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01

INTRODUCCION

Vivimos en una sociedad consu-
mista. En este modelo social se con-
templa, como una maxima, que una
oferta mayor de bienes y servicios de
consumo puestos al alcance de la ciu-
dadania es fundamental para lograr
un mayor bienestar. A su vez, un ma-
yor nivel de consumo nos reporta un
grado superior de felicidad, tanto en
el plano individual como colectivo.

La ciudadania goza de unas ilimitadas
necesidades de consumo de bienes y
servicios que necesita satisfacer. Sélo
una actividad econdmica en continua
expansioén es capaz de satisfacer esa
ilusién de conseguir el bienestar a
base de consumir cada vez mas.

Estos valores que sustentan el modelo
social y econdmico estdn muy arraiga-
dos en nuestra sociedad. Tanto es asi
gue uno de los indicadores clave para
medir nuestro estado de bienestar
suele ser el incremento del consumo.

Sin embargo, cada dia hay mas las
voces desde la politica, administracio-
nes, organizaciones y expertos que de-
mandan la necesidad de replantearse
un modelo de consumo diferente, con
valores, porque el actual se considera
insostenible desde el punto de vista
ambiental, econdmico y social.



- Introduccion

La sociedad ha de contemplar un
cambio de sus habitos de consumo
ajustandolos a sus necesidades reales
y optando en el mercado por bienes
y servicios que favorezcan la conser-
vacion del medio ambiente y la igual-
dad social.

Es posible consumir bienes y servicios
teniendo en cuenta, ademas de las
variables de precio y calidad, las ca-
racteristicas sociales y laborales del
entorno de produccién y las conse-
cuencias medioambientales previas y
posteriores.

No soélo han actuado en esta linea
las administraciones, la politica y las
organizaciones de personas consu-
midoras. También las empresas han
evolucionado enfocando su ambito
comercial hacia una perspectiva de
responsabilidad social, aprovechando
este aspecto para aportar valor anadi-
do y reforzando asi el posicionamien-
to de su marca.

Por todo esto, en la Unié de Consumi-
dors de la Comunitat Valenciana pro-
ponemos esta guia practica y didac-
tica, donde abordaremos conceptos
relacionados con la responsabilidad
social corporativa y el comercio jus-
to y responsable, asi como métodos
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para llevar a cabo practicas de consu-
mo mas apropiadas y responsables.

Esta guia va dirigida tanto a responsa-
bles de empresas como a ciudadanos
consumidores. Pretende ofrecer una
informacion practica y util para que
cada persona en su ambito de actua-
cién pueda implementar pequenas o
grandes acciones para la consecucion
de una relacién de consumo mas res-
ponsable y socialmente justa.




- Introduccion

Colaboradores

Esta Guia practica y didactica sobre
consumo responsable, comercio justo
y responsabilidad social corporativa
para la transformacién social cuenta
con la colaboraciéon de la Conselleria
de Transparéncia, Responsabilidad
Social, Participaciéon i Cooperacié de
la Generalitat Valenciana.

En su redactado han participado ex-
pertos universitarios en la materia,
organizaciones de diferente caracter
social y empresarial, asi como, de for-
ma muy destacada, la ONGD Solida-
ridad Internacional del Pais Valencia.

Solidaridad Internacional del Pais
Valenciano es una ONGD para el De-
sarrollo de caracter laico, apolitico y
progresista creada en 1991 y decla-
rada de Utilidad Publica en 2002.
Promueve, en el ambito local e inter-
nacional, el respeto a los Derechos
Humanos, el Desarrollo Sostenible y
valores como la Igualdad y la Justicia

Social basandose en el principio eco-
logista de pensar globalmente para
actuar localmente.

Esta ONGD pertenece a la Coordina-
dora Valenciana de ONGD, inscrita en
el Registro de Asociaciones, en el Re-
gistro de Agentes de Cooperacién al
Desarrollo y en el Registro de Entida-
des de Voluntariado de la Comunitat
Valenciana asi como en el Registro de
ONGD de la AECID. La organizacién
cuenta con Delegaciones Territoria-
les en distintos municipios de las tres
provincias de la Comunitat Valencia-
na, incluyendo, entre ellos, las tres ca-
pitales de provincia.

Ademas del aporte formativo y de
contenidos de la ONGD al proyecto,
también servird como enlace de difu-
sidn y divulgacion de esta Guia entre
sus canales habituales de comunica-
cién.
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02 EVOLUCION DEL
CONSUMO COMO
HERRAMIENTA

DE TRANSFORMACION
SOCIAL

Para la Unié de Consumidors de
la Comunitat Valenciana, el contexto
socioecondmico en el que vivimos,
tras un periodo de abundancia eco-
ndémica y acceso a créditos por parte
de bancos y posteriormente con una
crisis social y econdmica sin prece-
dentes en una generacion, nos obliga
a replantearnos el concepto de con-
sumo, tanto en lo que corresponde a
empresas como a personas consumi-
doras y el proceso de compra de bie-
nes y servicios por parte de los ciuda-
danos.

Los tiempos previos a la crisis nos
acostumbraron al consumo de bienes
y servicios que, en muchos casos, no
necesitdbamos. Por su parte, las em-
presas no reparaban en producir uti-
lizando estrategias poco sostenibles
y nada justas socialmente, porque el
grado de valoracién era menor y no
importaba en el proceso de compra.

Hoy, en el ano 2017, podemos decir
gue este patron de produccion y de
consumo ha cambiado, en parte por
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las consecuencias sociales, econdémi-
cas, medioambientales y politicas de
los excesos, y por otro por una cre-
ciente exigencia por parte de la ciu-
dadania de unas normas diferentes
de relacion entre empresa-consumi-
dores.

