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Integrar en las estrategias de crecimiento
y posicionamiento un compromiso ético
y con la sostenibilidad se ha convertido
hoy en dia en un aspecto clave para que
cualquier proyecto empresarial perdure.

Sin ninguna duda, las nuevas tendencias
que encontramos en el mercado vy la
sociedad obligan a todas las empresas
y propuestas comerciales a redefinir sus
estrategias e incorporar continuamente
elementos que aporten cada vez mas valor
a sus diferentes grupos de interés.

Dentro de estas tendencias, destacan
las cuestiones que tienen que ver con la
incorporacion de compromisos éticos.
Si bien hasta hace un tiempo parecia
que estos aspectos estaban enfocados
principalmente hacia las empresas
grandes, hoy en dia se ha convertido en
un elemento clave para cualquier tipo de
propuesta al mercado.

Incluso se plantea por parte de diferentes
estudios sobre esta cuestidon que hoy en
dia “la incorporacion de un compromiso
ético y sostenible es casi el Unico elemento
de diferenciacién y competitividad que
puede caracterizar y dar sentido a las
PYMEs comerciales”, siempre que esto
vaya mas alléd de acciones puntuales y
poco conectadas, se incorpore de manera
estratégica y se comunique vy visibilice de
manera adecuada.

Esto se ve de manera mds patente
cuando se analiza el perfil actual de los
consumidores y las nuevas expectativas
que estos demandan y estdn cada vez
mas presentes en el mercado. Estos
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consumidores persiguen de forma clara
y explicita una relacién con los comercios
mas coherente con sus valores vy, por
tanto, exigen a estos que incorporen el
compromiso ético y sostenible como parte
de su propuesta de valor al mercado.

Para abordar estas cuestiones son
diferentes las acciones que se pueden
poner en marcha. Muchas de ellas tienen
que ver con la incorporacion de politicas
de gestion transversales que guian las
practicas habituales de la empresa:
politica ambiental, politica de igualdad de
oportunidades, politica de proveedores,
etc.

Todo esto es importante y es necesario
para ayudar a que las empresas sean
mas éticas y sostenibles y, por tanto, mas
perdurables en el tiempo.

Ahora bien, siendo cierto que estas
politicas ayudan a mejorar la gestion
de la organizacién, es necesario dar
un paso mas e intentar responder a
algunas cuestiones: ;cémo pueden estos
compromisos integrarse en el producto?
¢ Es coherente tener una politica, por
ejemplo de eficiencia energética, si lo
que vendo, mi producto, tiene un impacto
ambiental insostenible? En definitiva, ¢ se
puede llevar a cabo una gestidon ética
y sostenible sin vender un producto
elaborado de forma ética y sostenible? ;Se
puede ser una empresa sostenible sin tener
en cuenta si mi producto se ha elaborado
de forma justa?

Sin olvidar la importancia de integrar una
gestion sostenible en el desarrollo del

negocio, en esta guia vamos a presentar qué
significa un producto justo y sostenible; qué
es importante tener en cuenta si quiero que
en mi comercio se vendan productos justos.

Esto es lo que actualmente se conoce
con el nombre de Comercio Justo. Una
propuesta que pronto cumplira seis
décadas de existencia y que hoy en dia
se ha convertido en una de las propuestas
mas sélidas para integrar en el producto
tus compromisos éticos, sociales y
ambientales.
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Para desarrollar esta guia, el esquema que
seguiremos es el siguiente:
O Sostenibilidad y Consumidor
Consciente
O La propuesta del Comercio Justo

O Los Sellos de Comercio justo

O La Certificacion Fairtrade
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Sostenibilidad
y Consumidor
Consciente

Actualmente, la propuesta del comercio
justo debemos enmarcarla en las
tendencias que estamos viendo sobre la
relevancia de la sostenibilidad, que desde
el punto de vista del consumidor también
se muestran de forma clara.

Atributos mds valorados /4
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En este sentido, podemos afirmar,
utilizando diferentes estudios actuales, que
en la actualidad la sostenibilidad también
estd caracterizando la aproximacién del
consumidor y sus habitos de compra al
mercado. en los habitos de compra.

£Coémo han cambiado tus prioridades de compra después de la
pandemia?

edicién, remarcando una vez mas la
concienciacién de los consumidores
durante esta pandemia. El cardcter Sostenibilidad
saludable, pese a haber caido en peso
de “mas importante” se coloca en

segunda posicién. Precio

Saludable/bueno para mi

El precio cae +14 puntos en la Origen local
respuesta “prioridad mds importante”
reflejando una mayor seguridad
financiera de los consumidores que Disponibilidad de entrega
pasan a buscar productos que Disponibilidad de producto
generen un impacto més positivo en la

e e Calidad de servicio

Asimismo, la disponibilidad de entrega Origen sostenible
del producto cae -12 puntos, muestra Origen ético
de la recuperacién de confianzaa la

hora de acudir a los establecimientos

Empaguetado sostenible

Orgénico
fisicos. Valores de la organizacién

La marcadel producto, la Personalizacién
personalizacién y el lujo siguen siendo
los atributos de menor importancia,
cayendo adn mas su valoracién Lujo
(-17 puntos en marca, -9
personalizaciény -3 en lujo enlre los
que los consideran “mas
importantes”).

Marca del producto

I renosimportarte [l No hanatido cambio

I s importante

Fuente: Future Consumer Index. Deconstruyendo al consumidor post covid y su apuesta por el

consumo sostenible. Mayo 2021.
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Desde un punto de vista de la ciudadania, los aspectos relevantes que encierra el
a continuacién pueden verse algunos de concepto de la sostenibilidad.
Estd dispuesto a dar prestar mas atencién al
impacto social de lo que compra

Trabajo decente y progreso para la

Grafico 8: ;Cudles son los temas mas prioritarios?

