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RESUMEN

El denominado movimiento de “comercio justo” o “alternativo” trata de satisfacer las necesidades de calidad e
informacién de un grupo de consumidores “responsables” preocupados por las injusticias de un comercio in-
ternacional desigual. Estos consumidores y las organizaciones de comercio alternativo, como intermediarios en
esta nueva forma comercial, favorecen con su actuacién el desarrollo local sostenible, endégeno y participativo
de los pequefios 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 internalizacién de los costes sociales y medioam-
bientales de la actividad econémica y la gestién democrdtica 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 més adecuada para intentar aumentar la justicia econ6-
mica en las transacciones comerciales.

1. INTRODUCCION.

La economia mundial tiene hoy sus principales referentes en la creciente liberalizacion de la cir-
culacion de productos, servicios y capitales, asi como en la mayor accesibilidad a la informacién. La filo-
soffa neoliberal coloca a las fuerzas del mercado como solucién casi exclusiva y universal al estanca-
miento econémico y al problema del desempleo, mientras que reduce la capacidad de actuacién de los
gobiernos nacionales. Esta tendencia ha generado un fuerte crecimiento en el nimero y tamafio de las
transacciones comerciales internacionales, aunque el ochenta por ciento de ellas se realizan entre los pai-
ses mis desarrollados (Pipitone, 1996, p. 176-177).

A pesar de haberse doblado el nivel global de consumo en los iltimos veinticinco afios (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 superproduccién de materias primas y la explotacién inten-
siva de la agricultura, los bosques y los rios son las pautas a las que se ven obligados los paises mds 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 afiadir el deterioro casi permanente desde los afios cincuenta de los
términos de las relaciones de intercambio de los paises no exportadores de petréleo (Sampedro y Berzosa,
1996, p. 231-232).

Ante esta situacion de desequilibrio en las relaciones comerciales internacionales han surgido
grupos de consumidores, alentados fundamentalmente desde las organizaciones de cooperacién al desa-
rrollo, conscientes de que su capacidad de compra puede ejercer alguna presién sobre la oferta. Estos
consumidores estdn dispuestos a adquirir productos importados directamente de los pequefios productores
de los paises menos desarrollados, siempre que se les garantice la procedencia y las condiciones ecoldgi-
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
econémico como respuesta al relativo fracaso que, en el mundo de la globalizaci6n, ha resultado de las
aproximaciones centralistas basadas en el crecimiento urbano-industrial. Asf la 16gica del desarrollo local
se plantea partiendo del territorio como eje central e incorporando aspectos no directamente econémicos,
invirtiendo el enfoque al dar protagonismo a los distintos agentes sociales de cada zona provocando la
ruptura de la tradicional dicotomia entre el entorno rural y urbano.

1 La contribucién de la autora ha sido financiada por el Subprograma general de becas de perfeccionamiento de
doctores en el extranjero de la Secretaria de Estado de Universidades, Investigacién y Desarrollo del Ministerio de
Educacién y Cultura de Espaia.
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2. EL COMERCIO JUSTO: ;UNA NUEVA FORMA DE RELACIONES
COMERCIALES?

El triunfo de las teorias neoliberales ha provocado una especie de huida hacia el mercado de to-
dos los agentes socioeconémicos. Entre los pequefios productores de los paises menos favorecidos, la
sociedad civil organizada en apoyo de la cooperaci6n al desarrollo y los consumidores, han disefiado un
mecanismo alternativo para mejorar la situacién econémica y social de esos productores a través del co-
mercio internacional.

2.1. EL COMERCIO JUSTO: ORIGEN Y EVOLUCION.

El movimiento del comercio justo surgi6 en los Estados Unidos, en los afios cuarenta, con el es-
tablecimiento de las primeras organizaciones de comercio alternativo’; aunque el origen pudiera situarse

en 1860 cuando se publicé la novela Max Havelaar’ que ponia de manifiesto las injusticias comerciales
que se producian 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 posicién (Brown, 1993).

Desde la apertura en 1969 de la primera “tienda justa” en Holanda (European Fair Trade Asso-
ciation, 1998), la expansién de su nimero por todo el mundo ha sido extraordinaria; ello originé que las
diferentes organizaciones nacionales necesitaran coordinar sus esfuerzos para mejorar la gestién de las
importaciones de los bienes, asi como el desarrollo de las campafias educativas como primeros objetivos
del movimiento. La consecuencia fue la creacién de la Federacién Internacional de Comercio Alternativo

en 1989, y de la Asociacién Europea de Comercio Justo® en 1990 para las organizaciones de comercio
alternativo europeas (Waridel y Teitelbaum, 1999).