Vivimos en un modelo de desarrollo
basado en un formato econdmico
de maxima produccion y explota-
cion ilimitada de recursos a causa
del alto nivel de consumo, lo que ha
provocado un panorama econdémico
y ambiental vulnerable que se ha ido
agrandando a medida que los paises
iban globalizandose. Frente a esto, el
model actual de desarrollo se basa,
cada vez mas, en la desigualdad en-
tre paises, por lo que se agrava la si-
tuacion de pobreza en los paises mas
subdesarrollados.

En ojos de la Unidén de Consumido-
res de la Comunitat Valenciana, es un
imperativo de nuestro tiempo la rea-
lizacion de un cambio social en tor-
no a nuestros habitos de consumo. El
principio fundamental es que todos
somos corresponsables con nuestra
compra de los impactos sociales y
ambientales de esa misma produc-
cion. Responsables, por una parte,
con el medio ambiente, soporte de la
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vida en la Tierra, teniendo en cuenta
gue debemos priorizar productos con
menores impactos ambientales y re-
ducir el consumo de los limitados re-
cursos naturales de que disponemos.

Cuando anadimos el calificativo de
responsable a nuestro consumo esta-
mos significando la importancia que
tiene el consumidor para elegir entre
las diversas opciones que le ofrece
el mercado de bienes y servicios, te-
niendo en cuenta los productos que
valoran la justicia social, la ética y la
solidaridad, y la proteccién del me-
dio ambiente. Ademas, la ciudadania
ha aprendido que puede convertir su
capacidad de compra en un impor-
tante instrumento de presién social,
econdmica y politica. EI consumidor
y la consumidora tiene a su alcance la
posibilidad de premiar a las empre-
sas que cumplen con determinadas
garantias sociales, laborales y medio
ambientales.

Algunos de los parametros que hoy
la ciudadania tiene en cuenta para
construir su consumo responsable es
considerar el impacto ambiental des-
de el punto de vista del ciclo de vida
del producto a comprar, valorando los
procesos de produccioén, transporte,
distribucién, consumo y residuos que




deja el producto, determinar la hue-
Ila ecoldégica que determinado estilo
de vida y consumismo producen, de-
terminar qué empresas, productos y
servicios, respetan el medio ambiente
y los derechos humanos para preferir-
los frente a otros que no cumplan con
los citados requisitos, plantear el tipo
de comercio que se desea favorecer y
asegurar la calidad de lo comprado.

Dentro de un consumo responsable
debe abordarse las aportaciones a la
accion y transformacioén social que se
realiza en el comercio justo, como sis-
tema comercial solidario y alternativo
al convencional que persigue el desa-
rrollo de los pueblos y la lucha contra
la pobreza. Este comercio se basa en
condiciones laborales y salarios ade-
cuados para los productores, que les
permitan vivir con dignidad, la no ex-
plotacion laboral infantil, la igualdad
entre hombres y mujeres en el am-
bito laboral y retributivo, asi como el
respeto al medioambiente. Por todo
ello, el comercio justo es considerado
como una herramienta de coopera-
cion. El Comercio Justo es un tipo de
comercio en el cual surge una nueva
relacion libre, directa y honesta en-
tre productores, personas consumi-
doras responsables e intermediarios
dispuestos a reducir sus margenes

16
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para que quede un mayor beneficio
al productor. Para hacer mas corto
el trayecto, se reduce la larga cadena
de intermediarios que encarecen el
producto e impiden la transparencia
de la informacioén sobre el origeny la
forma de produccion. En linea con las
nuevas formas de consumo, las em-
presas cuentan con un arma en la
gestion y como elemento de diferen-
ciacion que es la responsabilidad so-
cial corporativa, gestionando los im-
pactos que su actividad genera sobre
sus clientes, empleados, accionistas,
medioambiente y sobre la sociedad
en general.

Todo el contexto expuesto anterior-
mente (pre crisis y post crisis) ha fa-
vorecido el auge del debate sobre la
Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), como herramienta que sirva
para aminorar el impacto negativo de
las empresas sobre los derechos so-
ciales, laborales, el medioambiente y
en definitiva, sobre los Derechos Hu-
manos.

Sin duda, para que la Responsabili-
dad Social Corporativa sea asumida
e implementada por las empresas,
incentivada por los gobiernos y de-
mandada por la sociedad, es preciso
ejercer una labor de concienciacién

sobre la importancia de construir un
mundo mas justo, accidn que pro-
mueve la Unié de Consumidors de la
Comunitat Valenciana. Cada vez mas
empresas desarrollan politicas de res-
ponsabilidad social, con un compo-
nente ético, mediante las cuales se
potencian acciones sociales, estatu-
tarias o medioambientales, mas alla
de lo que pueda suponer una cuenta
anual de resultados.

Lo mas importante de este cambio
social es que cada persona, en su am-
bito, en su lugar de trabajo, en su cir-
culo de amigos y familia, puede poner
en practica una visidon diferente de
cOdmo consumir, qué consumir y por
gué. Este paso en muchas ocasiones
no se consigue por falta de informa-
cion o desconocimiento. Se trata de
poner facil la toma de decisiones, que
podamos actuar con toda la informa-
cidn sobre la que proceder. Sabe qué
puedes hacer tu y qué consecuen-
cias tiene esa accion. Consejos que te
ayudaran a cambiar nuestros habitos
y conllevar una salida de la crisis de
manera responsable, solidaria y justa.
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03 RESPONSABILIDAD
SOCIAL
CORPORATIVA

(RSC)

En la década de los noventa, la glo-
balizacion prometia un gran futuro
para todos los paises, tanto para los
desarrollados como para aquellos
gue estaban en vias de desarrollo. Sin
embargo, la globalizacién trajo consi-
go un aumento de los desequilibrios
tanto en los propios paises como en-
tre ellos. Todo esto favorecié que a fi-
nales de los anos noventa apareciera
el debate sobre la Responsabilidad
Social Corporativa, como consecuen-
cia de una crisis financiera y empre-
sarial.