Tiene intencién de comprar sélo a las vidadigna I s
marcas alineadas con sus valores, aunque Toma de decisiones para combatir el
. g . cambio climatico _ 1n,0%
esto signifique cambiar de marcas que
conoce Lucha contra la pobreza y la desigualdad _ 10,2%
Bop Cuidado de la salud y bienestar de _
Estd dispuesto a pagar un extra las personas 100%

por productos locales

Fuente: Future Consumer Index. Deconstruyendo al consumidor post covid y su apuesta por el

consumo sostenible. Mayo 2021.

Considera la importancia de la

Incrementara la compra de
40% productos sostenibles en los

Promover el desarrollo sostenible

Garantizar el agua potable y las
energias limpias

Proteccion de la vida y los ecosistemas
Educacidn accesible y de calidad
Respeto a la diversidad

Equidad y distribucién de recursos

&»
=]
E

6,3%

o
o
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L
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proximos 12 meses Favorecer la industria y la innovacion 36%
Favorecer una produccion y consumo
responsables - 35%
Fomentar la cultura de paz y de convivencia - 2,6%
Comenta que |a sostenibilidad Fuente: Future Consumer Index. impulsar el cuidado de los océanos [ 29%

sera uno de los factores
decisiones de compra méas
importante en los préximos afios

A4% W sostenibilidad en sus decisiones
de compra

Teniendo en cuenta los datos que
aparecen en estos estudios realizados por
EY, en el que se analizan algunas de las
tendencias principales del consumidor
actual, podemos ver de forma clara que la
sostenibilidad es, sin ninguna duda, una de
las preocupaciones de los consumidores

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo

Deconstruyendo al consumidor a las puertas
del periodo navidefio. Octubre 2021.

actuales en sus decisiones de compra.
Ahora bien, siendo la sostenibilidad un
concepto amplio, en el que se pueden
incorporar diferentes asuntos, es
importante también entender que esta
detras de esta tendencia relacionada con
la sostenibilidad.

® Social ® Ambiental e Empresarial

RESULTADOS DE
LAS MENCIONES: PRIORIDAD 1

Fuente: Propdsito y reinvencién del capitalismo. Canvas Estrategias Sostenibles.
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Respuesta multiple

econémico

Wewre Wovie Wrencie [ senoe [Wlzeroviso [ soccourioes

decentes y crecimiento de los ciudadanos climéticoy sus efectos

I ¢Cudles son tus prioridades de compra en materia de sostenibilidad? Espafia vs. paises del entorno

Favorecer trabajos Buena salud y bienestar Lucha contra el cambio Energia asequible y limpia Acabar con el hambre y lograr

una agricultura sostenible

Fuente: Consumer Index EY. Deconstruyendo al consumidor postcovid y su apuesta por el

consumo sostenible.

Analizando los datos anteriores, destaca
la preocupacioén por parte del consumidor
en relacién con el trabajo decente, siendo
este asunto un aspecto destacado incluso

en su comparacion con otros paises.

Una preocupacidon que en estudios
posteriores se ha ido acompafiando de la
lucha contra el cambio climatico.
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Segun los consumidores, las empresas deberian
poner en marcha iniciativas para...

Respuesta multiple; Seleccion de las principales categorias entre los encuestados

2 33%

Combatir el cambio climatico

‘ 0
9. 27%
Asegurar condiciones laborales decentes y favorecer el
crecimiento econémico

5 25%

Promover la sostenibilidad y preservar la biodiversidad

1w 25%

Cuidar la salud y bienestar de los ciudadanos

2 23%

Combatir el hambre y lograr una agricultura sostenible

Fuente: Future Consumer Index. Deconstruyendo al consumidor a las puertas del periodo
navidefio. Octubre 2021.
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Ahora bien, visto estos datos, cabria pre-
guntarse si la ciudadania esta trasladando
estas preocupaciones al mercado en su
faceta como consumidor.

Segun los datos que podemos ver a continua-
cion, lo que si parece indiscutible es que hoy
en dia el consumidor es consciente del papel
y relevancia de sus formas de consumo.

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo
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n!u!wus IE []/ 0

I Consecuentes
I (onscientes

I Reficentes

Base 2022: 1000

26%

Fuente: IV Estudio

ﬁﬂ []/U La era de las

consecuencias.

Parece que un porcentaje muy alto de
personas, casi un 60%, es consciente de las
implicaciones que tiene su comportamiento
cuando actua como agente econdémico,
aunque es cierto que todavia existe un

gap relevante a la hora de ser consecuente
con aquello que sabemos que deberia ser
importante tener en cuenta.

Un consumidor consciente que actda bajo
las siguientes premisas.

Marcas con Valores.

Estilo de consumo: COMPRA

TIUDADANDS

Cambiar de tienda si tiene valores que encajan més conmigo

sus trabojadores, que no usen pldsticos
Pagarun poco mas por productos fabricados de manera sostenible-ética
Solo compro cuand realimente necesito alge

Que me slenta blen comprandola, que me fie, que me haga sentir orgulioso utilzarla,
levarla, consumiria.

