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Prélogo

En nuestro mundo en plena globalizacién, la liberalizacion del mercado ha abierto nuevas perspectivas para
las empresas de los paises en desarrollo. Ahora bien, muchos paises todavia no se benefician de las oportuni-
dades comerciales generadas por la rapida apertura de los mercados. Aunque la capacidad de una nacion de
crear riqueza esta vinculada con su acceso al comercio internacional, el desarrollo econdmico sélo puede ser
sostenible si se tienen debidamente en cuenta los intereses de todos los interesados directos afectados.

Durante el pasado decenio, los consumidores y la sociedad civil han desempefiado un importante papel pro-
tagonizando un debate sobre la equidad, la justicia y lo inclusivo de la globalizacién. Eso ha desembocado en
la emergencia del concepto de comercio responsable, acompafiado por una extensa gama de iniciativas enca-
minadas a mejorar las repercusiones sociales y medioambientales del comercio internacional.

El presente informe de la ONUDI tiene por finalidad contribuir a ese debate de actualidad, para lo cual exami-
na tanto las oportunidades como los obstaculos con que se enfrentan las empresas pequeinas y medianas
(PYME) de los paises en desarrollo en sus esfuerzos por obtener acceso a los mercados internacionales. El infor-
me brinda un andlisis a fondo de diversas iniciativas y enfoques al comercio responsable y estudia su funcion
en la reduccién de la pobreza y en el desarrollo del sector empresarial en los paises en desarrollo.

Para las PYME, el comercio responsable significa tanto una posibilidad de ganar nuevos clientes como un reto
para la obtencién de acceso al mercado. La ONUDI, que de larga data viene promoviendo relaciones comer-
ciales mas equitativas, demuestra en el presente informe de qué forma las PYME pueden beneficiarse con las
iniciativas de comercio responsable e integrarse en las cadenas globales de incremento de valor. También pre-
senta programas de la ONUDI encaminados a ayudar a las PYME a ingresar en los mercados internacionales
de forma responsable.

A medida que se desmoronan gradualmente las barreras que se oponen al comercio, el comercio responsa-
ble puede desempenar un papel motor para el crecimiento sostenible que contribuye a la reduccion de los
desequilibrios econdmicos y sociales entre las naciones.

Kandeh. K. Yumkella
Director General
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1. Resumen ejecutivo

Por comercio responsable se entiende la amplia gama de enfoques centrados en el mer-
cado, encaminados a mejorar las consecuencias sociales y medioambientales del comer-
cio y la produccién internacionales, haciendo hincapié en las cadenas mundiales de sumi-
nistro. Ademas de las demandas tradicionales de precios y seguridad, calidad y detalles
técnicos, de los compradores esenciales de la cadena de suministro, a los proveedores se
les pide con frecuencia cada vez mayor que cumplan normas sociales o medioambienta-
les mediante la aceptacion de cédigos de conducta para los proveedores, condiciones de
mercado equitativas, y planes de etiquetado ecoldgico.

El mercado responsable ha tendido a desarrollarse en cadenas de suministro orientadas al
comprador que requieren mucha mano de obra, destinadas principalmente a los merca-
dos de Estados Unidos y de Europa occidental (principalmente en industrias primarias como
la agricola y la forestal, y en productos de consumo como juguetes, calzado, ropa y elec-
trénica). El interés del comercio responsable ha dependido mas de las caracteristicas de
comercializacién, como, por ejemplo, la comercializacion de empresas secundarias como
las sanitarias o las de marcas de identidad, que de las caracteristicas de los productos.

Es probable que las presiones a favor de un comercio responsable sigan extendiéndose a
sectores y nichos de mercado mas amplios a medida que los partidarios empresariales de
productos ecolégicos y de mercados equitativos comercialicen nuevos productos y procu-
ren alcanzar a nuevos consumidores (incluidos los consumidores de clase media de los pai-
ses en desarrollo), mientras que las compafias tradicionales analizan los riesgos y las reper-
cusiones para toda su base de suministro como forma de proteger la reputacién, y a medida
que la legislaciéon de los paises importadores promueven la aplicacion de nuevas normas
sociales y medioambientales en los sectores fundamentales.

La comprension de la demanda de nuevas y mejores condiciones sociales y medioambien-
tales y de los beneficios conexos no es mas que un aspecto de la disciplina mercantil esen-
cial (“conozca bien su mercado”) y de adaptar productos y servicios para hacer frente a las
demandas:

® Para una minoria de PYME que estan en condiciones de alcanzar el creciente volu-
men de mercados “nichos comerciales” para los productos del comercio equitati-
vo, y de los productos “verdes” y organicos, el comercio responsable representa
una oportunidad de hacerse con nuevos clientes, obtener un precio mejor y lograr
establecer relaciones de desarrollo y venta con asociados comerciales y de inver-
sion. Ahora bien, el volumen y el &mbito de esos mercados, aunque estan aumen-
tando, siguen siendo sumamente limitados.
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® Para un mayor nimero de PYME que se esfuerzan por ingresar en las cadenas de
suministro internacionales, las condiciones sociales y medioambientales constitu-
yen un desafio que hay que superar cada vez mas a fin de hacerse con el acceso
al mercado. Sin embargo, aunque el cumplimiento es una cuestién competitiva en
la medida en que los proveedores pueden restringir los contratos por incumpli-
miento, el hecho de cumplir las normas sociales y medioambientales no basta de
por si para hacerse con nuevos clientes y conservarlos.