De este modo, se pretendié implan-
tar una serie de principios basicos
y de accién para evitar el impacto
neg ativo de las grandes empresas
sobre los derechos sociales, laborales
y medioambientales. Aunque en un
principio este concepto se orienté a la
gran empresa, en los ultimos anos se
ha ido expandiendo progresivamente
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- Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

.Qué es

la responsabilidad social

a las pequenas y medianas empresas.
La Responsabilidad Social Corporati-
va (RSC) ha sido definida desde am-
bitos muy diversos. A pesar de que
no hay unanimidad en su definicién,
ya que es un concepto que engloba
un gran ndmero de términos, si que
se puede encontrar un fondo comun
en las diferentes definiciones que ha
permitido llegar a cierto consenso.

La Comision Europea define la Res-
ponsabilidad Social Corporativa
como ‘la integracién voluntaria, por
parte de la empresa, de las preocupa-
ciones sociales y ambientales en sus
operaciones comerciales y en sus re-
laciones con sus interlocutores”.

A partir de esta definicién se pro-
porciona una idea sobre la RSC, sin
embargo, es un concepto en conti-
nuo desarrollo que va variando en el
tiempo. Por esta razén es importante

20

corporativa?

tener en cuenta que la Responsabili-
dad Social Corporativa es un término
integral, gradual y proporcional.

Se considera integral porque afecta a
todas las areas de la empresa, tanto
internas como externas. Es gradual
porgue se presenta como un camino
a seguir. Y, por ultimo, proporcional
porque se aplicard en cada empresa
dependiendo de su tamano y de sus
caracteristicas.
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- Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Principios que rigen
la Responsabilidad Social

22

Corporativa

Segun el Observatorio de Respon-
sabilidad Social Corporativa los 5 prin-
cipios basicos que rigen la RSC son:

El cumplimiento de
la legislacion

Toda empresa debe cumplir de
manera obligatoria las normas que
regulan sus actuaciones tanto a nivel
nacional como internacional. Adem
as, también deberd asegurar que se
cumplen la normativa basica de la
Declaraciéon Universal de los Derechos
Humanos.

La RSC es global
y transversal

Es importante conocer que la RSC
afecta a todas las dreas de negocio de
la empresa, asi como a todas las areas
geograficas.

Etica

La RSC lleva asociados el cumpli-
miento de unos compromisos éticos,
gue deben ser coherentes con la ac-
tividad que realiza la propia empresa.

Gestion de impactos

Las empresas deben analizar y estu-
diar los posibles impactos que pro-
duce su actividad para asi tratar de
evitarlos o reducirlos.

Satisfaccion de expectativas
Yy necesidades

Es importante que las empresas
sepan gestionar las expectativas y
necesidades de todos los grupos
de interés no solo de los directivos
sino de todos los agentes que se
relacionan con ella.

W
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Ambitos de actuacién de Beneficios de la
la Responsabilidad Responsabilidad Social
Social Corporativa Corporativa

Hay un acuerdo sobre las grandes
adreas tematicas que alcanza la RSC:
la econdmica, la social y la medioam-
biental. Sin embargo, si algo carac-
teriza la RSC es su caracter pluridi-
mensional es que afecta a diferentes
ambitos de la gestion de la empresa:
derechos humanos, practicas de tra-
bajo y ocupacidn, proteccion de la
salud, cuestiones medioambientales,
lucha contra el fraude y la corrupciéon
y los intereses de las personas consu-
midoras.

Sin duda, para que la Responsabili-
dad Social Corporativa sea asumida e
implementada por las empresas, in-
centivada por los gobiernos y deman-
dada por la sociedad, hay que ejercer
una tarea de concienciacion sobre la
importancia de construir un mundo
mas justo, accién que promueve la
Unié de Consumidors de la Comuni-
tat Valenciana.

24

Cada vez mas empresas desarrollan
politicas de responsabilidad social,
con un componente ético, mediante
las cuales se potencian acciones so-
ciales, estatutarias o medioambienta-
les, mas alld del que pueda suponer
una cuenta anual de resultados.

Los beneficios de la RSC son difici-
les de cuantificar, ya que dependen
en gran medida del modo en el que
cada empresa los aplique. Sin embar-
go, aungue establecer datos sea una
tarea complica es innegable que los
beneficios de la Responsabilidad So-
cial Corporativa son muchos y afectan
a un gran ndmero de personas em-
presarios, trabajadores, proveedores,
clientes y la sociedad en general.

Las empresas que aplican los princi-
pios de responsabilidad social coor-
portiva son mas competitivas y ade-
mas mas duraderas.
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Los beneficios para los empresarios
son evidentes segun el uUltimo Inter-
natonal Bussiness Report sobre RSC
de Grant Thornton, ya que reducen
sus costes y atraen a un mayor nume-
ro de clientes y proveedores.

Ademas de los beneficios econdmi-
cos citados, las empresas comprome-
tidas con la RSC tienen las siguientes
ventajas:

Mejora de la reputacion de la
marca

Los ultimos datos del Reputation Ins-
titute demuestran que los clientes
tienden a premiar a aquellas empre-
sas preocupadas por la ética y la res-
ponsabilidad. Por lo que seran mar-
cas mejor valoradas.

Incremento de la credibilidad

Una empresa que es socialmente
responsable se ganara la admiracion
de los trabajadores y de los clientes
porque trata de cuidar tres vertientes
basicas: el medio ambiente, las con-
diciones laborales y los derechos hu-
manos.