En el caso espafiol, hay que esperar hasta 1986 para encontrar las primeras experiencias: los Tra-
peros de Emaus, en el Pais Vasco, y la sociedad cooperativa Sandino, actualmente Iniciativa de Desarrollo
y Economia Social (IDEAS), en Andalucia, aunque la primera tienda se cre en 1989. Actualmente exis-
ten en Esparia alrededor de cuarenta tiendas de comercio justo, como establecimientos permanentes, sien-
do el mimero de puntos de venta mayor debido a la utilizacién de otros sistemas alternativos para la dis-
tribucién de los productos. El retraso en la introduccién del comercio justo en nuestro pais se compensa
con su répida evolucién en las ventas. De los trece millones de 1990 se pasé a los setecientos millones de
pesetas en 1997, situdndose la tasa de crecimiento muy por encima del cinco por ciento anual para el
conjunto de los paises europeos (Barrero, 1998).

2.2. ; QUE ES EL COMERCIO JUSTO?

El comercio justo puede ser entendido como un sistema de intercambio que permite a los peque-
fios proveedores de bienes y/o servicios de paises desfavorecidos conseguir acceder a los mercados inter-
nacionales occidentales (European Fair Trade Association, 1998). Este concepto implica una relacién
comercial alternativa a los canales de distribucién tradicionales que capacita a los productores, margina-
dos por su escasa dimensién y su limitado poder de negociacién, para alcanzar directamente mercados
mds amplios sobre una estrategia basada en la potenciacién de sus ventajas comparativas dindmicas
(Hauwermeiren, 1996).

Los objetivos que el comercio justo pretende conseguir a través del desarrollo de la actividad
comercial de determinados bienes, en su mayoria artesania, articulos textiles y alimentos, se pueden clasi-
ficar segiin 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 mds que la
busqueda de una relacién comercial, pretende llegar a ser la consecuencia de un cambio de actitud y de
comportamiento del conjunto de las empresas, al asumir su funcién de organizacién social en la que con-
vergen grupos de personas con intereses diferentes, donde s6lo la cooperacién entre todos ellos puede
lograr ese objetivo.

2 Alternative 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
© FAVORECER EL DESARROLLO ENDOGENO E
INDEPENDIENTE, GARANTIZANDO A LOS PEQUENOS
PRODUCTORES PRECIOS JUSTOS POR SU PRODUCCION.
© ABOGAR POR LA CONCLUSION DE ACUERDOS

INTERNACIONALES SOBRE LA PRODUCCION DE MATERIAS

PRIMAS Y LA ELIMINACION DE LAS POLITICAS
PROTECCIONISTAS DE LOS PAISES MAS DESARROLLADOS.

OBJETIVO DE COMERCIALIZACION
® SATISFACER LA DEMANDA DE BIENES PRODUCIDOS Y
COMERCIALIZADOS EN CONDICIONES DIGNAS PARA LOS
PRODUCTORES Y TRABAJADORES.
OBJETIVOS DE EDUCACION E INFORMACION
© POTENCIAR UN CONSUMO CONSCIENTE, RESPONSABLE O
ETICO QUE TENGA EN CUENTA LOS EFECTOS QUE GENERA A
TRAVES DE LA CADENA DE PRODUCCION-DISTRIBUCION.

OBJETIVO MEDIOAMBIENTAL
* PROMOVER UNA PRODUCCION SOSTENIBLE, RESPETUOSA
CON EL MEDIO AMBIENTE A TRAVES DEL IMPULSO DE LA
AGRICULTURA ORGANICA Y LA LIMITACION DEL IMPACTO
MEDIOAMBIENTAL DE LA SUPERPRODUCCION DE MATERIAS
PRIMAS.
OBJETIVOS DE INTEGRACION ECONOMICA Y SOCIAL
® APOYAR LA INCORPORACION A LOS PROCESOS DE
PRODUCCION DE LAS CAPAS SOCIALES MAS
DESFAVORECIDAS.
® PROMOVER Y DESARROLLAR ORGANIZACIONES
EMPRESARIALES DE FUNCIONAMIENTO DEMOCRATICO
ENTRE SUS MIEMBROS.
® FAVORECER UNA PRODUCCION QUE NO DISCRIMINE A LA
MUJER, RESPETE LOS DERECHOS LABORALES DE LOS
TRABAJADORES Y ELIMINE EL. TRABAJO INFANTIL.

© COMUNICAR A LOS CONSUMIDORES INFORMACION VERAZ
Y DIRECTA ACERCA DE LAS CONDICIONES DE VIDA Y DE
TRABAJO DE LOS PEQUENOS PRODUCTORES Y SUS
COMUNIDADES.
® INFORMAR A LOS CONSUMIDORES DE LAS CONDICIONES
INJUSTAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL TRADICIONAL.

