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Resumen

Hace mads de dos siglos se realizan acciones que buscan generar una forma de comercializacién
entre paises para brindar un espacio nuevo de oportunidades entre paises desarrollados y pafses en
desarrollo, dando asi una opcién de mejorar las condiciones de vida de la poblacién de los paises
en desarrollo. Este articulo hace un recorrido histérico por la dindmica del comercio justo, tanto en
el contexto internacional, como en Colombia, para descubrir las caracteristicas esenciales de dicha
practica y su mirada desde la Tecnologia en Cestién de Mercadeo de UNIMINUTO.
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Abstract

More than two centuries perform actions that seek to generate a form of trading between countries
to provide a new space opportunities between developed and developing countries, thus giving an
option to improve the living conditions of people in developing countries. This article provides a
historical overview of the dynamics of fair trade, both in the international context, as in Colombia, to

discover the essential features of the practice and the view from the Technology Marketing Manage-
ment of UNIMINUTO.
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Introduccion

En el siglo XX, una primera accion que refleja la dinamica del comercio justo, ocurre
en 1936; alli los sindicatos anarquistas espafioles le colocan sellos a los productos
elaborados en fabricas colectivizadas por sus propios trabajadores, con el fin de
exportar productos y que los consumidores conozcan el origen de los productores.
Este tipo de intenciones sobre el comercio se vienen reflejando a lo largo de la his-
toria en acciones que buscan garantizar que se dé un comercio justo.

Existen frente al comercio justo un sinniimero de denominaciones que en el fondo
tienen la misma intencién, estas denominaciones sefalan lo siguiente:

- Es una sociedad comercial basada en el didlogo, la transparencia y el respeto,
que tiene como finalidad lograr mayor equidad en el comercio internacional.
Contribuye de esta forma al desarrollo sostenible, ofreciendo mejores condi-
ciones comerciales para productores y trabajadores que se encuentran en des-
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ventaja, la red FINE, agrupa a las cuatro lideres
europeas (FLO - Fair Trade Labelling Organization,
IFAT - Internacional Fair Trade Association, NEWS
-Network of European World Shops y EFTA - Euro-
pean Fair Trade Association).

- Busca mejorar la calidad de vida de productores
en desventaja, representan toda la cadena desde
el productor hasta la venta y también incluyen or-
ganizaciones de apoyo de servicios financieros a
los productores.

- Ofrece la oportunidad de proteger la fuente de su
sustento, evitar intermediarios y obtener un acce-
so directo a los mercados del norte.

- Es un comercio alternativo promovido por varias
organizaciones no gubernamentales, por Nacio-
nes Unidas y por movimientos sociales y politicos
que promueven una relacién comercial volunta-
ria y justa entre productores y consumidores.

- Es una practica comercial responsable definida
por la dignificacion del trabajo humano y en con-
tra de la explotacion laboral, donde los produc-
tores tienen un precio justo, los trabajadores son
pagos de manera digna y en especial las organiza-
ciones sociales fortalecen sus proyectos.

- Lo que se quiere decir con las palabras “Comer-
cio justo”, es en realidad expresar una idea sobre
el comercio alternativo, una iniciativa para crear
canales comerciales innovadores, dentro de los
cuales la relacién entre las partes se orienta al
logro del desarrollo sustentable y sostenible de
la oferta, respetando la idiosincrasia de los pue-
blos, sus culturas, sus tradiciones y los derechos
humanos basicos.

El comercio justo es, por tanto, una herramienta de
cooperacion para colaborar en la erradicacion de la
pobreza en los paises en desarrollo y ayudar a las
poblaciones empobrecidas a salir de su dependencia
y explotacion. Las organizaciones de comercio justo
se constituyen en un sistema comercial alternativo
que ofrece a los productores acceso directo a los
mercados del norte y unas condiciones laborales y
comerciales justas e igualitarias.

