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Agradecimientos.

La elaboración de un estudio de estas características ha 

sido posible gracias al respaldo de la Agencia Andaluza 

de Cooperación Internacional al Desarrollo (AACID). Esta 

institución no solo promueve desde su inicio la Educación para 

el Desarrollo como herramienta eficaz para la sensibilización 

de la ciudadanía, sino que, además, avala el papel que las 

universidades desempeñan como agentes eficaces de la 

Cooperación al Desarrollo a través de acuerdos y convenios 

de diversa índole. Fruto de esta colaboración se ha iniciado 

una línea de investigación y estudio vinculada al Comercio 

Justo que beneficia tanto a la comunidad universitaria como 

al resto de actores implicados en este sistema comercial 

alternativo. Una contribución que, sin duda, repercute en el 

conjunto de la población andaluza. En consecuencia, desde 

estas páginas quisiéramos agradecer la confianza depositada 

en la Universidad de Córdoba para el desarrollo de iniciativas 

como la presente.

De igual modo, es preciso reconocer la labor incansable 

que realiza el Vicerrectorado de Internacionalización 

y Cooperación, que, a través del Área de Cooperación y 

Solidaridad y las estructuras que la conforman, consigue 

hacer cumplir su compromiso con acuerdos y declaraciones 

institucionales con el apoyo del Grupo Universitario de Trabajo 

por el Consumo Responsable y el Comercio Justo.

Pero, sin duda, nuestro mayor reconocimiento se dirige a las 

importadoras de la Coordinadora Estatal de Comercio Justo, las 

organizaciones y entidades de Comercio Justo en Andalucía, 

los establecimientos minoristas y todos aquellos agentes que 

han inspirado este proyecto y que están presentes en el mismo 

gracias a su colaboración y  participación desinteresada. Así 

mismo, agradecemos la colaboración de aquellas personas 

que han querido compartir y exponer en esta publicación sus 

experiencias, reflexiones y conocimientos. Un reconocimiento 

que es preciso extender a numerosas personas próximas, y 

comprometidas con el Área de Cooperación y Solidaridad de 

nuestra universidad, que han enriquecido la perspectiva de 

este informe con sus conocimientos y aportaciones. 

Por último, hemos de manifestar nuestra gratitud más 

sincera a Gonzalo Donaire Salido (Responsable de Estudios de 

la Coordinadora Estatal de Comercio Justo) por su asistencia 

técnica en distintas fases de la investigación realizada, y a Luis 

Sánchez Bosque e Isabel Vara Sánchez por su colaboración en 

el análisis cuantitativo del estudio.
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sostenible, en concreto sobre las relaciones de Comercio Justo 

y su impacto sobre las poblaciones de países empobrecidos”.

La apuesta de la UCO por el Comercio Justo comenzó en 2002. 

En aquel momento, éste se concebía como una herramien-

ta para el fomento de la Educación para el Desarrollo y de la 

Cooperación al Desarrollo desde las universidades. Desde en-

tonces la institución ha ido desarrollando una serie de accio-

nes de sensibilización y formación sobre los problemas en las 

relaciones comerciales internacionales Norte-Sur, que han 

sido llevadas a cabo por diferentes estructuras universitarias 

como el Área de Cooperación y Solidaridad y la Cátedra de Co-

operación al Desarrollo, entre otras.

A finales de 2008 se constituyó el Grupo Universitario de 

Trabajo por el Consumo Responsable y el Comercio Justo, 

órgano asesor y de coordinación conformado por representes 

de diferentes servicios y estructuras universitarias y por 

agentes sociales externos que impulsan políticas, acciones 

de fomento y conocimiento de estas temáticas. Estos 

inicios culminan con el reconocimiento de la labor de la UCO 

y la designación de la misma en 2010 como Universidad 

por el Comercio Justo. De esta forma, la UCO, a través del 

Área de Cooperación y Solidaridad, ha creado una línea de 

investigación y de trabajo específica, articulada en el Plan de 

Acción de Consumo Responsable y Comercio Justo 2011-2012, 

aprobado por Consejo de Gobierno en 2011. 

Esta investigación da respuesta a uno de los ejes 

estratégicos contemplados en el Plan, la Generación de 

información e investigación aplicada. Con ella se pretende 

proporcionar al profesorado universitario concienciado e 

interesado, las herramientas, materiales y documentos 

necesarios que ayuden a transversalizar en las diferentes 

disciplinas académicas los problemas del desarrollo. Se 

trata de reflexionar en torno a los sistemas comerciales 

actuales y las alternativas de producción, comercialización 

y consumo que contribuyan a un desarrollo más sostenible, 

más humano y más justo con las poblaciones de países 

empobrecidos.

Por otro lado,  el Plan Anual de la Cooperación Andaluza de 

la AACID, contempla en su Objetivo 3º (Fortalecimiento de 

la Educación para el Desarrollo de la población andaluza), 

la promoción de "una cultura de la responsabilidad en los 

intercambios económicos conforme a los principios del 

Comercio Justo y el consumo responsable”. 

En consecuencia, todo ello justifica la realización de 

investigaciones como ésta desde el ámbito universitario, 

centradas en materias de interés no solo para la comunidad 

académica, sino también para el conjunto de la ciudadanía 

y, muy especialmente, para las comunidades del Sur y del 

Norte que estrechan lazos comerciales y fraternales a través 

del Comercio Justo.

Prólogo 

José Manuel Roldán Nogueras

Rector de la Universidad de Córdoba

El informe que el lector tiene entre sus manos surge de 

la iniciativa del Área de Cooperación y Solidaridad de la 

Universidad de Córdoba (UCO) en el marco de un convenio 

específico con la Agencia Andaluza de Cooperación 

Internacional para el Desarrollo (AACID). En virtud del mismo, 

se aprueba la puesta en marcha del proyecto “El Comercio 

Justo y el Consumo Responsable en la UCO y en al ámbito 

andaluz, una aproximación integral: investigación, formación, 

sensibilización y gestión responsable”. De este modo, ambas 

instituciones dan respuesta a los propósitos reflejados en sus 

estatutos: de una parte, la AACID fomenta la participación de 

diferentes actores andaluces en materia de Educación para el 

Desarrollo; de otra, la UCO establece relaciones académicas, 

culturales o científicas, con entidades e instituciones 

nacionales e internacionales, para la promoción y desarrollo 

de sus fines institucionales. 

La Cooperación Universitaria al Desarrollo (CUD) está 

asumiendo un papel cada vez más relevante, orientando sus 

capacidades y experiencias a la construcción de un mundo 

más justo y un desarrollo humano más sostenible, siendo 

su objetivo fundamental “la búsqueda de mejoras sociales, 

mediante la modificación de estructuras injustas, ineficientes 

e irracionales1”. Como cualquier otra dimensión universitaria, 

también posee una importante responsabilidad en lo que 

respecta a la generación y transferencia de conocimientos. Por 

ello, consideramos de gran relevancia que desde la Universidad 

se realice una investigación de estas características.

Una serie de documentos de la UCO avalan esta apuesta por 

temas vinculados con la Educación para el Desarrollo. Entre 

ellos cabe destacar, en primer lugar, su Estrategia de Coopera-

ción al Desarrollo 2009-20122, en la que el Comercio Justo y el 

Consumo Responsable aparecen entre sus prioridades secto-

riales en el eje Agroalimentación y Sostenibilidad ambiental, 

así como muy especialmente en otro denominado Educación, 

Ciencias Jurídico-Sociales y Humanidades  que, a su vez, inclu-

ye las líneas estratégicas “Promoción de la Economía Solida-

ria y el Comercio Justo” y “Defensa de los derechos humanos”. 

En segundo término, la UCO, con su Declaración de Compro-

miso con el Comercio Justo y el Consumo Responsable, se 

compromete a “investigar, educar y concienciar sobre los im-

pactos de nuestro actual modelo de desarrollo y sobre nuevos 

mecanismos de verdadero desarrollo: social y ambientalmente 

1     Apartado II.2 de la Estrategia de Cooperación Universitaria al Desarrollo (CUD), 
CRUE. Septiembre de 2000.
2  Estrategia de Cooperación al Desarrollo de la Universidad de Córdoba, 
Universidad de Córdoba, Córdoba, 2009 (pp. 30-31).
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Además, existen otros puntos de acceso como internet, ferias y 

eventos en actos solidarios, máquinas expendedoras, servicios de 

restauración y catering, comedores escolares, etc.

Esta amplia red de comercialización de productos de Comercio 

Justo, a la hora de desempeñar su principal actividad -la venta o 

suministro- no sólo tiene en cuenta criterios meramente econó-

micos, sino que también desempeña una importante labor in-

formando al público sobre los principios que rigen en este siste-

ma comercial, el origen de la mercancía, los grupos productores 

del Sur y el comercio en general. 

Organizaciones productoras  
Los productos de Comercio Justo que se distribuyen en Andalucía 

proceden de organizaciones productoras, ubicadas en países 

mayoritariamente del hemisferio Sur, con las que las importadoras 

españolas establecen diferentes grados de relación. La característica 

principal que se observa en estas relaciones es la diversidad, aunque 

las mismas están orientadas por la visión que sobre el Comercio 

Justo tengan unas y otras. 

El documento se articula en tres capítulos bien diferenciados, al 

objeto de mostrar la situación del Comercio Justo en Andalucía 

desde una perspectiva tanto cualitativa como cuantitativa. 

En el primer capítulo se ofrece un estudio pormenorizado de la 

situación que atraviesa el movimiento de Comercio Justo en Anda-

lucía, acompañado por los correspondientes soportes gráficos. En 

él se muestran los resultados de la investigación realizada entre los 

actores y agentes andaluces, de cara a elaborar un diagnóstico so-

bre diferentes aspectos del Comercio Justo en la región: naturaleza 

y características de los agentes comerciales, volúmenes de ventas, 

canales de distribución, así como la tipología de productos que se 

ofrecen, las modalidades y los espacios de venta, etc. Asimismo, 

se analizan los clientes que consumen estos productos y su grado 

de fidelidad. Finalmente, se detallan las acciones de fomento del 

Comercio Justo (y otras temáticas relacionadas con la cooperación y 

educación para el desarrollo, y el trabajo en red) llevadas a cabo por 

las organizaciones y entidades vinculadas al mismo.

Este diagnóstico arrojará información sobre la diferente implanta-

ción y oferta de Comercio Justo en las distintas provincias andalu-

zas, así como otro tipo de datos que serán de utilidad a las enti-

dades financiadoras y ejecutoras de proyectos de Educación para 

el Desarrollo, de cara a priorizar áreas geográficas donde pueda ser 

más importante concentrar esfuerzos de sensibilización.

En el segundo capítulo se  introducen las aportaciones de varios 

expertos en temas de gran impacto y repercusión para el Comer-

cio Justo, tanto de ámbito estatal como internacional. En uno de 

ellos se ofrece un panorama general de la legislación española 

y europea sobre compra y contratación pública con criterios so-

cialmente responsables. Otra aportación versa sobre la cada vez 

más necesaria alianza entre los movimientos de Comercio Justo 

y Economía Solidaria, y, finalmente, se incluye un texto sobre las 

políticas públicas de Comercio Justo que se están implementan-

do en América Latina. 

El tercer y último capítulo recoge algunas experiencias de com-

pra responsable de las Administraciones Públicas en Andalucía. 

En concreto se incluye una iniciativa puesta en marcha desde el 

ámbito de la salud, que auna mejora de la calidad de vida con 

alimentación ecológica y de Comercio Justo. Para finalizar, se es-

boza un modelo de proyecto que muestra cuál puede ser la con-

tribución de la comunidad universitaria a través del Programa 

Universidades por el Comercio Justo.

En conclusión, con este estudio se persiguen unos objetivos muy 

concretos, encaminados a generar los conocimientos precisos 

que respalden la formación y la sensibilización en materia de Co-

mercio Justo (y consumo responsable) y doten de instrumentos 

de análisis y reflexión a los agentes de Educación para el Desa-

rrollo de nuestra Comunidad Autónoma. Además, un estudio 

autonómico de estas característica, realizado con periodicidad, 

nos permitirá evaluar los avances y progresos de la conciencia-

ción de la población andaluza como medio de valorar el impacto 

de las acciones de sensibilización impulsadas por las ONGDs y 

otras entidades locales sobre esta temática. 

esta temática y con la colaboración de algunas administraciones 

públicas que han puesto en marcha experiencias en materia de 

compra pública con criterios éticos y responsables. 

A continuación se ofrece una aproximación a tres de los prin-

cipales agentes que participan en el sistema comercial anali-

zado, que adquieren especial relevancia por ser la primordial 

fuente de información en este informe: importadoras/distri-

buidoras, puntos de venta (establecimientos y organizacio-

nes) y grupos productores. 

Importadoras/distribuidoras
Las organizaciones importadoras de Comercio Justo, son 

entendidas, según la Coordinadora Estatal de Comercio Justo 

(CECJ), como aquellas organizaciones que compran productos a 

las organizaciones productoras, pagándoles un precio establecido 

de común acuerdo, que les permita vivir en condiciones dignas y 

acceder a nuevas oportunidades de educación y de desarrollo 

económico y social. Además, pueden apoyar a los productores y 

productoras de otras maneras como, por ejemplo, financiando 

por adelantado la producción, asesorándolos en la mejora de 

los productos con asistencia técnica y de gestión, etc. También 

participan en campañas de sensibilización dirigidas a reivindicar la 

necesidad de introducir criterios éticos en las relaciones comerciales. 

Estas organizaciones deben respetar determinados criterios en 

sus relaciones con los grupos productores a la hora de importar 

productos de Comercio Justo. Si atendemos a los principios 

ideológicos que subyacen en estas entidades, su estructura y 

organización interna y su naturaleza jurídica, encontramos una 

amplia variedad de posicionamientos.

 
Establecimientos y organizaciones de 
Comercio Justo y Cooperación al Desarrollo
La ciudadanía concienciada e interesada por este tipo de artí-

culos, no sólo dispone de tiendas especializadas y exclusivas de 

Comercio Justo, sino que puede satisfacer sus demandas en otros 

establecimientos; a saber, tiendas de herboristería y dietética, lo-

cales de ONGDs y grupos de apoyo, cooperativas de consumo, otro 

tipo de comercio minorista, supermercados y grandes superficies. 

Presentación

Begoña Escribano Salmoral

Área de Cooperación y Solidaridad, Universidad de 

Córdoba.

En esta publicación se pretende realizar un acercamiento a 

la realidad del Comercio Justo en Andalucía, resultante de un 

movimiento social heterogéneo, complejo y dinámico. Pero, 

¿a qué nos referimos cuando hablamos de Comercio Justo? Se 

han elaborado múltiples definiciones, tantas como voces lo 

representan, aunque la de mayor consenso y aceptación por parte 

de los agentes implicados es la que ha formulado la Organización 

Mundial del Comercio Justo (WFTO) en los siguientes términos: 

“El Comercio Justo es una relación de intercambio comercial 

basada en el diálogo, la transparencia y el respeto que busca 

una mayor equidad en el comercio internacional. Contribuye al 

desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales 

y asegurando los derechos de los pequeños productores y 

trabajadores marginados, especialmente del Sur. 

Las organizaciones de Comercio Justo, tienen un claro 

compromiso con el Comercio Justo, como el núcleo principal de 

su misión. Apoyadas por los consumidores, están activamente 

comprometidas en apoyar a los productores, sensibilizar 

y desarrollar campañas para conseguir cambios en las 

reglas y prácticas del comercio internacional convencional. 

 

Pueden reconocerse por OCJ.

El Comercio Justo va más allá del intercambio: demuestra que 

una mayor justicia en el comercio mundial es posible. Resalta 

la necesidad de un cambio en las reglas y prácticas del comercio 

convencional y muestra cómo un negocio exitoso puede también 

dar prioridad a la gente”. 

Para la realización de este informe se ha contado con la 

participación de las organizaciones y entidades vinculadas a 
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CAPÍTULO I
ANÁLISIS DEL COMERCIO JUSTO 
EN ANDALUCÍA EN 2010

Mª Teresa Hernández Merino y Begoña Escribano 

Salmoral

Área de Cooperación y Solidaridad, Universidad de 

Córdoba.

1. Introducción  
Este estudio se ha realizado  con la participación de personas 

que trabajan en el ámbito del Comercio Justo en Andalucía, 

tanto en sus aspectos más comerciales (importadoras, 

establecimientos y puntos de venta) como en los relacionados 

con la formación y educación para el desarrollo, caso de 

ONGDs, centros educativos, universidades y administraciones 

locales, entre otras entidades. Además, hemos contado con 

el asesoramiento técnico del Responsable de Estudios de la 

Coordinadora Estatal de Comercio Justo (en adelante CECJ). Esta 

organización ha publicado estudios similares a nivel estatal. 

La recogida de datos se ha efectuado a través de dos 

modelos de cuestionarios: uno dirigido a  las  organizaciones 

importadoras y distribuidoras pertenecientes a la CECJ – anexo 

1- , y otro  específico para establecimientos y puntos de venta 

de productos de Comercio Justo directamente al público -anexo 

2-. En los cuestionarios se incluye información cuantitativa 

(datos relativos al volumen de ventas totales distinguiendo 

entre canales de distribución, tipología de productos, variedad 

de clientes y relaciones con las organizaciones productoras) a 

fin de recabar información relativa a las ventas de productos 

de Comercio Justo, procedencia de los mismos, canales de 

distribución y de consumo más habituales, preferencias 

y hábitos de la población que los consume en función de 

las categorías de productos, etc. Pero también se recogen 

percepciones de carácter cualitativo sobre otro tipo de 

actividades realizadas por las entidades encuestadas .

Por parte de las organizaciones importadoras, se ha contado 

con la colaboración de ocho de las nueve entidades de 

ámbito estatal dedicadas a la importación y distribución de 

productos de Comercio Justo que forman parte de la CECJ. 

Estas organizaciones distribuyen o suministran este tipo 

de productos en el ámbito andaluz. No se ha podido recoger 

información detallada de la distribución de estas importadoras 

por provincias.

Por esta razón, para delimitar con algo más de detalle la 

implantación y oferta del Comercio Justo en Andalucía, 

se recogieron datos de los diferentes puntos de venta por 

provincias que ofrecían este tipo de productos. Para ello 

se realizó un inventario provincial, donde se observa una 

amplia tipología de establecimientos y puntos de venta: 

organizaciones que emplean el Comercio Justo como una 

herramienta de sensibilización según la misión, visión y valores 

que rigen en las mismas, instituciones de carácter religioso 

con establecimientos de Comercio Justo y puntos de venta 

distribuidos por distintos municipios de una misma provincia, 

tiendas o asociaciones de productos ecológicos y dietética, 

herboristerías, establecimientos especializados en productos 

de Comercio Justo independientes o ligados a una organización 

no gubernamental, y organizaciones solidarias que apuestan 

por este modelo comercial como herramienta que promueve el 

desarrollo en las relaciones Sur-Norte. De las 54 organizaciones 

o establecimientos identificados que venden productos de 

Comercio Justo en esta región, han participado en el estudio 32 

entidades que responden a diferentes tipologías.

Algunas de estas entidades disponen de varios puntos de 

venta repartidos en varias localidades de una misma provincia. 

No han participado en el estudio las grandes superficies o 

supermercados que venden productos de Comercio Justo, ya 

que estos establecimientos llevan a cabo la distribución de 

sus productos desde núcleos centralizados a nivel estatal y no 

nos ha sido posible estimar las ventas de los mismos en cada 

provincia o localidad. 

Capítulo I 
Análisis del Comercio 
Justo en Andalucía en 
2010
Mª Teresa Hernández Merino y Begoña Escribano Salmoral

1. Introducción

2. Ventas 

3. Productos de Comercio Justo

4. Formas de distribución y consumo 

5. Origen de los productos: relaciones con los grupos 

productores 

6. Las organizaciones andaluzas: algo más que un comercio 

alternativo

7. Conclusiones
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subyacen en este movimiento solidario, sujeto a evolución cons-

tante, que presenta múltiples actores y realidades. 

2. Ventas 
A continuación ofrecemos un análisis de las ventas de productos 

de Comercio Justo en Andalucía, desde dos aspectos diferentes. 

Por un lado hemos procesado la información referente a las 

ventas de estos productos que distribuyen en la región las 

principales importadoras pertenecientes a la CECJ. Por otro 

lado contamos con los datos aportados por los puntos de venta 

directa en las diferentes provincias del territorio. Cuando se alude 

a “puntos de venta” nos referimos a cualquier espacio destinado 

a la venta de productos de Comercio Justo al consumidor final. 

En la actualidad es un hecho que la red de comercialización de 

productos de Comercio Justo se encuentra muy diversificada, y, 

en un estudio de estas características, sería de gran complejidad 

intentar abarcar todas las modalidades de venta que se realizan 

por mecanismos de diversa índole. En este sentido, cabe señalar 

que no se ha podido recabar datos de ventas en supermercados 

y grandes superficies, como ya hemos comentado con 

anterioridad, ya que el vasto territorio que suelen abarcar estos 

establecimientos conlleva que la distribución sea centralizada; 

es decir, que se concentre en uno o varios puntos a nivel estatal, 

y no sea posible conocer el volumen de ventas de productos de 

Comercio Justo por provincias. Una vez hecha esta aclaración, 

lo que se pretende es posibilitar una reflexión sobre el grado de 

implementación de la oferta de este tipo de productos en la región a 

través del resto de canales de venta.  

Si observamos los datos que arrojan los cuestionarios cumpli-

mentados por las organizaciones importadoras  participantes en 

este  estudio,  resulta  que el total de las ventas de estas organi-

zaciones en Andalucía, en el año 2010, asciende a 1.061.407,50 €. 

Si atendemos al mayor volumen de ventas que registran algunas 

importadoras, se concluye que tan sólo dos de las ocho que han 

remitido la encuesta concentran el 95,4% de las ventas totales 

en el territorio andaluz, y sólo una de ellas aglutina más del 55% 

de las mismas. De este aspecto podemos deducir la dependencia 

que los establecimientos andaluces tienen de estas dos entida-

des importadoras.

Al cruzar el dato total de ventas por las importadoras en Andalu-

cía en 2010 con la información de ventas aportada en el informe 

de la CECJ en ese mismo año en España (13,2 millones de euros3), 

se observa que en la región andaluza se registró el 8,04% del to-

tal de las ventas  efectuadas por las importadoras de la CECJ en 

España. Este dato refleja que, en lo que a ventas se refiere, se ha 

producido una disminución del peso relativo de nuestra Comuni-

dad Autónoma en el conjunto estatal, pues en 2008 Andalucía 

acaparaba el 8,9% del total de las ventas de las importadoras de 

Comercio Justo en España4.

De los datos obtenidos en los puntos de venta encuestados, la 

estimación de ventas de productos de Comercio Justo a través 

de esos canales minoristas (excluyendo grandes superficies y su-

permercados) resulta ser 575.576 € (precio PVP). Cabe destacar la 

diferencia entre el volumen de ventas aportados por las impor-

tadoras que operan en Andalucía (1.061.407 €) y los estimados 

por los establecimientos y puntos de venta participantes en el 

estudio (575.576 €). Esta diferencia se explica por distintas razo-

nes. Quizás, la de mayor interés sea el alto porcentaje de ventas 

(12,5 %) que realizan las importadoras a otros canales comercia-

les no analizados en este estudio (supermercados y grandes su-

perficies) y a otras entidades para su consumo directo (adminis-

traciones públicas, empresas privadas y hostelería acaparan en 

torno al 14,9%). Por otro lado hay que tener en cuenta que este 

estudio no ha abarcado la totalidad de los establecimientos 

minoristas5. Se estima que las cifras de ventas que se aportan 

de estos establecimientos representan alrededor del 65% del 

total de la venta en Andalucía a través de estos agentes. Ex-

trapolando los datos obtenidos al total de ventas por peque-

ños establecimientos, se estima un gasto medio por habitan-

3     Informe CECJ El Comercio Justo en España 2010. Crisis, impactos y alternativas, 
Icaria Editorial, Madrid, 2011, p. 19.
4   Informe CECJ El Comercio Justo en España 2009. Cuestión de género, Icaria 
Editorial, Barcelona, 2010, p.11.
5    Es necesario tener en cuenta que las cifras de venta en 2010 que se exponen 
en este estudio no engloban todas las ventas realizadas en Andalucía, ya que no 
se han recibido datos de todos los puntos de venta identificados.
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Principalmente se han identificado este tipo de 

establecimientos en las capitales de provincia, aunque 

igualmente se han localizado algunos en municipios de la 

sierra norte de Huelva o de la costa granadina, entre otros.

No disponemos de datos relativos a la provincia de 

Almería, pues no se ha logrado identificar organizaciones o 

establecimientos que tengan el Comercio Justo como línea 

prioritaria de trabajo. En realidad, a tenor de la información 

recabada por contactos telemáticos o telefónicos, la venta 

de productos de Comercio Justo en esta ciudad se efectúa en 

establecimientos de productos ecológicos y herboristerías, en 

una gama muy reducida de artículos de alimentación. 

Bien es cierto que un estudio de estas características no está 

exento de dificultades  metodológicas que han provocado 

algunas matizaciones y reajustes en el método conforme 

avanzaba la investigación. Una primera dificultad hallada 

alude a la identificación de los agentes andaluces de Comercio 

Justo. Evidentemente este es un proceso que continúa abierto 

y en constante modificación. Por el momento, no se puede 

afirmar que se disponga de un registro fidedigno de todos los 

establecimientos y puntos de venta de este tipo de productos. 

El amplio territorio que abarca el estudio –la región andaluza- 

conlleva la dificultad de acceder a este tipo de información. 

De otra parte, este estudio introduce matices propios de una 

metodología de carácter cualitativo en el acercamiento a la rea-

lidad de los agentes andaluces que participan en el movimiento 

del Comercio Justo. Esta aproximación se ha realizado a través 

de una serie de viajes y visitas a los establecimientos, puntos 

de venta y organizaciones de Comercio Justo de las provincias 

andaluzas, en un intento de alcanzar un mayor conocimiento 

de la idiosincrasia del movimiento en sí. Estos encuentros en 

los contextos en los que habitualmente se llevan a cabo los 

intercambios comerciales (relación vendedor-consumidor), así 

como el resto de acciones que se consideran propias de este sis-

tema comercial, han posibilitado tener un mayor conocimiento 

de la forma de distribución, el tipo de oferta que prevalece y la 

implicación que existe en el territorio andaluz, a la vez que han 

permitido esbozar, más allá de las cifras, una fisonomía concre-

ta de las personas que trabajan en este sector. En rigor, se trata-

ba de conocer, mediante entrevistas informales y la observación 

participante, las motivaciones, inquietudes y sensibilidades que 

HUELVA
3 (4) SEVILLA

5 (5)

CÁDIZ
11 (14)

MÁLAGA
2(6)

GRANADA
4(10)

ALMERÍA
0(4)

CÓRDOBA
6 (9)

JAÉN
1 (2)

Fuente: Elaboración propia

Figura 1: Establecimientos y organizaciones de CJ identificados en Andalucía. (El número que aparece en primer término alude a los puntos de venta de 

los que se ha obtenido información y entre paréntesis aparece el número de puntos de venta identificados).
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Gráfico 1: Ventas de productos de CJ en Andalucía de las importadoras 

de la CECJ, 2010.

Fuente: Elaboración propia.