® Para la inmensa mayoria de las PYME que producen para los mercados locales, el
comercio responsable ha tenido poco impacto e incluso entre las que trabajan para
cadenas de suministro para la exportacién, muchas permanecen en sectores y sumi-
nistran a terceros que hasta ahora no han tenido que ocuparse de las normas de
nuevo cufio y de los requisitos de certificacion. Ahora bien, si las presentes ten-
dencias contintian, otros sectores y proveedores involucrados en ellas acabaran
también por tener que ocuparse de las nuevas condiciones sociales y medioam-
bientales.

Sean cuales fueren los programas de cumplimiento de los requisitos sociales y medioam-
bientales, muchas cadenas de suministro estan procurando implantar condiciones mas
estratégicas consistentes en trabajar con menos proveedores pero de mayor importancia
y mas modernos. Factores competitivos como la infraestructura local y el ambiente mer-
cantil, asi como la propia reputacion de los agentes mercantiles en cuanto a la calidad, la
velocidad y la flexibilidad, siguen siendo importantes

Las presiones de mercado ejercidas por los clientes finales en toda la cadena de suminis-
tro para las PYME no son sino una sola fuente de motivacién para conseguir mejoras socia-
les y medioambientales. La presion encaminada a cumplir normas medioambientales y
laborales proviene de una gama de otras fuentes:

® Medidas establecidas por el propio gobierno en los paises en los que las conse-
cuencias sociales y medioambientales del comercio estan suscitando atencién poli-
tica (sobre todo como parte del caracter condicional de los acuerdos comerciales).

® | a necesidad de mejorar la produccion cuando una mejor gestién de los recursos
humanos y una tecnologia mas limpia son condiciones necesarias para conseguir
una tecnologia mejor y mejores niveles de aptitud.

® Normas obligatorias en sectores en los que los gobiernos importadores han esta-
blecido normas minimas, por ejemplo, en materia de seguridad alimentaria y de
eficiencia energética

Aunque las iniciativas a favor del comercio responsable han podido seguir consideradas
hasta ahora como un buen concepto en la evaluaciéon legal del proteccionismo, es eviden-
te que pueden constituir una barrera para los mercados internacionales y que, en particu-
lar, pueden repercutir de forma desproporcionada en las PYME. Inquieta la posibilidad de
que las empresas puedan decidir que es mas facil supervisar instalaciones menos nume-
rosas pero de mayor volumen, pero hasta ahora hay poca certidumbre acerca del impac-
to que las iniciativas del comercio responsable estan teniendo realmente en las PYME. Una
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cosa es evidente, y es que los sistemas de auditoria y certificacion a menudo no se han
establecido pensando en las PYME.

Las organizaciones partidarias del desarrollo de las PYME y las que estan inquietas de que
la responsabilidad empresarial se amplie han empezado a elaborar enfoques a fin de que

el mercado responsable sea accesible y aplicable para las PYME. Entre esos enfoques cabe
citar los siguientes:

® Suministro de informacion acerca de las demandas del mercado mediante espa-
cios Web y circulares, agencias de promocién de importaciones y programas para
capacitacion de las PYME.

® Trabajo con PYME individuales o agrupadas para superar las deficiencias en mate-
ria de capacidad y dificultades estructurales como la falta de laboratorios locales
de prueba asequibles, de empresas de auditoria asi como una falta de acceso a la
finanza y a la tecnologia.

® Apoyo a las acciones gubernamentales eficaces para establecer y cumplir normas
sociales y medioambientales internacionales, que pueden llegar incluso al desarro-
llo de un sistema de certificacién “para todo el pais”.

® Trabajo con PYME para desarrollar y comercializar productos que creen y demues-
tren la existencia de una demanda de consumo en nuevos nichos “verdes” o
éticos.

® Actividades encaminadas a establecer procesos de supervision, que son Utiles para
las PYME tanto porque desarrollan mecanismos apropiados en el marco de inicia-

Intervenciones por parte de la demanda: Intervenciones por parte de la oferta:
Aumento de los incentivos para las PYME Aumento de la capacidad de respuesta de las PYME
“Grupos de <~ Inversiones en
promocion \ K infraestructura e
responsables” % / imposicion local
Influencia % / Desarrollo
de la ./ medioambiental
politica Y de las
publica !\ empresas .
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\ ]
Proce_sos de N \ i realista acerca de
desarrollo del sistema \ ¥ acilitacion |5¢ jomandas
de certificacion apro- Normas ~_ /= % _ - del sociales y
piado para las PYME PYME; COmerco  medioambientales
________ ,(7/___.‘___‘\ | del mercado
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tivas de comercio responsable, como porque establecen normas y sistemas de cer-
tificacion en paises productores.