Estas formas de ver el comercio justo se basan en
tres principios: el desarrollo econémico con cali-
dad, el desarrollo ambiental y el desarrollo social. El
comercio justo no sélo es vender a mejores precios,
es también brindar y exigir mejores condiciones
para los trabajadores. En otras palabras, se refiere
al beneficio ecuanime entre productores, consumi-

dores e intermediarios, mediante tratos comerciales
mas humanos.

Para entender la dindmica del comercio justo, los
paises han desarrollado acciones como:

- Acuerdos que sefalan los criterios de accién en-
tre paises para garantizar el comercio justo, los
cuales favorecen la liberalizacién del comercio
entre paises.

- Montaje de tiendas que distribuyen y promocio-
nan los productos generados por los diferentes
paises y que se enmarcan dentro del acuerdo.

- Generacion de sellos y certificados de produc-
tos que garanticen que son los insumos de este
comercio.

Un elemento relevante que se resalta en las dife-
rentes teorfas para garantizar que se dé, de mane-
ra justa el comercio, es abolir las restricciones dis-
criminatorias a productos provenientes de paises
en desarrollo, desde materia prima a manufactura
o tecnologia. Asi se evita la discriminacion y el
proteccionismo. Intenta también evitar las gran-
des diferencias entre el precio que pagan por un
producto los consumidores del primer mundo y
el dinero que se les paga a sus productores en el
tercer mundo, ademas de evitar la explotacion de
los trabajadores. Ademads, contribuye a compen-
sar los efectos de la obsesién consumista por el
precio mds barato, sin otra consideracion, y sus
consecuencias:

- Progresivo deterioro de la calidad y durabilidad
de los productos.

- Explotacion de los productores.

- El precio justo, es decir, que éste no contenga
componentes influenciados por intervenciones o
subsidios estatales que distorsionan el concepto
de comercio justo.

Igualmente existen otras propuestas que se con-
sideran para favorecer el comercio justo como la
que plantea Interpén Oxfam: las dreas claves de
un comercio con justicia son la agricultura, el ac-
ceso a mercados y la propiedad intelectual. Los
resultados que se puedan obtener con un comer-
cio con justicia que abarque adecuadamente esas
tres areas son la reduccién de la pobreza, el res-
peto de los derechos humanos y la sostenibilidad
medio ambiental.



Desarrollo del comercio justo

En la UNCTAD Ginebra en 1964, el comercio jus-
to aparece cuando los paises no alineados ponen en
cuestion los términos injustos en los que se desarrolla
el comercio internacional y reclaman dar mayor impor-
tancia al establecimiento de las relaciones comerciales
igualitarias entre los paises del sur y del norte bajo el
lema Trade, No Aid (Comercio, no ayuda). En abril de
1969 se cred la primera tienda de comercio justo en
Holanda, que vendia artesanias de los paises pobres a
través de catdlogos en iglesias y grupos de solidaridad.
En 1973, se lanza el primer café de comercio justo, el
cual fue importado de Cooperativas de Guatemala.

En 1988, en los paises bajos nace la primera marca
de comercio justo, bajo el nombre de Max Havelaar.
Entre los afos 80 y 90 nacen las organizaciones IFAT,
EFTA, FLO y NEWS, encargadas de la promocion,
control y relaciones publicas del comercio justo;
ellas organizan vy articulan los diferentes organismos
e instituciones relacionadas con el movimiento. En
1997, se articula un Gnico sello de comercio justo
dando nacimiento a FLO Internacional.

El comercio justo no es s6lo una relacion comercial,
busca ser una relacién de cooperacién y colabora-
cién entre los productores del sur y los importadores
del norte, basada en igualdad y respeto mutuo. En el
comercio justo el consumidor consciente adquiere
no s6lo productos, sino relaciones de compromiso
con los productores al estar informado el origen del
producto, del contenido y principios éticos, sociales
y medio ambientales.