Si atendemos a los dos grupos principales de productos de 

Comercio Justo -alimentación y artesanía- y los comparamos 

con los datos obtenidos en el informe estatal elaborado en 

2010 por la CECJ (gráfico 2), se observa que no hay gran di-

ferencia en cuanto al volumen de ventas, y los porcentajes 

obtenidos en ambos estudios son similares

Gráfico 2: Ventas de productos de CJ en España de las importadoras de 

la CECJ, 2010.

Analizando este tipo de ventas desagregadas por categorías 

de productos a través de los puntos minoristas participantes 

en el estudio (pequeños establecimientos y organizaciones), 

Cosmética Natural
4%

Otros productos
2%

Artesanía
28%

Alimentación
66%

Otros
5,6%

Artesanía
25%

Alimentación
69,4%

nos encontramos con importantes diferencias. Del total de 

operaciones realizadas en 2010 en los establecimientos y 

puntos de venta participantes (575.576 €), la categoría de ar-

tesanía representa un 52% con respecto al total. Le sigue el 

otro gran grupo de productos, la alimentación, con un 39%. El 

resto de artículos de Comercio Justo tienen escasa represen-

tatividad en el volumen total de ventas, aunque son indica-

tivos de la amplia gama de artículos que van adquiriendo la 

certificación de Comercio Justo. Entre estos destaca la cosmé-

tica natural, que representa un 3% del total, y determinados 

artículos de escritorio y papelería equivalen a un 7% del total 

de ventas en Andalucía.

Gráfico 3: Volumen de ventas en Andalucía a través de puntos de venta 

y organizaciones, atendiendo a categorías de productos.

Fuente: Elaboración propia.

Se observa que las importadoras venden más productos de ali-

mentación (en términos monetarios, no en volumen o cantidad), 

en tanto que los establecimientos obtienen un mayor volumen 

de ventas de artículos de artesanía. Esta diferencia es debida a 

que las importadoras de Comercio Justo distribuyen fundamen-

talmente productos de alimentación a otros puntos de venta 

(supermercados, por ejemplo) o clientes finales (administracio-

nes públicas, empresas, hostelería, grupos de consumo, etc.)  no 

analizados a través de los datos obtenidos por el segundo mode-

lo de encuesta. La artesanía, en cambio, es adquirida fundamen-

Cosmética Natural
3%

Otros productos
7%

Artesanía
52%

Alimentación
39%

Fuente:

Informe CECJ “El 

Comercio Justo en 

España 2010.” p. 24

te6 de 10 céntimos de euro7. Dicho consumo por habitante es 

superior cuando se incorporan al estudio las ventas realizadas 

por los supermercados y otras cadenas comerciales.

Por otro lado, disponemos de datos de venta totales en 2009 de 

13 de los 27 establecimientos encuestados. Si atendemos a dicha 

muestra y contrastamos las ventas de sucesivos años, se observa 

un descenso de las mismas en 2010 de un 10,64% con respecto 

a 2009. Este descenso también se observa analizando los datos 

ofrecidos por las importadores de la CECJ, las cuales vendían en 

Andalucía en 2008 aproximadamente 1,49 millones de euros. 

Esto supone que en 2010 las ventas de estas distribuidoras han 

descendido un 28,8% en ese período de 2 años.

Esta tendencia en la región no se aleja de la dinámica a nivel 

estatal, pues a tenor de los datos ofrecidos por la CECJ en su 

análisis de 20108, el descenso en las ventas de productos de 

Comercio Justo de las importadoras de la CECJ comenzó en 

2008 y en 2010 ya se constata una caída a nivel estatal de 

11,4% con respecto a 20099. 

Este descenso de la ventas merece una reflexión más profunda, 

ya que no sólo afecta a la sostenibilidad de las tiendas en Andalu-

cía, sino que, además, tiene una fuerte repercusión en los grupos 

productores con los que se trabaja y las comunidades del Sur en 

las que habitan,  acentuando el grado de vulnerabilidad y depen-

dencia que poseen con respecto al mercado del Norte.

Otro dato de interés que podemos reflejar de la venta total en 

Andalucía aportada por los establecimientos, se refiere a la distri-

bución de esas ventas entre las diferentes provincias andaluzas. 

Como se muestra en el gráfico, dos de ellas encabezan la venta de 

productos de Comercio Justo con porcentajes muy similares: Sevi-

lla un 27% y Córdoba con un 26%. A continuación, le sigue Málaga 

(16%), Cádiz (14%), Granada (12%) y Huelva (6%).

6    Referencia: datos de población en Andalucía a 1 de enero de 2010: 8.370.975 
habitantes. Extraído de la página web del Instituto Nacional de Estadística (INE). 
Fecha de consulta, 27 de abril de 2012.
7    Cabe mencionar que el gasto medio por habitante fue en 2008 de 17 céntimos 
de euro.
8     Op. Cit., p. 19.
9      Idem

Figura 2: Distribución de ventas de Comercio Justo (CJ) en Andalucía por 

provincias.10

Fuente: Elaboración propia.

3. Productos de Comercio Justo

En este apartado analizaremos las ventas de productos 

de Comercio Justo realizadas en Andalucía atendiendo a la 

tipología de manufactura. Ésta ha sido clasificada de manera 

general en cuatro categorías: alimentación, artesanía, 

cosmética natural y otros. Cada una de ellas engloba una 

gama de artículos determinada.

Para conocer estos datos, por un lado, se ha realizado la 

consulta a los agentes distribuidores de productos de Comercio 

Justo (importadoras pertenecientes a la CECJ) que operan en 

Andalucía. Los resultados obtenidos reflejan que el sector de 

la alimentación ocupa un lugar destacado (66%), le sigue el de 

la artesanía (28%), la cosmética y aseo personal (4%) y otros 

productos como material de escritorio y papelería (2%).

10     No se dispone de datos de ventas por establecimientos en las provincias de 
Jaén y Almería.
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En cuanto a la artesanía, en las ventas realizadas por las im-

portadoras destacan, en primer lugar, los complementos de 

moda (27%), seguidos muy de cerca por el conjunto del textil 

(de hogar y de ropa), y las artesanías decorativas. 

Gráfico 7: Ventas de artesanía en Andalucía de las importadoras 

miembros de la CECJ

Fuente: Elaboración propia.

Estos datos varían un poco con respecto a los obtenidos en 

el territorio español (gráfico 8), en el que el textil y los com-

plementos ocupan un peso relativo menor que en Andalucía.

Gráfico 8: Ventas de productos de artesanía de las importadoras de la 

CECJ en España.

Fuente: Informe CECJ “El Comercio Justo en España 2010.” p. 26

En cuanto a la venta de artesanía en los establecimientos an-

daluces participantes en el estudio, se obtiene la siguiente 

distribución por tipo de productos:

Gráfico 9: Ventas de artesanía a través de puntos de venta y 

organizaciones en Andalucía.

Fuente: Elaboración propia.

En este caso, los porcentajes resultan similares a los obteni-

dos por las ventas de las importadoras. Esto refuerza la idea 

anteriormente expuesta sobre la distribución de productos de 

artesanía fundamentalmente a través de tiendas o puntos de 

venta minorista, siendo la distribución a través de otros cana-

les basada principalmente en la alimentación. 

En lo que respecta a la cosmética natural, las importadoras 

venden casi lo mismo en  productos de aseo personal (52%) 

que en cremas (48%). No ocurre lo mismo en las tiendas, don-

de la venta de productos de aseo personal ocupa un 86% del 

total de cosmética.

Del resto de productos de Comercio Justo, tiene un peso im-

portante el material de escritorio y papelería (26% de las 

ventas de otros productos por las importadoras, y más de 

la mitad de las ventas de el resto de productos en peque-

ños establecimientos).
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talmente en pequeños establecimientos y otros puntos de venta 

de organizaciones, de cuyos informes hemos obtenido los datos 

mostrados en el gráfico anterior.

Si en la categoría de alimentación diferenciamos por tipos de 

productos, vemos que el mayor porcentaje de ventas que reali-

zan las importadoras corresponde al café (37%), a continuación 

le sigue el cacao y sus variedades (27%), las galletas y snacks 

(9%), el azúcar (8%), los tés e infusiones (6%), las bebidas al-

cohólicas (6%), los cereales y legumbres (3%), otros alimentos 

como frutos secos (2%), las mermeladas y miel (1%), y las bebi-

das no alcohólicas (1%).

Gráfico 4: Ventas de productos alimenticios que realizan en Andalucía 

las importadoras miembro de la CECJ.

Fuente: Elaboración propia.

En este aspecto sí que detectamos una importante diferencia 

en el peso que el café y cacao tienen con respecto a las ventas 

de estos productos a nivel estatal, donde el café representa 

un 46,4% y el cacao un 17,7 % de las ventas totales de produc-

tos de alimentación (gráfico 5), casi 10 puntos porcentuales 

de diferencia con respecto a Andalucía.
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Gráfico 5: Ventas de productos alimenticios en España de las 

importadoras de la CECJ. 

 

Fuente: Informe CECJ “El Comercio Justo en España 2010.” p. 26

Menor porcentaje de café (un 29%) se vende a través de los 

puntos minoristas analizados en el estudio. Esta diferencia de 

peso en las ventas del café se debe a que éste es un producto 

que las importadoras distribuyen con mayor facilidad a empre-

sas de hostelería y vending y administraciones públicas, es decir, 

a través de otros canales distintos de pequeños establecimien-

tos minoristas, por lo que el peso de venta de este producto es 

menor en este último tipo de establecimientos.

A continuación ofrecemos un gráfico de ventas de productos 

de alimentación en pequeños establecimientos que ofrecen 

este tipo de artículos:

Gráfico 6: Ventas de productos alimenticios realizada en Andalucía a 

través de puntos de venta y organizaciones

Fuente: elaboración propia.
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Gráfico 10: Distribución de productos en Andalucía de las importadoras 

miembro de la CECJ.

Fuente: Elaboración propia. 

Confrontando estos datos de distribución en Andalucía con 

los aportados por la CECJ en el Informe de 201011, se observa 

que, mientras en otras zonas geográficas se ha producido un 

aumento de las ventas de las importadoras a establecimien-

tos como supermercados, grandes superficies, herboristerías y 

tiendas de productos ecológicos, en Andalucía, en cambio, la 

venta de productos de Comercio Justo continúa fuertemente 

vinculada a la tienda especializada y organizaciones solidarias. 

Gráfico 11: Ventas de productos de CJ en España según canal de distribución.

Fuente: Informe CECJ “El Comercio Justo en España 2010.” p. 22. 

11     CECJ, Informe El Comercio Justo en España 2010. Crisis, impactos y alterna-
tivas”, Icaria Editorial, Madrid, 2011 (p. 22).

Al desagregar la venta de las importadoras a establecimientos 

minoristas de la venta realizada a clientes (administraciones 

públicas, empresas, hostelería, etc) para su consumo final o 

transformación de los productos obtenidos, nos encontramos 

con los siguientes resultados:

•	 La venta de las importadoras de la CECJ dirigida a mino-

ristas refleja la importancia que adquieren a través de es-

tos canales las tiendas especializadas de Comercio Justo y 

organizaciones (80,2%), seguidas por los supermercados 

(14,7%), tal y como muestra el gráfico 12.  Cabe señalar que 

sólo dos de las ocho importadoras que han participado en el 

estudio realizan ventas a supermercados.

•	 Los  comercios y establecimientos de productos ecológicos 

absorben el 3,8% de las ventas de las importadoras a esta-

blecimientos minoristas. Si tomamos como referencia este 

tipo de tiendas (en base a los puntos de venta participantes 

en el estudio), se observa que la venta de productos de Co-

mercio Justo representan para éstas un 4,53% del total y en 

su mayoría se trata de productos de alimentación.

•	 Si atendemos a la distribución de productos de Comercio 

Justo por canales de venta para consumo directo (es decir, 

excluyendo la venta a minoristas), en un lugar destacado 

aparecen las ventas a empresas privadas para su propio 

consumo (59%).

Gráfico 12: Ventas de las importadoras de la CECJ realizadas a puntos de 

venta minoristas en Andalucía.

Fuente: Elaboración propia.
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4. Forma de Distribución y Consumo 

En este epígrafe se atenderá al tipo de cliente que general-

mente emplea la importadora en la distribución de productos 

de Comercio Justo, así como a las modalidades de venta. La 

distribución de tales productos no sólo se realiza en los pun-

tos de venta minoristas. Las importadoras venden también a 

empresas de restauración, o a otro tipo de empresas y admi-

nistraciones públicas para su consumo directo (o su transfor-

mación para suministro final).

Figura 3: Canales de distribución y venta de productos de Comercio Justo.
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Fuente: elaboración propia.

En consecuencia, se puede afirmar que, como se observa en 

el gráfico 10, el mayor volumen de ventas lo realizan a tiendas 

especializadas en Comercio Justo y organizaciones no guber-

namentales y solidarias (68,4%). A continuación le siguen la 

venta en supermercados y grandes superficies (12,5%), em-

presas privadas (8,8%), tiendas de herboristerías y de produc-

tos ecológicos y/o dietéticos (3,3%), administraciones públi-

cas (2,1%), grupos de consumo (2,5%), y hostelería 81,5%) y 

máquinas expendedoras (0,4%).
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Entre las ventas a empresas privadas que no son estableci-

mientos o puntos de venta, o las ventas a administraciones 

públicas se incluyen cestas de productos para regalo o de na-

vidad, artículos para la realización de eventos, textil para tra-

bajadores/as, etc. 

Algunos de estos clientes que adquieren los productos direc-

tamente de importadoras también pueden acceder a ellos a 

través de las tiendas, aunque éstas venden sus productos, 

prácticamente en su totalidad (91,9%)12 a clientes individua-

les (personas físicas), de los cuales las mayoría (en torno al 

80%) son considerados clientes habituales. Es importante 

también la venta que estos establecimientos realizan a las 

administraciones públicas (en torno al 3%).

5. Origen de los productos: relaciones con 
Grupos Productores

En este apartado vamos a considerar la procedencia de los 

productos, así como las relaciones entre las importadoras 

de la CECJ y los grupos productores. Como nota previa, cabe 

mencionar que los datos recabados en este nivel de análi-

sis proceden de fuentes indirectas. Por el momento, no se 

ha mantenido un contacto directo con los grupos produc-

tores situados en el Sur, y las reflexiones que presentamos 

a continuación están basadas en las aportaciones que las 

organizaciones importadoras miembro de la CECJ han rea-

lizado en el cuestionario.

 

Las 8 importadoras que participaron en el estudio repor-

taron relaciones comerciales directas con un total de 80 

organizaciones productoras. Estos grupos productores se 

ubican en 25 países, de los cuales 11 pertenecen al conti-

nente americano, 5 a África, y 9 al ámbito Asia-Pacífico. 

12      Los datos que se han utilizado para este análisis  responden a los aportados 
por 21 de los 32 establecimientos participantes en el estudio.

El 81,7% de esas organizaciones productoras del Sur trabaja 

con una sola de las importadoras de la CECJ. Este hecho, uni-

do a los estrictos requisitos que tienen que cumplir los pro-

ductos que se comercializan, pone de manifiesto el grado de 

dependencia comercial, (y por tanto, de vulnerabilidad) que 

poseen mayoritariamente los grupos productores que expor-

tan su producción a España a través de un número tan reduci-

do de canales de distribución. Tan sólo una de estas organiza-

ciones muestra una tendencia contraria a la descrita y trabaja 

con más de tres importadoras de ámbito estatal. 

Para ser reconocida como organización de Comercio Justo, 

cualquier entidad debe cumplir con una serie de criterios 

sociales y éticos que la distinguen de otros modelos comerciales 

más convencionales. Estos principios también atañen a las 

organizaciones distribuidoras/importadoras y a los grupos 

productores. Entre ellas deben prevalecer unas  relaciones 

equitativas y justas, así como entre todos los actores de la 

cadena comercial. Se trata de establecer una colaboración 

estable y duradera entre ambas partes, en la que exista, entre 

otros criterios, una viabilidad y sostenibilidad económica.

En cuanto a la relación temporal que se establece entre 

ambos actores de la cadena comercial, un 61% de los grupos 

productores del Sur mantiene relaciones perdurables en el 

tiempo (más de 7 años) con las distribuidoras españolas, 

el 26,8% lleva trabajando de manera conjunta entre 4 y 7 

años, y un 12,2% reconoce menos de 3 años de vinculación 

profesional. Se puede afirmar que este tipo de relaciones 

duraderas son indicadores de un alto grado de confianza, 

operatividad y respeto entre ambas partes.

Por último, entre las organizaciones productoras, la forma 

jurídica que predomina es la equivalente en su país a la 

asociación o cooperativa, aunque también pueden estar 

constituidas bajo otras formas: fundaciones, sociedades 

limitadas y agrupaciones de segundo nivel. 
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pleto. Pero, sin duda, en lo que a personal se refiere, uno de 

los aspectos más singulares del movimiento por el Comer-

cio Justo en la región andaluza es la elevada participación 

de personas que forman parte del mismo de una forma 

activa y voluntaria, que, según los datos recogidos, re-

presentan un 90,6% del total. De este modo, se puede 

afirmar que gran parte de esta corriente comercial se 

sustenta en la voluntariedad y compromiso de las per-

sonas.

En relación al género, en todas las categorías contem-

pladas en este análisis destaca la mayor implicación de 

las mujeres en el Comercio Justo. Así, teniendo en cuen-

ta que la muestra en la que se basa este análisis es rela-

tivamente pequeña, el número de mujeres contratadas 

se duplica con respecto a los hombres; es decir, por cada 

hombre contratado en una organización o entidad de 

Comercio Justo, hay dos mujeres. Aún más significativo 

es el dato que revela el análisis del personal voluntario: 

un 82% de las personas dedicadas a estas labores son 

mujeres.

Otros campos de actuación y trabajo en red

Las entidades de Comercio Justo y las que se vinculan a 

este movimiento, aunque no sea su actividad principal, 

realizan una intensa labor de promoción del mismo a tra-

vés de diversas acciones que van desde la denuncia, la edu-

cación para el desarrollo y la sensibilización, el apoyo y la 

asesoría a grupos productores, la participación en eventos, 

la formación externa e interna, hasta los proyectos de co-

operación al desarrollo con las organizaciones productoras. 

Para conocer un poco más esta realidad, disponemos de las 

valoraciones de carácter cualitativo que han facilitado 23 

organizaciones y puntos de venta. 

Principalmente, estas organizaciones participan en acciones 

de educación para el desarrollo y de sensibilización (el 52,2% 

de estas entidades han valorado esta acción como elevada 

y un 30,4% como media), que desarrollan especialmente en 

centros educativos utilizando esta temática como herramien-

ta para la toma de conciencia.

La participación en ferias y otros eventos es otra de las activi-

dades que realizan las organizaciones y entidades presentes 

en este estudio. Destaca que el 47,8% hayan estimado que 

recurren a esta actividad en un grado medio.

En contraste, otros campos de actuación tienen una valo-

ración escasa y un grado de intervención bajo. Al menos la 

mitad llevan a cabo acciones de denuncia, incidencia polí-

tica, formación externa e interna, proyectos de interven-

ción con grupos productores, etc. Por debajo de la mitad, 

destaca la escasa repercusión de acciones destinadas al 

fomento de estudios e investigaciones, y al apoyo y aseso-

ría técnica a grupos productores (un 26,1% corroboran una 

implicación baja y un 8,7% en un nivel medio o alto).

Además, un número considerable de estas organizaciones 

trabajan, junto con el Comercio Justo, en otros campos 

como la cooperación al desarrollo, la ayuda humanitaria y 

de emergencia, la acción social, defensa de los derechos 

humanos, medio ambiente y migración, en los que pre-

sentan diferentes grados de intervención. En este senti-

do, cabe destacar la implicación de estas entidades en la 

defensa del medio ambiente (el 34,8% de las entidades 

reconocen dedicarse a esta materia en un grado alto y el 

26% en grado medio) y en la cooperación al desarrollo, que 

6. Las organizaciones andaluzas: algo más 
que un comercio alternativo
Los establecimientos y organizaciones que trabajan en el Nor-

te por el Comercio Justo, también poseen caracteres propios 

que los diferencian de los actores del comercio convencional. 

Este estudio se ha interesado por conocer un poco mejor las 

características principales del movimiento de Comercio Justo 

en Andalucía, que aluden a la organización interna, al grado 

de empleabilidad de este sector comercial, a la situación 

laboral de quienes se dedican a él, a las actividades com-

plementarias que estos llevan a cabo además de las de Co-

mercio Justo, y, finalmente, al trabajo en red.

De las treinta y dos entidades que han participado en el 

estudio, veintiuna de ellas son organizaciones o estable-

cimientos de Comercio Justo (de los cuales dieciséis están 

ligadas a una organización o importadora de Comercio Jus-

to, y cinco son independientes), seis se corresponden con 

tiendas de productos ecológicos, dietéticos y herboriste-

rías y cinco son ONGD.

Si atendemos a la naturaleza jurídica, la fórmula que pre-

domina entre las organizaciones andaluzas participantes 

en el estudio es la asociación (50%), seguida de la funda-

ción (35%), la sociedad limitada unipersonal (10%) y la coo-

perativa (5%). A su vez, cabe destacar que las asociaciones 

mayoritariamente están tipificadas como organizaciones 

no gubernamentales para el desarrollo, ya que estas en-

tidades tienen por objeto impulsar políticas o actuaciones 

encaminadas al desarrollo de colectivos excluidos o en 

riesgo de exclusión, prestando especial interés a los paí-

ses empobrecidos y sus comunidades. Para las mismas, el 

Comercio Justo es una herramienta de sensibilización que 

favorece las relaciones comerciales más equitativas y jus-

tas y la erradicación de la pobreza.

De otra parte, detrás de las cifras y los datos que aporta 

este informe se encuentran las personas que integran el 

movimiento del Comercio Justo. Una estimación real de los 

actores implicados sería difícil de cuantificar si atendemos 

a la variedad que presenta dicho movimiento; a saber: las 

contrapartes locales del Norte y del Sur, los grupos produc-

tores en origen y el resto de actores de la cadena comer-

cial, las personas que consumen este tipo de productos, 

y aquellas que integran orgánicamente las organizaciones 

que realizan actividades de Comercio Justo. 

Para intentar conocer la situación laboral del personal de-

dicado al Comercio Justo en la última fase de la cadena 

comercial, en función del sexo y el tiempo que le dedica, 

se recogió información de 22 puntos de venta sobre el per-

sonal contratado -bien a tiempo completo, bien a tiempo 

parcial- y el personal voluntario, diferenciado por sexos. En 

función de los datos recabados podemos extraer algunas 

consideraciones de interés. Las personas que se dedican 

profesionalmente al Comercio Justo principalmente están 

contratadas a tiempo parcial, aunque también, en menor 

medida, se cuenta con personal contratado a tiempo com-
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7. Conclusiones

Del análisis realizado a través de los datos de ventas de las im-

portadoras de la CECJ en Andalucía en 2010, se constata un des-

censo importante de las mismas respecto a años anteriores (dis-

minución de 28,8% desde 2008). Esta reducción de las ventas se 

produce también en los establecimientos minoristas analizados 

en el territorio. De los datos proporcionados por algunos de estos 

puntos de venta se deduce que el descenso con respecto a 2009 

fue de 10,6%. Las importadoras de la CECJ registran en Andalucía 

el 8,04 % de sus ventas totales en España (lo que muestra tam-

bién el descenso del peso de esta región que en 2008 abarcaba 

el 8,9% del total).

Por otra parte, se prevé que en 2011 continúe descendiendo 

el volumen de ventas si tenemos en cuenta que algunas or-

ganizaciones, como medida de ajuste en el contexto de crisis 

actual,  han optado por el cierre de establecimientos en dife-

rentes ciudades andaluzas que sólo podrán reportar datos de 

ventas relativas al primer semestre del año 2011.

Cabe subrayar que, en los canales de venta presentes en este 

nivel de análisis, no se han incluido las ventas en grandes su-

perficies y supermercados. De haber tenido en cuenta este 

dato, las transacciones en términos absolutos de productos 

de Comercio Justo en Andalucía seguramente arrojarían un 

crecimiento similar al estatal, reflejándose este dato de ma-

nera positiva en el consumo por habitante de nuestra región. 

 

A nivel de implementación territorial de la oferta de pro-

ductos de Comercio Justo, podemos observar que existe 

una distribución provincial más o menos equilibrada en 

aquellos lugares donde se han obtenido datos suficientes. 

Aunque no se cuenta con datos de ventas en las provincias 

de Almería y Jaén.

En cuanto a la tipología de productos, se ha señalado que, 

al igual que ocurre a nivel estatal, los relacionados con la 

alimentación son los que más se venden en Andalucía (66% 

de las ventas de las importadoras de la CECJ). Ante este he-

cho, los actores de Comercio Justo suelen argumentar que 

este tipo de artículos generan un alto grado de fidelidad en 

el cliente. Se puede decir que existe cierto consenso en tor-

no a esta idea, aunque también encontramos matizacio-

nes que ponen el énfasis en el escaso margen de beneficios 

que se obtienen de estas manufacturas que hace que re-

sulte difícil la rentabilidad en un establecimiento especia-

lizado en Comercio Justo si éste no introdujera artesanías y 

otros elementos. Es por esto que se detecta una diferencia 

entre las ventas de artesanías por las importadoras de la 

CECJ (28%) y las ventas de esta categoría de productos en 

los pequeños puntos de venta minoristas (52%). 

En alimentación, los artículos de Comercio Justo más ven-

didos son el café y el cacao. Se observa que, aunque el café 

es el producto que más venden las importadoras de la CECJ 

que distribuyen en Andalucía, no es el de mayor importan-

cia en establecimientos minoristas, en los que se venden 

más cacao y sus derivados. Hay que tener en cuenta que la 

transacción de productos de Comercio Justo que se realiza 

en supermercados y grandes superficies no está incluida 

en el análisis cuantitativo realizado sobre los estableci-

mientos. Aun así, de este hecho se puede extraer alguna 

conclusión de interés: consideramos que el café puede ser 

el producto de Comercio Justo más versátil en cuanto a 

sus formas de distribución y venta. De este modo, frente a 

otros productos de alimentación que mayoritariamente se 

pueden adquirir  en tiendas, el café llega a los consumido-

res no sólo con la compra directa en establecimientos, sino 

a través de los servicios de hostelería (cafeterías, restau-

rantes, máquinas expendedoras de bebidas), y grupos de 

consumidores directos.

Con respecto a la artesanía, la distribución se realiza prác-

ticamente a través de los puntos de venta más o menos 

especializados. Ocupa un lugar importante (más del 50%) 

la venta de textil y complementos, tanto por las importa-

doras de la CECJ, como por los pequeños puntos de venta.

presenta grados similares de participación. Una incidencia 

media presenta las acciones vinculadas a la acción social, y 

los derechos humanos.

En cuanto al consumo responsable, destacan las acciones 

que estas organizaciones realizan en materia de sensibi-

lización (el 43,5% en un grado elevado y el 39% en grado 

medio), de articulación con el Comercio Justo y de forma-

ción. En menor medida destacan las actividades relaciona-

das con la compra pública responsable, la incidencia políti-

ca y la denuncia política. 

Por otro lado, cabe destacar la heterogeneidad de organi-

zaciones y entidades que intervienen  en el campo del Co-

mercio Justo, y que participan en diferentes redes y plata-

formas de ámbito local, provincial, estatal e internacional. 