Busco actvamente productos en promocion
S pudiera permitimelo accederia solo o marcas reconocidas
Aprovecho buenos descuentos de avion para conocer lugares distintos del mundo

Compra por valores, consume con conciencia

Compra par ahorro, par no gostar dinero

Busco comprar productos més sostenibles y ticos (menos contaminantes, que cuidena

Me gusta estar a la moday renovar mis cosas con las novedades que salen al mercado

consecuente 2% conscente fi§ly remicente [0 RGI

% B7% 2% 3%
0% 64% % 4%
0% Ti% A% 2%
8% 80% % Bi%
fl% 87% 6% 8%
B8 8% % 8%
7% 6% 6% B3%
(3% % 32% 1%
0% 3% 2% 4%
iM% 8% 3% 0%
4% (4% 15% %
Base: 257 Base: 58 Base: 38 Base: 000

% de acuerdo con las ofrmaciones

Fuente: IV Estudio Marcas con Valores. La era de las consecuencias.
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Este consumidor consciente podriamos caracterizarlo demograficamente de la
siguiente forma:

= Hombre = Mujer
o
Consccuenes
Conscientes 46% 54%
Reticentes @ @
m GenZ == Millennials Ben X Bahy boomers
o i 2%
Consecuentes 780, =
Conscientes 30% 18%
Reticentes 16% 30% 7%
Optimistas Dilemas w Descreidos
TOTAL ~ 12% B64% MW
Consecuentes 4% B3% A%
Conscientes 14% B5% [
Aercentes (2% ) 56% o G
Base 2022:1.000

Fuente: IV Estudio Marcas con Valores. La era de las consecuencias.

Teniendo en cuenta este perfil del consu- el consumidor estas preocupaciones so-
midor consciente, cabe preguntarse ahora ciales y ambientales cuando actua en el
cémo esta trasladando de forma concreta mercado.

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo
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En igualdad de calidad y precio entre dos marcas de un mismo
producto, ¢en qué medida le condicionan a usted los valores

B que tiene y transmite una marca?

Flijo siempre una marca que fenga
atros valores mas alla de la calidad

Esta bien que una marca fenga oiros
valores mas alld de una bugna calidad

Respuesta tnica

1 Lacalidad o el precio en un producto
s [0 que mas me importa, no miro

¥ el precio ounbuen precio mucho mas alld de esto
2022 | 2% 1% 2w | wem
202 8% 65% 0% Base: 00
2020 U% % 18% Base100
2018 A% 8% 2% Base:L 045
201 2% 0% Base: 06

Fuente: IV Estudio Marcas con Valores. La era de las consecuencias.

A tenor de estos datos, parece bastante
evidente que cada vez se valora mas
que una marca vaya mas alld de las
variables calidad y precio, situandose en
la actualidad en un 57% los consumidores
que creen que esto es positivo y un 22% el
porcentaje de consumidores que siempre
toman decisiones de compra buscando
algo mas que la calidad y el precio.
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Este dato coincide con el estudio de EY,
Deconstruyendo al consumidor post covid
y su apuesta por el consumo sostenible, en
el que vemos también que, efectivamente,
el 57% de estos consumidores ya esta
comprando en algunas ocasiones
incorporando esta preocupacion por
la sostenibilidad en sus decisiones de
compra.

éFrecuencia de compra de
productos sostenibles antes
del Covid?

Respuesta Unica

. Todo el tiempo 5%
(:. A veces 57%
@ Casi nunca 30%
O Nunca 8%

CAMARA DE COMERCIO DE VALENCIA

Fuente: Future Consumer Index.
Deconstruyendo al consumidor post
covid y su apuesta por el consumo
sostenible. Mayo 2021.

Veamos, entonces, cudles son esas
cuestiones concretas relacionadas
con la sostenibilidad que le preocu-
pa a este consumidor.

de compra?

Posibilidad de reciclar el producto

Posibilidad de reciclar/reutilizar los envases

Cantidad y tipo de embalaje

Cantidad/tipo de embalaje utilizado para las entregas de pedidos en linea
Impacto medioambiental del uso de los productos

Praclicas de produccion negalivas (por ejemplo, lrabajo infanlil)

Impacte medioambiental de la fabricacién

Opciones de enlrega ofrecidas y si éslas son soslenibles

Lugar de fabricacién/produccién

Comportamiento antlerior de la empresa

No considero Bl Considero a veces Ml Considero

¢Cémo afectan los siguientes asuntos a la hora de tomar una decisidn

Fuente: Future Consumer Index. Deconstruyendo al consumidor post covid y su apuesta

por el consumo sostenible. Mayo 2021.
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siguientes asuntos?

Promover el uso sostenible de los ecosistemas y preservar
la biodiversidad

Conservacion de los océanos y proteccion de la vida marina
Lucha contra el cambio climatico y sus efectos

Energia asequible y limpia

Acabar con el hambre y lograr una agricultura sostenible
Produccién y consumo responsables de bienes y servicios
Agua limpia y sanidad

Acabar con la pobreza

Buena salud y bienestar de los ciudadanos

Crear ciudades y comunidades sostenibles

Trabajo decente y crecimiento econémico

Educacién de calidad para todos

Inversién en industria, innovacién e infraestructuras
Normas glebales de justicia y compromiso con la paz
Ilgualdad de género

Reduccién de las desigualdades

Ninguna de las anteriores

I ZQué percepciodn tienes sobre la sostenibilidad de los

42%

Fuente: Fuente: Future
Consumer Index.
Deconstruyendo al consumidor
post covid y su apuesta por

el consumo sostenible. Mayo
2021.

iPor qué estarias dispuesto a pagar una prima?