El comercio justo en América Latina

En los pafses de América Latina se han venido desa-
rrollando précticas en comercio justo amparadas en
la economia solidaria y es asi como varios paises han
desarrollado actividades basadas en el trabajo aso-
ciado y comunitario en beneficio individual y colec-
tivo, preservan la naturaleza, protegen la tierra y el
agua, la produccién de bienes y servicios responden
a las necesidades reales del territorio, estableciendo
relaciones de confianza y respeto entre productores
y consumidores en el mercado local. Ademds exis-
ten formas diversas de intercambio directo: ferias lo-
cales, tiendas comunitarias, mercadillos de ventas y
trueque que vinculan directamente al productor con
el consumidor local.
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Para las redes y organizaciones de comercio justo de
la regién, el concepto se ha ampliado incorporando
a esta definicién al comercio comunitario y local
dentro de los paises, revalorando el mercado local y
la comercializacién entre los paises del sur, comercio
justo sur — sur, asi como entre los paises del norte (en
la linea de los acuerdos del | Encuentro Latinoame-
ricano de Comercio justo, Consumo ético, Trueque
y Moneda Social, Lima Per(, marzo de 2001). Se ha
dimensionado el reconocimiento de la dimensién
territorial, es decir, que el comercio justo opera des-
de la escala local y regional en una perspectiva de
desarrollo integrado o auto — centrado, y establece
relaciones de intercambio hacia fuera respetando los
principios de justicia, solidaridad y sustentabilidad.

Se reconoce cada vez la multifuncionalidad del co-
mercio justo, es decir, que no sélo debe analizarse
como una estrategia de comercializacién, sino tam-
bién de promocién de la produccién local sostenible
y sustentable, generadora de empleo decente, pro-
motora de relaciones de equidad entre hombres y
mujeres e intergeneracional, impulsadora de valores
ético — culturales y componente de una estrategia de
desarrollo integral desde el espacio local.

El comercio justo sur - sur incorpora la necesidad de
trabajar por lograr la soberania y seguridad alimenta-
ria en y desde el sur, apoyando a los productores lo-
cales en el desarrollo de su productividad y eficiencia
en armonia con la sustentabilidad de la naturaleza,
revalorando y protegiendo la biodiversidad y el saber
ancestral, recuperando la variedad de productos au-
toctonos en los patrones de consumo (Cotera, 2009).

Se incorporan diversas iniciativas latinoamericanas
que durante afos vienen trabajando para hacer po-
sibles relaciones de intercambio comercial mas equi-
tativas. Con la anterior vision de comercio justo, se
incorporan diversas iniciativas latinoamericanas que
durante anos vienen trabajando para hacer posibles
relaciones de intercambio comercial mds equita-
tivas. En México, la Central Cooperativa OSIRIS 'y
Comercio justo México, ademds de exportar han
promovido la formacién de un sello de certificacion
de comercio justo nacional y un sistema de comer-
cializacion nacional.

En Chile, las organizaciones de mujeres “Compran-
do Juntas” han buscado vincular directamente a los
productores con los consumidores, y la Red de Eco-
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nomia Solidaria de Santiago promueve “Ferias de
Consumo Responsable” en plena ciudad. En la mis-
ma linea estan las ferias de consumo en Venezuela,
experiencia de Cecosesola, asi como las experiencias
de trueque y moneda social desarrolladas en: Argen-
tina, México, Brasil y Uruguay, la feria cooperativa
de Santa Marfa del Brasil, que no sélo intercambia
productos sino también saberes.

Se han venido desarrollando encuentros de re-
flexion sobre la necesidad de articular las expe-
riencias de comercio justo con otras formas de
comercio comunitario, ético y solidario. En el afio
2001, se realiz6 en la ciudad de Lima el Encuen-
tro Latinoamericano de Comercio justo y Con-
sumo ético, organizado por GRESP y el Polo de
Socio-economfa solidaria. En 2003 la Cooperativa
de Comercio justo de Chile organizé en la ciudad
de Santiago el Seminario Internacional de Comer-
cio justo y Desarrollo Local, y FACES de Brasil,
realizé el Seminario Internacional de Comercio
ético y Solidario en la ciudad de Sao Paulo. El
2004 el Ter Foro Nacional de Comercio justo y
Consumo ético, realizado en la ciudad de Lima.
Posteriormente se realizaron tres encuentros lati-
noamericanos de Economia Solidaria y Comercio
justo Cochabamba 2005, la Habana 2007, Mon-
tevideo 2008, y Medellin 2010.