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

2.3. LA DINAMICA DE FUNCIONAMIENTO DEL COMERCIO JUSTO.

La concepcion del comercio justo como un sistema abierto tiene como consecuencia la inexisten-
cia de un Gnico modelo de funcionamiento, lo que deriva en una dindmica diferenciada respecto de las
practicas comerciales habituales, basada en dos aspectos: las particularidades de los agentes participantes
en el canal de distribucidn y las caracteristicas de las relaciones comerciales establecidas entre ellos.

(a) Los agentes del comercio justo.

La cadena produccién-distribucién-consumo da lugar al andlisis de los tres elementos principales
del canal de distribucién justo: los productores, las organizaciones de comercio justo y los consumidores.

Respecto a los primeros, representan el objetivo y la razén de ser del movimiento. El abanico or-
ganizativo de éstos es amplio, desde la independencia hasta la agrupacién en sociedades cooperativas u
otras asociaciones, con base de propiedad comunitaria, piblica, comunal o privada.

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

El tercer elemento especifico del canal de distribucién alternativo son los consumidores. Si en el
comercio tradicional los compradores tratan de hacer maxima la relacién precio/calidad, los consumidores
responsables estdn dispuestos a pagar un precio superior, entre un diez y un veinte por ciento mds (Euro-
pean Fair Trade Association, 1998), por el mismo nivel de calidad, si tienen garantias 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 alternativa reviste de nuevos
contenidos a las relaciones entre los agentes del canal de distribucién. 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 distribucién.

La relaciones entre los productores y las organizaciones de comercio justo se realizan de forma
contractual, estableciéndose una serie de compromisos bilaterales (International Federation for Alternative
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 PRODUCCION Y SUS
NECESIDADES BASICAS.
eESTABLECER 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 NUMERO DE INTERMEDIARIOS
COMERCIALES A TRAVES DEL DISENO DE CANALES
DIRECTOS.
o INFORMAR A LOS CONSUMIDORES ACERCA DE LA

 MANTENER UN FUNCIONAMIENTO DEMOCRATICO EN LOS
PROCESOS DE TOMA DE DECISIONES DENTRO DE SUS
ORGANIZACIONES.
© PRODUCIR DE FORMA SOSTENIBLE (ECONOMICA,
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
INDIGENAS, ASI COMO NO DISCRIMINAR POR RAZON DE
SEXO.

CULTURA, LA IDENTIDAD Y LAS CONDICIONES DE VIDA DE
LOS PRODUCTORES.
o DENUNCIAR EL FUNCIONAMIENTO Y EL DESEQUILIBRIO
DE LAS ESTRUCTURAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL
TRADICIONAL.

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

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

e Los limites minimos/maximos 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 financiacién anticipada de la produccidn, pudiendo llegar al sesenta por ciento de la venta
anual acordada, se convierte en la dnica fuente financiera externa que permite, en muchos casos, la conti-
nuidad de la actividad. .

e La investigacién de mercados, realizada por las organizaciones intermediarias, facilita a los
productores informacién 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 paises de desti-
no, etcétera.

e La asistencia técnica y la formacién sobre gestién empresarial y métodos de produccién, 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, garantia 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 realizacién de una actividad empresa-
rial, la distribucién 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 cooperacién al desa-
rrollo. Pero al mismo tiempo, el comercio justo representa uno de los instrumentos del desarrollo local,
tanto en el &mbito urbano como en el rural.
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3.1. EL DESARROLLO LOCAL.

A lo largo de las tltimas décadas se ha realizado una profunda revisién de los modelos de anali-
sis y disefio de los procesos de desarrollo econémico, tanto desde puntos de vista macro como microeco-
némicos. Las crisis de los afios setenta y ochenta demostraron con claridad la inviabilidad de las teorias y
politicas impulsadas por el fordismo y el estructuralismo cuyas consecuencias han sido, entre otras, el
deterioro del nivel de cualificacién de la mano de obra en las dreas deprimidas, la transferencia de recur-
sos humanos y financieros a las grandes urbes, sin retorno a las primeras, y la generacién de complejos
problemas medioambientales y de impacto social (Vizquez Barquero, 1988, p. 11-23).