Aumento de la capacidad
para atraer talento

Los trabajadores se sienten mas atrai-
dos por empresas responsables y
comprometidas. Esto genera que per-
sonas mas y mejor formadas quieran
formar parte de la empresa. Ademas,
dichas empresas suelen generar en
los trabajadores una mayor motiva-
cion y bienestar.

Sostenibilidad en el tiempo

La responsabilidad adquirida por
parte de las empresas hace que estas
sean Mas estables en el tiempo y por
tanto que disminuyan su riesgo. Esto
es por lo tanto una ventaja a la hora
de conseguir inversiones.

Fidelizacion

Los clientes valoran aquellas empre-
sas gue premian a sus empleados,
qgue cuidan el medio ambiente y
gue invierten esfuerzos en reducir las
practicas fraudulentas.

27
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La Responsabilidad
Social Corporativa en

Como venimos comentando, aun-
qgue el concepto de RSC se desarro-
[I6 a partir de las grandes empresas,
se ha implantado progresivamente
también en las pequenas y medianas
empresas.

Existen algunos puntos débiles para
la implantacion de estas medidas en
empresas de reducido tamano. La
principal causa, segun el Informe de
2009 “La Responsabilidad Social Cor-
porativa en Espana de la Fundaciéon
Alternativas”, se debe a la falta de for-
macién y conocimiento que poseen
dichas empresas, e incluso, porque en
algunas de ellas no hay existencia de
una demanda social de este tipo. Por
otro lado, a causa de las dimensiones
de estas instituciones y la falta de re-
cursos materiales e humanos, tienen
mas dificultades para adaptar accio-
nes de esta envergadura.

28

las Pymes

Aungue no solo hay desventajas en
este tipo de empresas, ya que poseen
puntos a favor respecto a las grandes
empresas como el ambito geografi-
co. Por este motivo pueden suponer
puntos fuertes a las PYMES ya que
estas, al desarrollar sus actividades en
localidades mas reducidas, obtienen
un mayor control de sus gestiones,
conociendo de primera mano los pro-
blemas generados.

Como de todo buen esfuerzo se ob-
tienen recompensas, llevar a cabo ac-
ciones de RSC aporta ciertas ventajas
a las empresas pequenas y medianas.
Segun el Informe 2009 de la Funda-
cién Alternativas, las ventajas mas
destacadas en estas empresas suelen
ser; una mejor organizacion, una me-
jor imagen y reputacion, y una mayor
contribucioén al desarrollo sostenible
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CONSUMO
RESPONSABLE

Por consumo responsable enten-
demos la eleccién de los productos y
servicios no sélo en base a su calidad
y precio, sino también por su impacto
ambiental y social, y por la conduc-
ta que toman las empresas que los
elaboran. De este modo, el consumo
responsable se encarga de defender
los efectos positivos de un consumo
cuidadoso con el medio ambiente y
las personas.

En ojos de la Unié de Consumidors
de la Comunitat Valenciana, es un
imperativo de nuestro tiempo la reali-
zacion de un cambio social alrededor
de nuestros habitos de consumo. El
principio fundamental es que todos
somos coresponsables con nuestra
compra de los impactos sociales y
ambientales de esta misma produc-
cion.
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Responsables, por un lado, con el me-
dio ambiente, apoyo de la vida a la
Tierra, teniendo en cuenta que tene-
Mmos que priorizar productos con me-
nores impactos ambientales y reducir
el consumo de los limitados recursos
naturales que disponemos. Por otra
parte, responsables con las personas,
asumiendo y defendiendo solidaria-
mente la obligacion de garantizar los
mismos derechos para todas ellas.

Cuando anadimos el calificativo de
responsable a nuestro consumo esta-
mos significando la importancia que
tiene el consumidor para elegir entre
las diversas opciones que le ofrece
el mercado de bienes y servicios, te-
niendo en cuenta los productos que
valoran la justicia social, la ética y la
solidaridad, y la proteccion del medio
ambiente. Algunos de los pardme-
tros que hoy la ciudadania tiene en
cuenta para construir su consumo
responsable es considerar el impacto

ambiental desde el punto de vista del
ciclo de vida del producto, valorando
los procesos de produccioén, transpor-
te, distribucion, consumo y residuos
que deja el producto, determinar la
huella ecoldgica que determinado es-
tilo de vida y consumismo producen,
determinar qué empresas, productos
y servicios, respetan el medio am-
biente y los derechos humanos para
preferir unos antes que otros que no
cumplan con los requisitos mencio-
nados, plantear el tipo de comercio
que se desea favorecer y asegurar la
calidad del que compra.

Al obtener un producto, el consumi-
dor ademas de satisfacer un deseo o
una necesidad tiene en cuenta las re-
percusiones de su eleccidn, asi como
conocer todo el que hay detras de
este producto. Es una forma de lucha
contra la forma convencional de con-
sumo y en favor de la transformacion
social.

/
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- Consumo Responsable

Consumo responsable:
imoda o necesidad?

En la actualidad, los habitos de
compra estdn cambiando y cada vez
son mas las personas consumidoras
gue quieren colaborar en la transfor-
macion del sistema socioecondmico,
de modo que valoran mas los pro-
ductos y servicios que respetan nues-
tro entorno ambiental y social. Asi
pues, podemos decir que el consumo
responsable empieza a ser tendencia.

Consumo ético, social
y ecoldgico

El consumo responsable no solo
implica elegir un producto u otro por
su precio o calidad, sino que implica
un consumo ético, ecoldgico y social,
pero ;a qué se refiere cada uno?