En octubre de 2004 nace la Mesa de Coordinacion
Latinoamericana de Comercio justo (MCLAC), in-
tegrada por varias de las redes y organizaciones
de caracter nacional y regional, con el objeto de
promover el comercio justo sur — sur a través del
intercambio de experiencias y productos. Se pro-
mueve el establecimiento de un sistema de cer-
tificacion descentralizada, la formacion de sellos
nacionales que se reconozcan mutuamente de ma-
nera complementaria. Colombia esta representada
por Agrosolidaria, comunidad econémica solidaria
del sector agroalimentario que integra a pequefos
productores, procesadores, distribuidores y consu-
midores, enmarcado en los principios filoséficos
de la socioeconomia solidaria, el comercio justo y
la agroecologia.

Existen otras redes regionales, como la Coordina-
dora Latinoamericana de Pequefos productores de
Comercio justo (CLAC) y la Red Latinoamericana de
Comercio Comunitario (RELACC).

Investigacion en comercio
justo en la Facultad de Ciencias
Empresariales de UNIMINUTO

La Corporacion Universitaria Minuto de Dios - UNI-
MINUTO, por medio de la Facultad de Ciencias
Empresariales (FCE), desarrolla el proyecto de in-
vestigacion denominado comercio justo, el cual estd
adscrito al programa de Tecnologia en Gestién de
Mercadeo y la conformacion del semillero de inves-
tigacién integrado por estudiantes y docentes del
programa. La Tecnologia en Gestion de Mercadeo li-
dera la mesa de trabajo en comercio justo, creada en
2007, cuyo objetivo es que las personas y entidades
que la integran cuenten con un espacio de reflexion
democrdtica y participativa en pro de las acciones en
comercio justo.

En 2009 se realiz6 la primera parte de la investigacion
que corresponde al marco teérico, titulado “Estudio
exploratorio sobre las practicas de Comercio justo
en la ciudad Bogota como alternativa de desarrollo
humano y sostenible.” La investigacién consiste en
un abordaje teérico-conceptual y practico de las
practicas de interaccién productiva y comercial que
permiten evidenciar las caracteristicas que concretan
las relaciones econémicas, sociales, politicas, organi-
zativas y tecnoldgicas y su impacto en el desarrollo
local y su proyeccién a articularse con redes de co-
mercio justo a nivel internacional. Igualmente, busca
visualizar las mejores prdcticas productivas, comer-
ciales y la articulacion del desarrollo social y cultural
de las comunidades productoras y consumidoras.
Identificar las practicas que en comercio justo son
realizadas por las empresas en la ciudad de Bogota,
el potencial que en el desarrollo del comercio jus-
to se viene realizando por parte de los productores,
proveedores, comerciantes, consumidores y todos
los actores involucrados en el proceso incluyendo el
Estado a través de las normas.

Marco contextual

La investigacion se enmarca en el contexto del Mi-
nuto de Dios, un barrio que se fund6 en 1956 como
respuesta a las necesidades sociales y al deseo de
una nueva oportunidad de vida para muchos ciu-
dadanos de Bogota y otras partes del pais; esta in-
tencion fue promovida por el padre Rafael Garcia
Herreros, quien se interes6 por dar un espacio mejor
con el apoyo de la sociedad y con los aportes de la



misma comunidad que se radicarfa alli. Rafael Garcia
Herreros se comprometié a obtener la promocién
integral de los menos favorecidos. Sus energias las
dirigié hacia la construccién de vivienda, la creacién
de barrios, la fundacién de escuelas, colegios y una
universidad, la promocion de comunidades cristia-
nas, la generacién de fuentes de trabajo, la atencion
a desastres naturales, la difusion del Evangelio y la
promocion social por los distintos medios de comu-
nicacion. (Schuster, 2008).