En rigor, se ha pretendido realizar un acercamiento al mo-

vimiento andaluz por el Comercio Justo en su conjunto, con 

independencia de que estuvieran vinculadas a distintos 

sistemas de organización. De los puntos de venta anali-

zados  que han aportado información relativa al trabajo en 

red, 20 de ellos pertenecen a una plataforma de Comercio 

Justo en alguno de los ámbitos territoriales descritos, y 17 

están vinculadas a redes en todos los niveles territoriales. 

De esta forma, se constata el alto grado de participación en 

red de las organizaciones y establecimientos de Comercio 

Justo andaluces. 
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y buenas prácticas de la compra pública 

ética y social en España.

 Santiago Lesmes Zabalegui

•	 El Comercio Justo y la Economía 

Solidaria. Una alianza imprescindible.

 Mamen Cuéllar Padilla

•	 El Comercio Justo está entrando en la 

agenda pública en América Latina.

 Carola Reintjes

En Andalucía aún tiene un importante peso la distribución 

de los productos de las importadoras de la CECJ a través 

de tiendas especializadas y organizaciones no guberna-

mentales (representa un 68% de las operaciones). Estas 

tiendas abarcan el 80% de las ventas de productos de Co-

mercio Justo realizadas por las importadoras a minoristas. 

La venta a través de supermercados comienza a tener im-

portancia (alrededor del 15%).

Consideramos que la vulnerabilidad de los grupos produc-

tores para la venta de sus productos en España es alta, te-

niendo en cuenta que cuatro de cada cinco grupos trabajan 

con sólo una de las importadoras de la CECJ. En cambio, 

se detecta una cierta solidez en las relaciones comerciales, 

que en más de un 60% de los grupos productores supera 

un período de 7 años de vínculos con dichas importadoras. 

Estos grupos productores están localizados sobre todo en 

Latinoamérica y Asia, siendo aún escasos los vínculos con 

grupos productores de África (tan sólo seis organizaciones 

identificadas en dicho continente).

Con respecto a las organizaciones y establecimientos de 

Comercio Justo en Andalucía, observamos que aún predo-

minan las tiendas especializadas de Comercio Justo y los 

puntos de venta ligados a ONGDs o asociaciones solidarias. 

Es por este motivo que los puntos de venta analizados se 

caracterizan por una alta participación en las redes o pla-

taformas territoriales, la implicación elevada de personal 

voluntario, y la realización de gran cantidad de actividades 

diferentes a la propia comercialización, como acciones de 

sensibilización, educación ambiental y la cooperación al 

desarrollo. 

A menudo, este sistema comercial y los productos que pro-

ceden de él, son empleados como herramienta de difusión 

y concienciación de la ciudadanía en diferentes ámbitos: 

tiendas de Comercio Justo, centros educativos públicos y 

privados, organizaciones solidarias que realizan campañas 

de sensibilización, etc. Como se ha  podido constatar en 

las visitas realizadas a los agentes andaluces, uno de los 

objetivos que persiguen con la venta de estos productos es 

la información y sensibilización de manera individual o co-

lectiva sobre el mercado tradicional y las relaciones comer-

ciales injustas que se establecen entre los países del Norte y 

del Sur, así como su posibilidad de transformación a través 

del Comercio Justo.
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Así lo expresa el “Informe de la Subcomisión del Congreso de 

los Diputados para potenciar y promover la Responsabilidad 

Social de las Empresas”, aprobado por unanimidad de los gru-

pos parlamentarios, y cuya recomendación ejecutiva número 

24, señala literalmente: 

Incluir en los pliegos públicos de compras y contrataciones aspec-

tos que primen la RSE (Responsabilidad Social de las Empresas). 

La compra y contratación públicas deben ser claras herramientas 

para el impulso de la RSE, enviando señales al mercado de que 

serán reconocidas y premiadas las empresas que brindan a la so-

ciedad un valor adicional en materia ambiental y/o social. Claros 

ejemplos de esto pueden ser las cláusulas sociales, que permiten 

discriminar positivamente a favor de las empresas de inserción o 

de los productos de Comercio Justo.

No estamos abordando una política residual ni menos aún 

realizando un brindis al sol, por el contrario, la contratación 

pública posee suma importancia cuantitativa, ya que el con-

junto de las Administraciones Públicas conforman el primer 

agente económico, el más importante generador de empleo, 

y el consumidor con mayor influencia sobre el mercado, cuya 

contratación de obras, bienes y servicios supera el 16% del 

Producto Interior Bruto, lo que supone más de dos mil euros 

por habitante y año. Corresponde además a los poderes públi-

cos el deber constitucional de promover las condiciones favo-

rables para el progreso social y económico. 

Y tras glosar su importancia cuantitativa, no podemos eludir 

sus virtudes cualitativas, ya que las cláusulas sociales per-

miten generar un círculo virtuoso de enorme impacto: si las 

Administraciones Públicas exigen a sus licitadores el cumpli-

miento de ciertos estándares sociales y ambientales, se pro-

duciría una competencia entre las empresas por cumplirlos 

y aún mejorarlos para resultar adjudicatarios. Por añadidura 

cundiría el ejemplo en la ciudadanía que dispondría de mo-

delos de empresas más responsables. El efecto se multiplica 

gracias al carácter transversal de la contratación y las siner-

gias que establece con las diversas políticas públicas, sean de 

igualdad, de cooperación al desarrollo, de inserción laboral, 

medioambientales o de calidad en el empleo. 

Considerando pues los beneficios cualitativos y su importan-

cia presupuestaria, resulta evidente que la contratación pú-

blica nos proporciona una herramienta política con enorme 

impacto en los ámbitos social y ambiental. Por lo tanto se 

trata de proponer que en las licitaciones públicas, se prime, se 

exija o se valore a las empresas según su porcentaje de plan-

tilla indefinida o de personas con discapacidad, sus políticas 

de igualdad o de salud laboral, la calidad ambiental de la pro-

puesta, el cumplimiento de Convenciones Internacionales de 

la OIT, o se establezcan preferencias para la contratación de 

Empresas de Inserción y Centros Especiales de Empleo. 

Contratación Pública Socialmente Responsable

Son diversas las denominaciones o calificativos que han des-

crito a la contratación pública con criterios sociales y ambien-

CONTRATACIÓN 
PÚBLICA SOCIALMENTE 
RESPONSABLE 

· · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · ·

Posibilidades, tendencias y buenas 
prácticas de la compra pública ética y 
social en España.
Santiago Lesmes Zabalegui
Experto en RSE y cláusulas sociales

Introducción

“Eso no se puede hacer”. “Las Directivas Europeas no lo per-

miten”. “Las cláusulas sociales van en contra de la libre con-

currencia”. “Las políticas sociales son una cosa y la contrata-

ción pública otra”. “Es ilegal”. “La prioridad es buscar la mejor 

oferta económica y no podemos encarecer el precio de adju-

dicación”. “El Informe de la Junta Consultiva de la Comunidad 

de Murcia de 1998 dice que...”. “Muy loable, pero es imposible 

verificar su cumplimiento”. “No es factible redactar una cláu-

sula social que pueda valorarse objetivamente”. 

Ya dijo Einstein que es más difícil desintegrar un prejuicio que 

un átomo, y así sucede en el caso de la compra pública, pues 

pareciera que la tradición oral en los servicios jurídicos de las 

Administraciones Públicas formase parte de nuestro cuerpo 

legal: las frases hechas y tópicos recurrentes se van transmi-

tiendo en muchas ocasiones sin cuestionar su veracidad y sin 

atender a las novedades legislativas que progresiva e indubi-

tadamente han incorporado las cuestiones sociales en la nor-

mativa de contratos públicos.

Por lo tanto, como punto de partida cabría emitir un rotundo 

desmentido respecto a las afirmaciones del primer párrafo: es 

perfectamente legal, no solo no es más caro sino más barato, 

existen cláusulas sociales aritméticas y verificables, políticas 

sociales y contratos públicos son plenamente sinérgicos, las 

Directivas y la jurisprudencia comunitaria lo avalan reiterada-

mente, y por último, lo que ataca a la libre competencia es el 

dumping social y no la Responsabilidad Social aplicada a la 

contratación pública.

Para demostrarlo abordaremos las distintas posibilidades ju-

rídicas, analizaremos las referencias expresas que la legisla-

ción de contratos señala sobre cuestiones éticas y sociales, y 

expondremos experiencias ejemplarizantes.

Es pues hora -hace mucho tiempo que sonó la alarma- de 

afirmar la plena compatibilidad de las políticas sociales y los 

contratos públicos, e incluso de abandonar debates jurídicos 

estériles. Sin embargo, la práctica habitual de la mayoría de 

Ayuntamientos, Diputaciones, Mancomunidades, empresas 

públicas o Comunidades Autónomas cuando adjudican un 

contrato (limpieza, recogida de residuos, obras, etcétera) con-

siste en atender de forma preferente al precio y obviar otros 

criterios como la inserción laboral de personas en riesgo de ex-

clusión o el Comercio Justo, evitando así la oportunidad de ge-

nerar un beneficio añadido. Con este sistema de corto alcance, 

las políticas de contratación pública en el mejor de los casos 

producen un efecto neutro, y en el peor acarrean consecuencias 

negativas.

Lo que debiera parecernos incongruente es la transferencia 

de fondos públicos a una empresa que desdeñe la seguridad y 

salud en el trabajo, incumpla la obligación de tener un 2% de 

la plantilla con personas con discapacidad, no respete los de-

rechos laborales básicos, u obvie el deber de diseñar y aplicar 

un Plan de Igualdad entre mujeres y hombres. Un ejercicio de 

sentido común es suficiente para concluir que sería más co-

herente utilizar los fondos públicos contratando con aquellas 

empresas que no solo evitan perjuicios sino que coadyuvan 

hacia la cohesión social y la sostenibilidad ambiental. 
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sujetos a la misma. Sinteticamente expuestas, las princi-

pales novedades afectan a la previsión de mecanismos que 

permiten introducir en la contratación publica considera-

ciones de tipo social y medioambiental, configurándolas 

como condiciones especiales de ejecución del contrato o 

como criterios para valorar las ofertas, prefigurando una 

estructura que permita acoger pautas de adecuación de 

los contratos a nuevos requerimientos éticos y sociales, 

como son los de acomodación de las prestaciones a las 

exigencias de un “Comercio Justo” con los países subdesa-

rrollados o en vías de desarrollo como prevé la Resolución 

del Parlamento Europeo en Comercio Justo y Desarrollo 

[2005/2245 (INI)].

Se trata de un interesante punto de partida y una excelente 

declaración de intenciones sobre el contenido que el poste-

rior articulado desarrollará, ya que indica no solo que la incor-

poración de criterios sociales supone una de “las principales 

novedades” de la ley, lo que ya les otorga una considerable 

importancia, sino que además aporta dos pistas importantes 

para su aplicación: como condiciones especiales de ejecución 

del contrato (es decir, obligaciones), y como criterios para va-

lorar las ofertas (criterios de adjudicación de carácter social), 

aunque éstas no sean las dos únicas posibilidades.

La referencia que la LCSP realizaba sobre la Directiva 2004/18/

CE no es gratuita, pues el punto de inflexión en el otorga-

miento de carta de naturaleza jurídica a los criterios sociales 

en la LCSP, devino por la obligación de transponer la Directiva 

2004/18/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 31 de 

marzo de 2004 sobre coordinación de los procedimientos de 

adjudicación de los contratos públicos de obras, de suminis-

tro y de servicios. De ella, destacamos dos apartados de su 

Exposición de Motivos:

Considerando 1: “... La presente Directiva está basada en 

la jurisprudencia del Tribunal de Justicia, en particular, la 

relativa a los criterios de adjudicación que clarifica las po-

sibilidades con que cuentan las entidades adjudicadoras 

para atender las necesidades de los ciudadanos afectados, 

sin excluir el ámbito medioambiental o social siempre y 

cuando dichos criterios estén vinculados al objeto del con-

trato, no otorguen a la entidad adjudicadora una libertad 

de elección ilimitada, estén expresamente mencionados y 

se atengan a los principios fundamentales enumerados en 

el considerando 2”.

Considerando 46:  “... A fin de garantizar la igualdad de 

trato, los criterios de adjudicación deben permitir compa-

rar las ofertas y evaluarlas de manera objetiva. Si se reúnen 

estas condiciones, determinados criterios de adjudicación 

económicos y cualitativos, como los que se refieren al cum-

plimiento de las exigencias medioambientales, podrán 

permitir que el poder adjudicador satisfaga las necesida-

des del público afectado, tal como se definieron en las es-

pecificaciones del contrato. En estas mismas condiciones, 

el poder adjudicador podrá regirse por criterios destinados 

a satisfacer exigencias sociales que, en particular, respon-

dan a necesidades –definidas en las especificaciones del 

contrato— propias de las categorías de población especial-

mente desfavorecidas a las que pertenezcan los beneficia-

rios/usuarios de las obras, suministros y servicios que son 

objeto del contrato”.

No podemos ocultar que la travesía para incorporar criterios 

sociales y ambientales en los contratos públicos ha sido larga 

y lenta. El problema era tan simple como que la normativa de 

contratos públicos obviaba toda alusión a los mismos hasta 

el año 2004 (aprobación de las nuevas Directivas Comunita-

rias), y en la normativa nacional hasta 2007 (aprobación de la 

LCSP), lo que ha supuesto un lastre y un esfuerzo añadido.

Pese a lo antedicho son muchas las Administraciones Públi-

cas comunitarias y nacionales que pese al vacío legal han ido 

aplicando desde hace casi treinta años criterios de responsa-

bilidad social y/o ambiental en sus pliegos de contratación e 

incluso en su legislación, lo que no en pocas ocasiones fue 

objeto de recurso. Recordamos precisamente que el párrafo 

tales, por ejemplo compra verde, compra ética, contratación 

pública social. Pero si consideramos que la Contratación Pú-

blica Sostenible no sólo no incrementa el precio de adjudica-

ción, sino que supone un ahorro demostrable y produce be-

neficiosos efectos añadidos quizá la más acertada sean tan 

simple como contratación pública eficiente, pues supone la 

mejor optimización de los presupuestos públicos.

No obstante por estandarizar una definición, nada mejor que 

citar la reciente publicación de la Dirección General de Empleo, 

Asuntos Sociales e Igualdad de Oportunidades de la Comisión 

Europea que lleva por título: “Adquisiciones Sociales. Una 

guía para considerar aspectos sociales en las contrataciones 

públicas”. Se trata de un Informe que a modo de guía ha sido 

elaborado a partir del SEC(2010) 1258 final, cuya redacción ha 

ocupado más de dos años y para el que se ha dado participa-

ción a todos los estados miembros y diversos expertos con la 

finalidad de clarificar las posibilidades de los entes públicos 

de incorporar cuestiones sociales en los contratos públicos. 

En ella se acuña la siguiente definición:

Contrataciones Públicas Socialmente Responsables 

(CPSR): Las «CPSR» se refieren a las operaciones de con-

tratación que tienen en cuenta uno o más de los siguien-

tes aspectos sociales: oportunidades de empleo, trabajo 

digno, cumplimiento con los derechos sociales y laborales, 

inclusión social (incluidas las personas con discapacidad), 

igualdad de oportunidades, diseño de accesibilidad para 

todos, consideración de los criterios de sostenibilidad, in-

cluidas las cuestiones de comercio ético y un cumplimien-

to voluntario más amplio de la responsabilidad social de 

las empresas (RSE), a la vez que se respetan los principios 

consagrados en el Tratado de la Unión Europea (TUE) y las 

Directivas de contratación. Las CPSR pueden ser una he-

rramienta muy eficaz para avanzar en el desarrollo soste-

nible y para alcanzar los objetivos sociales de la UE (y los 

Estados miembros).

Además, la Guía argumenta que “Las contrataciones públicas 

socialmente responsables (CPSR) tienen por objeto estable-

cer un ejemplo e influir en el mercado”, y detalla sus ventajas 

desarrollando los siguiente epígrafes:

2. Las posibles ventajas de las CPSR

2.1. Ayudar en el cumplimiento de leyes sociales y laborales, 

incluidos los programas y los compromisos de políticas 

nacionales e internacionales relacionados.

2.2. Estimular mercados con conciencia social. 

2.3. Demostrar habilidades de gobernanza sensibles a los as-

pectos sociales.

2.4. Fomentar la integración, por ejemplo, personas con dis-

capacidad, pequeñas empresas, mujeres o minorías.

2.5. Garantizar gastos públicos más eficaces.

Legislación

Realizada esta introducción, vamos a profundizar en el ámbi-

to jurídico, ya que la normativa de contratos públicos  -comu-

nitaria y nacional-, ha incorporado de forma expresa diverso 

articulado sobre la inclusión de criterios sociales en lo rela-

tivo a la adjudicación y ejecución de contratos públicos. En 

especial aludiremos al vigente y recién aprobado Real Decreto 

Legislativo 3/2011 de 14 de noviembre, por el que se aprueba 

el texto refundido de la Ley de Contratos del Sector Público 

(TRLCSP en lo sucesivo).

Previamente, y para recordar que las políticas sociales y los 

contratos públicos no forman compartimentos estancos sino 

ámbitos complementarios y por supuesto legalmente com-

patibles, merece la pena citar la Ley 30/2007 de 30 de octu-

bre, de Contratos del Sector Público (LCSP), en su Exposición 

de Motivos (Fundamento IV.3):

Incorporando en sus propios términos y sin reservas las di-

rectrices de la Directiva 2004/18/CE, la Ley de Contratos del 

Sector Publico incluye sustanciales innovaciones en lo que 

se refiere a la preparación y adjudicación de los negocios 
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•	 Especificaciones Técnicas (artículo 117 TRLCSP y ar-

tículo 23 de la Directiva 2004/18/CE). Señalan la po-

sibilidad de exigir determinadas especificaciones o 

prescripciones técnicas de tipo ambiental (etiquetas 

ecológicas o señalamiento de criterios de protección 

ambiental), o su definición conforme a criterios de ac-

cesibilidad universal y de diseño para todas las perso-

nas, tal como son definidos estos en la Ley 51/2003, 

de 2 de diciembre, de Igualdad de Oportunidades, no 

Discriminación y Accesibilidad Universal de las Perso-

nas con Discapacidad.

Los sellos o etiquetas ecológicas nos permiten -por ejemplo- 

exigir productos procedentes de la agricultura ecológica, ma-

dera de bosques renovables certificados o papel reciclado.

•	 Contratos Reservados (Disposición Adicional Quinta 

TRLCSP y artículo 19 de la Directiva 2004/18/CE). Permi-

te adjudicar contratos públicos exclusivamente entre los 

Centros Especiales de Empleo y Empresas de Inserción 

Sociolaboral. Se trata de un apartado relevante y demos-

trativo, en cuanto establece una excepción a los princi-

pios de igualdad, no discriminación y libre concurrencia 

de los licitadores, y satisface una de las demandas tra-

dicionales del sector de empresas sociales y solidarias, 

puesto que permite detraer de la concurrencia pública un 

contrato para ser adjudicado exclusivamente entre esta 

tipología de empresas, aquellas que contratan a perso-

nas con discapacidad y a personas en situación o riesgo 

de exclusión social.

•	 Criterios de Adjudicación (artículo 150 TRLCSP). Per-

mite incluir características de carácter social o ambien-

tal que serán baremadas o puntuadas para determinar 

la empresa adjudicataria del contrato. Por ejemplo el 

número de personas desfavorecidas que serán benefi-

ciarias de la prestación contractual, la máxima eficien-

cia energética de la propuesta presentada o el porcen-

taje presupuestario en productos de Comercio Justo 

que se emplearán en la prestación de un catering.

•	 Criterio de Preferencia (Disposición Adicional Cuarta 

TRLCSP). Establece la adjudicación preferente para 

aquellas propuestas presentadas por empresas que 

tengan en su plantilla personas con discapacidad, para 

las Empresas de Inserción Sociolaboral, para las enti-

dades sociales sin ánimo de lucro y para las organiza-

ciones de Comercio Justo. En realidad, esta disposición 

resulta muy poco efectiva y no aconsejamos su utiliza-

ción puesto que en la práctica opera como un criterio 

de desempate, algo realmente improbable en una li-

citación pública en la que se dirimen centésimas para 

calificar las propuestas. 

•	 Condiciones de Ejecución (artículo 118 TRLCSP y artí-

culo 26 de la Directiva 2004/18/CE). Facultan a esta-

blecer auténticas obligaciones en la fase de ejecución 

de los contratos públicos. Literalmente en el TRLCSP: 

“... podrán referirse, en especial, a consideraciones de 

tipo medioambiental o a consideraciones de tipo so-

cial, con el fin de promover el empleo de personas con 

dificultades particulares de inserción en el mercado la-

boral, eliminar las desigualdades entre el hombre y la 

mujer en dicho mercado, combatir el paro, favorecer la 

formación en el lugar de trabajo, u otras finalidades 

que se establezcan con referencia a la estrategia coor-

dinada para el empleo, definida en el artículo 125 del 

Tratado Constitutivo de la Comunidad Europea, o ga-

rantizar el respeto a los derechos laborales básicos a lo 

largo de la cadena de producción mediante la exigencia 

del cumplimiento de las Convenciones fundamentales 

de la Organización Internacional del Trabajo”. 

transcrito de la Directiva Comunitaria 2004/18/CE indica que 
“está basada en la jurisprudencia del Tribunal de Justicia, en 

particular, la relativa a los criterios de adjudicación”, alusión 

muy importante, puesto que los tribunales se han anticipa-

do a la posterior legislación y refrendado su validez. Por ello 

merece la pena referir con brevedad algunas de las sentencias 

más significativas del ámbito comunitario y que han termina-

do configurándose como fuente del derecho:

 

La Sentencia Gebroeders Beentjes BV de 20 de septiembre 

de 1988 (asunto 31/87), al tratar la contratación de desem-

pleados de larga duración, acepta criterios de adjudicación 

diferentes al precio siempre que sean objetivos, no resulten 

discriminatorios y hayan sido anunciados previamente. El cri-

terio de “la oferta más ventajosa” puede ser compatible con 

la directiva si expresa la facultad de apreciación reconocida a 

los poderes adjudicadores para identificar la oferta más ven-

tajosa económicamente en función de criterios objetivos y si, 

por tanto, no implica ningún elemento arbitrario de selección.

•	 La Sentencia Nord-Pas-de-Calais (asunto C-225/98), so-

bre construcción de comedores escolares, señala que la 

Directiva obliga a adjudicar el contrato a la oferta econó-

micamente más ventajosa pero no impide utilizar como 

criterios de adjudicación aspectos no directamente eco-

nómicos, siempre que se hayan anunciado previamente y 

no resulten discriminatorios. La sentencia concluye en el 

punto 54 que “Procede desestimar el motivo de la Comi-

sión basado en el criterio de adjudicación adicional rela-

cionado con la lucha contra el desempleo”. Por cierto, que 

el Tribunal Superior de Justicia de Madrid se ha referido 

a esta interpretación en su sentencia 606/2003, fallando 

que “de dicha sentencia se desprende claramente que un 

criterio relacionado con la lucha contra el desempleo pue-

de establecerse como criterio de adjudicación y no exclusi-

vamente como criterio de selección de empresas”.

•	 En la Sentencia Concordia Bus de 26 de septiembre 

de 2000 (asunto C-513/99), referida a los criterios am-

bientales en la contratación de autobuses se citan y 

reiteran los requisitos de Beentjes, añadiendo que los 

criterios sociales “deben estar también relacionados 

con el objeto del contrato”. 

•	 En la Sentencia EVN Wienstrom de 4 de diciembre 

de 2003 (asunto C-448/01) se indica que las normas 

comunitarias no se oponen a que una entidad ad-

judicadora establezca en la adjudicación de un con-

trato de suministro de electricidad, un criterio con-

sistente en exigir el suministro  a partir de fuentes 

de energía renovables, siempre que esté relacionado 

con el objeto del contrato, no confiera a la entidad 

adjudicadora una libertad incondicional de elección, 

se mencione expresamente en el pliego y respete to-

dos los principios de Derecho comunitario.

Pero afortunadamente ya no precisamos interpretaciones ni 

alusiones jurisprudenciales, y podemos afirmar con toda rotun-

didad que las salvaguardas legales están ya superadas puesto 

que tanto la Directiva Comunitaria, como el TRLCSP, incorporan 

diverso articulado que orienta hacia una contratación pública 

con fines y contenidos sociales. Este sería el resumen:

•	 Prohibiciones para Contratar (artículo 60 TRLCSP). Reco-

ge la prohibición para contratar con las Administraciones 

Públicas a aquellas empresas que hubieran sido sanciona-

das por infracción grave y con carácter firme por vulnera-

ción de diversa normativa ambiental, en materia de dere-

chos de los trabajadores, en materia de integración laboral 

y de igualdad de oportunidades y no discriminación de 

las personas con discapacidad o por infracción muy grave 

en materia social de acuerdo con lo dispuesto en el Tex-

to Refundido de la Ley sobre Infracciones y Sanciones en 

el Orden Social, aprobado por el Real Decreto Legislativo 

5/2000, que fue expresamente modificado para dar cabi-

da por ejemplo a la prohibición para contratar a aquellas 

empresas que vulneren lo establecido en la Ley Orgánica 

3/2007 para la igualdad efectiva entre mujeres y hombres. 
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El Parlamento Europeo aprobó en su sesión plenaria 

del 25 de octubre de 2011 una resolución sobre la 

modernización de la contratación pública, en la que 

señala: “La adopción de medidas que favorezcan la 

inserción de criterios éticos en las compras públicas sirve 

para aumentar el mercado de productos de Comercio 

Justo en la UE”. Y el párrafo 14 de la resolución dice 

“El Parlamento Europeo invita a la Comisión Europea 

(...) a fomentar entre los gobiernos y los órganos de 

contratación políticas que incrementen la consideración 

de criterios sociales y ambientales”. 

•	 Empleo (desempleo). España posee la tasa de desem-

pleo más alta de la Unión Europea: 4.422.359 personas 

(según cifra de febrero 2012).

Considerando el mayor problema económico y social en nues-

tro país, nada parece más lógico que valorar las propuestas 

de los licitadores en la medida que generen más empleo. 

Así lo hicieron de hecho el “Fondo Estatal para el Empleo y 

la Sostenibilidad Local” (FEOSL), y su precedente, el “Fondo 

Estatal de Inversión Local” (FEIL), cuyas dotaciones econó-

micas fueron de cinco mil y ocho mil millones de euros res-

pectivamente para obras e inversiones de interés general.

Tanto el Real Decreto Ley 13/2009, de 26 de octubre de 

2009 por el que se creó el FEOLS, como el Real Decreto 

Ley 9/2008, de 28 de noviembre por el que se creó el FEIL, 

establecían de forma taxativa y obligatoria que “Para la 

adjudicación de los contratos financiados con cargo al 

Fondo, los Ayuntamientos tomarán en consideración, 

como criterios de adjudicación para la valoración de las 

ofertas, indicadores relevantes de la medida en que el con-

trato de obra contribuirá al fomento del empleo”. 

•	 Siniestralidad Laboral. España encabeza la cifra de ac-

cidentes laborales en la Unión Europea, los accidentes 

laborales en España suponen el 20% del total de la UE-15.

El Ayuntamiento de Sevilla aprobó en 2004 unos Plie-

gos de Condiciones Generales contra la Siniestralidad 

Laboral que se aplican a todas las adjudicaciones y 

contratos municipales de obra, y a través de los cuales 

se valoran cuestiones como el número de accidentes 

e infracciones en la materia, el plan de prevención de 

riesgos o la representación especializada en seguridad 

y salud laboral, comprobando además que los traba-

jadores reciben la formación pertinente y los equipos 

necesarios.