La globalizacién de la economia y sus repercusiones sobre los mercados exigen respuestas orga-
nizativas mds dindmicas, autoregulables, sélidas y descentralizadas que en el momento actual son ofreci-
das por los modelos de desarrollo local. La justificacion de la aparicién de los procesos de cooperacidn
local interempresarial para hacer frente a la competitividad internacional, se sitian dentro del marco del
andlisis estratégico competitivo, como sintesis entre los enfoques tecnoldgico y transaccional. Asi, el
primero de ellos propugna que las economias de escala de red (externas a cada empresa) estdn basadas en
las eficiencias derivadas de la especializacién productiva, los procesos de informacién-comunicacién y la
oferta de mano de obra, que justificarfan la desintegracién de procesos complejos en otros més simples, la
desverticalizacién empresarial y la coordinacién mediante el mercado, y que darfan lugar a organizaciones
con una alta capacidad de innovacién, tanto en producto como en proceso. Por su parte, el modelo tran-
saccional defiende que la racionalidad limitada y el oportunismo generan costes de transaccién externos e
internos a las empresas, por lo que se producirdn acciones de descentralizacién productiva y de coopera-
cién cuando exista la suficiente confianza para difundir la informacién, facilitada ésta a través del cono-
cimiento personal y/o la identidad cultural caracteristicos de los entornos locales (Costa Campi, 1992;
Fernandez Séanchez, 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; Furi6, 1994; Vizquez Barquero, 1992):

(1) La inexistencia de un tinico modelo de desarrollo local.

Cada localidad ha de disefiar sus propias respuestas a sus problemas a través de su potencial en-
ddgeno, siendo por tanto, el territorio la variable estratégica que conecta los aspectos empresariales con
los socio-culturales especificos, permitiendo medir las oportunidades respecto del desarrollo alcanzable en
cada caso.

La consideracién 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 restriccién.

Por otro lado, la imbricacién de los factores sociales en el hecho econémico genera dos efectos
complementarios: la combinacién del crecimiento con la reestructuracién y la redistribucién econdémica; y
la ampliacién de la gama de los bienes y servicios ofertados para satisfacer las necesidades de la pobla-
cién local.

(2) Las pequeiias 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 tecnolGgicas en el marco de la globalizacién. El instru-
mento elegido como motor del proceso son las pequeiias y medianas empresas especializadas que, a través
de la formacién de redes, permite la difusién de informacién y comunicaci6n sobre innovacién tecnolégi-
ca y mercados exteriores, creando y reforzando a su vez el sentimiento de asociacién y reciprocidad.

En ese sentido, cobran especial relevancia los acuerdos de cooperacién de diverso tipo: in-
ter/intra dreas funcionales, formales e informales, empresa-empresa y/o empresa-administracién publica,
intra e intersectoriales, horizontales y verticales; es decir, las alianzas estratégicas surgen del dmbito local
pero transcienden el mismo cuando es insuficiente para competir. Este proceso permite la integracién de
forma auténoma de las poblaciones locales en redes tecnoldgicas, financieras y comerciales, siendo el
grado de complementariedad y de competitividad mutua de las comunidades en el seno de la red lo que
determina las funciones especificas de cada localidad en el sistema.

Esta configuracién ha relevado de protagonismo a los gobiernos locales, en tanto que lideres del
proceso, centrando su funcién en la promocidn de un entorno estructural e institucional favorable, dejando
en manos del empresariado local la resolucién de sus problemas mediante la realizacién de procesos pro-
ductivos competitivos en el ambito global.

(3) La innovacién tecnoldégica como base del proceso.

El desarrollo local, entendido como un proceso de innovacién tecnolégica, induce a la reestructu-
racién de los sistemas productivos y sociales combinando para ello iniciativas enddgenas y exdgenas
dentro un marco flexible capaz de autoregularse. Esta estructura de cooperacién empresarial local permite
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sustituir la importancia de las economias de escala y otros elementos de eficiencia interna por las externa-
lidades de la red; ello es posible ya que éstas “economias de aglomeracién” se basan en la proximidad, en
la complementariedad y en el uso comiin de servicios esencialmente intangibles (abastecimiento, disefio,
investigacion comercial, publicidad, exportacién, etcétera). Por dltimo, el aspecto dindmico (la autorre-
gulacién) resulta esencial, ya que el disfrute de las economias externas no garantiza una ventaja competi-
tiva sostenible: la globalizacién aumenta constantemente la competencia reduciendo las economias.

En definitiva, se pretende conseguir la flexibilidad productiva, como ventaja competitiva, basada
en el territorio como elemento integrador de pequeiias y medianas empresas locales, procurando hacer
maximos los efectos redistributivos de los proyectos empresariales con base en la proximidad fisica y la
cohesién social. Por tanto, resultan ineludibles los proyectos de desarrollo que fomenten el pequefio em-
prendimiento y, ain mds, el microemprendimiento, basados en la participacién socioeconémica de todos
los agentes implicados (Garcia-Gutiérrez Ferndndez, 1998; Mataix Aldeanueva, 1995).

