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¢PROMUEVE SU EMPRESA
EL CONSUMO RESPONSABLE?

EL presente trabajo es un compendio del resultado de la investigacion realizada

por la Comisién de Cambio y Competitividad del Consejo Profesional de Ciencias

Econémicas de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires

Maria Cristina Ferrari
Liliana Chiponi
Josefina Macri
Javier Luna

1 Comercio Justo es una alternativa al

comercio tradicional que, ademds de

guiarse por los pardmetros econémi-
€os§ comunes, incorpora valores éricos. Se basa
en una relacién comercial voluntaria y justa en-
tre productores y consumidores. También se
asienta en el didlogo, en la transparencia, en la
inclusién y en la sustentabilidad, con implican-
cias en una mayor justicia social, Por su parte,
el Comercio Justo es un buen instrumento para
desarrollar el consumo responsable, dado que
las transacciones se rigen por reglas distintas a
las habituales, tienen en cuenta las condiciones
de vida de las personas y el respero por su en-
torno natural,

Actores del Comercio Justo

El movimiento de Comercio Justa es dindmico,

varia a través del tiempo de acuerdo a los distin-

tos contextos socioculturales, politicos, econé-

micos y ambientales. En el mismo participan or-

ganizaciones y/o personas en forma individual, a

los cuales denominamos actores. Podemos iden-

tificar a los siguientes actores:

® Productores:

® Organizaciones de cooperacion - ONG, coopera-
tivas, mutuales, etc.

® Importadoras y/o Entidades Comercializadoras

¢ Consumidores.

¢ Entes Gubernamentales Asociaciones de Certifi-
cacion Organizaciones financieras

Las asociaciones de certificacién: son aquellas

entidades que tienen por objetivo garantizar a

los consumidores que los productos realmen-

te proceden de un Comercio Justo. Estas cer-

uificaciones facilitan ademds la identificacion de
dichos productos por parte de los consumido-
res. Actualmente existen dos sistemas de garantia
reconocidos internacionalmente: 1a Marca IFAT
(aplicable a organizaciones) y el Sello FLO (apli-
cable a productos).

Principios del Comercio Justo

Los principios del Comercio Justo no coinci-
den exactamente en todos los paises, ya que se
han ido elaborando a medida que éste se ha ido
desarrollando.
A continuacién mencionamos los diez estinda-
res de Comercio Justo enunciados por una de las
entidades de mayor representatividad, TFAT (In
ternational Trade Fair), ahorareemplazadaporla
WFTO (World Fair Trade Organization.
. Creacion de oportunidades para grupo de
productores.

2. Transparencia y funcionamiento
democratico para beneficiar las necesidades
basicas de las comunidades productoras y a
los consumidores.

3. Relacién comercial equitativa y a largo
plazo.

4. Precio justo a los productores.

5. Lucha contra la explotacién laboral infantil.

6 Equidad de género.

7. Condiciones laborales dignas.

8. Construccion de capacidades y asistencia
para los grupos.

9. Informacion y sensibilizacidn sobre
Comercio Justo.

10. Cuidado del medio ambiente.

-
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El Comercio
Justo se basa
en una rela-
cion voluntaria

y justa entre

productores y
consumidores.

Antecedentes Mundiales
y Situacién en la Argentina

ElComercio Justo—comotal-existe aproximada-
mente desde los afios 50. Comenzé como una co-
laboracién entre comerciantes de pafses del Nor-
te, importadores sin 4nimo de lucro y pequefios
productores de paises en vias de desarrollo. Fue
una alternativa de solucién a los problemas que
tenian y tienen los pequefios productores: bajos
precios por su produccidn y una elevada cantidad
de intermediarios que participan en la cadena de
comercializacién. La denominacién “Comercio
Justo™ aparece por primera vez en foros poliu-
cos mundiales en la conferencia dela UNCTAD,
en Ginebra, en 1964. En la misma se pretendia
dar mayor importancia al establecimiento de las
relaciones comerciales igualitarias entre los pai-
ses del Sur y del Norte, bajo el lema “Comer-
cio, no ayuda”.

Entre 1964 y 1988, se crearon diferentes organi-
zaciones de comercio alternativo en varios paises
de Europa, que funcionaban con grupes de vo-
luntarios. La primera tienda de Comercio Justo
fue abierta en 1969 en Holanda, con una buena
repercusion y una rapida expansién. En sélo dos
afios pasaron a sercasi 120 en los Paises Bajos. Por
su parte, en el afio 1973 se lanza el primer café de
Comercio Justo en Europa, importado de coope-
rativas de Guatemala.