•	 Exclusión Social. En España viven más de nueve mi-

llones de personas bajo el umbral de la pobreza. El des-

empleo y el empleo precario constituyen las principales 

causas de exclusión social, y por el contrario el empleo 

conforma una de las mejores herramientas en favor de la 

inclusión social.

En la sesión del Consejo Plenario de 19 de diciembre de 

2008, el Ayuntamiento de Barcelona aprobó la medida de 

gobierno “Contratación responsable: nuevo impulso de la 

contratación social y ambiental”, con el objetivo de fortale-

cer la responsabilidad social y ambiental, y especialmente 

orientar la contratación municipal como palanca de crea-

ción de ocupación y como instrumento de lucha contra el 

paro en los colectivos socialmente más vulnerables. 

Una de sus medidas supone la aplicación preceptiva de 

los Contratos Reservados, de forma que un porcentaje de 

En suma, los recientes cambios normativos han incorporado 

criterios sociales y ambientales en las compras y contratos pú-

blicos, por lo que esa aparente dicotomía entre políticas socia-

La presente Ley Foral es también sensible a las preocu-

paciones medioambientales y sociales y, por ello, prevé 

la incorporación de criterios de carácter social y medio-

ambiental en la contratación, siempre que su empleo 

no limite o restrinja indebidamente la competencia.(...) 

Esta regulación permite que la contratación sea un ins-

trumento para la ejecución de las políticas públicas de 

carácter social o medioambiental que determinen los 

poderes públicos (...). Esta visión instrumental de la con-

tratación pública al servicio de los valores superiores que 

consagra el ordenamiento se ha trasladado al texto evi-

tando el tratamiento de la contratación pública con una 

visión economicista de carácter unilateral y simplista.

Temáticas y Buenas Prácticas

El reto actual de la Contratación Pública Socialmente Respon-

sable lo constituye su aplicación, pero del dicho al hecho no hay 

tanto trecho. Para ello resulta oportuno mostrar algunas ex-

periencias ejemplarizantes, exponiendo en qué ámbitos de la 

política social se puede intervenir desde la contratación pública 

y cómo lo han abordado algunas Administraciones Públicas:

•	 Comercio Justo. El descenso de los precios en el mer-

cado mundial del café provoca que 25 millones de fa-

milias productoras afronten las consecuencias de una 

grave crisis derivada de las míseras remuneraciones 

que reciben fruto de su trabajo, resultando en la prácti-

ca abocadas a la pobreza.

Más de cuarenta poblaciones españolas se han adhe-

rido a los compromisos de la campaña “Ciudades por 

el Comercio Justo”, uno de cuyos requisitos es incorpo-

rar la exigencia de dichos productos en sus licitaciones 

(máquinas de café o de vending, cátering, productos 

textiles, balones, obsequios y lotes navideños, etc.).

les y contratación pública debe darse por zanjada. Más incluso, 

el legislador está dejando claro que estas referencias no consti-

tuyen una mera declaración de intenciones o un mero desidera-

tum, sino un auténtico deber de los poderes públicos. 

Incluso alguna normativa sectorial o autonómica va más allá, 

lo vemos con dos ejemplos:

•	 Ley 3/2011, de 24 de febrero, de medidas en materia de 

Contratos del Sector Público de Aragón:

Artículo 3.—Principios rectores de la contratación.

2. En toda contratación se buscará la máxima eficien-

cia en la utilización de los fondos públicos y en el pro-

cedimiento, atendiendo a la consecución de objetivos 

sociales y de protección ambiental cuando guarden re-

lación con la prestación solicitada y comporten directa 

o indirectamente ventajas para la entidad contratante.

•	 Ley Foral 6/2006, de 9 de junio, de Contratos Públicos 

de Navarra:
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con el fin de promover la igualdad entre mujeres y hombre 

en el mercado de trabajo”.  Y para su efectivo desarrollo, 

el Consejo de Ministros adoptó con fecha 19 de octubre 

de 2007, el “Acuerdo por el que se fijan directrices para la 

inclusión en los contratos públicos de condiciones dirigi-

das a promover la igualdad efectiva entre mujeres y hom-

bres”, entre cuyo contenido se destaca la inclusión en los 

contratos de condiciones especiales de ejecución en los 

contratos públicos dirigidas a promover la igualdad.

Una referencia a las universidades 

Las Universidades Públicas forman parte del sector público a 

los efectos de la plena aplicación de la normativa de contra-

tos (artículo 3 TRCLSP), por lo que obviamente pueden aplicar 

cláusulas sociales en sus licitaciones. En realidad no es solo 

que puedan sino que debieran asumir un mayor liderazgo en 

la contratación pública responsable, dadas su importancia e 

influencia social y educativa.

Así sucede en algunos casos. La Conferencia de Rectores de 

Universidades Españolas en la reunión celebrada en Girona en 

2005 instó a las universidades, a jugar un papel básico en el 

marco del desarrollo sostenible, citando como ejemplo la in-

clusión de criterios sociales y ambientales en sus compras y 

contrataciones. Entre los compromisos propuestos figuran la 

promoción del Comercio Justo y el Consumo Responsable, la 

adquisición de productos ecológicos o las campañas de sensibi-

lización sobre la responsabilidad del consumo en la ciudadanía. 

A su vez, la Estrategia Universidad 2015 -iniciativa del Gobier-

no-, promueve la modernización de las universidades espa-

ñolas y entre sus objetivos busca incrementar el valor social y 

económico del conocimiento generado en las Universidades y 

lograr un mayor compromiso de ésta con los retos sociales de 

la sociedad, en particular con el entorno en el que se inserta. 

La Universidad Autónoma de Barcelona fue pionera en exigir 

en los pliegos de contratación la instalación de máquinas ex-

pendedoras de café de Comercio Justo.  Actualmente ocho de 

las trece cafeterías de la Universidad de Murcia ofrecen café 

de Comercio Justo, mientras que la Universidad de Granada 

y la de Vigo han instalado además una tienda de Comercio 

Justo en sus respectivos Campus.

El Comercio Justo destaca sobre el resto de temáticas socia-

les: la Universidad de Jaén obtuvo el reconocimiento como 

“Universidad Justa”, reconocimiento que en 2003 se entregó 

por primera vez a la Universidad de Oxford, y que han obteni-

do más de 75 universidades europeas, entre ellas la de Córdo-

ba, Cantabria y Málaga. Para ello es preciso:

•	 Aprobar una declaración institucional favorable al Comercio 

Justo y usar productos de Comercio Justo a nivel institucional.

•	 Disponer y productos de Comercio Justo en el campus uni-

versitario.

•	 Promocionar y sensibilizar sobre el Comercio Justo en la 

Universidad.

•	 Tener un grupo de trabajo universitario.

Y la mejor práctica la encontramos en la Universidad del País 

Vasco, cuyo Consejo de Gobierno aprobó el 22 de diciembre de 

2011 la “Circular sobre criterios sociales, éticos y ambientales 

en la Contratación Pública de la UPV/EHU”, dotándose así de 

un instrumento integral en cuanto señala cláusulas sociales 

en sus diversas modalidades (contratos reservados, criterios 

de adjudicación y condiciones de ejecución) y sobre distintas 

temáticas (inserción laboral, género, discapacidad, medioam-

biente, etc), que deberán ser aplicadas en sus contrataciones 

de forma preceptiva.

Conclusiones

Las cláusulas sociales respetan la legalidad y conjugan la sal-

vaguarda de principios como la libre concurrencia con el bene-

ficio social y ambiental. La Contratación Pública Socialmente 

Responsable es susceptible de proporcionar cuantiosos y du-

raderos beneficios. Considerando esta lógica, las experiencias 

sus contratos públicos sean adjudicados exclusivamente 

a Centros Especiales de Empleo (70%  de personas con 

discapacidad) y Empresas de Inserción (50% de personas 

en situación de exclusión social). El balance acumulado 

de los dos primeros años ofrece un volumen de contrata-

ción con Empresas de Inserción Social y Centros Especia-

les de Empleo de diez millones de euros, y el cálculo de 

empleo de inserción generado a través de la reserva social 

para personas discapacitadas y excluidas socialmente, se 

estima en 630 puestos de trabajo directos.

•	 Medioambiente. España sigue incumpliendo los obje-

tivos fijados en el Protocolo de Kyoto para reducir las 

emisiones de gases de efecto invernadero. Los 15 paí-

ses que formaban la UE en el 2004 debían reducir las 

emisiones un 8% del 2008 al 2012 con respecto a los 

niveles de 1990. Sin embargo las emisiones en España 

en 2010 superaron un 51%  las registradas en 1990. 

El Consejo de Ministros, mediante Acuerdo de 22 de mayo 

de 2006, creó la “Comisión Interministerial para la Incor-

poración de Criterios Ambientales en la Contratación Pú-

blica”, plasmado en el “Plan de Contratación Pública Ver-

de”, que contiene ambiciosos objetivos para ocho grupos 

de productos diferentes con sus correspondientes medi-

das a realizar. Además de plantear objetivos y medidas 

propias, el Plan pretende ser complementario y servir de 

apoyo a la implantación de otras políticas estatales de de-

fensa del medio ambiente, así, se incorporan las medidas 

propuestas en el Plan de Ahorro y Eficiencia Energética 

para los Edificios de la Administración General del Esta-

do, la Estrategia Española de Cambio Climático y Energía 

Limpia (Horizonte 2007-2012-2020), el Plan de Energías 

Renovables 2005-2010 y el Programa de Actuación 2007-

2012 del Parque Móvil del Estado.

•	 Discapacidad. En España hay tres millones y medio de per-

sonas con discapacidad. Su tasa de desempleo triplica a la 

media ordinaria con una tasa de actividad inferior al 35%.

Los Ministerios de Educación y Defensa, al igual que la Co-

munidad Autónoma de Valencia (Decreto 279/2004, de 17 

de diciembre) requieren a todas las empresas contratistas 

el cumplimiento de la Ley 13/1982, de 7 de abril, de Inte-

gración Social de los Minusválidos (LISMI), esto es, que el 

2% de su plantilla esté compuesta por personas con dis-

capacidad. Precisamente una de las novedades del TRLC-

SP se establece en la Disposición Adicional Cuarta párrafo 

primero, que faculta a los órganos de contratación a exigir 

a las empresas un certificado por el que se acredite el cum-

plimiento de la cuota del 2% señalada en la LISMI.

•	 Precariedad Laboral. Mientras que en España más del 

30% de los contratos son temporales, la media euro-

pea desciende al 11%. 

La Comunidad de Madrid mediante el Decreto 213/1998 

estableció en todos los contratos públicos la valoración 

del porcentaje de plantilla indefinida de la empresa lici-

tadora aunque en el año 2006 la medida fue derogada. 

El Ministerio de Fomento, la Administración Pública 

con mayor volumen de contratación pública en Espa-

ña, incorpora en sus pliegos una cláusula por la que se 

establece como condición de ejecución un porcentaje 

mínimo de plantilla indefinida.

•	 Igualdad entre mujeres y hombres. La tasa de activi-

dad femenina en España se sitúa veinte puntos infe-

rior a la masculina. Como media las mujeres en España 

ganan un 28% menos que los hombres, tienen contra-

tos laborales más precarios y una doble jornada laboral 

debido a la falta de políticas de conciliación.

La Ley Orgánica 3/2007, de 22 de marzo, para la igual-

dad efectiva de mujeres y hombres, dice en su artículo 

33: “Las Administraciones Públicas, en el ámbito de sus 

respectivas competencias, a través de sus órganos de con-

tratación y, en relación con la ejecución de los  contratos 

que celebren, podrán establecer condiciones especiales 
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EL COMERCIO JUSTO Y LA 
ECONOMÍA SOLIDARIA. UNA 
ALIANZA IMPRESCINDIBLE

Mamen Cuéllar Padilla
Profa. de la Universidad de Córdoba e 
Investigadora del Instituto de Sociología y 
Estudios Campesinos.  

A modo de introducción: sobre la Economía 
Solidaria y el Comercio Justo

Que la economía de base capitalista hace aguas por todos la-

dos, no es algo nuevo. Que incorpora de manera estructural 

los periodos cíclicos de crisis, la especulación por parte del 

mundo financiero de elementos tan básicos para la subsis-

tencia en el planeta como el medio ambiente (transformán-

dolo en recursos naturales) o la alimentación; la inequidad 

y las desigualdades sociales; entre muchas otras lacras de 

nuestro siglo, es evidente (Coraggio, 2007).

Frente a esta realidad, y desde hace muchos años, numerosas 

experiencias comunitarias o enredadas se han desarrollado. 

Pero no ha sido su fin, o no al menos el único, el de incidir en 

las consecuencias del modelo vigente, a través de una lógi-

ca de defensa y resistencia. Han sido procesos y experiencias 

que plantean alternativas reales a los pilares económicos en 

los que se basa el sistema neoliberal (Gaiger, 2005).

El debate sobre la Economía Solidaria ha emergido en Amé-

rica Latina, en las últimas décadas del siglo XX, como res-

puesta a un contexto de crisis del empleo y del modelo de 

desarrollo. Tras todas las políticas de ajuste estructural, que 

no sólo no llevaron a una mejora de la situación económica de 

estos países, sino que agudizaron las diferencias sociales y la 

pobreza, la Economía Solidaria se presenta como un espacio 

de construcción de otras formas de trabajar y producir, inte-

grando una gran diversidad de actores sociales.

Fue a través de las diversas ediciones del Foro Social Mun-

dial, el contexto en el que estas propuestas fueron tomando 

forma como movimiento social y articulación de experiencias 

locales, tanto a nivel regional como global (Dubeux et al., 

2011; Cuéllar y Reintjes, 2009). Lo que ha ido variando en su 

evolución ha sido los procesos de articulación generados (Red 

de Economía Alternativa y Solidaria, REAS, en el Estado es-

pañol; Foro Brasileño de Economía Solidaria, FBES, en Brasil; 

Red Latinoamericana de Socioeconomía Solidaria, LASES; 

Red Intercontinental de promoción de la Economía Social y 

Solidaria, RIPESS; etc.) y, sobre todo, el nivel de apoyo público

ya aplicadas y las ventajas inherentes no cabe sino animar 

a las entidades públicas en el sentido de desarrollar dichas 

prácticas de forma progresiva. 

Numerosas Administraciones Públicas han aprobado Instruc-

ciones o Circulares, que incorporan de forma preceptiva las 

cláusulas sociales en sus contratos públicos. Además de los 

resultados cuantificables, esta opción facilita sobremanera 

su aplicación a los órganos de contratación, por lo que debe-

mos apuntar que se trata de la mejor práctica posible en la 

materia. A  modo de ejemplo destacamos a los Ayuntamien-

tos de Avilés, Irún, Vitoria, Jaén o Bilbao, el Gobierno Vasco, 

el Consejo Insular de Mallorca, la Ciudad Autónoma de Ceuta, 

las Diputaciones de Castellón y Guipúzcoa y también la Uni-

versidad del País Vasco.

Sirva a modo de conclusión el caso noruego: el porcentaje de 

mujeres que ocupan cargos en los Consejos de Administración 

de las empresas ha pasado del 7% en 2002 al 44% en 2010. 

Semejante avance se debe a una normativa de exigencia de 

cuotas que fue promovida por el Partido Conservador con el 

voto favorable de la izquierda parlamentaria (unanimidad del 

arco político). Su impulsor, el ex-ministro de Industria Ansgar 

Gabrielsen, argumenta en primer lugar su aplicación por razo-

nes meramente económicas y de estrategia empresarial, pero 

termina su exposición con una lógica y contundente frase: “Si 

las empresas tienen contratos con la Administración y se bene-

fician de subvenciones deberán respetar dicho equilibrio”. Por 

cierto, Noruega ocupa el primer puesto en el Índice de Desarro-

llo Humano de Naciones Unidas, mientras que España se sitúa 

en el vigésimo. Algo tendrá que ver en ello su activa implemen-

tación de políticas sociales, inclusive en sus contratos públicos.
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cuadas para suponer una alternativa real a nivel sistémico. Algu-

nas de las experiencias más extendidas se desarrollan a conti-

nuación (Pérez y Cuéllar, 2010):

Las empresas solidarias: son aquellas entidades económicas 

que cumplen, por estatutos, los seis principios básicos con-

templados en la carta de Economía Solidaria, considerado 

como el umbral básico para cualquier empresa que quiera ser 

considerada solidaria. Aparte de estos, deben establecer en sus 

planes estratégicos aquellos principios complementarios que 

se comprometen a cumplir. Se establecen ciertos mecanismos 

de seguimiento de estos compromisos, de manera que se eva-

lúa periódicamente el nivel de cumplimiento de los mismos. 

Dentro de este ámbito, y siempre bajo los seis principios plan-

teados, se incorporan las empresas de inserción. La particulari-

dad de estas iniciativas es que generan un medio que permite 

a personas en situación o riesgo de exclusión obtener ingresos, 

formarse profesionalmente e integrarse en el desarrollo de su 

entorno. Su principio básico es el convencimiento de que la ac-

tividad productiva-remunerada no es un fin en sí mismo, sino 

un medio para el desarrollo personal y social de las personas y 

de sus entornos.

Las finanzas éticas: plantean un cuestionamiento profundo de 

la irresponsabilidad que supone invertir el dinero en espacios o 

entidades opacas, que no dan explicaciones de para qué ni dón-

de se está utilizando el mismo. Los principios rectores que guían 

estas iniciativas son, entre otros: a) la persona ahorradora tiene 

derecho a saber de qué modo se está utilizando su dinero; qué 

proyectos, ideas o empresas se están financiando con él; b) los 

recursos económicos deben utilizarse con un provecho social, 

creando empleo, ayudando a la inserción sociolaboral de perso-

nas excluidas, proveyendo de productos o servicios de utilidad 

social, apoyando procesos productivos ecológicos, etc.

Los mercados sociales: son espacios de intercambio en los que se  

fomentan relaciones entre la producción y consumo que permi-

tan, a la primera, tener una vida digna a partir de su trabajo, y, a 

la segunda, satisfacer sus necesidades básicas a partir de precios 

justos. Son iniciativas que de una forma u otra acercan la pro-

ducción al consumo y regulan unas condiciones de intercambio 

basadas en la justicia y la equidad social para todas las personas 

involucradas en esta relación. Algunas de estas iniciativas son: 

ferias o mercados periódicos donde las familias o grupos pro-

ductores acuden con sus productos para vender directamente a 

las familias o grupos consumidores; cooperativas de producción 

y consumo donde consumidoras y productoras se asocian para 

establecer de forma negociada sus condiciones de compra ven-

ta, a nivel de productos, plazos, precios, etc., estableciéndose 

un compromiso de lealtad entre ambos; cooperativas unitarias 

de producción y consumo, en las que un grupo de personas se 

asocia para autogestionar su propia alimentación, generalmen-

te abasteciéndose de la necesidad de verduras frescas a través 

del establecimiento de huertas colectivas; repartos semanales 

por ecocajas, en los que se establece un compromiso entre va-

rias familias consumidoras y una productora, de manera que se 

establece un sistema de reparto de cestas o cajas semanales, 

con productos de temporada, en base a un precio prefijado perió-

dicamente. El contenido de las cajas puede variar, pero los com-

promisos suelen abarcar cantidades y variedad. El reparto puede 

ser de cajas preestablecidas desde la producción, o en base a pe-

didos semanales.

Los espacios de trueque y las monedas sociales: son mecanismos 

establecidos de intercambio de bienes y servicios donde no me-

dia el dinero, sino el valor subjetivo que cada grupo le otorga a los 

bienes intercambiados. Son fórmulas a través de las cuales sa-

tisfacemos nuestras necesidades básicas, sin necesidad de dine-

ro. En general, estas experiencias establecen las llamadas mone-

y, sobre todo, el nivel de apoyo público que se ha concedido a 

estas propuestas (Guerra, 2007).

La Economía Solidaria engloba todas aquellas iniciativas orga-

nizacionales de la población que surgen para crear sus propios 

recursos de trabajo o para acceder a bienes y servicios, a través 

de dinámicas de reciprocidad, solidaridad y autogestión, arti-

culando intereses individuales con el interés colectivo. Puede 

definirse como el conjunto de las actividades destinadas a sa-

tisfacer las necesidades básicas, que contribuyen a la democra-

tización de la economía, a partir de compromisos ciudadanos 

tanto a escala local como global (Fraisse et al., 2002).

La Economía Solidaria no es simplemente una propuesta para 

paliar las consecuencias de un sistema económico, el capita-

lista, estructuralmente injusto, inhumano y antiecológico. Si 

bien plantea opciones para aquellas personas marginadas 

y excluidas de este sistema elitista, es en la mayoría de los 

casos una propuesta política de carácter subversivo. Supone 

demostrar, bajo otros paradigmas, que la economía es una 

herramienta que puede colocarse al servicio de las personas 

y del ecosistema, para ayudar a satisfacer las necesidades 

básicas, y a generar empleo y riqueza de una manera equi-

tativa, justa y humilde. Esta dimensión política, que algunos 

autores identifican como identidad (Cf. Defourny, 1993), es 

fundamental, ya que sin ella, la Economía Solidaria se redu-

ciría a una propuesta asistencialista, a través de la cual tratar 

de amortiguar los desperfectos de la globalización capitalista 

(esto queda patente en determinados actores del tercer sec-

tor, que no incorporan esta dimensión política). Y, sin embar-

go, las iniciativas de Economía Solidaria lo que están es cons-

truyendo islas de autogestión, colaboración y solidaridad que 

generan riqueza, satisfacción de necesidades y equidad.

La Economía Solidaria se está desarrollando en muchos con-

textos muy diferentes. Existen algunos rasgos clave que la 

definen en cualquiera de ellos, que se pueden resumir en las 

siguientes ideas: en todos los casos se hace un ejercicio acti-

vo de repensar el modelo de sociedad y de economía que se 

quiere, distinto al existente que se percibe injusto e insusten-

table; para esto, es necesario deconstruir muchos conceptos 

que la economía neoliberal ha dado como naturales y básicos, 

rompiendo esta ideología capitalista. Las alternativas que se 

proponen se basan en criterios éticos consensuados, que per-

miten colocar a las persona como eje y sujeto de la actividad 

económica. Estas experiencias persiguen un alto grado de au-

tonomía y de autogestión, tanto económica como social; su-

peditando la actividad económica a la utilidad social, cultural 

y ambiental que debe proporcionar. Son experiencias de base 

colectiva, donde se fomenta la propiedad social de los bienes y 

recursos; relocalizando las iniciativas hacia los territorios y sus 

bases culturales. En todos los casos, son iniciativas sin ánimo de 

lucro. Las ganancias que se obtienen con las experiencias revier-

ten en la colectividad, creando nuevo empleo y nuevas oportuni-

dades sociales. 

Los elementos básicos diferenciales de las iniciativas econó-

micas solidarias son la quiebra de la división social del trabajo 

y de la apropiación unilateral del excedente, dado el régimen 

de propiedad común y de autogestión que las caracteriza. Son 

estructuras que crean nuevos niveles de participación y satis-

facción, humanizando las relaciones entre personas produc-

toras y consumidoras y respondiendo igualmente a aspiracio-

nes no monetarias (Gaiger, 2002).

La Carta de la Economía Alternativa y Solidaria planteada por 

REAS, en 2011, establece seis principios básicos (REAS, 2011) 

sobre los que construir las iniciativas de Economía Solidaria: la 

equidad, el trabajo, la sostenibilidad ambiental, la cooperación, 

sin fines lucrativos y el compromiso con  el entorno.

Existen numerosas construcciones reales de esta alternativa 

económica. El gran desafío local y global es la capacidad de ar-

ticulación de los diferentes sectores emergentes en redes y su 

potencial para fortalecer las sinergias. En este sentido, Coraggio 

(2007) plantea que si bien estas iniciativas microsociales tienen 

un alto valor para mostrar opciones individuales o grupales e ir 

difundiéndose, no tienen aún ni la escala ni la complejidad ade-
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tegrando de manera suave determinados elementos que sur-

gen a modo de lavado de imagen, en la mayoría de los casos. 

El comercio ético es uno de estos ejemplos. Debido a los pro-

cesos de deslocalización de la producción, el sector empresa-

rial, a menudo liderado por los principales actores económicos 

(corporaciones transnacionales, lobbying empresariales, etc.) 

ha implantado sus procesos productivos en territorios aleja-

dos de las personas consumidoras finales del Norte. Dados 

los continuos escándalos, llegados de la mano de ONGD que 

han denunciado las condiciones de explotación laboral a las 

que estas entidades han sometido a sus trabajadoras en el 

Sur, el consumo del Norte ha reaccionado demandando cier-

tos compromisos éticos en los modos de producción y comer-

cialización.

La reacción del sector empresarial implicado se ha traducido 

en ciertas iniciativas a las que se ha denominado «éticas», 

que si bien han establecido ciertas exigencias y niveles de im-

plicación en criterios de tipo social y laboral, quedan lejos de 

ser respuestas estructurales a relaciones de poder, de depen-

dencia y de sometimiento distantes de una equidad y de una 

economía centrada en las personas y el medio ambiente y no 

basadas en el lucro y el crecimiento continuado de unos pocos 

actores.

Una parte del Comercio Justo se ha ido acercando a este co-

mercio ético. Si bien con unos criterios y exigencias más am-

biciosos, son iniciativas que siguen reproduciendo elemen-

tos del comercio clásico como es: Sur productor de materias 

primas y Norte consumidor; Sur productor de lo que el Norte 

demanda; economías del Sur basadas en la exportación, am-

pliamente vulnerables y dependientes de decisiones externas 

a ellos; comercio internacional a gran escala y distancias; ac-

tores basados en el lucro y el crecimiento continuado; entre 

otros. En definitiva, unos sistemas productivos en el Sur que 

perpetúan la inseguridad alimentaria (debilidad de mercados 

locales frente a la prioridad de comercio de exportación), y la 

soberanía alimentaria (es el Norte consumidor quien define 

qué productos, cómo y cuándo). 

El Comercio Justo basado en los principios de la Economía So-

lidaria es un modo de relación comercial en el que imperan 

otros principios, procedimientos y actores. Es un Comercio 

que se acerca a las propuestas de la Soberanía Alimentaria 

y del fomento de los mercados locales. Plantea, ante todo, la 

relocalización de los espacios productivos y de intercambio, 

recuperando la capacidad de decisión en lo que se produce, 

cómo y cuánto, desde lo local. La exportación quedaría, pues, 

supeditada a la garantía de un abastecimiento interno basa-

do en criterios de justicia y equidad. 

Retos para la Compra Pública Ética desde la 
Economía Solidaria

Cuando las administraciones públicas incorporan en sus con-

sumos y procedimientos de contratación criterios que van 

más allá de la calidad (bajo una acepción clásica de la misma) 

y el precio, como puede ser un menor impacto ambiental, el 

fomento de la equidad social o la garantía de condiciones la-

borales dignas, decimos que han iniciado un proceso de Com-

pra Pública Responsable o Sostenible (IDEAS, 2012). Hasta el 

momento, las iniciativas de compra pública ética se han fija-

do en tres elementos o dimensiones principalmente: 

•	 Compra Verde: hace referencia a la minimización de 

impactos ambientales a través de la reducción de la 

producción de residuos, reducción del consumo de re-

cursos, utilización de alternativas realizadas con pro-

ductos monomateriales o reciclados o que provengan 

de recursos renovables gestionados de forma sosteni-

ble. 