Respuesta multiple

alta calidad

Productc
Comprar m en las que confio

Utilizar minoristas de confianza

o al cliente

ualmente

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo

Fuente: Fuente: Future
Consumer Index.
Deconstruyendo al consumidor
post covid y su apuesta por

el consumo sostenible. Mayo
2021.
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Todas estas preocupaciones éticas, competitiva, especialmente en el caso de
sociales y ambientales, se concretan en las PYMEs comerciales.
nuevas demandas a las que las empresas Estas nuevas expectativas de los consumi-
deben dar respuesta, si quieren seguir dores sobre la empresa pueden concretar-
manteniendo una ventaja y diferenciacion se de la siguiente forma.

Seqgun los consumidores, las empresas deben...

Respuesta multiple; Seleccion de las principales categorfas entre los encuestados

< 80%

Ser transparentes respecto a su impacto medioambiental

55 78%

Ser transparentes respecto a su impacto social

@ T6%

Tienen la responsabilidad de producir de forma sostenible

X T6%

Comportarse de forma ética y de acuerdo a la comunidad

i1 75%

No solo cuidar la empresa, también el producto que vende

Fuente: Future Consumer Index. Deconstruyendo al consumidor a las
puertas del periodo navidefio. Octubre 2021.
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| LQué opinas del comportamiento de la empresa privada?

Debe tener un comportamiento ético v acorde
con las expectativas de la comunidad

Deben ser transparentes
sobre su impacta social

Deben ser transparentes sobre
su impaclo medioambienlal

Tienen la responsabilidad de
fabricar de forma sostenible

Tienen |a responsabilidad de tener un
impacto positivo en el mundo

El comportamiento de la empresa es
tan importante como o que vende

Puedo ver el impacta positive que
tienen las marcas

Las acciones posilivas que las marcas estén
llevando a cabo son lo suficientemente buenas

Fn desacuerdo [l Neutro [l De acuerdo

Fuente: Future Consumer Index. Deconstruyendo al consumidor post covid y su apuesta por el
consumo sostenible. Mayo 2021.

Expectativas que hoy en dia, incluso, lle- fundamentalmente, con aspectos vin-
gan a definir los atributos de “la buena culados a su compromiso ético y sos-
empresa”, estando estos relacionados tenible.

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo
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LA SOSTENIBILIDAD SUPERA LOS ATRIBUTOS DE MERCADO POR PRIMERA VEZ
ATRIBUTOS DE “LA BUENA EMPRESA”
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Fuente: Informe Forética 2022. Sostenibilidad, la visidn ante un futuro incierto.

Teniendo en cuenta los datos anteriores,
;qué pasa cuando las empresas no dan
respuesta a estas preocupaciones de los
consumidores?

Enrelacién con esta cuestion, es importante
analizar los tipos de respuestas que suelen

producirse en el mercado por parte
de los consumidores, pues no siempre
son respuestas o comportamientos que
premien a las “buenas empresas”, sino
que también se produce una actitud de
“castigo” a las empresas que no incorporan
estas tendencias.

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo
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Lea con atencién las opciones de respuesta

1 Sinolo cumple dejo de comprar la marca
Sing Io cumple evita fodo [o posihle comprar la marca

00 2020 W2 00 2 22 AN 00 AR W0 @ A2 200 202 W2

MM s 0% m e i 8] oo 08 o] o [ “ﬂ
0 ED)
PREFEREN 4% o ik 0% K% oo
1%
- e s i -
Ry | e L L | P L S U
DIEIRri0 premian v A d v v b,
I T "
% gy L
%% 1
= 1% gy,
o 5] 1 5

¢En qué medida le condiciona conocer mas acerca de estos aspectos? ii
it

Respuesta Gnica

Silo cumple eljo esa marca sobre ofras similares
§iIo cumple estoy dispuesto a pagar algo mas por esa marca

de forma medio comporta-  trabojadores  de i
ética mis ambiente  mientoético  engeneral entorno
datos cercano

it Y b i
o BB BB HH B0 BB B0, Bl Ben Bai BE

Sigestiona S respetael Sitiene  Sicuidaosus Sepreocupa Sipromueve Sicumple  Siescdlerta Siopoyaala  Siapoya  Siopinayse

-e®

270 M W22 A0 02 AZ 00 AN A2 A A2 W2 A W oty

g 1 18] o O B8] 9 o] [ “a;“ i 5% [

1%
w| | i gy 48
LI L T {65 %

4
4
i
4
4
4

oy I%

o ¥ B % 4 L
DR LT B

laiguadody  consus  ydalogante  culturg, colectivos  posiciona de
diversidod  obligaciones conla educacién,  desfavoreci-  forma activa
entre sus fiscales sociedad deporte dos en temas
trabojadores controverti-
dos de
actualdad

Fuente: IV Estudio Marcas con Valores. La era de las consecuencias.

Como puede verse en estos datos, son po-
cos todavia los consumidores que premian
la incorporacioén de criterios éticos y sos-
tenibles, pero son muchos mas los que evi-
tan estas empresas poco comprometidas y
unos pocos menos los que incluso estan dis-
puestos a boicotearlas. Ahora bien, en posi-
tivo, son una gran mayoria los que prefieren

comprar en empresas que, en igualdad de
condiciones, tienen en cuenta los aspectos
éticos, sociales o medioambientales.

Esta discriminacion negativa, si bien todavia
no es una actitud clara en el mercado, si
que se aprecia que va adquiriendo una
relevancia considerable.

/\
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LA DISCRIMINACIGN NEGATIVA, PRIMERA FGRMULA DE CONSUMO RESPONSABLE
PORCETAJE DE CONSUMIDORES QUE HAN DEJADO DE CONSUMIR PRODUCTOS NO RESPONSABLES

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

2006 2008 2010 2014 2017

Discriminacion negativa declarada s mm===s Media 2006-2021

20

Fuente: Informe Forética 2022. Sostenibilidad, la visidon ante un futuro incierto.