3.2. EL COMERCIO JUSTO COMO PROYECTO DE DESARROLLO LOCAL.

Con base en el andlisis del desarrollo local parece 16gico pensar en su relacion con los objetivos
y la dindmica del comercio justo. Una primera identificacién proviene de la evidencia empirica: gran parte
de los proyectos de cooperacién internacional para el desarrollo incorporan con tendencia ascendente la
finalidad del comercio justo. Ademds, es de destacar que el cardcter multidimensional de aqué€l 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-
cacion para el desarrollo (Méndez Gonzdlez, 1998, p. 92).

Merece especial relevancia, al objeto de este estudio, la imbricacién del comercio justo con el
movimiento de apoyo a la denominada “economia popular” (Nyssens, 1997), a través del cual se pretende
potenciar el valor de las microempresas, muchas veces de cardcter informal pero otras veces organizadas
en sociedades cooperativas u otro tipo de organizaciones de participacién democratica. Este movimiento
presta un apoyo importante a los pequefios productores que forman parte del comercio justo en los paises
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
dmbito rural particulariza el desarrollo local a las dreas agrarias al conceptualizarlo como un proceso
dindmico y complejo que involucra a los diferentes sectores de la comunidad rural e implica la mejora de
elementos econémico-empresariales, sociales y ambientales.

En suma, se trata de aplicar coordinadamente politicas, programas y proyectos que involucren
todas las dimensiones de la vida rural, suscitando la participacién de la poblacién como factor imprescin-
dible para el éxito (Ferrao, 1995). Ademas, esta concepcidn del desarrollo rural contempla la combinacion
de las politicas de promocién de las exportaciones con las de abastecimiento de los mercados domésticos
(Llambi, 1994), enfoque coincidente con la doble cara enddgena y exégena del desarrollo local y con los
objetivos del comercio justo; sin embargo, es necesario aclarar que la anterior identificacién 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 practica internacional en regiones desfavorecidas muestra interesantes innovaciones
de desarrollo, tanto en dmbitos rurales como urbanos -y, frecuentemente, interconectdndolos-, que combi-
nan la viabilidad comercial con la redistribucién social a través de la articulacién de los pequenos pro-
ductores mediante redes descentralizadas (Hammond, 1994). La 16gica de esas redes incorpora el con-
cepto de ayuda mutua, esto es, el fortalecimiento de las organizaciones locales y su inclusion en proyectos
de desarrollo participativos y ciclicos, configurando la ayuda exterior como un impulso a los actores prin-
cipales: la poblacidn 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 permite dis-
cutir.en este punto la participacion real y efectiva de las sociedades cooperativas como origen y como
meta de aquél. Este andlisis se basa en dos aspectos: la actividad empresarial democrética como eje del
desarrollo econémico en los entornos locales y la identidad de la filosofia 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 poblacién, en su funcién de promotor
economico dentro del proceso de desarrollo local, puede utilizar para lograr la creacion de un tejido em-
presarial sélido y con futuro, la sociedad cooperativa puede ser el vehiculo mds apropiado. Esta adecua-
ci6n se fundamenta en la configuracién de la sociedad cooperativa como empresa de empresarios locales
y como organizacién empresarial democratica.

(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 (Garcia-Gutiérrez Fernan-
dez, 1991, p. 197); pero, ademis, la participacion de los socios como proveedores y/o consumidores de
bienes y servicios estd ligada a la adscripcidn territorial de los mismos a las poblaciones locales, en tanto
que ciudadanos, lo que deriva en una fuerte interaccién 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 creacién de nuevas empresas, y por tanto del proceso de desarrollo, ya
que permite reflejar las necesidades locales a través de la realizacién de una actividad econémica, en
muchos casos innovadora, utilizando para ello los recursos autéctonos (Organisation for Economic Co-
operation and Development, 1998).

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

(b) La sociedad cooperativa como empresa democritica.

La democratizacién econémica 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
idéneo para llevar a cabo el proceso por su caracterizacién como dnica organizacién socio-econémica
democridtica; es decir, por ser la tnica empresa de emprendedores en democracia econémica (Garcia-
Gutiérrez Fernandez, 1998, p. 37-38).

En efecto, la participacién 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 democrdtica; de esta
forma el proceso de toma de decisiones estd en manos de los agentes generadores de la actividad econ6-
mica. Esta descentralizacién de la gestién y de la produccién organizada empresarialmente da lugar a la
creacion de nuevas relaciones y vinculos que sirven de base para la regeneracién y desarrollo de las dreas
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 tltimo reposa sobre un proceso colectivo que, aplicado por las sociedades
cooperativas, moviliza empresarios de una forma democrética permitiéndoles ser sujetos de su propio
crecimiento.