Etico

Este concepto hace referencia a aque-
lla conducta que toma el consumidor
ante la compra de los productos o
servicios que va a consumir. Un con-
sumo ético consiste en elegir de ma-
nera racional y responsable tu com-
pra. Con informacién previa sobre las
caracteristicas del producto, tanto de
su forma de producciéon, como las
condiciones de trabajo con las que
se lleva a cabo, como la forma en la
gue dana o no el producto al medio
ambiente. De modo que, ante una
comparativa de bienes o servicios, el
individuo escoge de forma meticulo-
sa aquel que respecta las condiciones
sociales y ecoldgicas.

Social

El consumo socialmente responsable,
engloba todos aquellos aspectos que
involucran la forma de trabajo que
se lleva a cabo para confeccionar los
productos o servicios, es decir, si las
practicas empresariales son justas y
legales, si parte de los ingresos em-
presariales se destinan a causas socia-
les, si existe preferencia por la com-
pra a pequenas empresas, o segun el
origen geografico de los productos..
Por lo general, se preocupan por las
condiciones en las que se produce el
bien o servicio.

Ecoldégico

Elegir un producto ecoldgico impli-
ca una doble vertiente, por un lado,
estos productos se consumen por la
mejora del bienestar saludable del
consumidor, pero por otro lado por
su impacto con la naturaleza, el me-
dio ambiente y los animales. En la
actualidad el consumo de produc-
tos ecoldgicos se encuentra en pleno
auge. Tanto es asi que en Espana ha
aumentado en los uUltimos dos anos
un 40% la demanda interna de pro-
ductos ecoldgicos.

Es mas, segun el informe “El mundo
de la Agricultura Ecolégica 2017" Es-
pana entra en el top 10 de consumo
ecoldgico. Asi comprobamos una vez
mas como cada ano la sociedad va
conciencidndose sobre estos aspec-
tos.

37



- Consumo Responsable

Tipos de personas consumidoras

Segun el Estudio de Consumo Res-
ponsable y Desarrollo Sostenible de
2012, podemos clasificar en tres tipo-
logias a los diferentes consumidores
responsables espanoles segun sus las
actitudes y motivaciones que presen-
tan para tomar esta decisién de com-
pra.

En primer lugar, estan los consumido-
res conservadores que son aquellos
gue vinculan responsabilidad y aho-
rro. Son aqguellos que reciclan porque
se preocupan por el medio ambien-
te y adquieren marca blanca en sus
compras cotidianas.

Por otro lado, estdn los progresistas,
estos en cambio no tienen en cuen-
ta Unicamente la responsabilidad y
el ahorro, sino su comportamiento va
mas alld. Ademas, tienen en cuenta
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responsables

los efectos que sus comportamientos
suponen para el medio ambiente. Es
decir, se preocupan por el reciclado
y la optimizacién de la compra, pero
también tienen en cuenta otros te-
mas relacionados con la Responsabi-
lidad Social Corporativa de las empre-
sas, asi como las politicas de igualdad,
la conciliacion familiar, y su papel
como ciudadanos sociales que deben
exigir responsabilidad a los poderes
politicos y a la sociedad, en general.

Por ultimo, se encuentran los consu-
midores individualistas. Estas perso-
nas aunan responsabilidad y ahorro, y
aunque son conscientes de la impor-
tancia del reciclado, adoptan un pa-
pel inactivo justificando su actuacién
con pretextos basados en la ineficacia
de las administraciones y entes publi-
cos.
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Beneficios de comprar productos
y servicios responsables

Las personas consumidoras tienen
como derecho basico la adquisicion
de productos que sean seguros y no
pongan en riesgo su salud, por ello las
instituciones publicas y las empresas
que los comercializan deben tener en
cuenta ante todo que se cumpla di-
cho derecho.

Aun asi, aunque las personas con-
sumidoras tengan libre decision de
compra, algunos de ellos prefieren
comprar productos de comercio justo
para ayudar a la causa, es decir, como
alternativa solidaria, para apoyar los
derechos de los trabajadores y pro-
ductores, y asi conseguir una mayor
equidad y justicia en cuanto al co-
mercio internacional se refiere.

Es con este acto con el que ademas
de buscar un rendimiento econémico
que satisfaga sus necesidades, tam-
bién busca rentabilidad social.

En la tabla de la pagina siguiente,
podemos observar los principales be-
neficios que pueden derivarse de la
adquisicion de bienes y servicios so-
cialmente responsables:
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Beneficios de un consumo

responsable

Adquisicion de productos
sanos y seguros

Alimentos: prevencion de enfer
medades crdnicas. La compra de
productos locales y de temporada
contribuye a fortalecer la
infraestructura local.

Productos ecoldgicos: apoyo a la agri-
cultura mas sostenible.

Ropa de fibras naturales: reduce la
contaminacion y fomenta una produc-
cién mas sostenible y segura

Inversion socialmente
responsable

Rendimiento econdmico y social.

Contribuir a la lucha contra la
exclusion financiera y social.

Reducir la especulacion financiera.
Participar en el fomento de la

igualdad y en la lucha contra la
pobreza.

Consumo de energia limpia

Proteccidn del medio ambiente.

Ahorro econémico a medio plazo.

Compra de productos de
comercio justo

Mejora de las condiciones de vida
de productores y personas que
dependen del comercio justo.

Distribucion de la riqueza mas
equitativa.

Incentivar condiciones de trabajo
mas dignas.

Favorecer el respeto por el medio
ambiente.

Compra de productos
de personas con
dificultad de acceso
al mercado laboral

Contribuir a una sociedad mas
integradora y social.

Apostar por una economia con valor
social anadido.

Contribuir a que puedan
incorporarse al mercado laboral.

Turismo responsable

Desarrollo de un turismo respetuoso
con el medio ambiente.

Experiencia intercultural.