Con miras a expandir cada vez mis esta manera
de hacer comercio, a partr de los afios 80 el mo-
vimiento comenzd a hacer campafias de promo-
cion y sensibilizacién para el conocimiento de los
consumidores.

Siguiendo con esta cronologia que resume el
avance de esta manera de hacer comercio, pode-
mos citar que, en los Paises Bajos, en el afio 1988,
se introdujo bajo el nombre de Max Havelaar la
primera marca de Comercio Justo en café. Este
hecho origind la creacion de otros sellos del mo-
vimiento en diez paises europeos para otros pro-
ductos.

Asimismo, entre los anos 80y 90 nacen las organi-
zaciones europeas IFAT, EFTA, FLO y NEWS,
encargadas de la promocién, control y relaciones
publicas del Comercio Justo. Estas organizacio-
nes son llamadas sombrillas, ya que organizan y
articulan los diferentes organismos e institucio-
nes relacionados con el movimiento.

Ademds, existen operaciones de Comercio Jus-
to en Australia, Canadi, Estados Unidos v Ja-
pon. Actualmente existen mas de 3.000 comercios
en el mundo que venden productos por un valor
aproximado de 1.800 millones de délares. Inclu-
sive, hay sistemas de certificacién, como el que

aplican Transtair o Fairtrade Labelling Organi-
zations (FLOY), que, al modo del sello de calidad
ISO, garantizan que el producto cumple con los
estindares del Comercio Justo.

Existen mis de 630 ciudades “por el Comercio
Justo en Europa, “Universidades por el Comer-
cio Justo” y, “Colegios por el Comercio Justo”,
los que se han integrado en una red,

En la mayoria de estos paises se comparten cinco
criterios para determinar que una ciudad es una
Ciudad por el Comereio Justo. Son la base de un
proyecto local y nacional fuerte y ayudan a invo-
lucrar a grupos y organizaciones muy diversas.

Los cinco criterios son:

Las autoridades locales aprueban una resolucién
favorable al Comercio Justo y apoyan el uso de
sus productos (como por ejemplo en reuniones,
oficina y cafeterias). Una gama de productos de
Comercio Justo esta disponible localmente (los
objetivos varian en los diferentes paises). Escue-
las, lugares de trabajo y organizaciones sociales
apoyan el Comercio Justo y usan estos produc-
10s siempre que les sea posible, La cobertura me-
didrica y los eventos aumentan el conocimiento y
lacomprensién sobre el Comercio Justo enla co-
munidad. Un grupo de trabajo local, con repre-
sentacion de diferentes sectores, estd formado y
coordina las acciones para la consecucion de los
criterios en el tiempo.

De acuerdo a lo resefiado, se puede observar que
¢l movimiento de Comercio Justo estd instalado.
Sin embargo, no esti lo suficientemente desarro-
llado en algunos paises, incluyendo a la Argen-
ting, en donde se encuentra en una etapa toda-
via incipiente.

En la Argentina tiene sus origenes en una se-
rie de organizaciones solidarias que, a partir de
los 80, empezaron a promover productos arte-
sanales, realizados por trabajadores rurales y
aborigenes. La crisis de 2001-2002, provocé la
biisqueda de nuevas modalidades de comercio:
resurgieron muchas cooperarivas, se produjo el
movimiento de fibricas recuperadas y se fornen-
taron los microemprendimientos y la incorpo-
racion, en muchos casos, de sus transacciones
a través de redes europeas que comercializaban
productos con los principios de Comercio Justo.
En junio de 2004, se formé la Red Argentina de
Comercio Justo (RAC]), donde distintas orga-
nizaciones trabajan conforme a los criterios de
la economia social con el objeto de expandir y
fortalecer en el pais esta alternativa de comer-
cio mds justa y solidaria. Actualmente, segtin los
datos que surgen de la pigina www.equitativo.



com.ar/localesventa, existen mis de veinticin-
co puntos de venta distribuidos por provincia.
Existe en nuestro pais una resolucién “para que
el Instituto Nacional de Asociativismo y Econo-
mia Social (INAES) de Argentina fomenre la for-
macién de cooperativas de pequefios productores
con el fin de aplicar los principios del Comercio
Justo y el consumo responsable”.