Una discriminacion negativa que se concre-
ta de forma explicita en las decisiones de

&Como actuarias si una empresa hiciese algo social
o medioambientalmente inapropiado?

Respuesta multiple

. 5 1 % No comprar sus productos/servicios

; 40/ Decir a los amigos/familiares que no
0 compren sus productos/servicios

. 3 2 % Comprar menos productos/servicios

0 Publicar comentarios negativos en las redes
0 sociales
1 1 [y Contactar con los medios de comunicacion
0 con comentarios negativos sobre la marca

compra de los consumidores y que tiene
Sus consecuencias.

Fuente: Future Consumer
Index. Deconstruyendo al
consumidor post covid y
su apuesta por el consumo
sostenible. Mayo 2021.
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Sin embargo, cuando vemos tendencias de que incorporen compromisos éticos es

futuro, vemos que el nimero de personas creciente a lo largo del tiempo.
dispuestas a elegir en positivo empresas

¢En los proximos meses elegiré productos o
servicios de marcas con valores?

2018 2020 2021 2022

V'S
26 % 34 % 9604
Seguroque si  Seguro que si Seguro gue si

Bl % 06 % 00 %

Puede que si  Puede que si Puede que si

Base:.045 Base: LOID Base: 600 Base: 100D

Fuente: IV Estudio Marcas con Valores. La era de las consecuencias.

Una actitud positiva que se aprecia incluso en la predisposicion de los consumidores a

pagar un poco mas por un producto que sea mas ético y sostenible.
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GCUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN PRODUCTO DE 306?

Mucho mas - desde 8€ 0 mas

Sustancialmente mas - entre 3y 8 euros
(entre el 10% y el 26%)

orpecemes e emimervo NTTED
(maximo 10%)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Fuente: Forética
N=490

Fuente: Informe Forética 2022. Sostenibilidad, la visidn ante un futuro incierto.

Seguramente, para que esta actuacion en positivo se pueda hacer mas amplia,
habria que vencer las barreras que los consumidores preocupados por la
sostenibilidad encuentran cuando van al mercado.
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4POR QUE NO HE COMPRADO PRODUCTO RESPONSABLE?

Es dificil informarse

No me lo puedo permitir

Falta de claridad en etiquetado

No hay oferta en mi comercio habitual

Fidelidad a las marcas

No confio en las marcas

Priorizo marcas de prestigio

BARRERAS AL CONSUMD RESPONSABLE - INFORMACIGN Y CREDIBILIDAD

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

CREDIBILIDAD DE LOS MENSAJES DE SOSTENIBILIDAD EN
LA COMUNICACION DE PRODUCTOS ¥ SERVICIOS

Depende

dela
empresa/
producto

24%

Poco/nada
creibles

g, 3%

N=1002

Fuente: Informe Forética 2022. Sostenibilidad, la visidn ante un futuro incierto.

Si bien el precio es, por supuesto, una ba-
rrera muy importante, es llamativo que,
por un lado, los consumidores indican difi-
cultades para informarse y, por otro lado,
la escasa credibilidad que, en ocasiones,
generan los mensajes de las empresas.

Para dar respuesta a esta falta de credi-
bilidad, algunas acciones que se pueden
llevar a cabo pasan por aterrizar dichos
mensajes, no tanto desde el posiciona-

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo

miento global de la empresa, sino desde
la propuesta de valor concreta del pro-
ducto.

En este sentido, tal y como aparece en
el estudio de EY, destaca el hecho que
uno de los aspectos que mas influye a la
hora de tomar decisiones de compra de
productos sostenibles tiene que ver con la
informacién o declaraciones que aparecen
en el propio envase del producto.
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£C6mo influyen las siguientes condiciones o agentes en tu decisidn de compra de
productos v servicios sostenibles?

Infarmacién o declaracianes en el envase

Familia

Puntuaciones de sastenibilidad impresas en el products
Etiquetas inteligentes impresss en el producto
Otra infarmacian proporcionada por la empresa
Amigos

Nedies de comunizacion

WMedics de entratenimiento (por ejemplo, pelicuiasy
Publicidad

Gobierno

Entretenimiento de alros en cass

Redes sotieles

Padcasts

Famosos/Influencers

neinfiuye I Infiuve en cierta medida I Infiuve

[ s el s | 28

Fuente: Future Consumer Index. Deconstruyendo al consumidor post covid y su apuesta por el
consumo sostenible. Mayo 2021.
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La propuesta del
Comercio Justo
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La definiciéon de comercio justo reconocida a nivel mundial, segun lo acordado por las
principales redes internacionales de Comercio Justo es la siguiente:

“El Comercio Justo es una asociacién comercial basada en el
didlogo, la transparencia y el respeto, que busca una mayor
equidad en el comercio internacional. Contribuye al desarrollo
sostenible al ofrecer mejores condiciones comerciales y garantizar
los derechos de los productores y trabajadores marginados,
especialmente en el Sur.”

El Comercio Justo nace en la década de
1950 cuando empezd una colaboracién
entre importadores sin animo de lucro,
comerciantes en los paises del Norte y
pequefios productores de paises en vias
de desarrollo.

A lo largo de todos estos afios, se han
creado a nivel mundial Organizaciones de
Comercio Justo que comparten un claro
compromiso con este sistema comercial
como palanca clave para impulsar la
Justicia Social y Medioambiental.