Desarrollo econdmico del destino de
forma sostenible.
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Recomendaciones para
un consumo responsable en

Evita las compras por impulso

Lee la composicion del producto e in-
formate de la materia y las condicio-
nes con las que se fabrica el producto
gue compras. También mira de qué
forma impacta en el medio ambien-
te y si genera algun dano o injusticia
social.

Utiliza envases retornables o
reutilizables

Evita comprar productos envasados
en latas o muy envasados. Las fiam-
breras y los tarros de cristal son una
forma mas ecoldgica de guardar los
alimentos. Piensa en los residuos y la
basura que pueden generar, y recicla-
los. También pueden comprar a gra-
nel para evitar utilizar envases.
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tu dia a dia

No utilices bolsas de plastico
en tus compras

Si utilizas bolsas de tela, papel o car-
ton reutilizables evitards malgastar
bolsas de plastico cada vez que guar-
des tu compra.

Dale un segundo uso a tus
productos

Muchas cosas que tienes en casa
(ropa, calzado, elementos de decora-
cién..) y vayas a tirar pueden volver a
utilizarse. Reciclalos o revéndelos, ge-
nerards menos residuos.

Opta por consumir productos
frescos y ecolégicos

Disminuye el consumo de productos
industriales, y opta por alimentarte a
base de productos frescos y ecoldgi-
cos. A la vez que cuidas tu salud y al
medio ambiente contribuyes al desa-
rrollo sostenible de tu localidad.

Opta por consumir productos
locales

Mejoras la sostenibilidad de las
economias rurales, ya que existe una
relacion mas directa con los produc-
tos. Ademas, los agricultores obtienen
un precio Mas justo y los alimentos
son de mayor calidad. Estos produc-
tos suelen ser mas respetuosos con el
entorno.

Compirar los alimentos en
establecimientos que te ofrez
can la mejor informacion so
bre los productos

Forma de produccién, origen de las
materias primas, bienestar animal,
etc.. Elige las empresas que incluyan
acciones de responsabilidad social y
medioambiental.

No desperdicies la comida

Estima la cantidad de comida que
necesitas diariamente, no hagas co-
mida de mas para guardarla en la ne-
vera y que se desperdicie, o cuando
comas fuera del hogar pide que te la
guarden en tupper.
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Entendemos que para un consumo
responsable se tienen que abordar las
aportaciones a la accién y transfor-
macion social que se realiza en el co-
mercio justo, como sistema comercial
solidario y alternativo al convencional
gue persigue el desarrollo de los pue-
blos y la lucha contra la pobreza.

Este comercio se basa en condiciones
laborales y salarios adecuados para
los productores, que los permiten vivir
con dignidad, la no explotacién labo-
ral infantil, la igualdad entre hombres
y mujeres en el dmbito laboral y retri-
butivo, asi como lo respecto al medio
ambiente. Por todo esto, el comercio
justo es considerado como una herra-
mienta de cooperacion.

COMERCIO
JUSTO

El Comercio Justo tiene como base
el respeto de los derechos humanos,
el desarrollo sostenible de las comu-
nidades productoras, la participacion
democratica y la igualdad de género.

Es un tipo de comercio en el cual sur-
ge una nueva relacioén libre, directa y
honesta entre productores, consumi-
dores responsables e intermediarios
dispuestos a reducir sus margenes
porque guede un mayor beneficio
para el productor. Ademas, para ha-
cer mas corto el trayecto, se reduce la
larga cadena de intermediarios que
encarecen el producto e impiden la
transparencia de la informacién sobre
el origeny la forma de produccion.

En linea con las nuevas formas de
consumo, las empresas cuentan con
una herramienta en la gestiéon,y como
elemento de diferenciacién, que es
la responsabilidad social corporativa,
gestionando los impactos que su ac-
tividad genera sobre sus clientes, em-
pleados, accionistas, medio ambiente
y sobre la sociedad en general.
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Creacion de oportunidades
para productores
con desventajas econédmicas

En este caso se establecen una se-
rie de condiciones que favorezcan el
desarrollo de los productores sin que
estos lleguen a endeudarse con pres-
tamistas locales. Su objetivo es que
puedan pasar de la pobrezay la inse-
guridad de los ingresos a una autosu-
ficiencia econémica y propia.

Transparencia
y responsabilidad

En todos los procesos de la organiza-
cién deben ser transparentes en su
gestion y en sus relaciones comercia-
les.
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Criterios del
Comercio Justo

Debido a la gran influencia del
sector privado en el comercio justo,
La Organizaciéon Mundial del Comer-
cio Justo establecid los criterios que
se deben cumplir para llevar a cabo
una comercializacién justa por parte
de las empresas. Asi pues, los criterios
gue deben contribuir al desarrollo co-
mercial sostenible son los siguientes:

Practicas comerciales justas

Las organizaciones deben compro-
meterse a comercializar siempre y
cuando tengan en cuenta el bien-
estar social, econémico y ambiental
de los pequenos productores mar-
ginados y no maximicen sus ganan-
cias a expensas de ellos. El Comercio
Justo reconoce, promueve y protege
la identidad cultural y las habilidades
tradicionales de los pequenos pro-
ductores.

Pago de un precio justo

El precio debe establecerse de mutuo
acuerdo por todos a través del dialo-
go y la participacion, que proporcio-
na un pago justo a los productores y
también puede ser sostenido por el
mercado.

Asegurar la ausencia
de trabajo infantil y forzoso

La organizacién se adhiere a la Con-
vencion de las Naciones Unidas sobre
los Derechos del Nino, y a la ley nacio-
nal/local sobre el empleo de los nifios.
La organizacién asegura que no hay
trabajo forzoso en su mano de obra
y/o miembros o trabajadores a domi-
cilio.