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

Las relaciones de las organizaciones del comercio justo con los proveedores de productos estin
basadas en el cumplimiento de una serie de condiciones en cuanto a las caracteristicas 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 mayoria (Barrero, 1998).

Por otro lado, la adecuacién de las sociedades cooperativas se debe a que los requerimientos es-
tablecidos a los suministradores de los productos estdn 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 obtencién de retribuciones justas por parte de los productores y la utilizacién de procesos de pro-
duccibn respetuosos con el medioambiente, como requisitos de obligado cumplimiento por parte de las
empresas en origen del comercio justo, estdn asumidas en la propia definicion e identidad de las socieda-
des cooperativas a través de los principios cooperativos (International Cooperative Alliance, 1995); a
saber:

(1) Principio cooperativo de gestién democratica.

La estructura democrética, como base de las actividades empresariales del comercio justo, pre-
tende conseguir la maxima participacién de los proveedores de bienes y/o trabajo en la empresa. Por ello,
parece 16gico pensar que sea la sociedad cooperativa, en virtud del principio cooperativo, la organizacién
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predominante, ya que constituye la tnica forma empresarial en la que los socios fijan y controlan demo-
craticamente los objetivos con base en su condicién de productores y/o consumidores (Garcia-Gutiérrez
Fernandez, 1998).

(2) Principio cooperativo de participacion econdémica de los socios: la justicia en la distribucién
de resultados.

La retribucién justa de los proveedores de los bienes y servicios se establece como un objetivo y
una condicién del comercio justo para lograr la insercién econdmica y social de aquéllos, que permita su
desarrollo sostenible. El requisito de justicia pone de manifiesto la necesidad de evitar la explotacién
econdmica de los productores, consecuencia de su escaso poder de mercado y/o de su débil capacidad
financiera.

El principio cooperativo de justicia en la distribucién de resultados, como norma especifica de
las sociedades cooperativas, evita que unos socios se lucren a costa de otros ya que la remuneracion se
realiza con base en la participacion en la actividad real y no segiin la aportacidn a la estructura financiera
de la empresa (Garcia-Guti€rrez Ferndndez, 1992).

(3) Principio cooperativo de interés por la comunidad.

Este principio cooperativo, incluido en la iltima formulacidn realizada por la Alianza Cooperati-
va Internacional en 1995, implica el reconocimiento explicito 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 sélo con aquellas empresas cuyas produc-
ciones sean respetuosas con el medio ambiente, es decir, que eviten la utilizaciéon de métodos ecolégica-
mente dafiinos que puedan comprometer la obtencion 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, implicita o explicitamente, los requerimientos para ser
considerados como proveedores de bienes y servicios de esta forma de comercio alternativo; sélo pretende
remarcar que los fundamentos del comercio justo estdn 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 distribucién intensiva puede chocar con la
falta de una marca identificativa clara que permita distinguir los productos del comercio justo, y podria
provocar un efecto “moda” con la consiguiente desaceleracién de los procesos de desarrollo econémico en
el origen.

Las particularidades de esta forma comercial hace pensar que su consolidacidn haya de estar ba-
sada en la mejora de la informacién facilitada a los consumidores sobre la calidad de los bienes y las con-
diciones econémicas y sociales de los productores. El énfasis sobre la investigacién de mercados, la plani-
ficacién de la comercializacién de los productos, especialmente en la bisqueda de formas alternativas de
distribucién, y la diferenciacién de los productos pueden ser las claves de la tendencia futura del comercio
justo.

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

El desarrollo local, entendido como una combinacién de fuerzas exdgenas y end6genas que, par-
tiendo del territorio, se enfrentan via redes a los cambios tecnoldgicos inducidos por la globalizacién,
encaja perfectamente con los pardmetros del comercio justo. Efectivamente, éste incorpora a los producto-
res de regiones desfavorecidas en su propio proyecto de desarrollo, articuldndolos 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 paises 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 mds
amplias y completas que dotan de globalidad al fenémeno.

(3) Respecto a la evolucidn de la participacidn de las sociedades cooperativas dentro del comer-
cio justo.
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La adecuacion tedrica y practica de las sociedades cooperativas con los postulados del comercio
justo permite sugerir un desarrollo paralelo. En este sentido, parece 16gico pensar en un crecimiento del
nimero de las sociedades cooperativas de consumidores como escalén final del canal de distribucion, ya
que como empresas de consumidores organizados resultan el marco natural que permite la promocién y
aplicacién 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
deberdn permitir solventar los problemas tecnolégicos, de gestién y de comercializacién, que deriven en
una cada vez mayor independencia de los proveedores respecto de las organizaciones del comercio justo,
permitiendo, a su vez, la consecucién de los objetivos del desarrollo sostenible.