Los desafios que el Minuto de Dios afronté en los pri-
meros afos siguen siendo un reto en la actualidad.
Se debe prever ademds de las viviendas, la solucién
a problemas de orden social, politico, econémico. La
tarea continda siendo la de estimular a las personas
y a las comunidades a ser conscientes de la realidad
que viven, a buscar una superacién permanente y a
emprender acciones para lograrla. Una de las carac-
teristicas que el padre Garcia Herreros le imprimi6 a
la metodologia y a la dindmica de la obra fue la de
empoderar a los destinatarios y beneficiarios de la
obra, involucrdndolos en procesos de desarrollo hu-
mano y social sostenibles. Busc6 en el concurso de
la gente, una verdadera interaccién social, formando
a las personas para realizar agencia social, que invo-
lucra a los sujetos, sus acciones y elecciones, en los
ambientes y contextos definidos y diferenciados con
los que los sujetos lidian en sus practicas sociales.
(Schuster, 2008).

La FCE de UNIMINUTO vy el programa de Tecno-
logia en Gestion de Mercadeo, en su preocupacion
por ahondar sobre el tipo de practicas frente al tema
del comercio justo, promovié la organizacién del
evento “Mesa de Trabajo sobre Comercio justo”, con
la conviccién de hacia el futuro identificar, a nivel
nacional, sobre esta practica, grandes aportes para
los actores involucrados. Durante el acto de organi-
zacion, se reflexioné partir de cinco ejes tematicos,
los cuales son el escenario para articular la interac-
cién de los actores del comercio.

Ejes tematicos

- Desarrollo econémico: la socializacion de este
punto en torno a la articulacién de los mercados,
como también su efectividad y calidad. Asi mismo,
el apoyo de las organizaciones facilitadoras, la di-
ficultad de los recursos de cooperacién, ingresos y
formacién adecuada de los trabajadores.
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- Desarrollo ambiental: esta variable desde el im-
pacto de los procesos de produccion y su inciden-
cia en el entorno de las comunidades.

- Desarrollo social: de este eje tematico derivan
aspectos de relevancia para el fortalecimiento del
comercio justo. Por tanto se trat6 el tema desde
el fortalecimiento del tejido social, mediante la
articulaciéon  entre comunidad y organizaciones
empresariales. Ademas el papel de éstas y su inci-
dencia en los procesos de desarrollo local.

- Condiciones de trabajo digno: en este aspecto los
sistemas y flujos de los procesos que facilitan las
condiciones de trabajo, ademas de los reconoci-
mientos, incentivos y posibilidades de los emplea-
dos, para acceder a capacitaciones y desarrollar
destrezas para aplicarlas en otras actividades.

- Problemas del ambito de lo publico: en este sen-
tido las dificultades para acceder a certificaciones
laborales y la falta de apoyo del Estado.

Actividades realizadas en torno a la
investigacion en comercio justo

Se elaboraron estrategias para obtener informacién
de las practicas que en comercio justo se llevan a
cabo en Bogotd, ademas de analizar el comercio jus-
to en las diferentes entidades vinculadas en los sec-
tores agricolas, alcaldias y organizaciones de indole
social. Las actividades que se desarrollaron fueron
las siguientes:

- Se construy6 una base de datos de aproximada-
mente 500 empresas vinculadas al sector agrico-
la, alimentario, ecoldgicas y exportadoras; a las
que se les hizo un sondeo sobre las practicas de
comercio justo de manera virtual y telefénica,
después de un barrido de la base de datos, se
concentré la informacién en 50 empresas que
identificaban el comercio justo, a quienes se les
aplicé una encuesta.