Compromiso con la

no discrminacion, equidad de
género y libertad

de asociacion (sindical)

La empresa no debe discriminar en
ningun momento al trabajador por
motivos de la raza, casta, nacionali-
dad, religidn, discapacidad, género,
orientacién sexual, union de mem-
bresia, afiliacion politica, HIV/Sida, es-
tatus o edad. Debe fomentar activa-
mente las solicitudes de las mujeres
para puestos de trabajo y cargos de
liderazgo en la organizacion.

Asegurar buenas
condiciones de trabajo

La organizacidn ha de crear un entor-
no de trabajo estable, seguro y salu-
dable. Y ha de cumplir en todo mo-
mento las leyes nacionales y locales y
convenios de la OIT establecidos.

Facilitar el desarrollo
de capacidades

Las empresas deben fomentar un de-
sarrollo positivo de los pequenos pro-
ductores mas vulnerables.

Promocidén del Comercio Justo

La organizacidén crea conciencia so-
bre el objetivo del Comercio Justo y
de la necesidad de una mayor justicia
en el comercio mundial a través del
Comercio Justo. Aboga por los obje-
tivos y las actividades de Comercio
Justo de acuerdo con el dmbito de
alcance de la organizacién.

Respeto por
el medio ambiente

Las organizaciones que producen
productos de Comercio Justo deben
promover activamente mejores prac-
ticas medioambientales, mediante la
aplicacion de métodos de produc-
cién responsable.




- Comercio Justo

Pasos para establecer
el comercio justo en las empresas

1. Elaborar un cédigo ético

2. Establecer un comité
corporativo de ética

3. Comunicacioén interna

4, Gestidon de compras
y evaluacién de proveedores

5. Elaborar de un cuadro
de mando
6. Elaborar informes de RSE
7. Implementar canales de )
comunicacién externos SABIAS QUE....
8. Auditoria ética El 14 de mayo es el Dia Mundial

del Comercio Justo. Este dia miles de
personas de un centenar de localida-
des espanolas se unen a los mas de 50
paises que lo celebran.
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Ideas practicas empresariales
para un comercio justo

Segun el concurso de ideas de la
“Guia para la introducciéon del co-
mercio justo en el sector empresarial
2011" hemos recopilado una serie de
ideas que se podrian establecer en
aquellas empresas que apostaran por
mantener un comercio justo en su
ambito.

Promocionar productos de co-
mercio justo en las cestas de na-
vidad, en sus propias maquinas
de vending, en los actos o eventos
que representen..

Abastecer restaurantes, bares, hor-
nos.. con productos de Comercio
Justo, como el café, el azdcar, las
infusiones...

Utilizar uniformes de trabajo ela-
borados con material de algoddn.
Ofrecer bolsas de algoddén en lu-
gar de bolsa de plastico.

Realizar acciones de reconoci-
miento a aquellas empresas y
clientes que introduzcan produc-
tos de Comercio Justo en sus com-
pras.

Enviar felicitaciones electrénicas a
través de una ONG, para recaudar
dinero por cada una.

Realizar una semana solidaria en
la empresa, en la que los trabaja-
dores aporten alimentos, material
escolar o demas para donar a una
ONG.

Incorporar politicas de responsabi-
lidad social corporativa en las ac-
ciones de la empresa.

Participar en proyectos de coope-
racion al desarrollo que se relacio-
nen con el Comercio Justo en pai-
ses subdesarrollados.
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Ventas del comercio justo
en Espana

Las primeras iniciativas de Comer-
cio Justo tuvieron lugar en el ano
1986, con la apertura de dos tiendas,
una en el Pais Vasco, por la organiza-
ciéon Traperos de Emaus, y otra en An-
dalucia por Cooperativa Sandino. Aun
asi, en Espana el movimiento de Co-
mercio Justo empezé unos 20 anos
mas tarde que en el resto de paises
europeos.

Segun el ultimo informe publicado
por la CECJ, Comercio Justo en Espa-
na 2015 las ventas de Comercio Jus-
to en 2015 llegaron a 34,96 millones
de euros en el conjunto de Espa-na,
lo que supuso un incremento de dos
millones respecto a las ventas de
2074. El ritmo anual de crecimiento
fue casi del 6% en euros constantes,
un 0,9% ligeramente inferior al del
ano anterior (Grafico 1).
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Como podemos observar en el gra-
fico, entre los anos 2000 y 2015 las
ventas de Comercio Justo han pasa-
do de 9,6 millones a casi 35, con un
incremento anual medio del 9%. A di-
ferencia de la evolucién del comercio
en Espana, que experimentd una ba-
jada notable de ventas en el ciclo de
crisis, el Comercio Justo mantuvo una
linea de crecimiento constante, salvo
el ligero bajon de 2001 (-3%) y el alza
extraordinaria de 2010 (17%).
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Grafico 1
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de productos de comercio justo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos por las importadoras tradicionales de la
CECJ y Fairtrade Ibérica
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Otra forma de valorar los casi 35
millones de ventas de 2015 es com-
parar este dato con el del gasto anual
medio por habitante en otros paises
del entorno europeo (Grafico 2). En
estos paises un consumidor medio
gasta al ano 12,43 euros en este tipo
de articulos. Al lado de los 0,75 euros
gue se consumen en Espana, el di-
ferencial es abrumador: el consumo
anual de Comercio Justo por habitan-
te en nuestro pais es 17 veces menor
que la media europea.

Esta ralentizacion de Espana respecto
a los otros paises europeos desarrolla-
dos se debe a varios factores. En pri-
mer lugar, a causa de que el Comercio
Justo llegd a Espana con mas de 20
anos de retraso con respecto a otros
paises europeos pioneros de este mo-
vimiento, como hemos comentado al
principio de este apartado.