•	 Compra Social: fomento de la inserción sociolaboral de 

personas en riesgo de exclusión, fomento de la calidad 

y estabilidad en el empleo y cumplimiento de la legis-

lación relativa a no discriminación, igualdad de oportu-

nidades, accesibilidad y prevención de riesgos labora-

les. Apoyo a la economía social. 

•	 Compra Ética: garantía de condiciones laborales dignas 

en toda la cadena de producción y suministro, especial-

mente en los casos de subcontratación y deslocaliza-

das sociales, que les permiten recuperar la capacidad de asignar 

los valores intersubjetivos que consideran a cada bien o servicio, 

de una forma más horizontal y democrática.  De esta forma, el 

trueque no se limita a un intercambio entre dos personas, sino 

que se puede establecer entre grupos amplios de ellas. Se tra-

ta, pues, de mecanismos que fomentan el replanteamiento de 

las necesidades y de los satisfactores, visibilizando aquellos 

bienes y servicios socialmente útiles y necesarios sobre los 

gastos innecesarios; los valores de solidaridad por encima de 

la rentabilidad; la satisfacción de necesidades básicas a tra-

vés de relaciones humanizadas y no del dinero; la reducción 

del coste de los traslados al fomentarse los intercambios en 

lo local; y la reutilización y el reciclaje de los bienes.

Los bancos del tiempo: son mecanismos específicos de true-

que donde lo que se intercambian son servicios, contabiliza-

dos en tiempo, y no en dinero. A través de diversas formas de 

organización, estos grupos de personas satisfacen determi-

nadas necesidades cotidianas a cambio de ofrecer sus capa-

cidades y su tiempo a la red en cuestión. Las características 

básicas son similares al trueque.

Los seguros éticos: conciben un seguro como una relación de 

solidaridad que se establece entre los miembros de una co-

munidad, entre quien tiene la suerte de no sufrir el daño y 

quien lo experimenta. De esta forma, cualquier persona tie-

ne derecho a él y el mecanismo de primas y de intervalos de 

costes se establecerá de una forma transparente y equitativa.

El Comercio Justo: esta es la iniciativa protagonista de este escri-

to. Por esto, se profundiza en ella en el siguiente epígrafe.

¿Qué Comercio Justo para construir una 
Economía Solidaria?
Bajo la nomenclatura de Comercio Justo encontramos de 

todo. El amplio abanico de experiencias, actores, relaciones, 

que han surgido para este paraguas, nos hace ver su impor-

tancia actual, así como su atractivo para el sistema económi-

co capitalista. Sin embargo, si el referente y el paraguas es la 

Economía Solidaria, hay iniciativas dentro del Comercio Justo 

que no encajarían. Son experiencias menos transformadoras 

o, como planteamos en alguna ocasión , sistemizadas o con-

vencionalizadas (Cuéllar y Reintjes, 2009). Esto es, corrigen 

determinados elementos del sistema económico capitalista, 

que generan exclusión y pobreza, pero valiéndose de muchos 

de los instrumentos/actores que este propio sistema propone 

y sobre los que se construye. Sin embargo, si tenemos como 

horizonte la construcción de una Economía Solidaria en nues-

tros contextos, el Comercio Justo debe afrontar tres retos:

A. Plantear una profunda innovación en la concepción y 

construcción de la iniciativa tradicional del Comercio 

Justo, que lo aleje de una visión y unas prácticas asis-

tencialistas, y lo acerque hacia una visión y unas prác-

ticas alternativas en la gestión de la economía y de las 

entidades empresariales.

B. Transversalizar sus principios y estándares para cual-

quier tipo de transacción comercial, no sólo de Sur a 

Norte, sino en todas las relaciones comerciales que se 

establecen en los mercados locales y regionales, por 

cualquiera de las entidades que se consideran dentro 

del Comercio Justo.

C. Supeditar cualquier transacción de exportación de pro-

ductos alimentarios a la garantía de una verdadera se-

guridad y soberanía alimentarias de las comunidades y 

los países exportadores, para lo que el fortalecimiento 

y la consolidación de los mercados locales y regionales 

es fundamental.

Sin embargo, y como ya hemos planteado, el Comercio Justo 

presenta, en su seno, una enorme diversidad de iniciativas, en 

un amplio abanico entre las propuestas más transformadoras 

que asumen la Economía Solidaria como referente, hasta las 

más convencionalizadas que reproducen, aunque con cierto 

valor añadido en los requisitos y condiciones, la visión y pro-

puestas del Comercio ético.

Y es que el sistema económico capitalista no es estático. Muy 

al contrario, tiene una elevada capacidad de reproducción, in-
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sonas; funcionan a través de procesos participativos de base; 

manejan la información de una manera transparente y la ha-

cen accesible a cualquiera, de una manera clara y frecuente; 

incorporan la solidaridad como un elemento básico en sus 

principios rectores.

¿Genera empleo la iniciativa en cuestión, a la altura de su ta-

maño y de sus volúmenes de negocio? ¿Qué tipo de trabajo 

es el que ofrece? En este sentido, una iniciativa enmarcada 

en la Economía Solidaria se planteará un concepto de trabajo 

multidimensional. La dimensión humana se incorpora cuan-

do las personas, su iniciativa y creatividad, la potenciación 

de sus capacidades, su autoestima y su desarrollo personal 

son prioridades absolutas. La dimensión social plantea que el 

trabajo desarrollado debe estar al servicio de la comunidad y 

del bien común, basado en la visibilización y el respeto por el 

trabajo de cuidados y reproductivo. La dimensión política nos 

señala que el trabajo es un medio para que todas las perso-

nas tengan acceso a satisfacer sus necesidades básicas, así 

como a participar en las decisiones sobre qué se hace y cómo 

para satisfacer estas necesidades, qué productos y servicios 

se deben desarrollar; asimismo, plantea la necesidad de que 

los medios de producción estén distribuidos de manera de-

mocrática y equitativa, para facilitar esta toma de decisiones 

colectiva. La dimensión económica incorpora la cuestión de 

las condiciones laborales, de manera que se garanticen aque-

llas que den dignidad y permitan satisfacer las necesidades 

económicas, así como generar relaciones de intercambio y co-

merciales democráticas y justas, basadas en la cooperación. 

¿Es sostenible ambientalmente la iniciativa en cuestión? Es 

importante considerar, como plantea la Economía Solidaria, 

que la iniciativa fomente el consumo responsable, tanto éti-

camente, como social y ambientalmente. Asimismo, la inicia-

tiva debe fomentar la soberanía alimentaria, de manera que 

se fomente una relocalización de los procesos de producción 

y consumo, así como la toma de decisiones obre los mismos. 

Dados los ritmos actuales, las iniciativas deberán fomentar 

procesos de decrecimiento, de manera que se vayan dismi-

nuyendo los consumos de recursos y se frene el crecimiento 

continuado. En los procesos productivos, la iniciativa debe fo-

mentar los procesos limpios, basados en tecnologías apropia-

das, poco consumidoras de recursos y no contaminantes, que 

tiendan a cerrar ciclos en lo local. En este sentido, deben ser 

iniciativas que faciliten una ordenación del territorio en la 

que los recursos estén equitativamente distribuidos entre 

la población, y permitan una soberanía en la satisfacción 

de necesidades básicas desde lo local.

La iniciativa con la que nos vamos a comprometer, ¿fomenta 

la cooperación en su actividad cotidiana? Una experiencia de 

Economía Solidaria trabaja sobre la cultura de la cooperación, 

promoviendo el cooperativismo y los modelos de funciona-

miento horizontales, participativos y democráticos basados 

en la construcción de confianza. Basan sus estrategias en la 

generación de redes de apoyo y colaboración, a través de las 

cuales multiplicar experiencias, intercambiarlas y aprender 

mutuamente, compartir recursos, conocimientos, espacios y 

bienes.

¿Es una iniciativa sin ánimo de lucro? Este principio significa 

que queremos apoyar experiencias económicas cuyos bene-

ficios se reinviertan en la propia experiencia y su sostenibi-

lidad, o en apoyar otras experiencias afines. El no ánimo de 

lucro significa que la iniciativa tiene un claro afán por distri-

buir la riqueza de manera equitativa, y que esta repercuta en 

toda la sociedad, y no en la acumulación privada de capital. 

De esta manera, se socializan los beneficios y no se generan 

posiciones de poder por la apropiación de los excedentes eco-

nómicos. La iniciativa debe tener una política clara de trans-

parencia y gestión democrática de esta riqueza generada.

¿La iniciativa está comprometida con su entorno? En este 

sentido, lo que la Economía Solidaria plantea es que la inicia-

tiva económica esté implicada en los procesos de bienestar 

y mejora de la calidad de vida de su entorno, a través de la 

participación activa en redes enfocadas a estos objetivos.

ción en países en vías de desarrollo. Apoyo a las alter-

nativas de Comercio Justo. 

En base a esta concepción de la compra pública responsable, 

han surgido una increíble cantidad de sellos y logos que preten-

den dar confiabilidad en que determinados productos cumplen 

determinadas características. En este sentido, encontramos 

sellos basados en el comercio ético, cuyas exigencias, en la ma-

yoría de los casos, no trascienden la normativa internacional 

establecida por la Organización Internacional del Trabajo, y se 

ciñen exclusivamente a condiciones laborales (en algunos casos 

algunas ambientales), sin considerar condiciones para la comer-

cialización (precios, plazos, duración de los contratos, impac-

tos ambientales, etc.). Algunas iniciativas de este tipo son: ETI 

(Iniciativa del Comercio Ético), basado en códigos de conducta, 

evaluaciones internas por parte de las propias empresas, y apli-

cado por entidades clásicas de la economía capitalista; SA8000; 

JO-IN; Rugmark (enfocada a trabajo infantil en el sector textil en 

Asia); FLP (orientado al sector de la producción de flor cortada); 

CCCC (orientado al sector del café); entre muchos otros.

Caminando un poco más allá del comercio ético, encontramos 

sellos y marcas que tratan de garantizar criterios de Comercio 

Justo (condiciones de producción, laborales, sociales y am-

bientales), junto con condiciones de comercialización (pre-

cios, duración de contratos, cantidades y plazos, prefinancia-

ciones, etc.). En este ámbito, encontramos el sello FLO, que 

certifica cualquier producto que haya sido producido bajo los 

criterios del Comercio Justo establecidos a nivel internacional, 

sea cual sea la iniciativa económica que lo solicite. Y, por otro 

lado, la marca WFTO, que sólo se asigna a aquellas iniciativas 

económicas que respetan en todo su organigrama y sus rela-

ciones tanto de producción como de comercialización, los cri-

terios establecidos en el Comercio Justo, a nivel internacional.

FIGURA 1. Posicionamiento de las iniciativas de sellado de Comercio 

ético y Comercio Justo en el mercado

Fuente: Adaptado de Cuéllar y Reintjes, 2009.

Ante toda esta gama de sellos y de oferta de productos éti-

cos, ecológicos, sociales, es necesario reflexionar y plantear 

qué queremos cuando iniciamos procesos de compra pública 

responsable. Desde este ángulo, la Economía Solidaria nos 

plantea una serie de cuestiones y de retos importantes, al 

igual que lo hemos planteado para el Comercio Justo.

Los 6 principios que nos plantea la Economía Solidaria 

permitirían construir una sociedad inclusiva, democrática, 

equitativa, que supeditara la economía a los límites biofí-

sicos y a las personas:

¿Fomenta la equidad la iniciativa o empresa a la que le ad-

quirimos productos o servicios? ¿Qué concepto de equidad 

maneja? La Economía Solidaria nos lo plantea muy claro: las 

iniciativas enmarcadas en este paraguas no especulan finan-

cieramente con los recursos básicos para la vida y favorecen 

una justa distribución de los mismos; potencian de una ma-

nera activa la igualdad de oportunidades para todas las per-
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ples ámbitos de acción en los que se están planteando estas 

alternativas, siendo uno de estos la cuestión del comercio y 

las relaciones de intercambio de productos y servicios. 

El Comercio Justo podría ser una de estas propuestas secto-

riales, que unida a las demás, contribuyeran a la construcción 

de este nuevo paradigma económico. Y, sin embargo, en-

contramos distintas concepciones de Comercio Justo, según 

quién lo practique y proponga. Se trata de un abanico amplio, 

que va desde propuestas de Comercio Justo que se acercan 

a la Economía Solidaria y a la Soberanía Alimentaria; y otras 

que regulan a través de criterios de tipo social y ético las rela-

ciones que se vienen estableciendo en este sistema globali-

zado, en el que el Norte consume las materias primas que el 

Sur produce.

Ante este amplio abanico de propuestas, la compra pública 

ética tiene un gran desafío, y una gran responsabilidad. Desa-

fío para ser capaz de discernir qué existe detrás de cada sello 

y logo que se denomina ético, social, justo, o verde. Se trata 

de un arduo trabajo de investigación pues la proliferación de 

estos distintivos hace que existan un gran número de ellos. 

Pero un trabajo esencial, pues existen abismales diferencias 

entre unos sellos y otros, al situarse cada uno de ellos en pun-

tos diferentes de este amplio abanico de propuestas al que 

nos hemos referido.

Y responsabilidad, por dos motivos fundamentalmente. Por 

un lado, porque las instituciones públicas tienen la obligación 

moral de definir claramente qué tipo de economía, y por lo 

tanto qué tipo de iniciativas, quieren apoyar y construir cuan-

do hablan de compra pública ética, justa o verde, y no consi-

derar este tema de una manera superficial y poco reflexiva. 

Por otro lado, porque la compra pública mueve mucho dinero, 

y un dinero que es de la sociedad en general. Esto significa 

que su capacidad de impacto es muy importante, y que tiene 

un compromiso con la sociedad de la que provienen los fon-

dos que se gestionan para que esta riqueza se utilice de una 

manera que genere equidad, justicia social, sostenibilidad 

ambiental y, más allá de todo esto, un  sistema económico 

realmente al servicio de las personas y condicionado por los 

límites biofísicos que nos establece el planeta y los ecosiste-

mas donde vivimos.
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Analizando estas cuestiones, la compra pública responsable 

tiene ante sí el enorme reto de salirse de los sellos a produc-

tos, herramienta de un mercado capitalista y competitivo, 

que generan confusión pues implican una enorme cantidad 

de visiones y consecuencias poco transformadoras muy lejos 

de ser fácilmente identificadas (Cf. Cuéllar y Reintjes, 2009); y 

entrar en una apuesta clara por apoyar, a través del dinero pú-

blico de la ciudadanía, iniciativas de productos y servicios que 

basen su funcionamiento en los principios planteados desde 

la Economía Solidaria.

Algunos casos prácticos de Economía 
Solidaria y Compra Pública Responsable

La Economía Solidaria ha sido objeto de numerosas políticas 

públicas a lo largo y ancho de Latinoamérica. La creación de la 

Secretaría Nacional de Economía Solidaria (SENAES) dentro 

del Ministerio de Trabajo y empleo (MTE), en el año 2003, en 

Brasil; la inclusión de la Economía Solidaria en el Plan Nacio-

nal de Desarrollo en Colombia, de 2006 a 2010; la Estrategia 

Nacional de Economía Solidaria y Comercio Justo promovida 

en Bolivia; la inclusión de la Economía Solidaria en la Consti-

tución de Ecuador, entre otros.

En la mayoría de casos, y con Brasil como referente por ser 

de los primeros países de este continente donde se empezó 

a promover de manera pública este tema, los apoyos han ve-

nido orientados, fundamentalmente, a: fomentar iniciativas 

de Economía Solidaria y la formación y consolidación de re-

des; facilitar la comercialización, fomentando los mercados 

locales y regionales, así como sistemas de Comercio Justo y 

solidario; formación y asistencia técnica; y apoyo a la confor-

mación de iniciativas de finanzas éticas (Dubeux et al., 2011).

Sin embargo, el poder y la capacidad que tiene la compra pú-

blica de impulsar este tipo de iniciativas y de economía en 

cada país, a través de programas de compra pública que prio-

ricen iniciativas de la Economía Solidaria, es inmenso. Algu-

nos ejemplos de ello los encontramos en Brasil, de entre los 

que destacamos dos (Dubeux et al., 2011):

Por un lado, el Programa de Adquisición de Alimentos, creado 

por ley en julio de 2003, con recursos y gestión del Ministe-

rio de Desarrollo Agrario y el Ministerio de Desarrollo Social y 

Combate al Hambre. Este programa se basa en la adquisición 

directa de alimentos a iniciativas de agricultura familiar, pre-

ferentemente organizadas a través de cooperativas. El des-

tino de estos alimentos es diverso: por un lado, donación y 

distribución de los alimentos en distintos espacios y sectores 

sociales (Red de Equipos Públicos de Alimentación y Nutri-

ción, organizaciones de redes socio-asistenciales locales; gru-

pos poblacionales específicos en situación de exclusión so-

cial; o familias en situación de inseguridad alimentaria). Por 

otro lado, esta adquisición puede ir destinada a formar stocks 

públicos considerados estratégicos. 

Por otro lado, el Programa Nacional de Alimentación Escolar 

(PNAE), del Ministerio de la Educación, por el que desde 2009 

se establece que un mínimo del 30% de la merienda escolar 

debe provenir de la agricultura familiar. En este sentido, uno 

de los criterios establecidos por algunas alcaldías para la en-

trada como productoras a estos programas es estar incluidas 

en los foros de Economía Solidaria del territorio.

Estos programas han generado, a nivel local, procesos de me-

jora de la calidad de vida de las comunidades implicadas, tan-

to de las familias productoras como de las comunidades en 

general, muy interesantes y contrastados (FAO, 2006; Mar-

condes et al., 2010; Caporal, 2012).

A modo de conclusión

Las propuestas provenientes de la Economía Solidaria plan-

tean, de una forma estructural, un cambio en el sistema eco-

nómico que permite caminar hacia una sociedad justa, ética y 

ambientalmente sustentable. Bajo este paraguas, hay múlti-
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Introducción

La crisis económica mundial, la crisis alimentaria y el cambio 

climático afectan a la población más vulnerable del mundo. 

Mas de la tercera parte de la población mundial vive en la po-

breza (2,7 billones de personas viven con 2 dólares al día). La 

crisis alimentaria ha empeorado aún más esta dramática si-

tuación, con 925 millones de personas que sufren de hambre. 

La crisis mundial confirma la necesidad de una economía jus-

ta y sostenible, tanto a nivel local como mundial, y un comer-

cio que ofrezca medios de vida sostenibles y oportunidades 

de desarrollo a los pequeños productores. 

El Comercio Justo es una respuesta eficiente y efectiva a la 

pobreza, y contribuye de forma estratégica a una economía 

justa y sustentable, a nivel local y mundial.

La Organización Mundial de Comercio Justo 

La Organización Mundial de Comercio Justo (OMCJ), o su nom-

bre en inglés World Fair Trade Organization (WFTO, www.

wfto.com) es la red global de Organizaciones de Comercio Jus-

to con más de 400 miembros en 71 países del mundo, y con 

redes en países y redes regionales. Tiene como misión insti-

tucional contribuir a la vida y el empleo digno de pequeños 

productores, a través de prácticas productivas y comerciales 

de Comercio Justo, y de incidencia política que favorece un 

sistema comercial mundial más justo. Los valores están con-

sensuados en una carta de diez principios de Comercio Justo. 
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http://www.comprapublicaetica.org/index.php/la-compra-

publica-etica (fecha de consulta: 14 de febrero de 2012).
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El ejemplo de Bolivia

Anteproyecto de ley para Comercio Justo boliviano.

El objeto de la presente ley es regular, promover y fortalecer 

sosteniblemente el desarrollo de las actividades inmersas en 

Comercio Justo Boliviano (CJB), en planes de desarrollo nacional, 

convenios internacionales y la Estrategia Plurinacional de Eco-

nomía Solidaria y Comercio Justo; con el fin de crear oportunida-

des de desarrollo y reducir la extrema pobreza rural y urbana, con 

trabajo digno y justicia social, mejorando así las condiciones de 

vida de los beneficiarios de Comercio Justo Boliviano, en busca 

del vivir bien.

El objetivo de esta ley es incentivar la difusión, educación y con-

cienciación de los productores, consumidores y otros actores 

participantes en materia de Comercio Justo boliviano. De esta 

manera, los productores y generadores de bienes y de servi-

cios que deseen ser valorados y reconocidos por el Estado, de-

berán cumplir la presente ley y su reglamento. 

•	 El estado impulsa el desarrollo rural integral sosteni-

ble dirigido principalmente a los pequeños producto-

res, mediante el incremento de la productividad agro-

pecuaria y el desarrollo de la agroindustria, en este 

sentido el CJB articulará de manera efectiva estos dos 

eslabones de la cadena productiva conducentes a la se-

guridad y soberanía alimentaria1. 

1       Anteproyecto de Ley para Comercio Justo Boliviano. Capitulo II “de la 
soberanía alimentaria, aspectos sociales laborales y medio ambiente”. Capitulo 
5 (soberanía alimentaria).

•	 Las actividades de CJB deberán respetar la legislación 

boliviana y los convenios internacionales de la Organi-

zación Internacional de Trabajo (OIT). 

•	 Es prioridad de CJB que los productores y generadores de 

bienes y servicios de CJB respeten y preserven el medio 

ambiente. La producción de productos de CJB destinados 

a la alimentación deberá ser prioritariamente ecológica. 

•	 El uso de Organismos Genéticamente Modificados 

(OGM) y de cualquier producto obtenido o subproducto 

derivado de estos está prohibido2.

En cuanto a la estructura orgánica, se ha conformado el Con-

sejo de Comercio Justo Boliviano (CCJB) creado bajo tutoría del 

Ministerio de Desarrollo Productivo y Economía Plural, como 

máximo órgano consultorio y decisorio del CJB. Este Conse-

jo de CJB es considerado como un ente desconcentrado en lo 

técnico, administrativo, económico y financiero con indepen-

dencia de gestión y jurisdicción en todo el territorio nacional, 

goza de personería para actuar dentro del ámbito del derecho 

público y privado3. La composición del CCJB será de represen-

tantes del sector público y de movimientos sociales. 

El Comercio Justo declarado de interés público

Se declara de necesidad e interés público las actividades in-

mersas en Comercio Justo Boliviano, por constituirse en un 

instrumento que contribuye a la reducción de la pobreza y 

a mejorar las condiciones socioeconómicas de los pequeños 

productores y de las personas menos favorecidas en los sec-

tores productivos agropecuarios ecológicos y no ecológicos, 

del sector transformador/procesador o elaborador productos 

alimenticios, del rubro artesanal, textil y de servicios. Los ob-

jetivos planteados en la presente Ley podrán ser alcanzados 

mediante la información, concientización y educación de los 

productores y consumidores de CJB.4

2   Anteproyecto de Ley para Comercio Justo Boliviano.  Artículo 7. (Respeto y 
preservación del medioambiente, prohibición de uso de OGM).

3    Anteproyecto de Ley para Comercio Justo Boliviano. Capitulo III Del  marco 
institucional y estructura orgánica. Artículo 9. (Consejo de Comercio Justo Boliviano).  
4     Capitulo III Del  marco institucional y estructura orgánica  Artículo 13.- (De las 
Atribuciones y Funciones).

La red tiene como prioridades estratégicas el desarrollo de 

mercado para los pequeños productores, alzar la voz de los 

más vulnerables a favor de un cambio en las reglas y prácticas 

del comercio, la capacitación y formación así como la articu-

lación en red entre los miembros y con otras alianzas estra-

tégicas. 

Redes regionales

La Organización Mundial de Comercio Justo está estructurada 

a nivel internacional, regional y local, en redes que prestan 

servicios a los miembros y defienden la agenda del Comercio 

Justo ante entidades públicas y el sector privado. La articula-

ción regional se da en cinco grandes regiones, África, América 

Latina, Asia, Europa y Norte América/Pacífico. Las redes re-

gionales comparten los valores institucionales, la misión y las 

prioridades estratégicas. 

El Comercio Justo en América Latina

La red global tiene una estructuración en red regional y re-

des locales en una quincena de países de América Latina, y 

mantiene estructuras operativas en Paraguay y Ecuador. La 

red regional está denominada Organización Mundial de Co-

mercio Justo América Latina (WFTO LA, www.wfto-la.org), y 

comparte, como anteriormente he mencionado, los valores 

institucionales de la red global. 

En análisis comparativo con otras regiones destaca por un 

lado la mermada competitividad de los productos latinoa-

mericanos en los mercados internacionales, que afecta gra-

vemente a las Organizaciones de Comercio Justo de la región, 

pero ha contribuido a pujar mejor articulación de mercados 

locales y regionales de las organizaciones miembro. Por otro 

lado destaca la extraordinaria labor de incidencia política que 

la red latinoamericana realiza y que ha dado frutos reflejados 

en las agendas públicas de los países de la región.

La Organización Mundial de Comercio Justo y sus redes terri-

toriales están siguiendo muy de cerca esta evolución a través 

de sus redes nacionales como su red regional Organización 

Mundial de Comercio Justo América Latina (WFTO LA). 

La entrada del Comercio Justo en la agenda pública

El Comercio Justo está experimentando una evolución pública 

sumamente  interesante en América Latina, en todo lo que 

concierne regulación pública y cooperación pública-privada. 

La integración de criterios de Comercio Justo está en la agen-

da pública, tanto a nivel macro, rango de constitución y leyes 

nacionales, como a nivel de políticas públicas específicas.  El 

Comercio Justo está integrado conceptualmente en la Econo-

mía Solidaria que regula y promueve otra forma de gestionar 

la economía y la empresa para generar riqueza social. 

A diferencia de otros países, en cinco países latinoamerica-

nos el Comercio Justo está entrando de forma significativa en 

la agenda pública, a través de políticas públicas y regulación 

legislativa. Debido a esta evolución relevante de las políticas 

públicas a favor del Comercio Justo y la Economía Solidaria 

se presentará una sinopsis de las políticas públicas basadas 

en valores de Comercio Justo y Economía Solidaria en Bolivia, 

Ecuador, Brasil, México y Colombia. 

Como veremos, cada país ha buscado su propio camino para 

acercarse al Comercio Justo. Lo que tienen en común estos 

países es que el Comercio Justo ha entrado significativamen-

te en la agenda pública y marco legislativo, servicios públicos 

y prácticas de compra pública con valores de Comercio Justo 

y Economía Solidaria, e incluso la inserción de los valores que 

representa el movimiento internacional en la constitución así 

como en el marco legislativo nacional (rango de ley o antepro-

yecto de ley). 
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cooperación y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser 

humano como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen 

vivir, en armonía con la naturaleza, por encima de la apropia-

ción, el lucro y la acumulación de capital: 

El Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e In-

tegración y la Organización Mundial del Comercio Justo 

(World Fair Trade Organization) están en diálogo para es-

tructurar una cooperación institucional tendente a pro-

mover e integrar el Comercio Justo en las políticas públicas 

y el tejido social/económico del país.  

Los objetivos  de esta colaboración son ayudar el fortaleci-

miento de la OMCJ/WFTO, con la difusión y cumplimiento de 

los principios del Comercio Justo, con el monitoreo de las orga-

nizaciones en Ecuador. Cooperar en la creación de un Sistema 

Nacional de Comercio Justo en base al marco de sus principios 

por parte de WFTO. Fortalecer la gestión empresarial con el 

fin de aumentar el acceso a mercados locales, regionales e 

internacionales. Vincular las estructuras descentralizadas 

de WFTO en los procesos de generación de políticas públicas 

para pequeños productores y actores de la Economía Popu-

lar y Solidaria, además de capacitarlos con temas de compra 

pública con criterios de Comercio Justo. 

