo de realizar intercambios comerciales sólo con aquellas empresas cuyas produc-
ciones sean respetuosas con el medio ambiente, es decir, que eviten la utilización de métodos ecológica-
mente datlinos que puedan comprometer la obtención futura de recursos, obstruyendo la continuidad del
proceso de desarrollo.

La identidad entre los objetivos del comercio justo y los principios cooperativos no implica que
otras empresas no cooperativas no puedan asumir, implícita o explícitamente, los requerimientos para ser
considerados como proveedores de bienes y servicios de esta forma de comercio alternativo; sólo pretende
remarcar que los fundamentos del comercio justo están internalizados en las sociedades cooperativas.

5. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES.

Las recomendaciones y las conclusiones del trabajo se presentan ordenadas con base en el es-
quema desarrollado.

(1) Respecto al desarrollo del comercio justo.
El crecimiento del comercio justo sobre la base de sus organizaciones representativas hace que

sean éstas las que tengan que desarrollar las estrategias para mantener la fidelidad de los consumidores
actuales y ampliar su mercado. La tendencia actual hacia una distribución intensiva puede chocar con la
falta de una marca identificativa clara que permita distinguir los productos del comercio justo, y podría
provocar un efecto "moda" con la consiguiente desaceleración de los procesos de desarrollo económico en
el origen.

Las particularidades de esta forma comercial hace pensar que su consolidación haya de estar ba-
sada en la mejora de la información facilitada a los consumidores sobre la calidad de los bienes y las con-
diciones económicas y sociales de los productores. El énfasis sobre la investigación de mercados, la plani-
ficación de la comercialización de los productos, especialmente en la b ŭsqueda de formas alternativas de
distribución, y la diferenciación de los productos pueden ser las claves de la tendencia futura del comercio
justo.

(2) Respecto a la función del comercio justo como elemento empresarial dentro del desarrollo lo-
cal.

El desarrollo local, entendido como una combinación de fuerzas exógenas y endógenas que, par-
tiendo del territorio, se enfrentan vía redes a los cambios tecnológicos inducidos por la globalización,
encaja perfectamente con los parámetros del comercio justo. Efectivamente, éste incorpora a los producto-
res de regiones desfavorecidas en su propio proyecto de desarrollo, articulándolos en redes microempresa-
riales de ayuda mutua que, incorporadas a su vez a redes internacionales, conectan sus potencialidades
locales con las iniciativas de consumo ético surgidas en países industrializados.

Por tanto, el desarrollo del comercio justo ha de incidir en ese binomio que se basa, por un lado,
en el mantenimiento de la escala local en origen y destino y, por otro, en el tejido de redes cada vez más
amplias y completas que dotan de globalidad al fenómeno.

(3) Respecto a la evolución de la participación de las sociedades cooperativas dentro del comer-
cio justo.
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La adecuación teórica y práctica de las sociedades cooperativas con los postulados del comercio
justo pennite sugerir un desarrollo paralelo. En este sentido, parece lógico pensar en un crecimiento del
nŭmero de las sociedades cooperativas de consumidores como escalón final del canal de distribución, ya
que como empresas de consumidores organizados resultan el marco natural que pennite la promoción y
aplicación del consumo responsable como uno de los objetivos educativos del comercio justo en destino.

Por lo que respecta a las sociedades cooperativas en origen, las redes de empresas productoras
deberán pennitir solventar los problemas tecnológicos, de gestión y de comercialización, que deriven en
una cada vez mayor independencia de los proveedores respecto de las organizaciones del comercio justo,
pennitiendo, a su vez, la consecución de los objetivos del desarrollo sostenible.
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