6. BIBLIOGRAFIA.

ARZEN], S.; PELLEGRIN, J.P. (1997). ENTREPRENEURSHIP AND LOCAL DEVELOPMENT. THE OECD OBSERVER. N. 204,
FEBRUARY-MARCH, P. 27-29.

BARRERO, M.J. (1998). COMERCIO JUSTO. UNA ALTERNATIVA SOLIDARIA. DISTRIBUCION Y CONSUMO. N. 46,
AGOSTO/SEPTIEMBRE, P. 46-50.

BROWN, M.B. (1991). FAIR TRADE. LONDON: ZED BOOKS.

COSTA CAMPL M.T. (1992). CAMBIOS EN LA ORGANIZACION INDUSTRIAL: COOPERACION LOCAL Y COMPETITIVIDAD
INTERNACIONAL. PANORAMA GENERAL. ECONOMIA INDUSTRIAL, N. 286, JULIO-AGOSTO, P. 19-36.

ESPINA, A. (1992). LOS SISTEMAS LOCALES ANTE LA GLOBALIZACION DE LA ECONOMIA. ECONOMIA INDUSTRIAL, N. 286,
JULIO-AGOSTO, P. 13-17.

EUROPEAN FAIR TRADE ASSOCIATION (EFTA). (1998). EFTA FAIR TRADE YEARBOOK 1997. MAASTRICHT: EUROPEAN
FAIR TRADE ASSOCIATION (EFTA).

FERNANDEZ SANCHEZ, E. (1995). LA INNOVACION TECNOLOGICA COMO ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION EMPRESARIAL.
OVIEDO: INSTITUTO DE FOMENTO REGIONAL.

FERRAO, J. (1995). ENHANCING HUMAN RESOURCES IN REMOTE AND INTERMEDIATE RURAL AREAS. TOWARDS A NEW
UNDERSTANDING. IN: ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND DEVELOPMENT (OECD). CREATING EMPLOYMENT
FOR RURAL DEVELOPMENT. NEW POLICY APPROACHES. PARIS: ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND
DEVELOPMENT(OECD), P. 111-129.

FIBLA, C. (1998). “COMERCIO, NO AYUDA”, UNA ECONOMIA CONTRA LA DESIGUALDAD. TENDENCIAS SXXI, N. 14, JUNIO, P.
8-10.

FORTIN, A.; PREVOST, P. (1995). VIRAGE LOCAL DES INITIATIVES POUR RELEVER LA DEFI DE L'EMPLOI. QUEBEC: LES
EDITITONS TRANSCONTIENENTAL ET FONDATION DE L’ ENTREPRENEURSHIP.

FRIEDMANN, J. (1992). EMPOWERMENT: THE POLITICS OF ALTERNATIVE DEVELOPMENT. OXFORD: BLACKWELL.

FURIO, E. (1994). EL ENFOQUE DEL DESARROLLO ENDOGENO Y LOCAL. NOTICIAS DE LA ECONOMIA PUBLICA, SOCIAL Y
COOPERATIVA, N. 11, JULIO, P. 32-35.

GARCIA-GUTIERREZ FERNANDEZ, C. (1998). EL MICROEMPRENDIMIENTO Y LAS EMPRESAS DE PARTICIPACION.
PRINCIPIOS Y VALORES QUE INSPIRAN SU ACTIVIDAD. REVISTA DE ESTUDIOS COOPERATIVOS (REVESCO), N. 63, P. 17-50.
— (1992). PRECISIONES ACERCA DE ALGUNOS TOPICOS CONFUSOS SOBRE LA SOCIEDAD COOPERATIVA. EN: TEMPORI
SERVIENDUM HOMENAJE AL PROF. DR. JAIME GIL ALUJA. SANTIAGO DE COMPOSTELA: MILLADOIRO, P. 155-168.

— (1991). LA ECONOMIA SOCIAL O LA ECONOMIA DE LAS EMPRESAS DE PARTICIPACION (LAS.SOCIEDADES COOPERATIVAS
Y LABORALES). EN: EN MEMORIA DE MARIA ANGELES GIL LUEZAS. MADRID: ALFA CENTAURO, P. 195-216.

HAMMOND, V. (1994). INNOVATION IN THE DEVELOPING WORLD: THE INTERMAN PIONEERING INITIATIVE. THE
INTERNATIONAL EXECUTIVE, VOL. 36, N. 6, NOVEMBER-DECEMBER, P. 663-670.

HAUWERMEIREN, S.V. (1996). EL COMERCIO JUSTO COMO ALTERNATIVA PARA AVANZAR HACIA LA SUSTENTABILIDAD.
EcoLoGla PoLiTica, N, 11, P. 183-190.