El ejemplo de Brasil

Sistema de Comercio Justo y Economía Solidaria en Brasil

El proceso de movilización de la sociedad civil brasileña para la 

promoción del concepto de Comercio Justo en el país empezó 

en 2001, cuando importantes organizaciones de productoras 

y productores y entidades asesoras, junto con algunos repre-

sentantes gubernamentales, formaron el grupo de origen de la 

Plataforma FACES do Brasil. Una plataforma que hoy reúne a 

20 organizaciones del país que tienen la misión común de fo-

mentar la creación de un ambiente favorable a la construcción 

e implementación del Comercio Justo y Solidario en Brasil.

Por otro lado, el 17 de noviembre de 2010, se aprobó la promul-

gación de un Decreto presidencial que disponía el estableci-

miento de un Sistema Nacional de Comercio Justo y Solidario 

(SCJS), conducido por una Comisión Gestora Nacional, com-

puesta por representantes estatales y de la sociedad civil. El 

documento permitiría consolidar y amplificar las políticas pú-

blicas para el sector y tornar permanentes las conquistas de 

los trabajadores brasileños, dijo el mandatario en su discurso. 

En el mismo acto también se firmó el decreto que instituye el 

Programa Nacional de Incubadoras y Cooperativas.

El Sistema Nacional de Comercio Justo y Solidario es un conyunto 

de parámetros a ser tenidos en cuenta en la ejecución de políticas 

públicas dirigidas a la generación de trabajo y renta por medio de 

acciones de promoción de la Economía Solidaria y del Comercio 

Justo8. Brasil ya es referencia en el tema desde el 2003, cuando 

se creó la Secretaría Nacional de Economía Solidaria.

8777http://economiainformal.csa-csi.org/2010/11/17/brasil-avanza-con-la-
economia-solidaria/

“El sistema económico es social y solidario; reconoce al 

ser humano como sujeto y fin; propende a una relación 

dinámica y equilibrada entre sociedad, Estado y merca-

do, en armonía con la naturaleza; y tiene por objetivo ga-

rantizar la producción y reproducción de las condiciones 

materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir.”

El sistema de control de CJB deberá garantizar que los pro-

ductos cumplan con la reglamentación, que los beneficios 

obtenidos por el intercambio comercial de bienes de CJB be-

neficien efectivamente a los pequeños productores de demo-

crática y transparentemente. En cuanto a los consumidores 

de CJB, que los productos provengan efectivamente de CJB. 

Está previsto el desarrollo de un sello de Comercio Justo na-

cional con el objetivo de identificar los productos producidos 

conforme a la Ley y Reglamento de CJB y que han obtenido la 

certificación por el Sistema de Control de Comercio Justo.

Definición de procedencia de Comercio Justo boliviano

En el caso de Bolivia, la definición de procedencia ética y prác-

tica de Comercio Justo, hace referencia al Comercio Justo bo-

liviano, como referencia nacional máxima de Comercio Justo. 

Productos agropecuarios primarios y productos procesados con 

transformación primaria, realizados por los mismos productores 

pequeños. A productos del rubro textil, artesanal y de servicios 

productos, cuya materia prima por lo menos en un 90% proven-

gan de Comercio Justo. Será aplicable al rubro textil, artesanal 

y de servicios productos que durante el proceso de elaboración/

transformación o manufactura se haya respetado las condicio-

nes sociales, de trabajo y de respeto al medio ambiente,  sin la 

necesidad de que la materia prima haya sido producida en condi-

ciones de CJB5. Esta excepción solo se asignará a la materia pri-

ma que entra en el proceso de manufactura (por ejemplo la fibra 

o el algodón), pero no al proceso o producto manufacturado. 

En cuanto a las compras públicas, en Bolivia existe el Viceminis-

terio de la Pequeña y Micro Industria, cuyo objetivo principal es 

promover la Economía Solidaria basada en principios justos de 

comercialización6. El Viceministro busca fortalecer la Economía 

Solidaria en tres niveles: “empresas públicas, empresas mixtas 

e iniciativas privadas, comunitarias y social cooperativas, impul-

sando el desarrollo de los rubros de la artesanía, manufactura, 

industria, procesamiento de alimentos y turismo”.

5       Anteproyecto de Ley para Comercio Justo Boliviano. Capitulo IV Del sello de 

CJB Artículo 20.- (Establecimiento del Sello de CJB).
6      http://www.produccion.gob.bo/content/promueve-bolivia

Por otro lado, en cuanto a la Economía Solidaria, Bolivia cum-

ple los principios del Comercio Justo, enfocándose especial-

mente en artesanías hechas a mano, industria y turismo. A 

nivel nacional existen planes llamados Insumos Bolivia, cuya 

misión consiste en “proveer insumos estratégicos y lograr ex-

portaciones de productos con valor agregado que apoyen al 

desarrollo productivo mediante la administración transpa-

rente y eficiente de los recursos públicos o de los provenientes 

de la cooperación internacional7”.

El ejemplo de Ecuador

En Ecuador, el objetivo principal es promover el concepto de 

“Buen vivir”, concepto que incluye el fomento de la Econo-

mía Solidaria a nivel local e internacional. El Plan Nacional del 

“Buen vivir”, apoyado por trece políticas públicas, que están 

especialmente enfocadas en la Economía Solidaria y en los 

principios del Comercio Justo. Dos compromisos principales 

subyacen en dicho Plan: la relación justa entre calidad de pre-

cio y de oportunidad; y el fomento de productos nacionales. 

Por otro lado, la Ley Nacional Orgánica de la Economía Po-

pular y Solidaria,  se define como la forma de organización 

económica donde sus integrantes, individual o colectiva-

mente, organizan y desarrollan procesos de producción, in-

tercambio, comercialización, financiamiento y consumo de 

bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar in-

gresos. Estos procesos se basan en relaciones de solidaridad, 

7     Página oficial de Insumos Bolivia:  http://www.insumosbolivia.gob.bo/index.
php?option=com_content&view=article&id=5&Itemid=2

Capítulo II · Compra pública ética y Comercio Justo



52 El Comercio Justo en Andalucía 2010: situación actual y realidad territorial 53

En cuanto a su organización interna, la junta directiva de este 

Instituto esta formada por 11 miembros. Entre ellos, 6 secre-

tarios de Estado y los 5 restantes son nombrados por las en-

tidades del sector. Por último, se contempla la creación del 

Fondo de Fomento con dictamen técnico del Instituto.

Actualmente la Ley se encuentra en la Gaceta de la Cámara 

de Diputados, ésta se va a discutir próximamente (a primeros 

de septiembre), si es aprobada se llevará al Senado para su 

discusión y aprobación. Una vez aprobada se publicará en la 

Gaceta Oficial de la Federación.  

Por el momento, el objetivo es conformar un movimiento de 

organizaciones independientes del sector para construir fuer-

za social e influir en la aprobación de la Ley e incidencia en los 

órganos de toma de decisiones, el propio Instituto y el Conse-

jo Nacional.

El ejemplo de Colombia

En Colombia, el Departamento Administrativo de la Econo-

mía Solidaria es el encargado de: “Dirigir y coordinar la política 

estatal para la promoción, planeación, protección, fortaleci-

miento y desarrollo de las organizaciones de la Economía So-

lidaria y otras formas asociativas contribuyendo al logro de la 

prosperidad”9, con el fin de posicionar a la Economía Solidaria 

como un modelo socio empresarial que es capaz de generar 

riquezas mediante la igualdad y la equidad. De esta mane-

ra, dicho Departamento ha establecido los siguientes alinea-

mientos:

9     http://www.dansocial.gov.co/index.php?option=com_content&view=article

&id=423&Itemid=499

•	 “El fortalecimiento de la infraestructura pública institu-

cional del sector, consolidando y/o redefiniendo la mi-

sión y funciones de las entidades conformadas en la Ley 

454 de 1998.

•	 “El fortalecimiento del Departamento Administrativo 

Nacional de Economía Solidaria (Dansocial), mediante el 

incremento del presupuesto de inversión, con el objeto 

de optimizar su acción en cuanto a la definición de la po-

lítica, el fomento y fortalecimiento del sector.

•	 La eliminación de obstáculos para el desarrollo de la ac-

tividad empresarial solidaria a través de la revisión de la 

normatividad y reglamentaciones que impidan la libre 

entrada y la competencia”.

•	 La revisión y sistematización de la normatividad y la pre-

cisión de las Organizaciones que integran el sector de la 

economía solidaria”.

•	 La optimización de la estructura de supervisión y regu-

lación del sector, haciendo énfasis en la necesidad de 

ejercer tanto la supervisión objetiva como la supervisión 

subjetiva respetando el principio de la autonomía de las 

organizaciones del sector”.

Conclusiones

En América Latina, como en el resto del mundo, queda un 

largo camino por recorrer para alcanzar un sistema comer-

cial internacional justo y sostenible y regulaciones y prác-

ticas locales e internacionales favorecedoras del Comercio 

Justo e Economía Solidaria. Los ejemplos de los cinco paí-

ses mencionadas son, sin embargo, sumamente promete-

dores. El Comercio Justo esta entrando en la agenda públi-

ca, como regulación legislativa y práctica institucional. 

Sería deseable poder contar con mayor participación de sus 

actores en el proceso. Con excepción de Brasil y Ecuador, 

la participación de organizaciones de Comercio Justo, y de 

sus redes, no es representativa ni está estructurada. Otro 

elemento deseable sería la elaboración de hojas de ruta, en 

concertación público-privada. El objetivo a largo plazo que-

De esta manera el SJCS se constituye en un proyecto tanto políti-

co como económico. Político ya que institucionaliza públicamen-

te el potencial de transformación social que el Comercio Justo 

tiene, en la medida en que se impone como alternativa (a largo 

plazo) a la exclusión y a las injusticias generadas por las transac-

ciones comerciales convencionales. Y económico porque preten-

de identificar y fortalecer relaciones comerciales concretas, ba-

sadas en otros principios que no son los convencionales, propor-

cionando soluciones a corto y medio plazo a grupos productivos, 

comerciantes y consumidores que se suman a esta propuesta.

 

El ejemplo de México

Ley Reglamentaria del Artículo 25 Constitucional en lo refe-
rente al Sector de la Economía Social

Desde 2004 a nivel nacional, varias organizaciones han ini-

ciado diferentes procesos en torno al tema de la Economía 

Solidaria. Entre ellos destacan encuentros nacionales de Eco-

nomía Solidaria y procesos de dinamización para incidir en 

políticas públicas, de esta manera han creado el Instituto de 

Fomento a la Economía Solidaria. Durante ese mismo año, se 

constituyó el Grupo de Trabajo “Pro Economía Solidaria” jun-

to con integrantes de organizaciones sociales, y del Instituto 

Nacional de Desarrollo Social para impulsar y fortalecer proce-

sos de articulación intersectorial para el desarrollo de políti-

cas públicas que fomentaran la Economía  Solidaria.

Entre 2005 y 2007, diversas organizaciones han creado el Con-

sejo Mexicano de Empresas de la Economía Solidaria (CMEES). 

Su misión es fortalecer y luchar, junto con otras instituciones 

de la sociedad civil organizada, por la consolidación de un mo-

delo de desarrollo alternativo desde la Economía Solidaria. El 

CMEES no representa al movimiento de Economía Solidaria, 

sino a un conjunto de experiencias y está conformado por el 

Centro de Desarrollo Comunitario Centeótl, la Coalición Binacio-

nal, la Fundación Adolfo Kolping, la Fundación Rostros y Voces, 

Jade, Grupo Cooperativo Mexicano, la Participación Organizada 

para el Desarrollo Regional, (PODER), la Productora y Comercia-

lizadora Toxtli, y la Unión de Esfuerzos para el Campo, (URAC).

A nivel internacional, desde el año 2005, se han ido constru-

yendo alianzas:

•	 Red Iberoamericana de Economía Social (RIBES): Com-

puesta por el Consejo Nacional de Cooperativas de Cos-

ta Rica, la Confederación Uruguaya de Entidades Coo-

perativas, la Confederación Empresarial española de 

Economía Social y el Consejo Mexicano de Empresas 

de la Economía Solidaria. 

En cuanto al proceso de discusión sobre la Ley Reglamen-

taría del Art. 25 Constitucional, el equipo de trabajo estaba 

integrado por el presidente de la Comisión, representantes 

de partidos políticos, secretarías, empresarios y del CMEES. 

Posteriormente, se incorporaron otros agentes como el presi-

dente de la Comisión de Fomento Económico.

Con el objetivo de primar la participación social en el pro-

ceso mexicano, la regulación favorece, en primer lugar, una 

ley marco, con preeminencia sobre la maraña legislativa que 

existe en la Economía Social; así como la unificación del mo-

vimiento de Economía Social y Solidaria y la incidencia real en 

los órganos de toma de decisiones

Hoy en día los logros por alcanzar son: una ley reglamentaría 

del Artículo 25 constitucional en lo referente al sector de la 

Economía Social; la conformación de  un Consejo Nacional re-

presentativo de las organizaciones del sector, independiente 

y democrático; la creación de un Instituto Nacional del sector 

de la Economía Solidaria, descentralizado, que se convierta en 

la ventanilla única donde se concentran los diferentes proyec-

tos que tienen que ver con el sector de la Economía Solidaria. 
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Capítulo III 
Experiencias de
compra responsable
en Administraciones 
Públicas

•	 Implantación de una dieta saludable y ecológica 

en el Hospital Universitario Virgen de las Nieves de 

Granada.

 Mª Jesús González Callejas y Begoña Navarro Cuesta.

•	 Universidades por el Comercio Justo.

 David Comet Herrera

da bien reflejado en los marcos legislativos (constitución, 

ley, anteproyecto de ley), sin embargo faltaría una mayor 

definición de los objetivos a medio plazo y de los hitos en 

el proceso. 

A pesar de ello, son procesos sumamente esperanzadores, 

que tendrán un efecto multiplicador en la región, y la capa-

cidad de incidir en las negociaciones y acuerdos internacio-

nales a favor de un comercio internacional y local más justo y 

solidario y una economía sostenible. 
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El programa viene a dar respuesta a un problema emergente 

reconocido por la comunidad científica, pero también a una 

demanda social, con el que se pretende abrir una vía de de-

sarrollo de actividades dirigidas al disfrute de la salud, de tal 

forma que el programa responda al compromiso de desarro-

llo de políticas de salud, basando su eficacia en el proceso de 

participación interinstitucional y ciudadana, imprescindible 

para poder llevar a cabo las transformaciones sociales desea-

das, ya que una de las bases en las que reside la eficacia de 

estas estrategias de promoción de la salud, para que los ciu-

dadanos puedan llevar a cabo los cambios hacia un estilo de 

vida más sano, es la percepción de que lo que es posible en un 

contexto (centros hospitalarios, escuelas,…), puede ser extra-

polable a los demás5.

En definitiva, desde el Hospital Universitario Virgen de las 

Nieves, estamos convencidos de que:

Antecedentes y situación de la alimentación 
del Hospital Universitario Virgen de las 
Nieves (HUVN)

El HUVN es un centro hospitalario público de especialidades, 

que sirve de referencia regional y perteneciente  a la red asis-

tencial del Servicio Andaluz de Salud, atendiendo a una po-

blación de referencia de 442.523 habitantes. Está constituido 

por cuatro centros asistenciales con una capacidad de 900 

camas instaladas, varios centros de diagnóstico, un edificio 

administrativo y otro de lavandería y servicios. 

“Una Alimentación Saludable, (entendiendo como salu-

dable, no sólo a su valor nutritivo, equilibrio y ausencia 

de tóxicos, sino además, proveniente de prácticas de ob-

tención, respetuosas con el medio ambiente),  es un buen 

seguro de calidad de vida para nosotros y un buen legado 

para las nuevas generaciones”.

El Servicio de Alimentación del HUVN, cubre la alimentación 

de los pacientes, familiares y personal de guardia. En total 

más de 70.000 personas al año, durante los 365 días del año 

desde dos cocinas con funcionamiento continuo y donde, 

más de 200 trabajadores (cocineros, jefes de cocina, pinches 

de emplatado y distribución, técnicos de dietética, respon-

sables de gestión, y conductores) repartidos en dos turnos 

mañana y tarde, producen aproximadamente 1200 pensiones 

completas  diarias. 

La correcta gestión de la calidad de la alimentación, por am-

bas partes,  ha permitido que la alimentación suministrada 

en el HUVN, sea una de la mejor valorada de la sanidad pú-

blica andaluza. Aun así, somos conscientes de la necesidad 

de fomentar buenos hábitos de alimentación entre nuestros 

pacientes, ya que muchos de ellos ingresan, precisamente 

por patologías asociadas a unos incorrectos hábitos alimen-

tarios (enfermedades cardiovasculares, diabetes no insulina-

dependiente, obesidad, etc.).

Objetivos

Apostando por la calidad, como una herramienta de diferen-

ciación y mejora continua, y apoyando las nuevas tendencias 

recomendadas de la Junta de Andalucía, el objetivo principal 

del Hospital Virgen de las Nieves de Granada es proporcionar 

a sus pacientes una alimentación tradicional a la vez que no-

vedosa, compuesta parcial o íntegramente por productos eco-

lógicos, que no sólo cubra las necesidades nutricionales de los 

pacientes sino que además hayan sido obtenidos a partir de 

prácticas respetuosas con el medio ambiente.

Como objetivos secundarios del proyecto se plantean los si-

guientes aspectos:

A. Fomentar una alimentación más saludable entre nues-

tros pacientes y que además sirva de ejemplo para otros 

sectores de la sociedad, convirtiéndose en Hospital de re-

ferencia de Andalucía en alimentación ecológica.

B. Obtener el “sello” de producción de comidas ecológicas.

C. Incentivar la ampliación de mercado ecológico, tanto 

5    Ministerio de Sanidad y Consumo. Evidencia de la eficacia de la promoción de 
la salud. Madrid: MSC, 2000. (http://wwww.msc.es/salud/epidemiologia/home.
htm).

Siguiendo las recomendaciones del Tercer Plan Andaluz de Sa-

lud de “Mejorar la Salud desde los entornos sociales mediante 

el fomento de hábitos saludables”2, y atendiendo al Programa 

de Salud Pública Europeo 2003-20083 , sobre la necesidad de 

elaborar planes y procesos que articulen una respuesta inte-

grada a los problemas derivados de una mala e inadecuada 

alimentación, el  Hospital Virgen de las Nieves de Granada, 

continuando con su espíritu de innovación y mejora continua 

de calidad, reflejado en el Plan de Calidad 2005-20104, pre-

senta un programa de “Alimentación Saludable y Ecológica”, 

cuyo principal objetivo es fomentar una alimentación saluda-

ble entre sus pacientes a través del suministro de una dieta 

equilibrada, constituida parcial o íntegramente por alimentos 

obtenidos de prácticas respetuosas con el medio ambiente 

(alimentos ecológicos), y dar con ello ejemplo al resto de ins-

tituciones públicas, de buenos hábitos de alimentación. Ade-

más, contempla la gestión de la calidad de la alimentación de 

comedores escolares y otros centros públicos, a través de la 

estandarización de un “modelo de gestión de la calidad para la 

alimentación colectiva de instituciones públicas”. El programa, 

lleva asociado diferentes líneas de investigación que coinciden 

por un lado con las prioritarias del 6º Programa Marco 2002-

2006, en Seguridad Alimentaria y Riesgos para la Salud y por 

otro, con las del Programa LIFE, cuyo principal objetivo es servir 

de instrumento financiero para contribuir al desarrollo, aplica-

ción y actualización de la política y la legislación comunitaria de 

medio ambiente, y en las que tendrán su participación la em-

presa privada a través de programas paralelos de investigación 

e innovación, que ampliarán las áreas de estudio, a la “Segu-

ridad Medio Ambiental” y a la “Relación costo-beneficio de la 

implementación de un proyecto de alimentación ecológica en 

un hospital de Andalucía”.

2     Consejería de Salud. III Plan Andaluz de Salud 2003-2008. Sevilla: Consejería 

de Salud, Junta de Andalucía, 2003.

3    Comisión Europea. Programas de acción comunitaria en el ámbito de la Salud 
Pública 2003-2008 (http://europa.eu.int).

4  Plan de Calidad 2005-2010. Hospital Universitario Virgen de las Nieves de 
Granada. 2005.

IMPLANTACIÓN DE UNA DIETA 
SALUDABLE Y ECOLÓGICA EN 
EL HOSPITAL UNIVERSITARIO 
VIRGEN DE LAS NIEVES DE 
GRANADA

María Jesús González Callejas
Responsable de la Unidad de Responsabilidad 
Social, Hospital Universitario Virgen de las Nieves

Begoña Navarro Cuesta 
Técnico Medio Ambiente, Hospital Universitario 
Virgen de las Nieves de Granada

Justificación

La Resolución del Consejo de Europa del año 2000, sobre la 

Salud y la Nutrición, pretende provocar una reflexión en pro-

fundidad, a escala nacional y también comunitaria, sobre 

la necesidad de desarrollar una política nutricional global y 

coherente de salud pública, destacando la integración de la 

salud nutricional, no sólo en el Programa de Acción Comuni-

taria en el ámbito de la salud pública 2003-2008, sino tam-

bién en las otras políticas comunitarias que afectan a la salud 

nutricional, como la agricultura. Dicha resolución constata la 

importancia de la nutrición como un determinante importan-

te de la salud humana; un régimen alimenticio inadaptado 

constituye uno de los principales factores presentes en el 

origen de numerosas enfermedades, como las cardiovascula-

res, diabetes no insulina -dependiente, fenómenos recientes 

como el aumento significativo de la obesidad (en particular 

entre los niños y adolescentes) y el cambio en los hábitos ali-

mentarios a favor de la restauración colectiva y los alimen-

tos precocinados, tienen como única consecuencia, un mayor 

riesgo para la salud1 .

1     Resolución del Consejo de 14 de diciembre de 2000 sobre la salud y la nutrición 
[Diario Oficial C 20 de 23.1.2001].
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ción de diferentes instituciones públicas como la Consejería 

de Agricultura y Pesca, la Consejería de Medio-Ambiente y la 

de Educación. El tercero está constituido por representantes 

de la empresa privada (Centros de Investigación en Alimen-

tación y Salud), a través de los cuales es factible obtener el 

conocimiento científico necesario para la toma de decisiones 

y difusión futura de los resultados. Cerrando el cuarto eje es-

taría la participación directa de los ciudadanos, de forma que 

el programa cumplirá sus objetivos, si al final del mismo, la 

sociedad logra con ello mejorar sus hábitos de alimentación.

Estudio del mercado

Una vez concretado el equipo de trabajo, se realiza un estudio de 

la oferta del mercado en este tema contemplando las siguientes 

cuestiones: qué productos nos íbamos a encontrar en el mercado 

ecológico, si esos productos se encuentran en cantidades sufi-

cientes según la demanda y bajo qué especificaciones técnicas 

se encuentran; estudiando simultáneamente que productos 

necesitábamos según las fichas de platos de nuestro hospital, 

qué cantidad de producto se necesita según estas fichas y en-

contrarlos bajo las especificaciones técnicas y de calidad que nos 

exige el catálogo de productos. Y todo ello sin olvidar estas cua-

tro premisas: que los productores fuesen locales; que estuviesen 

certificados por un comité oficial de certificación; que los grupos 

productores adquiriesen un compromiso con el programa; y que 

el coste no superase el 10% del presupuesto asignado. 

Tras el estudio de mercado, y según las premisas mencionadas an-

teriormente, la oferta del mercado en el caso de existencia de pro-

ductos es positiva ya que se encuentran todos los productos reque-

ridos según establece las fichas de platos. Sin embrago, no los en-

contramos según las especificaciones técnicas requeridas (envases 

monodosis, cuarta gama, conservas, congelados, etc.), y con precios 

más elevados en comparación con los productos convencionales. 

Adaptación de la oferta a nuestra demanda

En función del estudio de mercado se redefine el método a se-

guir no sólo según la oferta actual, sino además la disponibilidad 

de los mismos a lo largo del tiempo, así como el incremento de 

precio. Es por ello que la implementación de alimentos ecológi-

cos a la dieta del hospital se realizó de manera paulatina, de-

pendiendo el progreso de la incorporación de la creación de un 

mercado amplio y seguro que directa o indirectamente, se vaya 

generando con la inclusión en nuestras dietas de estos produc-

tos y el consiguiente aumento estable de la demanda que, a su 

vez, permitirá abaratar precios al consumidor minorista.

A continuación se muestra algunos ejemplos el estudio eco-

nómico realizado en los cambios propuestos para la introduc-

ción de alimentos ecológicos en el desayuno y  merienda de 

una dieta basal.

En la Tabla 1 se muestra la distribución inicial propuesta de los 

productos ecológicos en la pensión completa y basal (normal) 

donde se quiere iniciar la implantación de la dieta ecológica.

 

PENSIÓN CONVENCIONAL/ECO

Desayuno ECO

Almuerzo

1er plato Convencional
2º plato Convencional

Guarnición Eco
Postre Eco

Merienda ECO

Cena

1er Plato Convencional

2º Plato Convencional
Guarnición Eco

Postre Eco

Tabla 1. Distribución 

de los productos 

ecológicos.

de productos frescos como nuevas líneas de produc-

ción en industrias alimentarias, en Andalucía.

D. Impulsar la reconversión de suelo convencional andaluz 

en ecológico, sin olvidar el desarrollo de zonas rurales.

E. Abrir nuevas líneas de investigación, relacionadas con 

la alimentación y la salud, en la que intervenga ade-

más la empresa privada.

F. Aumentar la satisfacción del paciente, al mejorar la ca-

lidad percibida durante su estancia hospitalaria ante el 

suministro de una alimentación más saludable.

Líneas estratégicas y de investigación

Una de las líneas estratégicas del Programa Una Alimenta-

ción Saludable y Ecológica para el Hospital Virgen de las Nie-

ves, es la implementación de alimentos ecológicos en la dieta 

que los pacientes ingresados en el centro van a recibir durante 

su estancia hospitalaria. Dicha línea puede considerarse el eje 

principal del programa del que van a derivar las restantes lí-

neas de actuación e investigación que completan el desarrollo 

del citado programa.

Implementación de Alimentos Ecológicos en el Hospital Vir-

gen de las Nieves de Granada. 

El estudio, desarrollo e investigación de esta línea de trabajo va a 

condicionar no sólo el punto de partida y viabilidad del programa, 

sino, además, la obtención de datos de gran interés científico 

para la investigación de dos líneas básicas de estudio, vincula-

das al desarrollo socioeconómico de los sectores involucrados en 

dicho programa, y a la acreditación a través de estándares de ca-

lidad, que tan importante e imprescindible resulta ser hoy día en 

todos los modelos de gestión de las administraciones públicas y 

sanitarias. Sin olvidar el desarrollo de un plan paralelo de promo-

ción de Salud Pública, para el fomento de buenos hábitos de vida 

en alimentación y actividad física.

A. Desarrollo y generación de mercado ecológico: Un pri-

mer estudio de mercado realizado sobre el sector de 

los alimentos ecológicos, nos encaminó a realizar una 

premisa inicial: el mercado ecológico, aun en vías de 

desarrollo, necesita el apoyo de la administración pú-

blica que fomente su demanda y por tanto propicie su 

desarrollo económico y social. 