- Se visit6 a las diferentes entidades gubernamenta-
les que hacen practicas de comercio justo o tienen
a su cargo proyectos en pro de los campesinos.

- Se realizaron visitas de campo al Jardin Botdnico
para identificar las practicas en agricultura urbana
que son lideradas por el jardin.

- Se particip6 en un encuentro de campesinos orga-
nizado por la plataforma Agropolitana indigena y
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campesina, donde se propuso articular a los cam-
pesinos en pro de una red con la ayuda de dife-
rentes entidades publicas y académicas.

- Se visitaron las alcaldias locales de Bogotd que de-
sarrollan actividades a favor del comercio justo.

- Se participo en Agro Campo, con el fin de contac-

tar y grabar testimonios de otras organizaciones a

nivel del gobierno y particulares que desarrollan

practicas en comercio justo.

Se participo en las de mesas de trabajo del En-

cuentro Nacional de Agrosolidaria en Riosucio

(Caldas) que agrupa a cerca de 26 mil campesi-

nos e indigenas a nivel nacional, los cuales estan

organizados en asociaciones y cooperativas y rea-
lizan practicas de comercio justo.

Se construy6 un blog bajo el tema de comercio

justo y se aliment6 la pagina web de la FCE.

- Con la informacién recopilada se construy6 el
marco teérico desde el enfoque internacional y
nacional hasta el reconocimiento de las practicas
de interaccién productiva que permiten eviden-
ciar las relaciones econémicas, sociales, politicas,
organizativas y tecnoldgicas de los distintos actores
desde el comercio justo en la ciudad de Bogota.

A partir de estas actividades, los estudiantes de prac-
tica social y profesional, adscritos a la investigacién y
a los semilleros han realizando una serie de acciones
que alimentan la investigacion, las cuales se enume-
ran a continuacion:

1. Disefo de la cartilla en comercio justo la cual tie-
ne como publico objetivo las empresas en la ciu-
dad de Bogota, con el fin de que identifiquen las
practicas en comercio justo como una alternativa
de comercializacién.

2. Disefo de la cartilla y un video sobre la sistemati-
zacion de experiencias en comercio justo.

3. Disefo de la cartilla y un video sobre el consumo
ético, consciente y responsable.

4. Diseno de la cartilla y un video para los nifios
en los colegios, adscritos al Centro de Educa-
cién para el Desarrollo (CED) de UNIMINU-
TO, con el fin de identificar los temas de la
solidaridad, el medio ambiente, el reciclaje y
el consumo responsable.

Resultados de la investigacion

Andlisis de resultados de la encuesta en comercio
justo

:Su empresa realiza practicas en Comercio
Justo?
No
20%
si
80%
msi ENo

Grafico No.1.

El porcentaje de empresas que realiza practicas en
comercio justo, es el 80% el 20% no lo hace.

¢Hace cuanto tiempo su empresa viene
desarrollando actividades de Comercio Justo?

25%

25%

D Entre unoy tres afios M Entre tres y cinco afos

O Menos de un afio O Més de Cinco

Grifico No.2.

Con relacién al tiempo en que vienen desarrollando
actividades de comercio justo, el 50% de las empre-
sas lo hace entre uno y tres anos, seguido por el 25%
entre tres y cinco afos, y por Ultimo el 25% menos
de un ano.

¢En que actividades de la cadena productiva
desarrolla practicas de Comercio Justo?

50%

O Como productor B Como comercializador [d0Como consumidor

Grdfico No.3.

De las empresas encuestadas desarrollan practicas
de comercio justo como comercializadores el 50%,
seguidas por un 25% son productores y un 25% con-
sumidores.



Practicas de Comercio Justo como Productor

Frutas
34%

Hortalizas
33%

Legumbres
33%

OFrutas MLegumbres CHortalizas
Grafico No.4.

En relacion a las précticas de comercio justo como
productor se realiza en los productos, de frutas en un
34%, legumbres y hortalizas en un 33%.