Proceso de Certificacion FLO

El Sistema de Certificacidn supone una garan-
tia, para el consumidor de Productos Certifica-
dos Fairtrade, de que con su compra estdn con-
mibuyendo a la mejora econémico-social de los
productores.

Una organizacion puede ponerse en contacto con
FLO.

Si esta considera que hay potencial en el mercado
de Comercio Justo para el producto de la organi-
zacién, se le envia un cuestionario estindar. Si la
evaluacién del cuestionario resulta positiva, FLO
llevard a cabo una primera visita de inspeccién,
cuyo informe serd tratado por el Comité de Cer-
tificacién Independiente, el cual también toma-
ri la decisién de certificar 0 no a la organizacion.
En caso afirmativo, la certificacién se formaliza-
ri con la firma del contrato entre la organizacién
productora y FLO International. Alli se explica-
rin los derechos y obligaciones de ambas partes.

FLO informari por escritoala organizacién pro-
ductora acerca de la decision de certificacion.

Consumo Responsable

El ser conscientes de lo que significa la accién de
adquirir un determinado producto, del poder y
de 13 respl:}nsabi]idad que SU.POHE, es nuestra me-
jor herramienta para dirigir nuestros hibitos de
consumo hacia un consumo responsable.
Ahora bien, jqué significa ser un consumidor
responsable?

Principalmente, comprender que el simple acto
de adquisicion de un producto puede traer con-
secuencias favorables o desfavorables para la hu-
manidad, dado que la elaboracién, el desarrollo y

Ubicacién Cantidad

® Ciudad Autdnoma
de Buenos Aires

* Pgia. de Buenos Aires

* Entre Rios
* Formosa
_* Mendoza

« Santa Fe

SISTEMA INTERNACIONAL DE CERTIFICACION

FLO Internacional
(Fairtrade Labelling Organizations)

= Controla el cumplimiento de los estandares:
- Inspeccion y certificacion de productores
nerciantes.
uimiento y control de los flujos del
praducto certificado.
# Realiza el seguimiento de los licenciatarios.

= Define los estindares de Comercio Justo.

* Apova las organizaciones estatales en
promocion del Sello.

= Favorece la comercializacidn de los productos
con Sello.

* Apoya a los productores para fortalecer
su capacidad de respuesta a la demanda
del mercado y mejorar su posicion en el mismo.

21 Organizaciones Estatales
(la Asociacion del Sello de Productos de Comercio Justo es una de ellas)

CONCEDEN Y REGULAN EL USD DEL SELLO
* Comité de Control:
- Concesion del Sello y renovacion anual
del mismo.
- Seguimiento del uso del Sello.

PROMUEVEN EL SELLO,
INFORMAN Y SENSIBILIZAN « Relacion con los

= Spbre la problematica
de los productores, ollo de
las propuestas del

APOYAN A LOS PRODUCTORES
es.

* Informacion sobre el r

Comercio Justo y su impacte.

T S e e

RSE | MANAGEMENT | 77

La Responsabi-
lidad Social

es un concepto
que hacea la

vida de todas
las organiza-
ciones.
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El consumidor
responsable
reclama méto-
dos que respe-
ten el medio

ambiente.

la distribucién de dichos productos tiene, en dis-
tintos tiempos y en distintas escalas, implicancias
econdmicas, ambientales y sociales.

El consumidor responsable es una persona infor-
maday conscientedeloque compra, queseinclina
por uno u otro producto en funcién de criterios
éticos, ambientales y de calidad. No se preocupa
por buscarel producto mis barato, mas original, el
que es mds P()Pular, sino que, por encima de esto,
pone el valor social y ambiental delo que compra.
Para dirigir nuestro consume 4 un consumo res-
ponsable,alahoradeadquirir cualquier producto
deberiamos, como minimo, preguntarnos:
,:Quiénes lIo han producido y en qué condicio-
nes laborales? ; Cémo ha afectado su produe-
cién al medio ambiente? ;Cémo v a quién se
distribuye el dinero que pago por él? ;Real-
mente lo necesito?

Por tanto, el papel del consumidor responsable
pasa por:

* Informarse y exigir informacion; es un consumi-
dor critico que quiere saber, entre otras cosas,

si lo que compra dafia el medio ambiente, qué
mano de obra lo ha elaborado, qué otros pro-
ductos se han usado en su produccion. Que lee
la etiqueta, la letra pequefia y, si es necesario,
pregunta antes de decidir.