B. Sistema de Gestión de la Calidad integral para la imple-

mentación de una dieta ecológica. Otra línea relevante 

para estudiar en el transcurso del programa, es el de-

sarrollo de estándares de calidad de una alimentación 

saludable y ecológica, que sirva como protocolo para su 

incorporación futura en los servicios de alimentación 

de instituciones públicas.

C. Promoción de una alimentación saludable. Este capí-

tulo conlleva la metodología que se va a utilizar para 

fomentar buenos hábitos alimentarios y de actividad 

física. Esto es: menús saludables, actividades de pro-

moción hábitos saludables: alimentación y actividad 

física y material divulgativo.

Metodología

La metodología de trabajo llevada a cabo se desarrolló en base 

a tres criterios fundamentales: el primero, el proyecto sería 

implementado por una administración pública. Un segundo 

criterio contempla el perfil tan especial de nuestros consu-

midores (los pacientes). Y, finalmente, el mayor volumen  de 

consumos (más de 1000 comidas diarias). Según estas pre-

misas el diseño del método consistió fundamentalmente en 

la incorporación de una novedad en la redacción de los pliegos 

de contratación, con la inclusión de dichos requerimientos, y 

una serie de actuaciones encaminadas al estudio de la oferta 

del mercado ecológico y su adaptación a nuestra demanda y 

siguiendo las siguientes fases:

Creación de un grupo de trabajo multidisciplinar

Se ha creado un grupo multidisciplinar sustentado en cuatro 

ejes fundamentales. El primero (y principal), el Hospital Uni-

versitario Virgen de las Nieves como responsable del estudio, 

investigación e implementación del programa. El segundo 

eje sería la intersectorialidad, que precisa de la participa-
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Incorporación de alimentos concretos por líneas de 

actuación y de una manera progresiva a las dietas de 

nuestros pacientes.

Según se especifica en el segundo punto,  no solo hallamos 

dificultades en los envases monodosis, sino en el elevado 

precio que esto supone, por lo que se vuelve a plantear la 

introducción de los alimentos ecológicos en los menús, limi-

tando su incorporación en el desayuno y la merienda. Para 

ello se cambiaron los siguientes alimentos:

Figura 1. Alimentos ecológicos incluidos en los desayunos y 

meriendas.              

Implantación de alimentos ecológicos en Desayunos 

y Meriendas.

Siguiendo la propuesta de menú ecológico anteriormente ci-

tada, una vez cumplidos y estudiados  los pasos anteriores 

(selección de alimentos y proveedores, estudio nutricional y 

organoléptico), se procederá a la inclusión de los alimentos 

seleccionados de las comidas correspondientes a los desayu-

nos y meriendas.  

La implantación de los alimentos se realiza siguiendo la mis-

ma metodología de trabajo seguida por el proveedor hasta el 

momento, al igual que el funcionamiento, emplatado y al-

macenaje en cocina, por lo que su introducción no conlleva 

cambios estructurales ni cambios en la metodología de tra-

bajo. Sí se incluye la revisión de estos productos, al igual que 

se realiza con los convencionales.

Campaña informativa dirigida a los pacientes.

Uno de los puntos fundamentales que recoge el proyecto 

“Implementación de una Dieta Saludable y Ecológica en el 

HUVN”, es la realización de una campaña informativa sobre 

alimentación saludable a los pacientes. Para ello  se incorpora 

en la bandeja de cada paciente una tarjeta informativa (figura 

2) durante un periodo de tiempo determinado, en la que se 

informa sobre el contenido de la bandeja y su referencia en 

cuanto a procedencia ecológica, además de una breve rese-

ña a los objetivos del programa, las características de tal ali-

mentación y algunos conceptos sobre agricultura y ganadería 

ecológica.

Figura 2. Cartel informativo para los pacientes.

Resultados

Desde su puesta en marcha, los resultados más significativos  

del programa se pueden resumir en los siguientes apartados:

•	 Hemos incorporado todos los alimentos pertenecien-

tes a los desayunos y meriendas.

•	 Aporte calórico: 30% de las Kcal suministradas pa-

ciente /día.

ALIMENTOS 

DESAYUNOS Y MERIENDAS

Leche
Azúcar

Café descafeinado
Cacao

Infusión
Pan

Bollería
Pastas
Aceite

Mantequilla
Mermelada

El presupuesto de la pensión destinada a los desayunos y me-

riendas en convencional es: Desayuno: 0.67 €; Merienda: 0.67 

€.  Por otro lado, en ecológico existe un grupo de alimentos muy 

importante (pan y bollería) que, tanto por el precio como por su 

alto consumo, pueden jugar un papel muy importante en cerrar 

el presupuesto. En el momento del estudio, en Granada no se 

ha encontrado ningún proveedor, pero sí en las provincias cer-

canas. La dificultad estriba en que el precio se encarece consi-

derablemente. Como solución se plantea a nuestro proveedor la 

posibilidad de que abra o reconvierta su línea de producción con-

vencional en ecológica, ya que por un lado, es un volumen muy 

importante de materia prima que dejarían de producir (y sumi-

nistrarnos si nos decantamos por ecológicos) y por otro lado, su 

reconversión en ecológico abarataría el presupuesto, ya que no 

sólo nos suministrarían el pan y la bollería de los desayunos y 

meriendas, sino además el correspondiente a los almuerzos, ce-

nas y bocadillos. Sería interesante por tanto, negociar con nues-

tro proveedor este punto y estimar así el precio de esos alimen-

tos. Aun así, con los datos de referencia de que disponemos, el 

presupuesto aproximado en ecológico ronda los 0.88 – 0.95 €, 

para el desayuno y aproximadamente igual para la merienda. 

El estudio se amplía a las posibles alternativas que existen 

en las distintas dietas patológicas y la oferta alternativa se-

manal. Así como a las diferentes guarniciones ecológicas que 

van acompañando a la comida, y a los  precios obtenidos  de 

estas opciones de alimentos si no modifican la aproximación 

del precio medio.

Negociación con proveedores.

Para solucionar el problema de inexistencia de productos en-

vasados en monodosis  y la dificultad de encontrar proveedor 

de pan y de bollería ecológica en la provincia, se negoció con 

algunos proveedores la posibilidad de incorporar en su cadena 

de producción nuevas líneas de envasado “ecológico”, consi-

guiendo de este modo generación de mercado, otra línea es-

tratégica de desarrollo del programa. 

DESAYUNOS

Ingredientes Gramajes Precio Convecional Precio ECO

Leche entera/
desnatada 250cc. 0.73€/litro (0.18€ vaso, 

250cc)
0.89€ (0.22€ vaso, 

250cc)

Azúcar 10 gr. 0.011 0.015-0.020

Descafeinado/Cacao 1 unidad 0.20 0.14-0.15

Bollo pan 70 gr. 0.13 0.30

Aceite Oliva
Virgen Extra 20 cc. 0.11

0.20€ Tarrina
Tomate + Aceite

Tomate tarrina unidosis 1 unidad *

MERIENDA

Ingredientes Gramajes Precio Convecional Precio ECO

Leche entera/
desnatada 250cc. 0.73€/litro (0.18€ vaso, 

250cc) 0.89€ (0.22€ vaso, 250cc)

Azúcar 10 gr. 0.011 0.015-0.020

Descafeinado/
Cacao 1 unidad 0.20 0.14-0.15

Bollo repostería 1 unidad * ........

Tabla 2. Estudio 

económico 

comparativo de 

alimentos tanto 

convencional 

como ecológico 

para desayunos y 

meriendas

A continuación se muestra algunos ejemplos el estudio económico realizado en los cambios propuestos para la introducción de alimen-

tos ecológicos en el desayuno y merienda de una dieta basal.

Nota: Existen 

alimentos en 

convencional que no 

sabemos los precios 

porque entran 

dentro del  precio 

de la pensión. (Los 

precios que sí se 

conocen son porque 

se compran a través 

de los extras).
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Conclusiones

A  modo de conclusión, es preciso hacer hincapié en los si-

guientes puntos:

•	 Con estos cambios, no sólo conseguimos hacer frente al 

elevado precio de algunos alimentos sino que, además nos 

ha permitido ofrecer a nuestros pacientes unos desayunos 

y meriendas más saludables y equilibrados desde el punto 

de vista nutricional, lo que implica un menor aporte calórico 

y de grasas saturadas propias de la bollería industrial, ade-

más se ha aumentado el aporte de vitaminas, minerales y 

fibra (fruta).

•	 Hemos diseñado y ofrecido a nuestros pacientes unos me-

nús más saludables y equilibrados.

•	 Como Administración Pública nuestra misión es potenciar 

la salud pública a través de programas, actuaciones y men-

sajes que fomenten estilos de vida más saludables.

•	 Hemos obtenido una gran aceptación de la iniciativa por 

parte de los pacientes.

•	 Los resultados de los análisis bacteriológicos de estos ali-

mentos han sido positivos.

•	 La implicación de nuestro proveedor único y proveedores 

secundarios ha sido satisfactoria.

Reconocimientos

Este Programa ha sido, y es, un ejemplo de cómo una admi-

nistración pública puede, de forma voluntaria, aplicar políti-

cas de responsabilidad social en su gestión diaria. 

Sevilla, Córdoba, Madrid, Valencia, Zaragoza e incluso Milán y 

Detroit han sido ciudades que desde su inicio, han manifesta-

do el interés  por la exposición de los objetivos y sobre todo el 

método con el que hemos podido incorporar dichos alimentos 

en las dietas de nuestros pacientes.

Este proyecto ha conseguido una mención honorífica en los 

Premios Best in Class como mejor proyecto de Sostenibilidad 

en el año 2011. 
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•	 Coste: ≤10% con respecto al convencional, consiguien-

do abaratar los precios mediante la modificando del 

contenido del desayuno por medio de la sustitución 

de la bollería industrial por la tradicional tostada de 

pan, y en las meriendas se ha reducido parcialmen-

te la bollería industrial mediante la incorporación de 

pastas y galletas. Además se ha disminuido el gra-

maje de los siguientes productos:

Tabla 3. Disminución del gramaje de los alimentos ecológicos

•	 Hemos obtenido el sello de Restauración Ecológica 

Certificada (CAAE), convirtiéndonos en el primer hos-

pital nacional en obtener dicha certificación.

•	 Se han incorporando otras líneas de producción: pos-

tres caseros (arroz con leche y natillas ecológicas).

•	 Desde su implantación el hospital ha suministrado 

más de 300.000 dietas ecológicas.

ALIMENTO GRAMAJE CONVENCIONAL GRAMAJE ECO

Leche 250 cc 200 cc

Azúcar 10 gr 8 gr

Bollo Pan 70 gr 60 gr.

Mantequilla 30 gr 20 gr.

Mermelada 30 gr 20 gr.

Aceite O.V.E 20 cc 18 cc

CONSUMOS

PRODUCTO DESAYUNOS Y MERIENDAS HUVN ANUAL

Aceite de oliva monodosis 235820

Azúcar monodosis 604340

Café descafeinado monodosis 700700

Fruta del tiempo (Manzana, Pera, Kiwi, 

Naranja, Plátano, Mandarina y Ciruela) 

Unidades

346580

Mantequilla monodosis 141700

Mermelada monodosis 145340

Tomate maduro kg 6728,8

Manzanilla unidad 3380

Cacao monodosis 7280

Bollería (Magdalena, Bollo leche, 

Bilbaíno, Suizo, Bollo aceite, Bizcocho)
260000

Galletas monodosis (Cookies choco y 

galletas tipo maría)
108940

Leche ecológica 135564

Bollo pan ecológico 1021020

•	 En 2010, se incorporan  alimentos de Comercio Justo en 

las cafeterías con al colaboración de la empresa concesio-

naria Brâssica Group y la ONG IDEAS, estimando un con-

sumo anual de 450.000 tazas de cafés, 52.000 tazas de 

descafeinado y unos 700.000 azucarillos provenientes de 

Comercio Justo. Además, se incorporan dentro de los me-

nús ecológicos de los pacientes 60.000 monodosis.

•	 Consumos anuales:

Tabla 4. Consumo anual de productos ecológicos en los desayunos y 

meriendas de los pacientes.

•	 Los usuarios del hospital mediante las encuestas de 

satisfacción realizadas demuestran el 88% de los en-

cuestados su satisfacción por la incorporación de los 

alimentos en sus menús.
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cación de la pobreza extrema y una forma de Desarrollo Sos-

tenible por parte del Parlamento Europeo. 

Teniendo en cuenta este contexto IDEAS en el año 2008, y en 

el marco del Programa de Ciudades por el Comercio Justo, pone 

en marcha la campaña titulada “Universidades por el Comer-

cio Justo” con la que se pretendía conseguir el compromiso 

de las universidades españolas en el fomento, divulgación y 

apoyo al Comercio Justo. En un primer momento se definió el 

modelo de Universidad por el Comercio Justo teniendo como 

referencia la campaña internacional “Fairtrade Universities” 

puesta en marcha por la Asociación del Sello de Comercio Jus-

to en países como Reino Unido.  Ya en el año 2008, una vez 

presentada la campaña, se adhiere a la iniciativa la Univer-

sidad de Jaén. Desde entonces un total de 11 universidades 

participan en la campaña con el compromiso de desarrollar 

un modelo de Universidad por el Comercio Justo, que incluye 

el mantener actividades de sensibilización periódicas para el 

fomento del consumo responsable, el posicionamiento polí-

tico a favor del Comercio Justo, la consideración de criterios 

éticos y de Comercio Justo en sus procesos de contratación, 

la introducción de oferta de productos de Comercio Justo en 

comedores colectivos o cafeterías,  y por último la creación y 

mantenimiento de un grupo de trabajo que coordine todas las 

acciones a favor del Comercio Justo.

En este artículo se intentará relacionar la gestión y función 

universitaria con la integración de políticas de cooperación in-

ternacional al desarrollo a través del apoyo al Comercio Justo. 

Para ello, se comenzará   explicando qué es Comercio Justo y 

por qué debe apoyarse, para continuar relacionando las posi-

bilidades que ofrece con la gestión y función de la universidad 

en el ámbito social, económico, político y académico. 

El Comercio Justo: una vía innovadora de 
cooperación universitaria al desarrollo

Los sistemas de producción, que son la base para la obtención 

de los productos necesarios para la supervivencia y bienes-

tar de la humanidad, vienen a dar respuesta a tres preguntas 

UNIVERSIDADES POR EL
COMERCIO JUSTO

David Comet Herrera
Responsable de la Campaña “Universidades por el 
Comercio Justo” de la Organización IDEAS

Introducción

Durante los últimos años la cooperación universitaria ha co-

brado un importante papel dentro de la cooperación espa-

ñola. En este sentido, se han creado áreas y departamentos 

específicos que tratan de contribuir, principalmente, a la sen-

sibilización y concienciación de la comunidad universitaria 

sobre la realidad mundial, la divulgación científica desde la 

perspectiva del codesarrollo y también la ejecución de proyec-

tos de cooperación directa orientados, principalmente, a la 

transferencias de conocimientos entre universidades a nivel 

mundial u otras contrapartes de carácter social, empresarial 

o académico.

Así, el Comercio Justo se presenta, dentro de estas políticas, 

como una posibilidad que aúna varias líneas de trabajo: por 

una parte, permite sensibilizar y concienciar sobre la necesi-

dad de cambiar las pautas de consumo cotidianas para con-

tribuir a un modelo de desarrollo sostenible, favoreciendo un 

consumo crítico y responsable; por otra parte, facilita el acce-

so a medios propios de la cooperación al desarrollo por parte 

de los consumidores finales, facilitando una percepción más 

adecuada sobre la forma en que se puede contribuir a mejo-

rar las condiciones de vida y trabajo de miles de trabajadores 

y productores de países empobrecidos. El Comercio Justo ha 

sido reconocido como una herramienta eficaz para la erradi-
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las reglas y prácticas del comercio internacional convencional1.

Los principios sobre los que se sustenta el Comercio Justo 

según establece la Resolución del Parlamento Europeo sobre 

Comercio Justo y Desarrollo nº 2005/2245 (INI) son:

1. El pago de un precio justo al productor, que garantice 

unos ingresos justos y que permita cubrir unos costes 

sostenibles de producción y los costes de subsistencia; 

este precio debe igualar, por lo menos, al precio y la pri-

ma mínimos definidos por las asociaciones internacio-

nales de Comercio Justo.

2. Parte del pago se debe efectuar por adelantado, si el 

productor así lo solicita.

3. El respaldo a la producción y la entrada el mercado de 

las organizaciones de productores.

4. El seguimiento y la verificación del cumplimiento de estos 

criterios, en cuyo marco debe corresponder un importante 

papel a las organizaciones del hemisferio sur, con miras a 

una reducción de costes y una mayor participación de las 

mismas en el proceso de certificación. 

5. Frecuentes estudios de impacto sobre las actividades 

de Comercio Justo.

6. Una relación estable y a largo plazo con los producto-

res, así como la intervención de éstos en el estableci-

miento de normas de Comercio Justo.

7. Transparencia y trazabilidad en toda la cadena de 

abastecimiento, a fin de garantizar una información 

adecuada al consumidor. 

8. Unas condiciones de producción que respeten los ocho 

convenios fundamentales de la Organización Interna-

cional del Trabajo (OIT).

9. La protección de los derechos humanos, en particular 

de los derechos de las mujeres y los niños, así como 

el respeto de los métodos de producción tradicionales 

que favorezcan el desarrollo económico y social.

10. Programas de desarrollo de capacidades y capacitación 

para los productores, en especial para los pequeños pro-

ductores marginales de los países en desarrollo, para sus 

1    Definición de FINE plataforma informal que aglutina a las principales 

estructuras organizativas de Comercio Justo (IFAT, EFTA, FLO, NEWS)

organizaciones y para sus respectivas comunidades, a fin 

de garantizar la sostenibilidad del Comercio Justo.

11. Actividades de sensibilización sobre la producción y las 

relaciones comerciales en el marco del Comercio Justo, 

su misión y sus objetivos, y sobre la injusticia reinante 

en las normas del comercio internacional.

12. Respeto al medio ambiente. Todas las partes de las 

relaciones de Comercio Justo colaboran en la mejora con-

tinua del impacto medioambiental de la producción y el 

comercio mediante el uso eficiente de las materias pri-

mas a partir de fuentes sostenibles, reduciendo el uso de 

energía de fuentes no renovables y mejorando la gestión 

de los residuos. Se estimula la adopción de los sistemas 

de producción ecológica en la agricultura (a lo largo del 

tiempo y sujeto a las condiciones locales).

El Comercio Justo ha sido reconocido como una forma eficaz de 

erradicación de la pobreza y de desarrollo sostenible. El Comité 

Económico y Social Europeo (órgano consultivo de la Unión Euro-

pea) se ha pronunciado a favor de los canales de Comercio Justo 

como forma de contribuir a un desarrollo sostenible recogiendo 

incluso las diferencias del margen comercial generado para las 

comunidades productoras entre los productos alimenticios con-

vencionales y los de Comercio Justo2.

¿Qué porcentaje del precio final recibe el 
productor?

Uno de los principales obstáculos con los que se encuentra 

el productor a la hora de garantizar la viabilidad de su explo-

tación es el precio al que se le paga su producción, máxime 

cuando éste está sujeto a los mecanismos especulativos que 

rigen los mercados de futuros o bolsas internacionales que 

mantienen una inestabilidad permanente de los precios, que 

a su vez genera gran inseguridad al productor. Por ejemplo, 

la supuesta oferta y demanda que se da en las bolsas inter-

nacionales entre vendedores y compradores de café es la que 

determina el precio medio de esta materia prima. Dicho pre-

2   OPINION of the Section for Agriculture, Rural Development and the Environment  
on Fair trade food products: self-regulation or legislation? NAT/415 – CESE 14/2009 
FR/CD/NT/hn

básicas relacionadas con el binomio necesidad y agotamien-

to de los recursos: qué producir, cómo producir y para quién 

producir. 

El establecimiento de flujos de intercambio de bienes entre 

sociedades humanas ha llevado al desarrollo de sistemas de 

producción adaptados a los modelos económicos de cada una 

de las etapas históricas. Desde la agricultura de subsistencia, 

característica de sociedades primitivas, hasta los sistemas de 

producción “fordista” asociados a la revolución industrial, ini-

ciada a partir del S.XVII, los modelos económicos se han ido 

adaptando a las necesidades y demandas sociales, llegando 

a nuestros días con una fuerte tecnificación de los medios de 

producción y un mercado globalizado donde al día se produ-

cen millones de intercambios en el comercio internacional, 

sujetos a reglas establecidas no sólo por las empresas o par-

tes del intercambio, sino también de organismos internacio-

nales como la Organización Mundial del Comercio (OMC). 

En este sentido, diversos factores intervienen en estos inter-

cambio que pueden, de forma inadvertida, estar produciendo 

efectos negativos sobre las sociedades humanas y el medio 

ambiente; factores económicos como el exceso de oferta de 

materia prima en el mercado mundial que lleva a precios ba-

jos e inestables o el poder de compra de las empresas trans-

nacionales, facilitado por sus grandes volúmenes de compra 

de materias primas conlleva un efecto negativo sobre el me-

dio ambiente y el bienestar de los trabajadores y trabajadoras 

de países en vías de desarrollo. De hecho, genera una distribu-

ción desigual de los beneficios en toda la cadena de suminis-

tro que provoca una separación cada vez mayor entre ricos y 

pobres, causa una degradación paulatina del medio ambiente 

o permite y favorece situaciones de injusticia y explotación 

laboral, alimentada por el pago de precios muy bajos a los 

productores, que  soportan una vulneración sistemática y 

constante de sus derechos fundamentales. Ello  favorece una 

competencia desleal entre empresas que aplican criterios de 

responsabilidad social, atendiendo a las condiciones en las 

que se producen los productos que comercializan, y aquellas que 

o bien se desinteresan o bien no atienden a estos parámetros.  

Así, principalmente, los pequeños grupos de productores 

de países en vías de desarrollo se encuentran con un doble 

problema: el reducido número de compradores al que pue-

den vender su producción (empresas transnacionales) y el 

bajo precio de materias primas como el café (establecido en 

la mayoría de los casos en los mercados de futuros y bolsas 

internacionales de Nueva York o de Londres) con el que en 

ocasiones no pueden hacer frente a los costes de producción. 

Ello provoca que existan campesinos/as  que deciden aban-

donar sus tierras y emigrar a las grandes urbes donde buscar 

trabajo, o en el mejor de los caso, seguir en sus explotaciones 

manteniendo un bajo precio gracias al pago de bajos salarios, 

condiciones de explotación laboral y en algunos casos permi-

tiendo el trabajo infantil, o incrementando su endeudamien-

to con entidades financieras. 

El Comercio Justo, como sistema alternativo de comercio in-

ternacional, intenta solventar dichas problemáticas con el 

desarrollo e integración de valores como la solidaridad, el res-

peto, la sostenibilidad y la igualdad en la mesa de negocia-

ción, intentando recuperar y construir un sistema económico 

al servicio  del bienestar de las personas y la sostenibilidad 

ambiental, dejando en un segundo plano la maximización de 

beneficios, posibilitando así un mayor equilibrio y mejor re-

parto de los beneficios entre todos los agentes que integran 

la cadena comercial. 

El Comercio Justo se define como una asociación de comercio, 

que busca una mayor equidad en el comercio internacional con-

tribuyendo a un desarrollo sostenible que ofrece mejores con-

diciones comerciales y asegura los derechos de productores y 

trabajadores marginados, especialmente en el Sur. Las organi-

zaciones de Comercio Justo, apoyadas por los/as consumidores/

as, están implicadas activamente en apoyar a los productores, 

sensibilizar y desarrollar campañas para conseguir cambios en 
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podrían incrementarse hasta 313 dólares mensuales si inclui-

mos seguros sanitarios, transporte o vestimenta. Ello nos 

confirma que los bajos precios del café están soportados por 

bajos salarios que ni siquiera cubren los gastos mínimos para 

la subsistencia.

Estas situaciones, unidas a las de degradación medioam-

biental, principalmente asociadas a prácticas de monocultivo 

y uso de fertilizantes y plaguicidas químicos dañinos para la 

salud, nos muestran un panorama en la producción que dista 

de ser sostenible y equitativo, algo que sin duda, la práctica 

del Comercio Justo ayuda a corregir.  

El Comercio Justo en la Universidad

Universidades por el Comercio Justo es una campaña que tra-

ta de acercar a la comunidad universitaria la realidad y proble-

máticas de los grupos productores de países empobrecidos 

provocadas por las reglas de comercio internacional, propo-

niendo como alternativa el Comercio Justo como marco ético 

de relaciones comerciales y forma de consumo responsable 

que fomenta el desarrollo humano, social y económico de los/

as campesinos/as y artesanos/as del Sur. 

La iniciativa de “Fairtrade Universities” nace en Reino Uni-

do en el año 2003 cuando se entregó por primera vez el es-

tatus de Universidad por el Comercio Justo a la universidad 

de Oxford (Reino Unido); desde entonces, cientos de univer-

sidades, fundamentalmente europeas, se han adherido a la 

iniciativa y han desarrollado el modelo de Universidad por el 

Comercio Justo. En España en abril de 2008 se entrega el pri-

mer título a la Universidad de Jaén.   

El desarrollo del concepto ha ido incorporando matices que 

han servido para vincular el apoyo al Comercio Justo tanto 

como una política de cooperación internacional al desarrollo 

así como parte de las de Responsabilidad Social Universitaria. 

Así universidades españolas como las de Córdoba, Extrema-

dura o Alcalá, lo incorporaran dentro de sus planes estratégi-

cos de cooperación al desarrollo, mientras que otras como las 

de Jaén incluyen tanto sus planes como acciones concretas 

dentro de sus políticas de Responsabilidad Social Universita-

ria. Dicha utilización del Comercio Justo como política ambi-

valente demuestra que es un concepto integral que permite 

ser un modelo de gestión y una forma de hacer cooperación y 

educación al desarrollo. 

¿Qué es una Universidad por el Comercio 
Justo?

La campaña de Universidades por el Comercio Justo persigue 

este objetivo descentralizando las vías de cooperación uni-

versitaria posibilitando que los consumidores/as puedan co-

operar con países empobrecidos directamente, a través de la 

compra de productos de Comercio Justo. 

Un modelo de Universidad por el Comercio Justo persigue bá-

sicamente acercar el Comercio Justo a la comunidad universi-

taria a través de cuatro acciones que son:

1. Formar un grupo universitario en el que estén presen-

tes los agentes universitarios para coordinar activida-

des y acciones a través de las cuales se persigue coor-

dinar todas las acciones que favorezcan el desarrollo 

de un modelo de Universidad por el Comercio Justo. 

En dicho grupo es adecuado que participen, al menos, 

asociaciones estudiantiles, departamentos de coope-

ración y de coordinación de procesos de contratación, 

representantes de empresas proveedoras y ONGDs lo-

cales.

2. Adoptar un compromiso político a nivel institucional 

que posicione a la universidad a favor del Comercio 

Justo, ello, a través de la firma de una Declaración ins-

titucional por parte de los órganos de gobierno dónde 

se relacionen los compromisos concretos referidos a la 

promoción y apoyo al Comercio Justo. Entre dicha de-

claración, como acción propia, debe incluirse el com-

promiso material de considerar criterios de Comercio 

Justo en los procesos de contratación pública.

cio no obedece al coste de producción conocido por los pro-

ductores o sus asociaciones representativas, ni por acuerdos 

de los países productores para el sector café, sino por com-

plejos sistemas especulativos de las Bolsas de Nueva York y 

Londres. Esta situación que hace que el centro de decisión no 

esté vinculado a los medios de producción, obviando por tan-

to a los productores a los que, en muchas ocasiones, condena 

a vender su producción por un precio muy bajo que no cubre ni 

los costes mínimos de producción.  