OTRAS
Practicas de Comercio Justo como Productor.

Semillas
50%

Café Procesado
50%

OSemillas M Café Procesado
Grdfico No.5.

Otras practicas en comercio justo como productor se
efectGan con café procesado en un 50%, y semillas
en otro 50%.

Practicas de Comercio Justo como Comercializador.

Frutas
40%

Hortalizas
40%

Legumbres
20%

OFrutas MLegumbres CDHortalizas
Grifico No.6.

Frente a las practicas en comercio justo como co-
mercializador sefalan que la realizan en la venta de
frutas y hortalizas en un 40% seguidas por las legum-
bres en un 20%.
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OTROS
Practicas de Comercio Justo como Comercializador

20% 20%

20% 20%

20%

Ocafé Procesado MPanela OChocolate COSemillas MPlantas vivas

Grifico No.7.

Otras practicas en comercio justo como comerciali-
zador se cumplen en un 20% para el café procesa-
do, la panela, el chocolate, las semillas y las plantas
vivas, en el mismo porcentaje.

Como Comercializadora ; Cuales son sus
Clientes?

0%
33%

67%

O Almacenes de cadena B Cooperativas [Plazas de Mercado O Tiendas

-

Gridfico No.8.

Representado en un 67% la comercializacién de los
productos se hace en plazas de mercado, y un 33%
en tiendas.

OTROS Clientes

17%
32%
17%

17% 17%

MW Exportaciéon

OVenta personalizada
ORedes de consumo conciente

O Cultivos
M Ferias

Grifico No.9.

Con relacién a otros clientes para la comercializacién
de los productos en comercio justo, en un 33% las
ventas son personalizadas, el 17% exporta produc-
tos, seguido por otro 17% que comercializa a través
de ferias y redes de consumo consciente.
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¢La empresa Cuenta con sellos de Certificacion para
las Practicas de Comercio Justo?

Si
25%

No
75%

OSi ENo

Grdfico No.10.

Con relacién a los otros clientes para la comercializa-
cién de los productos en comercio justo, un 33% las
ventas son personalizadas, el 17% exporta produc-
tos, seguido por otro 17% que comercializa a través
de ferias y redes de consumo consciente.

OTROS
Motivo por el cual la empresa no tiene el Sello de
Certificacion

Hdsellos en confianza M MNo cree en la certificacion

Gradfico No.11.

Frente a los motivos por los que las empresas no han
tramitado el Sello de comercio justo en un 34% por
costos, el 33% lo considera un sello de confianza,
seguido por otro 33% que considera que falta apoyo
para obtenerlo.

¢En qué mercado realiza sus actividades de
Comercio Justo?

20%

20% 60%

ONivel de Mercadeo Local M Nivel del Mercado Nacional
ONivel del Mercado Internacional

Grdfico No.12.

Las empresas realizan las practicas en comercio justo
en un 60% a nivel del mercadeo local, seguido por el
20% que lo hace en los niveles de mercados nacio-
nales e internacionales.

¢Cual es el Volumen de ventas mensuales bajo
practicas de Comercio Justo?

25% 25%

0%

50%

OMenos de Cinco Millones M Entre Cinco y Diez Millones
OEntre Veinte yCincuenta Millones [IM3s de Cincuenta Millones

Grdfico No.13.

En relacion al volumen de ventas mensuales bajo las
practicas de comercio justo el 50% entre cinco y diez
millones, el 25% menos de cinco millones, seguido por
otro 25% en ventas de mas de cincuenta millones.

Considera que el Comercio Justo es una Alternativa
viable de Responsabilidad social?

200/0 OD/U

0%

20% 60%

OTotalmente de acuerdo B De acuerdo
[ONi de acuerdo ni en desacuerdo [OEn desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Grdfico No.14.