Participar en acciones de denuncia, educacién

y sensibilizacién. No sblo compra, sino que re-
clama que el comercio sea mas justo y tenga

en cuenta criterios éticos ademas del beneficio
econémico. Comparte su informacion y fomenta
el consumo responsable entre sus conocidos.
Consumir productos de Comercio Justo. Escoge
productos que ofrecen garantias de calidad; que
han sido obtenidos en condiciones laborales
dignas y con métodos que respetan al hombre y
al medio ambiente; ademas contempla aquellos
que favorecen a los pequefios productores loca-
les o lejanos.

Mantener un estilo de vida coherente. Reduce su
consumo; recicla y reutiliza. Intenta que el con-
sumo responsable cotidiano no sea un acto ais-
lado de buena voluntad, sino el reflejo de un
compromiso social con la solidaridad v la jus-
ticia, que busca la transformacion social y el
cambio de actitudes.

Comprar lo que necesita, EL consumidor respon-
sable consume libramente y con un eriterio.
Sabe lo que quiere y lo que no guiere.

L]

El consumo responsable revierte la idea que tene-
mos de nosotros mismos como dltimo eslabén de
la cadena comercial y nos pone en el centro de la
escena, como protagonistas v responsables de la
realidad que vivimos, con especial énfasis en lades-
igualdad social y la degradacién del ambiente.

Encuesta sobre el Conocimiento de los
Conceptos de RSE y Comercio Justo

Conel objetivodeconocerel nivel deconocimien-
tos v la actitud de compra, se disefié una encuesta
dirigida a los profesionales de Ciencias Eeondmi-
cas a través de la pigina web del Consejo Profe-
sional de Ciencias Econémicas de la Ciudad Au-
tonoma de Buenos Aires.

DClaS rﬂspufs{as ()I.)tt:ni(_{as pl’J&l’:m()S hac‘_'r !ns s;—
guientes comentarios.

La mayoria de los que respondieron la encuesta
conocen los significados de los conceptos de Res-
ponsabilidad Social Empresaria—el 89%- y de Co-
mercio Justo —el 75%.

Al consultar qué condiciones debe contemplar el
Comercio Justo, las respuestas que obruvieron un
porcentaje mayor o igual al 69%, fueron las si
guientes:

* Rechazo a la explotacion infanul 76%

® Condiciones laborales dignas 74%

* Preservacion del medio ambiente 71%

* [nformacién acerca del origen del producto 70%
@ Pago de un precio justo 69.17%

Asimismo, de esta respuesta también se despren-
de que la mayoria de los profesionales respondie-
ron que no debe ser condicidn del Comercio Jus-
to que el proceso sea diligenciado por entidades
estatales.

Alconsultar sobrelas acciones quedeben empren-
derse para el desarrollo del Comercio Justo, mds
del 50% respondio que hay que hacer difusién y
educacién masiva sobre el tema y el 18% también
contesto que hay que dictar resoluciones que lo
favorezean.

Por su parte, al preguntar sobre el futuro del Co-
mercio Justo, las respuestas no han sido tan opri-
mistas, ya que el 24% opina que serd una opcién
paraun sector muy reducido, el 10% que serd para
incluir sectores mis desfavorecidos y el 30% opina
que permitird un consumo mds responsable.

Conclusiones

Estas frases hacen a la Responsabilidad Social y al
Comercio Justo:

“... para sobrevivir se debe siempre mejorar la ca-
lidad. Es un deber de justicia. Entre las obligacio-
nes gue tenemos f aparte de las es)‘;f:c::ﬁcas) tiene un
lugar de privilegio el desarrollar a la gente. Somos
los responsables de Lz ascension bumana de nues-
tro personal. Se debe ver en cada hombre un ‘po-
sible’ a quien faalitar su realizacion personal...”,
Enrique Shaw.

“.. la diferenca entre lo que hacemos y lo que
somos capaces de hacer bastaria para solucio-



RSE | MANAGEMENT | 79

¢CONOCE EL CONCEPTO DE RESPONSABILIDAD EMPRESARIA?