INTERNATIONAL COOPERATIVE ALLIANCE. (1995). THE INTERNATIONAL CO-OPERATIVE ALLIANCE STATEMENT ON
THE CO-OPERATIVE IDENTITY. XXXI CONGRESS INTERNATIONAL COOPERATIVE ALLIANCE. MANCHESTER, UNITED
KINGDOM (SEPTEMBER, 20-22).

INTERNATIONAL FEDERATION FOR ALTERNATIVE TRADE (IFAT). (1993). CODE OF PRACTICE. MANILA:
INTERNATIONAL FEDERATION FOR ALTERNATIVE TRADE.

JOLLY, R. (COORD.) (1998). THE HUMAN DEVELOPMENT REPORTS 1998. CONSUMPTION PATTER AND THEIR IMPLICATIONS
FOR HUMAN DEVELOPMENT. NEW YORK: UNITED NATIONS DEVELOPMENT PROGRAMME.LLAMBI, L. (1994). APERTURA,
COMPETITIVIDAD, INGRESO Y EMPLEO. EN: EL DESARROLLO RURAL EN AMERICA LATINA HACIA EL SIGLO XX SANTAFE DE
BOGOTA: PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA, TOMO I, P. 3-18.

MATAIX ALDEANUEVA, C. (1995). ESTRATEGIAS PARA EL DISENO DE PROGRAMAS DE PROMOCION DE MICROEMPRESAS EN
REGIONES DESFAVORECIDAS. TESIS DOCTORAL: UNIVERSIDAD POLITECNICA DE MADRID. MADRID. 289 p.

MENDEZ GONZALEZ, G. (1998). ANALISIS ORGANIZATIVO DE IAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES PARA EL
DESARROLLO (ONGD). PROYECTO FIN DE CARRERA: UNIVERSIDAD DE OVIEDO. OVIEDO. 359 P.

NYSSENS, M. (1997). POPULAR ECONOMY IN THE SOUTH, THRD SECTOR IN THE NORTH: ARE THEY SIGNS OF A
GERMINATING ECONOMY OF SOLIDARITY? ANNALS OF PUBLIC AND COOPERATIVE ECONOMICS, VOL. 68, N. 2, P. 171-200.
ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND DEVELOPMENT (OECD). (1998). FOSTERING
ENTREPRENEURSHIP. PARIS: ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND DEVELOPMENT (OECD).

PIPITONE, U. (1996). ASIA Y AMERICA LATINA: ENTRE EL DESARROLLO Y LA FRUSTRACION. MADRID: INSTITUTO
UNIVERSITARIO DE DESARROLLO Y COOPERACION Y LOS LIBROS DE LA CATARATA.

PREVOST, P. (1996). EL DESARROLLO LOCAL Y LAS COOPERATIVAS. CUADERNOS DE DESARROLLO RURAL. N. 37, SEGUNDO
SEMESTRE, P. 25-45.

1425



TRUSEN, C. (1994). DESCENTRALIZACION Y PARTICIPACION: EL ROL DE LAS ORGANIZACIONES DE AUTOAYUDA. EN: EL
DESARROLLO RURAL EN AMERICA LATINA HACIA EL SIGLO XXL SANTAFE DE BOGOTA: PONTIFICIA UNIVERSIDAD
JAVERIANA, ToMO I, P. 165-180.

SAMPEDRO, J.L.; BERZOSA, C. (1996). CONCIENCIA DEL SUBDESARROLLO, VEINTICINCO ANOS DESPUES. MADRID:
TAURUS.

VAZQUEZ BARQUERO, A. (1992). ARTICULACION DE LOS SISTEMAS PRODUCTIVOS LOCALES CON LOS SISTEMAS DE LAS
CIUDADES. ECONOMIA INDUSTRIAL, N. 287, SEPTIEMBRE-OCTUBRE, P. 85-94.

——(1988). DESARROLLO LOCAL, UNA ESTRATEGIA DE CREACION DE EMPLEO. MADRID: PIRAMIDE.

VENTURA VICTORIA, J. (1995). ANALISIS ESTRATEGICO DE LOS LIMITES DE LA EMPRESA: GRADO DE INTEGRACION. REVISTA
EUROPEA DE DIRECCION Y ECONOMIA DE 1A EMPRESA, VOL. 4, N. 1, P. 79-87.

WARIDEL, L.; TEITELBAUM, S. (1999). FAIR TRADE. CONTRIBUTING TO EQUITABLE COMMERCE IN HOLLAND, BELGIUM,
SWITZERLAND AND FRANCE. QUEBEC: EQUITERRE.

1426