En cuanto a que el comercio justo es una alternativa
viable de responsabilidad social y compromiso sos-
tenible las empresas estan de acuerdo en un 60%,
seguido por el 20% como totalmente en desacuerdo,
y el otro 20% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Bajo su Criterio Desde donde debe promoverse el
Comercio Justo?

27% 27%

46%

HLa iniciativa privada
B Como politica de Estado
ODesde la Academia (Las Universidades)

Grifico No.15.

Las empresas encuestadas consideran que el comer-
cio justo debe promoverse, como politica de estado
en un 42%, seguido por la academia y la iniciativa
privada en un 25%, y por dltimo como un ejercicio
de responsabilidad colectiva en un 8%.



¢ En qué actividades participaria la empresa?

22%

21%

14%

22%

O Red de Comercic Justo B Conversatorios O Foros OSeminarios MAsociaciones

Grdfico No.16.

En relacion a la participacion de las empresas, se-
nalan el 22% la red de comercio justo y los foros,
seguido por los seminarios y las asociaciones un 21%
y por dltimo los conversatorios en un 14%.

Conclusiones

Entre las empresas encuestadas, algunas realizan
practicas de comercio justo; aunque producen pro-
ductos organicos no tienen establecidas las practicas.
El tiempo en que vienen desarrollando actividades
de comercio justo esta entre uno y cinco anos. Las
practicas en comercio justo se realizan en el mas alto
porcentaje como comercializadoras, otras son pro-
ductoras y consumidoras. Las experiencias de los
productores se aplican a las frutas y a las hortalizas, al
café procesado vy a las semillas; las de comercializa-
cion en las frutas y hortalizas, legumbres, café proce-
sado, panela, chocolate, semillas y plantas vivas. Las
actividades como comercializadoras las realizan en
plazas de mercado y tiendas. Otro tipo de ventas son
personalizadas mediante exportaciones y a través de
ferias y redes de consumo consciente. Los clientes
de las comercializadoras son las plazas de mercado
y las tiendas.

En cuanto a los sellos de comercio justo los poseen
un alto porcentaje las empresas encuestadas, otro
porcentaje menor no cuenta con los sellos. Los mo-
tivos por los cuales las empresas no han tramitado
el sello de comercio justo, es por costos, falta apo-
yo del gobierno y por dGltimo lo consideran un sello
de confianza. Las actividades de comercio justo son
realizadas a nivel del mercado local; otras empresas
que cuentan con los sellos los hacen a niveles de
mercados nacionales e internacionales.

PENSAMIENTO EMPRESARIAL I

El volumen de las ventas mensuales bajo las prac-
ticas de comercio justo, esta entre cinco y mads de
cincuenta millones de pesos. En relacién a conside-
rar el comercio justo como una alternativa viable de
responsabilidad social y compromiso sostenible, es-
tan de acuerdo el mas alto porcentaje. La forma de
promover el comercio justo la sefialan como politica
de Estado, seguida por la academia y la iniciativa pri-
vada y un ejercicio de responsabilidad colectiva.

La disposicion de las empresas a participar en activi-
dades de comercio justo seiala, la de mayor acepta-
cién la red de comercio justo, seguida por los semi-
narios y las asociaciones y por Gltimo conversatorios.
El conocimiento de las empresas que realizan prac-
ticas de comercio justo, se destacan Agrosolidaria, la
Cooperativa de Caficultores de Manizales, y Anpab
Maquila del Ecuador.

En Bogotd se desconoce el concepto de comercio
justo el cual esta articulado para las empresas a la
responsabilidad social y a los productos organicos,
siendo el comercio justo una tendencia mundial.
UNIMINUTO ha empezado con su linea de inves-
tigacién a hacer conocer la significacién y alcances
de la tematica a través de una asignatura electiva de-
nominada comercio justo en la que se encuentran
matriculados mas de 30 estudiantes quienes reali-
zaran los primeros proyectos de comercio justo en
la universidad, adicionalmente a los otros productos
que estan realizando los semilleros y los practicantes
sociales y profesionales, en la primera fase.
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