Opcion Cuenta Porcentaje
S (Y) 119 89,47%
No (M) 9 6,77%
5in respuesta 5 3,76%
No completada 0 0,008

W 5§ (119)
. No (9)
W Sin respuesta (5)

LT ST o=

¢CONOCE EL SIGNIFICADO DEL CONCEPTO COMERCIO JUSTO?

Opcidn Cuenta Porcentaje

Si(Y) 101 75,94%

No (N) 23 17,29%
: afo{{lg?’l)) Sin respuesta 9 6,77%
B Sin respuesta (9) No completada 0 0,00%

:QUE CONDICIONES DEBE CUMPLIR EL COMERCIO JUSTO?

. -
Opcion Cuenta Porcentaje

] Reduccitin de la cadena de ftermediarios (3a) 52 39,10%

= Pago de un precio justo (3b) 92 69,17%

] Rechazo a la explotacion infantil (3c) 10 75,94%

] Tgualdad de género (3d) 73 54,80%
Condiciones laborales dignas (3e) 99 T4,44%

= Relaciones comerciales a largo plazo (3f) 41 30.87%

= Productos de calidad y produccién ecoldgica (3g) 86 64,66%

] Preservacion del medio ambiente (3h) 95 71,43%
Informacion acerca del origen del producto (3i) 93 69,92%

Proceso dirigenciado por entidades estatales (3j) 7 5,26%
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ZQUE ACCIONES SE DEBERIAN LLEVAR A CABO PARA ALCANZAR UN MAYOR
¥ MEJOR DESARROLLO DE COMERCIO JUSTO EN ARGENTINA?

Opcién Cuenta Porcentaje

|| Difusidn y ecucacién masiva sobre el concepto de Co- 65 48,87%
mercio Justo (4a)

| | Regulaciones que favorezcan el desarmallo y el control 24 18,05%
del Comercio Justo (4b)

= Apoyo a las ONG que estdn actualmente involucradas en 12 9,02%
el tema (4c)

=2 Capacitacion de personal para certificar productos argen- 14 10,53%
tinos con sellos de Comercio Justo (4d)
Deteceifin de nichos en el mercado internacional para la 6 4,51%
colocacion de productos argenting (4e)
Sin respuesta 12 9,02%
No completada 1] 0,00%:

COMO PIENSA QUE SERA EL FUTURD DEL COMERCIO JUSTO EN ARGENTINA?

Opcién Cuenta Porcentaje
| Logrard la inclusion de los sectores mas desfavorecidos (5a) 14 10,53%

Permitira el consumo de productos elaborados en forma respon- 40 30,08%
B sable contemplando estandares sociales y ambientales (5b)

Serd una opcidn para un secter muy reducido (con iniciati- 32 24,06%
] vas de organizaciones no gubernamentales y sin apoyo esta-

tal) (5¢)
iz | Logrard mayores ventas de aguellos productos que sean identi- 25 18,80%

ficados como elaborados y comercializados en el marco de Co-
O mercio Justo (5d)

Gernerard indiferencia de la poblacion y del Estado (5e) 9 6,77%
1 Sin respuesta 13 9,77%

R —— No completada 0 0,00%

nar la mayoria de los problemas del mundo...”,
Ghandi.

“Las fronteras que detienen el progreso de los
hombres no estan en los limites politicos o geo-
grdficos sino en la mente de los hombres”, Lui-
gi Einaudi.

La Responsabilidad Social y Ambiental es un
concepto que hace a la vida de todas las organi-
zaciones. Todos estos elementos pretenden abrir
las puertas a nuevos conocimientos que creemos
necesarios, y que tiene que incorporar un profe-
sional en el desarrollo de su actividad.

Es,ademis, una excelente oportunidad de explo-

rar nuevos horizontes ¥ parlicipar de la nueva
época que estd comenzando.

La RSyA es un proceso que ha comenzado y se
desarrolla en la sociedad, y, finalmente, uno de
sus objetivos es social porque se dirige a mejorar
latunciénsocial delas empresas y organizaciones
engeneral, masallidelalegislacién vigente y dan-
do pruebas de responsabilidad, en relacion a to-
dos los actores que participan o son beneficiarios
de los resultados del proceso produerivo.

El conjunto de los valores intangibles es lo que
conforma el Capital Social de las organizaciones
y que le da un valor propio, diferenciador en el
mercado. Asi, la RSy A puede considerarse como
un valor agregado y una ventaja competitiva, Mi