World Fair Trade Organization (WFTO) es
el organismo internacional que agrupa a
cerca de 400 entidades de Comercio Justo
repartidas en 76 paises, y que se encarga
de velar y establecer los criterios de Co-
mercio Justo, garantizando que sus miem-
bros sean organizaciones que fomentan

modelos de negocios en los que las per-
sonas y el planeta estan en primer lugar.

El Estandar de Comercio Justo de WFTO
contiene los 10 Principios de Comercio
Justo y sus criterios de cumplimiento. Los
Principios de WFTO son establecidos por
miembros de la organizacidn y se basan
en valores comunes de Comercio Justo,
las convenciones de la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT), los
derechos humanos y otros principios
internacionalmente reconocidos.

El sistema WFTO es el unico modelo de
verificacion internacional que, a través de
auditorias independientes, verifica que sus
miembros sean empresas que practiquen
plenamente los 10 principios del Comercio
Justo en sus negocios y cadenas de
suministro.

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo
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OPORTUNIDADES
PARA PRODUCTORES
DESFAVORECIDOS

TRANSPARENCIA Y
RESPONSABILIDAD

NOAL TRABAJO INFANTIL,
NOAL TRABAJO FORZ0SO

%
e R4

IGUALDAD DE GENERO,
LIBERTAD DE ASOCIACION

NOALADISCRIMINACION,  BUENAS CONDICIONES
DETRABAJO

PRACTICAS
COMERCIALES JUSTAS

DESARROLLO DE
CAPACIDADES

Fuente: WFTO. Los 10 principios del Comercio Justo

Principio Uno: Creacién de
Oportunidades para productores con
desventajas econémicas

La reduccién de la pobreza a través del
comercio es una parte fundamental de
los objetivos de la organizacién. La
organizacién apoya a los pequefios
productores marginados, sean negocios
familiares independientes o agrupados
en asociaciones o cooperativas.
Busca abrir paso para ellos desde la
inseguridad econdémica y la pobreza
a la autosuficiencia econdmica y la
propiedad.
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O Principio Dos: Transparencia y

Responsabilidad (Rendicién de
Cuentas)

La organizacion es transparente
en su gestién y en sus relaciones
comerciales. Es responsable ante todos
sus actores y respeta la sensibilidad y
confidencialidad de las informaciones
comerciales proporcionadas.

La organizacién busca maneras apro-
piadas y participativas para involucrar
a los empleados, miembros y produc-
tores en sus procesos de toma de deci-

siones. Se asegura de que las informa-
ciones relevantes sean proporcionadas
a todos sus socios comerciales y que
los canales de comunicacidon estan
abiertos en todos los niveles de la ca-
dena de suministro.

Principio Tres: Practicas Comerciales
Justas

La organizacion comercializa atendien-
do el bienestar social, econdmico y
ambiental de los pequefios producto-
res marginados y no maximiza las ga-
nancias a expensas de ellos. Los com-
pradores de Comercio Justo, recono-
ciendo las desventajas financieras que
enfrentan los productores y proveedo-
res de productos de Comercio Justo,
aseguran que los pedidos se paguen
al recibir los documentos o de comun
acuerdo.

La organizacion mantiene relaciones a
largo plazo basadas en la solidaridad,
la confianza y el respeto mutuo que
contribuyen a la promocién y el
crecimiento del Comercio Justo.

Principio Cuatro: Pago Justo

Un pago justo es el que se ha negociado
y acordado mutuamente, a través de
un didlogo continuo y participativo,
que proporciona un salario justo a
los productores y también puede ser
sostenido por el mercado, teniendo en
cuenta el principio de igualdad de pago
por el mismo trabajo para mujeres y
hombres.

CAMARA DE COMERCIO DE VALENCIA 29

El pago justo se compone de precios
justos, salarios justos y salarios dignos.

Principio Cinco: Garantizar que
no haya trabajo infantil o trabajo
forzoso

La organizacién se adhiere a la
Convencién de las Naciones Unidas
sobre los Derechos del Nifio, y a las
leyes nacionales/locales sobre el
empleo de nifios. La organizacion se
asegura de que no haya trabajo forzoso
en el lugar de trabajo y/o con sus
miembros o trabajadores domiciliarios.

Las Organizaciones que compran
productos de Comercio Justo
de los grupos de productores,
sea directamente o a través de
intermediarios, se asegura de que
no se utilice el trabajo forzoso en la
produccidn.

Principio Seis: Compromiso con

la no discriminacion, la Igualdad

de Género y el Empoderamiento
Econdémico de la mujer y la Libertad
de Asociacion.

La organizacién no discrimina en la
contratacién, remuneracion, acceso a
capacitacién, promocion, despido o
jubilacién por razones de raza, clase
social, nacionalidad, discapacidad,
género, orientacion sexual, afiliacién
sindical o politica, estatus HIV/Sida o
edad.

La organizacién cuenta con una poli-
tica clara y un plan para promover la

Cuaderno de Comercio y Sostenibilidad: Comercio Justo
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igualdad de género que garantice que
tanto las mujeres como los hombres
tengan la capacidad de acceder a los
recursos que ellos necesitan para ser
productivos y también la capacidad de
intervenir en la politica en general y en
el entorno reglamentario e institucional
que da forma a sus medios de vidas y
a sus vidas.

La organizacion respeta el derecho de
todos los empleados de formar y unirse
a sindicatos de su eleccidn y negociar
colectivamente. Donde los derechos
de los sindicatos y la negociacion
colectiva son restringidos por ley
y/o entorno politico, la organizacion
permitira medidas de asociacion y
negociacion libre e independiente para
los empleados.