Pero el factor fundamental es el poco
apoyo que las entidades privadas y
publicas han concedido al Comercio
Justo en Espana con respecto a los
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demds paises de nuestro entorno,
es decir, las Administraciones Publi-
cas, empresas privadas o medios de
comunicacién que apenas se han in-
volucrado en fomentar esta forma de
comercio y consumo alternativo.

Esta ralentizacion de Espana respecto
a los otros paises europeos desarrolla-
dos se debe a varios factores. En pri-
mer lugar, a causa de que el Comercio
Justo llegd a Espana con mas de 20
anos de retraso con respecto a otros
paises europeos pioneros de este mo-
vimiento, como hemos comentado al
principio de este apartado.

Pero el factor fundamental es el poco
apoyo que las entidades privadas y
publicas han concedido al Comercio
Justo en Espana con respecto a los
demds paises de nuestro entorno,
es decir, las Administraciones Publi-
cas, empresas privadas o medios de
comunicacién que apenas se han in-
volucrado en fomentar esta forma de
comercio y consumo alternativo.

Grafico 2
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Los productos lideres
del comercio justo en Espana

Por lo general, los productos que
mas se comercializan del Comercio
Justo en Espana (Graficos 3 y 4) son
aquellos relacionados con el sector
de la alimentacion, representando el
93% de la facturaciéon. Seguidamen-
te, pero con notable diferencia, se en-
cuentra el sector de la artesania con
el 52% de las ventas (2,2 puntos de
peso menos respecto al ano anterior).
Y, por ultimo, el resto de productos se
mantienen en el casi 2%.

En 2015 el producto lider fue el café,
gue consiguid un crecimiento de 3,2
puntos, después de la bajada de 1,2
puntos en 2014. En cambio, el azucar
y el cacao en sus diferentes versio-
nes de productos perdieron peso en
2015.

Por lo general, el café y el azdcar son
los productos que mas relevancia
tienen en este ambito, ya que estos
dos en su conjunto generan mas del
70% de la facturacion.

En el sector de la artesania, que su-
puso poco Mas del 5% de las ventas,
destacan los productos de comple-
mentos, decoracién, y por ultimo el
textil.
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Por ultimo, los productos de cosméti-
ca tienen un papel importante en el
comercio justo, ya que la elaboracién
de estos se lleva a cabo a partir de
materias primar obtenidas en condi-
ciones de justicia comercial.

Por lo general, el café y el azucar son
los productos que mas relevancia
tienen en este ambito, ya que estos
dos en su conjunto generan mas del
70% de la facturacion.

En el sector de la artesania, que su-
puso poco Mas del 5% de las ventas,
destacan los productos de comple-
mentos, decoracidn, y por ultimo el
textil.

Por ultimo, los productos de cosméti-
ca tienen un papel importante en el
comercio justo, ya que la elaboracidon
de estos se lleva a cabo a partir de
materias primar obtenidas en condi-
ciones de justicia comercial.

Ventas de comercio justo segun
grupos de productos 2015 (%)

Grafico 3 s 294

® Alimentacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos por las importadoras tradicionales de la
CECJ y Fairtrade Ibérica

Ventas de comercio justo segun
principales productos 2015 (%)

Grafico 4
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos por las importadoras tradicionales de la
CECJ y Fairtrade Ibérica
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Ventajas del comercio justo

A continuacidon, vemos una serie de

ventajas que supone llevar a cabo un
comercio justo para diferentes ambi-
tos como el econdmico, el social y el
medioambiental:

Ventajas econémicas

El pago de un precio minimo per-
mite gestionar mejor los costes y
conseguir una produccion soste-
nible.

El pago de una prima a las orga-
nizaciones productoras, facilita sus
inversiones en proyectos sociales,
y se mejora la situacion de las co-
munidades locales.

Este método supone una oportu-
nidad para la prefinanciacién.

Se crean relaciones comerciales
estables a largo plazo.

Se tiene acceso a mercados de ex-
portacién.

Ventajas sociales

Creacién de estructuras
democraticas y no discriminato-
rias.

Las organizaciones promueven
la transparencia interna.

Las empresas involucradas asegu-
ran los derechos sociales y la segu-
ridad a sus trabajadores y clientes.

Se consigue un trabajo digno,
mientras se excluye el trabajo in-

fantil o forzado.

Existe libertad de asociacioén.

Ventajas medioambientales

Los productos requieren un uso
menor y mas seguro de los agro-
guimicos.

Mejor gestidon y administracion
mas adecuada de residuos.

Mantenimiento de la fertilidad del
suelo y de los recursos acuaticos.

No utilizacién de organismos ge-
néticamente modificados.

Estudios, evaluacidon y planes de

accién de mejora sobre el impacto
ambiental.
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Asociacion del Sello de Comercio
Justo

Beneficios de la RSC
Biblioteca Universidad La Rioja
Ciudad por el Comercio Justo
Consumo responsable

Coordinadora Estaral de Comercio
Justo

Diario de la Universidad de
Andalucia

El Pais Noticias
Observatorios de RSC
Sello Fair Trade

Revista Electréonica Universidad de
Jaén

Junta de Andalucia
Coordinadora de ONGs de
la Comunitat Valenciana

Solidaridad Internacional
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Webgrafia

www.sellocomerciojusto.org

www.responsabilidad-social-corpora-
tiva.com

www.biblioteca.uniroja.es
www.ciudadporelcomerciojusto.org
www.consumoresponsable.com

www.comerciojusto.org
www.loyolaandnews.es

www.elpais.com
www.observatorios.org
www.sellocomerciojusto.org
www.revistaselectronicas.ujaen.es
www junhtadeandalucia.es/educacion/
webportal
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