En este sentido, el Comercio Justo establece anualmente un 

precio mínimo por materia prima que es acordado por enti-

dades productoras y Organizaciones de Comercio Justo bajo 

el cual no se puede comercializar ningún producto bajo las 

redes y denominación de Comercio Justo. En la totalidad de 

los casos el precio medio que se paga por cada una de las ma-

terias primas comercializadas en las redes de Comercio Justo 

es superior al de las vías convencionales. Para corroborar este 

dato a continuación se expone el porcentaje que percibe el 

productor referido al precio final de los productos detallados. 

En todos los casos, el Comercio Justo supera al comercio con-

vencional.

que a las empresas distribuidoras se quedan entre el 20-35%. 

En el caso del Comercio Justo el porcentaje del precio final que 

le llega al productor se incrementa hasta el 17%, un 12% más 

respecto al comercio convencional, lo que supone triplicar el 

precio y por tanto, repartir mejor los beneficios entre todas 

las partes de la cadena comercial, siendo la parte más dañada 

y vulnerable los grupos productores.

Si queremos identificar las causas es necesario correlacio-

nar dicho aspecto con el contexto en el que se mueve la pro-

ducción y comercialización del café, así podemos obtener 

algunas respuestas. Por una parte los países productores y 

exportadores de café son países en vías de desarrollo, tales 

como Brasil o Vietnam, representando juntos más del 50% 

de las exportaciones a nivel mundial. A ellos se suman países 

como Colombia, Burundi, Etiopía, o Uganda, donde la esca-

sa educación recibida por los productores y el bajo nivel de 

desarrollo, así como la dependencia a la exportación de sus 

producciones, favorecen a las  cuatro multinacionales que 

controlan el 50% del mercado de café a nivel internacional 

(Nestlé, Procter&Gamble, Kraft/Philip Morris y Sara Lee) que 

conseguen bajos precios de compra y por ende alcanzan gran-

des márgenes y beneficios en sus cuentas de resultados. Este 

control del mercado se incrementa en España en un 70%.

Dicho sector productivo, ha sido muy denunciado en casos de 

explotación laboral, discriminación, y vulneración de Derechos 

Humanos. En este sentido, diferentes publicaciones mues-

tran el drama que esconde el sector en la producción. Tea and 

Coofee Trade Journal señalaba que entre el 7 y el 12% de la 

fuerza de trabajo del sector del café era ejercida por niños y 

niñas, estando asociado el cultivo del café a la explotación 

laboral de la infancia. En países como Kenia ese porcentaje se 

incrementaba hasta el 30%. 

Por otro lado, otro de los problemas asociados al sector es-

triba en los bajos salarios pagados a los trabajadores. Según 

la ONGD Global Exchange, en Guatemala el salario medio de 

los trabajadores del café es de 127 dólares, teniendo un coste 

la cesta básica de alimentación alrededor de 171 dólares que 

CONVENCIONAL COMERCIO JUSTO

Café 5% 17%

Té Darjeeling 7% 9,5%

Azúcar 2,5% 3,8%

Quinoa 6,7% 8,5%

Arroz Basmati 6,5% 9,5%

Por ejemplo, segunda materia prima (legal) de importancia 

en el comercio internacional sólo por detrás del petróleo, es 

una de las más significativas del cuadro, por haber una gran 

diferencia entre los que perciben los productores en las redes 

de comercio convencional y las de Comercio Justo; a éstos sólo 

les llega alrededor del 5% del precio final del café, mientras 
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ceso a dichos productos a la comunidad universitaria, 

que ha venido sumando a cada vez más consumidores 

como corrobora las ventas de dichas tiendas universi-

tarias.

•	 La Universidad de Málaga desde 2009 mantiene un 

compromiso con el apoyo y difusión del Comercio Jus-

to dentro de la Universidad. Como una de sus primeras 

medidas incorporó a sus compras habituales del Vice-

rrectorado de Relaciones Internacionales y Cooperación 

productos de Comercio Justo entre los que destacan 

bolsas y camisetas de Comercio Justo que regalaban, 

entre otros, a los nuevos estudiantes. También han 

incorporado productos de Comercio Justo a algunos 

de sus servicios tales como el vending o las cafeterías, 

además de incorporar la temática de Comercio Justo a 

algunos de sus planes de estudio, másteres y otras ac-

ciones formativas.

El resto de universidades adheridas a la campaña también 

han iniciado acciones interesantes a favor del Comercio Justo, 

aunque hemos querido poner en valor aquellas que ya lo han 

conseguido3.

Conclusión

La campaña de Universidades por el Comercio Justo se ofrece 

como una herramienta y metodología de trabajo integral, que 

complementa a las universidades para que apoyen el Comer-

cio Justo como vía innovadora de cooperación al desarrollo. 

Para ello, implica a toda la comunidad universitaria e incluye 

a  agentes de la sociedad civil que, habitualmente, están aje-

nos a dichas políticas. 

Los principales logros conseguidos hasta el momento han 

sido involucrar a 15 de las 72 universidades españolas; es de-

cir, al 20% de las universidades en el desarrollo de acciones 

a favor del Comercio Justo, otorgándole mayor visibilidad en 

dicho ámbito. Así, se ha conseguido acercar el Comercio Justo 

a miles de estudiantes que en su futura vida profesional po-

3     Para más información sobre el proceso que siguen estas universidades puede 
consultarse la página web www.ciudadporelcomerciojusto.org 

drán ejercer de forma ética y corresponsable su función en la 

vida económica, social, política y cultural. 

Entre los principales retos de futuro está hacer partícipes de 

la campaña a más universidades y consolidar el trabajo ya 

realizado en las universidades que han conseguido el estatus 

insertando cada vez más la gestión interna y la labor acadé-

mica de las universidades el Comercio Justo, la Soberanía Ali-

mentaria, el Consumo Responsable y la Economía Solidaria 

como formas de contribución a un modelo de Desarrollo más 

acorde con las necesidades humanas y los límites ecológicos 

del planeta. 
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3. Incorporar productos de Comercio Justo en los servi-

cios que presta la Universidad, fundamentalmente, en 

aquellos dónde tienen cabida como las cafeterías y los 

comedores colectivos. El Comercio Justo como siste-

ma de comercio internacional dispone de una gama de 

productos muy limitada, por lo que, en la mayoría de 

casos se trata de productos como café, azúcar de caña, 

té o cacao. 

4. Sensibilizar y promocionar el Comercio Justo a través 

de actividades que se organicen con cierta periodici-

dad, tales como el Día Internacional del Comercio Justo.

Actualmente 15 universidades españolas participan en la Red 

de Universidades por el Comercio Justo con prácticas exito-

sas. Cinco de ellas ya han conseguido el estatus de Universi-

dad por el Comercio Justo que son las Universidades de Jaén, 

Córdoba, Cantabria, Málaga y Alcalá. Otras universidades se 

encuentran desarrollando el modelo entre las que podemos 

destacar a las universidades de Extremadura, Valencia, Valla-

dolid, Huelva, Sevilla, en Madrid la Complutense, la Autóno-

ma, la Rey Juan Carlos, la Carlos III y la UNED. A continuación 

se detallan los logros más significativos de las universidades 

declaradas “Universidades por el Comercio Justo”:

•	 La Universidad de Jaén comenzó a desarrollar acciones 

en el año 2008 cuando desde IDEAS se contacta con 

dicha universidad para que participara activamente en 

la campaña de Universidades por el Comercio Justo. 

Durante ese año la universidad consiguió insertar pro-

ductos de Comercio Justo en sus cafeterías, firmar una 

declaración institucional a favor del Comercio Justo, 

realizar compras habituales de productos de Comercio 

Justo y organizar acciones de sensibilización y forma-

ción sobre Comercio Justo. Lo más destacable del tra-

bajo de la Universidad de Jaén ha sido la continuidad 

en las acciones puestas en marcha y el mantenimiento 

de las mismas, que progresivamente se han ido incor-

porando dentro de la estrategia de Responsabilidad 

Social Universitaria de la propia universidad.

•	 La Universidad de Cantabria destaca por haber realiza-

do y aprobado un completo Plan de Comercio Justo, con 

el que intenta implantar un modelo de Universidad por 

el Comercio Justo. Fue una de las primeras universida-

des que apostaron por la campaña y se involucraron en 

las acciones a llevar a cabo. De igual forma, destacaba el 

compromiso que  dicha institución tenía con el Comercio 

Justo previamente a incorporarse a la campaña ya que en 

sus cafeterías se venía sirviendo café de Comercio Justo 

procedente de Nicaragua a instancias de una asociación 

universitaria que promovía el consumo responsable. Hoy 

cuenta con el reconocimiento de Universidad por el Co-

mercio Justo.  

•	 La Universidad de Córdoba destaca por haber consti-

tuido un grupo de trabajo interuniversitario integrado 

por diferentes agentes y departamentos universitarios 

y ONGDs. Todas las acciones puestas en marcha por la 

universidad han sido coordinadas desde dicho grupo de 

trabajo. Además, ha sido el encargado de desarrollar 

un “Plan de Acción 2011-2012” que ha impuesto metas 

cuantificables a corto plazo sobre acciones a favor de 

un consumo responsable y un Comercio Justo dentro de 

la universidad. Así la Universidad ha conseguido desa-

rrollar de forma integral dichas acciones consiguiendo 

resultados de impacto como la inserción de café de Co-

mercio Justo en sus cafeterías o la sensibilización masi-

va del personal administrativo, a la cual se ha llegado a 

través de cursos de formación interna.

•	 La Universidad de Alcalá fue la primera universidad de 

la Comunidad de Madrid a la que se le otorgó el título 

de Universidad por el Comercio Justo. Dicha entidad ha 

asociado a sus planes de mejora en la gestión univer-

sitaria acciones a favor de Responsabilidad Social que 

incluyen el Comercio Justo. Así ha conseguido disponer 

de café en sus cafeterías y mantener un plan de activi-

dades anual en el que se incluyen algunas actividades 

para favorecer el Comercio Justo. Otro aspecto reseña-

ble es que la introducción de productos de Comercio 

Justo en sus tiendas ha significado incrementar el ac-
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Punto Solidario
Avda. Marconi, nº 16
11009 Cádiz
juan.pb@abriendofrentes.net
C/ Rosario nº 8
11100 San Fernando (Cádiz)
juan.pb@abriendofrentes.net

Komundi
C/ Fray Tomás del Valle, nº 5
11201 Algeciras (Cádiz)
Tfno: 956 66 54 62
komundi@telefonica.net

La Mar Solidaria
C/ Teniente Miranda, nº 177
11201 Algeciras (Cádiz)

Tienda de Comercio Justo
C/ Armas, nº 9
11401 Jérez de la Frontera (Cádiz)
Tfno: 956 32 45 57
cjerez@intermonoxfam.org

PROYDE
C/ Teresa de Calcuta nº 70
11510 Puerto Real (Cádiz)
Tfno: 956 83 00 96
ptoreal@proyde.org

Tienda de Comercio Justo
C/ Nueva s/n
Puerto Real  (Cádiz)
Tfno: 956 47 49 59

CÓRDOBA

Almocafre
Avda. De los Custodios, nº 5
14004 Córdoba
Tfno: 957 41 40 50
almocafre@almocafre.com

Ecotienda El Planeta Azul
C/ Alcalde de la Cruz Ceballos nº 16
14004 Córdoba
Tfno: 957 46 80 57
ecotiendaplanetaazul@gmail.com 

Ecotienda Madre Tierra
Plaza Aladreros nº 9
14003 Córdoba
Tfno: 957 48 64 02
madretierraecotienda@gmail.com 

ALMERÍA
Bio Amapola
C/ Amapola nº 11
04004 Almería 
Tfno: 950 25 33 65
bioamapola@hotmail.com

Eco Vida
Paseo Marítimo Almería
Edificio Presidente B
04007 Almería
Tfno: 950 27 07 22

El Tirabeque
C/ Santa Matilde, nº 10
04003 Almería

C/ Catedrático Joaquín Rodríguez, nº 17
04400 Alhama (Almería)
eltirabeque-contacto@lists.ourproyect.org

La Semilla Verde
C/ Cardenal Herrera Oria, nº 11
04005 Almería
Tfno: 950 26 91 99
infobio@semillaverde.net

CÁDIZ
La Huerta de San Miguel
C/ San Miguel nº 4
11011 Cádiz
Tfno: 956 22 96 79
info@lahuertadesanmiguel.com 

Kuyapayana
C/ San Antonio Abad, 
(Barrio del Pópulo)
11005-Cádiz
Tfnos: 956 28 99 15/956 21 46 91
Cooperacion.cdcadiz@caritas.es

C/ Clara Campoamor s/n
11130 Chiclana de la Frontera (Cádiz)
Tfno: 956 40 21 74
Cooperacion.cdcadiz@caritas.es

C/ Real, nº 7
11178 Paterna de Rivera (Cádiz)
Tfno: 956 41 65 24
Cooperacion.cdcadiz@caritas.es

Efecto Tortuga
Avda. Rabanales, nº 27
14007 Córdoba
Tfno: 957 25 72 02
infocordoba@efectotortuga.com 

IDEAS del Mundo
C/ Claudio Marcelo, nº 7
14002 Córdoba
Tfno: 957 47 48 80
tiendacordoba@ideas.coop 

Mosayco Mediterráneo
(Punto de Economía Solidaria)
C/ Corregidor Luis de la Cerda, nº 6
14003 Córdoba
Tfno: 957 47 03 46
mosaycomediterraneo@hotmail.com

Nueva Aventura
Avda. Jesús Rescatado, nº 12
14010 Córdoba
Tfno: 957 82 18 37
Nuevaaventura.net@gmail.com 

La Tejedora
(Sede de COPADE)
C/ Gutiérrez de los Ríos, nº 10
14002 Córdoba
Tfno: 957 485 845
info@latejedora.org
andalucia@copade.org

Intermón-Oxfam
C/ Cruz Conde nº 10, 2ª planta, puerta 6
14001 Córdoba
Tfno: 957 48 27 60
ccordoba@intermonoxfam.org

Setem
C/ Músico Tomás Luis de Victoria, Local 30, 
Asoc. Vecinos “La Voz”.
14004 Córdoba
Tfno: 957 20 42 74
cordoba@setem.org

GRANADA

Consumo Cuidado
C/ Madre Riquelme, nº 1
18002 Granada
Tfno: 958 27 11 99
info@consumocuidado.org

Ecotienda Umbela
C/ Varela nº 8
18009 Granada
Tfno: 958 22 91 92
ecotiendaumbela@hotmail.com

El Encinar
C/ Margarita Xurgú, nº 5
18007 Granada
Tfno: 958 81 94 32
asociacion.el.encinar@gmail.com

La Bóveda
Pza. Isabel la Católica nº 4
18009 Granada
Tfno: 958 224 676
laboveda@ugr.es

Setem Andalucía
C/ Palencia nº 33, Urb. “Los Nidos”,
Local 19-B, 18008 Granada
Tfno: 958 81 89 38
andalucia@setem.org

Tienda de Comercio Justo
C/ Cruz, nº 44
18002 Granada
Tfno: 958 25 94 80
cgranada@intermonoxfam.org 

Tienda de la Solidaridad
C/ Calderería Nueva, nº 4
18010 Granada
Tfno: 958 21 06 16
tiendadelasolidaridad@gmail.com

Asociación BioCastril
Plaza del Ayuntamiento s/n
18818 Castilléjar (Granada)
biocastril2007@yahoo.es
asociacionbiocastril@hotmail.com

Ecotienda La Papaya Feliz
C/ Acera del Pilar nº 8
18697 La Herradura (Granada)
ecotiendapapayafeliz@gmail.com 

Ecotienda Artemisa
C/ Lotería nº 1  (Plaza de las Palmeras)
18600 Motril (Granada)
Tfno: 958 834 237
artemisamotril@gmail.com

HUELVA 
Cáritas Diocesana
Avda. Santa Marta, nº 82
21005 Huelva

Tfno: 959 24 52 26
comunicacion@caritashuelva.org

Consumo Gusto
Plaza Eugenio Hermoso, nº 3, 5º E
21007 Huelva
Vivero Empresarial Los Rosales
C/ Campo de Montiel s/n
consumogustohuelva@gmail.com

Tienda de Comercio Justo
C/ Béjar, nº 7
21001 Huelva
Tfno: 959 24 56 13
chuelva@intermonoxfam.org

Amatura Roma
C/ San Pedro, nº 22
21200 Aracena (Huelva)
Tfno: 959 12 84 85
amaturaroma@hotmail.com

JAÉN
Tisana Herbodietética
C/ Hurtado, nº 23
23001 Jaén
Tfno: 953 24 37 46
tisana@wutanjaen.com

Alimentos Ecológicos
Mercado Municipal de Abastos, puesto 14
23470 Cazorla (Jaén)
masantma@yahoo.es

MÁLAGA
La Breva
C/ Salesianos nº3 Local 1
29014 Málaga
Tfno: 952 25 34 77
labreva@gmail.com

Tienda de Comercio Justo
C/ Muro de la Puerta Nueva nº 7 y 9
29005 Málaga
Tfno: 952 22 15 64
comerciojustomalaga@hotmail.com

Tienda de Comercio Justo
C /Nosquera, nº 2
29007 Málaga
Tfno: 952 21 52 24
cmalaga@intermonoxfam.org  

Soy Natural
Avda. Mayorazgo 
(Barriada El Limonar)
29016 Málaga
Tfno: 952 06 17 08
info@soynatural.org

Fundación COPRODELI
C/ Peteneras nº 194 C
29130 Alhaurín de la Torre (Málaga)
Tfno: 952 41 06 89
andalucia@fundacioncoprodeli.org

Ecotienda Pura Vida
C/ Luis de Armiñán, nº 166
29480 Gaucín (Málaga)
Tfno: 952 15 13 69
puravidagaucin@yahoo.es

SEVILLA
La Ortiga
C/ Tigris, esquina Séptimo Día.
41020 Sevilla
Tfno: 954 25 06 78
correo@laortiga.com 

C/ Cristo del Buen Fin nº 4
41002 Sevilla
Tfno: 954 90 63 06
correo@laortiga.com 

PROYDE
Avda. San Juan de la Salle nº 2, local B
41008 Sevilla
Tfno: 954 35 70 14
proydeandalucia@lasalle.es 

Tienda de Comercio Justo
C/ Muñoz Oliver, nº 5
41001 Sevilla
Tfno: 954 21 20 20
sevilla@intemonoxfam.org 

Ayuda en Acción
C/ Fernández de Ribera nº 32, 3º B
41005 Sevilla
Tfno: 954 21 51 63
jtorres@ayudaenaccion.org

Solidaridad Internacional
Andalucía
C/ Juan Antonio Cavestany nº 20 A
41018 Sevilla
Tfno: 954 54 06 34
andalucia@solidaridad.org 

DIRECTORIO
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CUESTIONARIO SOBRE VENTAS DE
PRODUCTOS DE CJ EN ANDALUCÍA

Destinado a organizaciones importadoras que
comercializan sus productos en Andalucía

Completar únicamente con los datos referentes a las ventas a entidades y organizaciones ubicadas en la 

Comunidad Autónoma de Andalucía (Almería, Cádiz, Córdoba, Granada, Huelva, Jaén, Málaga y Sevilla)

VOLUMEN DE VENTAS POR CANALES DE DISTRIBUCIÓN
Y CONSUMO EN ANDALUCÍA

Canales de distribución en Andalucía Volumen de ventas en 2010 (€ o %)

Tiendas y organizaciones de Comercio Justo

Herboristerías, tiendas de productos ecológicos y/o dietéticos.

Otros minoristas (pequeño comercio)

Empresas de máquinas vending

Supermercados (se excluyen las Grandes Superficies)

Canales de venta para consumo directo

Administraciones Públicas

Empresas Públicas

Empresas Privadas (excluir puntos de ventas)

Hostelería (Bares, restaurantes, Catering)

Grupos de consumidores directos

                                                                                          Total Andalucía: 

DATOS DE CONTACTO

Nombre de la importadora: 

Persona de contacto:

E-mail: 

Teléfono de contacto:

Fecha: 

ANEXOS

COMENTARIOS
Con el objetivo de mejorar este cuestionario e ir afianzando en el análisis cuantitativo de las ventas de productos de CJ en Andalucía te invita-
mos a incluir a continuación cualquier comentario  y/o sugerencia sobre el contenido del mismo

VOLUMEN DE VENTAS POR PRODUCTOS EN ANDALUCÍA Y ORIGEN DE LOS MISMOS

Productos
Volumen de ventas 

totales en 2010 (€ o %)
Países de origen en 2010

ALIMENTACIÓN
Café

Cacao /Chocolates

Azúcar
Te e infusiones
Bebidas alcohólicas
Bebidas no alcohólicas
Mermelada y miel
Galletas y snacks 
Cereales y legumbres (arroz, frijol, maíz, quinua, cous-cous, etc) y productos derivados

Otros alimentos (desagregar)

                                                                Total Alimentación: 
ARTESANÍA
textil ropa y calzado
Textil hogar
Complementos
Bisutería
Juegos y juguetes
Decoración 
Otras artesanías (desagregar)

                                                                       Total Artesanía: 
COSMÉTICA NATURAL
Aseo personal

Cremas

OTROS PRODUCTOS (desagregar)

                                                      Total Cosmética Natural: 
OTROS PRODUCTOS (desagregar)
Escritorio y papelería
Muebles

OTROS PRODUCTOS (desagregar)

                                                           Total Otros Productos: 

                                                               TOTAL PRODUCTOS: 

ORGANIZACIONES DE PRODUCTORES/AS

Nombre de la organización País 
Tipo de organización (Refe-
rido a su naturaleza jurídica)

Desde que año trabaja con 
la organización

(indique si trabaja directamente con 
la organización productora o a través 

de una plataforma de  organiza-
ciones o en colaboración con otras 

importadoras) ¿Cuáles?
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DATOS DE CONTACTO

Nombre del establecimiento: 
Persona de contacto:
E-mail: 
Teléfono de contacto:
Número de instalaciones (almacenes, tiendas, sedes, etc) 
Superficie comercial (m2, solo espacio comercial): 
Fecha: 

Lugar donde se ubica cada tienda o punto de venta Indique en cada fila la provincia y localidad de cada tienda
NOMBRE DE LA TIENDA / PUNTO DE VENTA LOCALIDAD PROVINCIA

Tipo de punto de venta

Tipo de punto de venta (marque con una X donde corresponda)

Exclusivo de Comercio Justo
Ligada a una entidad/organización  *
Independiente

Venta de Comercio Justo y otros productos
Tiendas de productos ecológicos y/o dietéticos o herboristería
Pequeño comercio / tienda de ultramarinos
Supermercados (se excluyen las Grandes Superficies)

Empresas de Máquinas Vending

Otras (especificar)

 * Si es una organización Ligada a una entidad o asociación rellene los datos de la organización a la que pertenece

Nombre

Naturaleza Jurídica (seleccionar entre las opciones ofrecidas)

  
PERSONAL DEDICADO A LAS LABORES DE COMERCIO

JUSTO SEGÚN TIEMPO DE DEDICACIÓN Y SEXO

Personal contratado

Número de hombres a jornada completa :

Número de mujeres a jornada completa:

Número de hombres a media jornada (o por horas) :

Número de mujeres a media jornada (o por horas):

TOTAL

Personal voluntario

Número de hombres:

Número de mujeres

TOTAL

CUESTIONARIO A PUNTOS DE VENTA DE
PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO EN ANDALUCÍA

VENTA DE PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO

AÑO DE VENTAS Ventas de productos de Comercio Justo (en €) Ventas totales de la organización / 
tienda (en €)

2010

2009

VOLUMEN DE VENTAS DE PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO (2010)

Productos Volumen de ventas (en € o %)

ALIMENTACIÓN

Café
Cacao /Chocolates
Azúcar

Te e infusiones

Bebidas alcohólicas
Bebidas no alcohólicas
Mermelada y miel
Galletas y snacks 
Cereales y legumbres (arroz, frijol, maíz, quinua, cous-cous, etc) y productos derivados
Otros alimentos (desagregar)

Total Alimentación: 

ARTESANÍA

textil ropa y calzado
Textil hogar
Complementos
Bisutería
Juegos y juguetes

Decoración 

Otras artesanías (desagregar)

Total Artesanía: 
COSMÉTICA NATURAL

Aseo personal

Cremas

OTROS PRODUCTOS (desagregar)

Total Cosmética Natural: 
OTROS PRODUCTOS (desagregar)
Escritorio y papelería
Muebles
OTROS PRODUCTOS (desagregar)

Total Otros Productos: 

TOTAL PRODUCTOS: 

Importadoras de CJ con las que trabaja
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Modalidad de venta (marque con una X donde corresponda)

% de las ventas

Directa en tienda

Internet

Otros puntos de venta (ferias, eventos, catering, etc)

Total 100,00%

VENTAS POR TIPO DE CLIENTE/CONSUMIDOR Y MODALIDAD DE VENTA

% de ventas (en 2010) según fidelidad del cliente / consumidor
TIPOLOGÍA DE CONSUMIDOR Y CLIENTES % de las ventas
Habitual
Esporádico
TOTAL 100,00%

TIPOLOGÍA DE CLIENTES DE PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO

% de ventas (en 2010) destinadas a cada uno de los siguientes tipos de clientes y grado de fidelidad de los mismos:

TIPOLOGÍA DE CONSUMIDOR Y CLIENTES % de las ventas Fidelidad (predomina)

Consumidor individual

Grupos de consumo

Administraciones públicas / Empresas Públicas (Comedores, regalos 
institucionales, etc.)

Empresas Privadas (Restauración, vending, etc)

Otros comercios y puntos de venta (tiendas tradicionales, supermercados, etc.)

Otros (especificar)

TOTAL 100,00%

OTROS CAMPOS DE ACTUACIÓN

¿Qué otro tipo de actividad de Comercio Justo, además de la comercialización,
ha realizado durante 2010?

Importancia que tiene en su entidad

Denuncia
Educación para el Desarrollo /Sensibilización
Incidencia política
Investigación/estudios/publicaciones

Apoyo/asesoría técnica a distancia a productores
Formación externa e interna
Participación en Ferias y otros eventos 
Proyectos de cooperación al desarrollo con los productores
Otras (especificar)

Trabaja, además de en el ámbito del CJ, en otros como: Importancia que tiene en su entidad

Ayuda humanitaria y de emergencia.
Acción social
Defensa de los Derechos Humanos
Defensa del medio ambiente
Migración
Consumo Responsable

Sensibilización
Formación
Denuncia política
Incidencia política
Compra pública responsable
Economía social alternativa
Otros (especificar)

Otros (especificar)

TRABAJO EN RED

¿Forma parte de una red/plataforma de CJ?
(Maque con una X en lo que corresponda)

Sí

No

En caso de respuesta afirmativa señalar ámbito.
(Maque con una X en lo que corresponda)

Internacional

Estatal

Autonómico

Local

¿Forma parte de una red/plataforma de ONGD, entidades sociales,
organizaciones de economía social y solidaria, etc., distinta del CJ?
(Maque con una X en lo que corresponda)

Internacional

Estatal

Autonómico

Local