Principio Siete: Garantizar las buenas
condiciones laborales

La organizaciéon proporciona un
ambiente de trabajo saludable y seguro
para los empleados y/o los miembros.
Cumple, como minimo, con las leyes
locales y nacionales y las Convenciones
de la OIT sobre salud y seguridad. Las
condiciones y horas de trabajo para los
empleados y/o miembros (y cualquier
trabajador a domicilio) cumple con
las condiciones establecidas por las
leyes locales y nacionales y por las
convenciones de la OIT.
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O Principio Ocho: Proporcionar el

desarrollo de capacidades

La organizacion busca aumentar los
impactos positivos del desarrollo para
los pequefios productores marginados,
a través del Comercio Justo.

Las organizaciones trabajan directa-
mente con los pequefios productores
en el desarrollo de actividades espe-
cificas para ayudar a los productores
a mejorar sus habilidades de gestién,
capacidades de produccién y el acce-
so a los mercados de Comercio Justo
locales/regionales/internacionales y
los mercados convencionales, segun
proceda.

Principio Nueve: La Promocién del
Comercio Justo

La organizacién crea conciencia sobre
el objetivo del Comercio Justo y de
la necesidad de una mayor justicia
en el comercio mundial a través del
Comercio Justo.

La organizacion proporciona a sus
clientes informacién sobre si mismo,
los productos que comercializa, y
las organizaciones de productores o
miembros que hacen o cosechan los
productos.

O Principio Diez: Respeto por el

Medioambiente

Las Organizaciones que producen
productos de Comercio Justo
maximizan el uso de materias primas
adquiridas de fuentes gestionadas
en forma sostenible en sus areas de
distribucién, comprando localmente
cuando sea posible.

Usan tecnologias de produccidn
que buscan reducir el consumo de
energia y siempre que sea posible
usan tecnologias de energia renovable
para minimizar las emisiones de gas de
efecto invernadero. Buscan minimizar
el impacto de sus flujos de residuos en
el medioambiente.
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Los Productores de productos agricolas
de Comercio Justo minimizan su
impacto ambiental mediante el uso
de métodos de produccién que usan
pesticidas organicos o métodos de
produccién con bajo uso de pesticidas
siempre que sea posible.

Los compradores e importadores de
productos de Comercio Justo dan
prioridad a la compra de productos
hechos de materias primas que son
originarias de fuentes que se manejan
de forma sostenible y tienen el menor
impacto global en el medioambiente.
Todas las organizaciones usan
materiales reciclados o facilmente
biodegradables para el embalaje en la
mayor medida que sea posible.
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Los Sellos de
Comercio Justo

Para abordar la propuesta de los sellos
de comercio justo, es importante tener en
cuenta las tendencias que se apuntaban en
el punto primero. En concreto, cabe des-
tacar dos aspectos que, en cierto modo,
justifican la relevancia de la propuesta de
valor de estos sellos:

O Las barreras al consumo responsable
que nos mostraba el informe de Foré-
tica, entre las que destacaba la dificul-
tad para informarse como primer freno,
junto con la falta de claridad en el eti-
quetado y la falta de confianza y, por
supuesto, el precio.

La relevancia que el estudio de EY
mostraba en relacién con la infor-
macién o declaraciones en el envase
como un aspecto destacado a la hora
de influir en las decisiones de compra

de productos éticos y sostenibles.

Estas dos cuestiones anteriores hacen
necesario llevar al producto una informa-
cion creible y clara sobre el compromiso
ético que esta detras de la propuesta de
valor del producto.

En definitiva, ésta es razon de ser de los
sellos de comercio justo: visibilizar un com-
promiso ético y sostenible en el producto
que genere confianza en el consumidor.

Para hablar de los sellos de comercio
justo, es importante decir que, de manera
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similar a lo que hace cualquier otro tipo
de certificacién, estos se basan en un es-
tandar previamente definido, a partir del
cual se verifica a través de procesos de
auditoria externa la incorporacion de dicho
estandar.

En el caso de los sellos de comercio
justo, es importante tener en cuenta que
estos certifican unicamente un producto,
pero no la organizacién que esta detras
de este producto. De hecho, la mayoria de
los estandares de comercio justo se han
centrado tradicionalmente en materias
primas, aunque el reto actual consiste en
promover que las propias organizaciones
productoras incluyan también los procesos
de transformacion con el fin de lograr un
mayor valor afiadido local.

Frente a otros tipos de certificaciones,
los sellos de comercio justo son determina-
dos y gestionados por actores privados de
la sociedad civil o del ambito empresarial.
Esto les diferencia de otros estandares que,
en ocasiones se definen por autoridades
publicas, como es el caso, por ejemplo, de
estandares de agricultura ecoldgica.

Los estandares que definen los sellos
de comercio justo buscan construir una
relacion justa y sostenible entre producto-
res y compradores y para ello se basan en
aspectos clave como:
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O Remuneracidn justa a los productores: la mayoria de los estandares exigen que se
fije un precio minimo o precio base. Este precio minimo puede ser fijado para cada
producto y adaptado a cada regién geogréfica, o bien fijarse un precio base ad hoc
para cada organizacién productora.

Condiciones laborales: vigilancia y respeto de los acuerdos internaciones en materia . . o
de derechos laborales, con especial cuidado en la no existencia de mano de obra z i < e rt I f I Ce i C I O n
infantil. -

Impacto ambiental: integracidn del cuidado ambiental a largo plazo, reduciendo el uso

— [
de productos que puedan repercutir negativamente en el medioambiente. I a I rt rad e
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Si bien es cierto que la propuesta de
Fairtrade se concreta en un sello que
certifica que el producto se ha elaborado
siguiendo unas condiciones justas para
los productores, la propuesta del sello

de comercio justo Fairtrade configura un
sistema completo que asegura que dichas
condiciones, ademas de ser verificados
en origen, se mantienen a lo largo de la
cadena de valor.

RED DE

Latino América
Africay Asia

Apoyando y representando a los productores,

Lo A

PRODUCTORES

\S— 4
1 0,
3 Ibérica
C—

ORGANIZACIONES
NACIONALES

[—O  Fairtrade

ESTANDARES
FAIRTRADE

®

Aconsejanda a las empresasy Sensibilizando y dialogando

I

MERCADOS
REGIONALES

uso del sello con la sociedad civil
Fairtrade

EXPORTADORES/
Pl FAI Tl MIDOR!
RODUCTORES |MPORTADORES BHIQN ES SUPERMERCADOS CONSUMIDORES
( “I » » » P'S

FLOCERT \‘ ) 1 e e — —
. I -’ Auditorfas y certificaciones realizadas por Flocert

Fuente: Fairtrade Ibérica

El Sistema Internacional Fairtrade nace en
1997 con el propdsito de asegurar medios
de vida mejores y sostenibles para todos los
agricultores y trabajadores, protegiendo al
mismo tiempo la sostenibilidad del planeta.
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Actualmente, Fairtrade es la certificacion
sostenible de productos de Comercio
Justo mas fiable y reconocida del
mundo, con una presencia extendida
internacionalmente.
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millones
de productores

certificados con Fairtrade

+
® Red de productores o O
® Organizcién Nacional Fairtrade
® Ambos

productos
certificados con el sello
Fairtrade en el mundo

paises
venden productos
certificados con el
sello Fairtrade

empresas
certifican sus
productos con
Fairtrade

Fuente: Fairtrade Internacional

Esta presencia internacional se concreta en Espafia en un nimero cada vez mayor de

productos certificados con el sello Fairtrade.
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1.915

Referencias

& FAIRTRADE & 302%

COMERCIO JUSTO
PARA LAS PERS(
PARA EL PLANET

2016 2017 2018 2019 2020 2021

R
/D Eg Evolucién del n° de referencias

productos con sello Fairtrade en Espafna 2016 - 2021

Fuente: Fairtrade Ibérica.

Una presencia que, desde el punto de vista econédmico, ha supuesto un incremento de
ventas mas que considerable en los ultimos 5 afios.
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140 €

120 €

100 €

80 €

40€

20€

2016 2017 2018

o

.

o O

Q' Evolucién ventas en millones de €
productos con sello Fairtrade en Espana 2016 - 2021

+294 %

2019 2020 2021

Fuente: Fairtrade Ibérica

Estas ventas son, sin ninguna duda, la
concrecion de las tendencias que hemos
visto en el punto primero, pues es resultado
del traslado al mercado del compromiso
de lo que hemos denominado consumidor
consciente.

A continuacién se pueden ver los 4
ambitos de accidn en los que se concreta
la propuesta de Fairtrade:

O Proteccién de lainfancia: prohibicion de
la explotacion infantil, compromiso con
la lucha contra las causas profundas

del trabajo infantil y prevencién del
abuso y la explotacion de los nifios.

O Accién por el clima: salvaguarda

del mundo natural promoviendo la
produccion sostenible de alimentos,
ayudando a los agricultores a adaptarse,
a mitigar y a ser mas resistentes al
cambio climatico; protegiendo la
biodiversidad, promoviendo el uso de
energias renovables, optimizando el
uso del agua, prohibiendo el uso de
pesticidas quimicos o la tala de arboles
en zonas protegidas.
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O Derechos de los trabajadores: garantia para que accedan a los beneficios de
de los derechos de los trabajadores, Fairtrade. FiN _ IGUALDAD TRABAJO DECENTE
. : L DE LA POBREZA _ DE GENERD Y CRECIMIENTO
cubriendo las necesidades basicas que : | ECONGMICO
sustenten una vida digna. Con estos ambitos de accidn, Fairtrade ° /\/

supone un avance considerable desde ‘ '

O lgualdad de género: prevencién de el punto de vista ético y sostenible, con "
desigualdad de género, aumento una propuesta que supone compromisos
de la participacién femenina vy desde el punto de vista social, econdmico
empoderamiento de las mujeres y nifias y medioambiental.

gooo
sociaL A

Prohibicién del trabajo
infantil.

Prohibicién del trabajo
forzoso.
Empoderamiento de la
mujer.

Organizaciones
democraticas.
Derechos de los
Trabajadores
Formacién, contratacién,
regulacién, etc...

.
ECONOMICA §;W

* Precio Minimo Fairtrade:
Cubre los costes de una
produccién sostenible.

* Prima Fairtrade:
Financiacién extra para
proyectos que mejoran la
vida de la comunidad.

» Prefinanciacién: accesoa
créditos para invertir en
mejoras.

* Ingresos dignos, salarios
dignos, etc...

MEDIOAMBIENTAL

* Accién por el clima.
Energias renovables,
optimizaciénuso del agua,...

* Proteccién del
medioambiente. Prohibida
la deforestaciény el uso de
pesticidas quimicos,....

* Programasde adaptacidonal
cambio climatico. Climate
Academy, cultivos
ecolégicos,...

1 ACCION 'l PAZ, JUSTICIA 1 ALIANZAS PARA

POR EL CLIMA

Fuente: Fairtrade Ibérica

E INSTITUCIONES
SOLIDAS

LOGRAR
LOS OBJETIVOS

Fuente: Fairtrade Ibérica

De este modo, el sello de comercio justo Fairtrade supone abordar de forma directa 8 de
los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible propuestos por Naciones Unidas.
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