® Actividades encaminadas a determinar de qué forma sus practicas de adquisicion
pueden afectar a la viabilidad del suministro y a las condiciones de los lugares de
trabajo.

Las organizaciones de comercio equitativo figuraban entre las primeras en comprender
la necesidad de un enfoque cooperativo que pueda actuar en tres frentes: creaciéon de
nuevos mercados, desarrollo de la capacidad competitiva de los productores, y lanza-
miento de campanas para instituir cambios de mayor envergadura en la politica y en las
practicas industriales. Su enfoque empresarial les ha permitido incrementarse en térmi-
nos de productos y ventas, asi como en términos de influencia. Se han enfrentado con
las tensiones inherentes entre, por un lado, los esfuerzos por estimular la presion y la
demanda (con miras a conseguir el mayor progreso posible en materia de mentalizacién)
y, por otro lado, la ayuda a las PYME para atender esas demandas (con miras a asesorar
a las PYME en la consecuciéon de niveles realistas de inversion). Ahora bien, han demos-
trado —aunque el resultado se haya obtenido en un pequefio nicho de mercado- que
ese enfoque puede ser viable econdmicamente, y de esa manera han abierto el camino
para las empresas principales.

La Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI) propicia el
desarrollo industrial sostenible de los paises de ingresos bajos y medios y hace hincapié
en el fomento de las pequefias y medianas empresas (PYME), que cumplen una funcién
decisiva en la evolucién socioeconémica del mundo en desarrollo. La ONUDI ha elabora-
do un conjunto de iniciativas en el marco de sus programas de cooperacién técnica, con
la finalidad de apoyar a las PYME para que puedan satisfacer la demanda de mercado con
connotaciones sociales y ambientales, a los grupos de PYME para que redoblen sus esfuer-
zos mancomunados por lograr el ingreso de sus productos en los mercados y a los gobier-
nos nacionales para que creen el entorno de negocios y la infraestructura que faciliten los
intercambios comerciales eficientes y responsables.

Por ultimo, las iniciativas a favor de apoyar el desarrollo de capacidades en las PYME para
superar los obstaculos y aprovechar las oportunidades del comercio responsable deberian
de integrarse dentro de los servicios y relaciones existentes, en vez de ser promovidas
como otro conjunto de recursos individuales. Eso significaria:

® |a integracion en materia de mercados/normas sociales y medioambientales con
el suministro de informacién, la facilitacion del comercio y los programas de asis-
tencia técnica encaminados a mejorar el acceso a los mercados.

® Una mayor consideracion entre los compradores de marcas conocidas (y sus aso-
ciaciones industriales) por lo que se refiere a su papel en el desarrollo de las empre-
sas proveedoras y la creacidon de capacidades, asi como la motivacion comercial
para promover una reglamentaciéon y cumplimiento gubernamentales mas fuertes.

® |nstitucién de conocimientos periciales, sociales y medioambientales, asi como de
una comprensién de la forma en que practicas comerciales mas responsables pue-
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den contribuir a la competitividad, en el marco de programas encaminados a actua-
lizar y mejorar la productividad de redes y conjuntos de PYME.

Por medio del comercio responsable se brindan muchas oportunidades a las PYME. Algunas
de éstas seran cadenas de suministro orientadas al comprador, principalmente mediante
comercio ético, pero también, en menor medida, comercio equitativo. Sin embargo, hay
también oportunidades en cadenas de suministro de comercio responsable, especialmen-
te por medio de agrupaciones. Al mismo tiempo, la difusion de responsabilidad corpora-
tiva en cadenas de suministro global de los gobiernos y compaiias de paises del Norte,
tanto como parte de un contrato mercantil o como acuerdo comercial internacional, son
motivo de preocupacion para las PYME al tratar de satisfacer las demandas que se las exige,
no solo para competir, sino para mantener su lugar en el mercado.






2. Introduccion

Antecedentes

Aunque sigue desarrollandose la controversia sobre la globalizacion y el papel que las
empresas y los gobiernos deberian desempenar, la mayoria reconoce que un crecimien-
to comercial de amplia base es de importancia fundamental para la reduccién de la
pobreza y para el desarrollo humano. Eso ha suscitado por lo tanto un creciente interés
en conseguir que las politicas nacionales e internacionales coadyuven a crear las condi-
ciones necesarias para que individuos, empresas y naciones encuentren la manera de
escapar a la pobreza por conducto de las empresas privadas. Las Naciones Unidas en
particular han centrado mas recientemente su atencion en la forma en que el comercio
puede ayudar a conseguir los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM). En la evalua-
cion del progreso realizado por el Proyecto del Milenio hacia la consecucién de dichos
Objetivos, se recomienda que los paises de altos ingresos abran sus mercados a las expor-
taciones de los paises en desarrollo por conducto de la Ronda Comercial de Doha y ayu-
den a los paises menos adelantados a incrementar la competitividad de sus exportacio-
nes mediante inversiones en infraestructura fundamental relacionada con el mercado,
inclusive la electricidad, las carreteras y los puertos” (Proyecto del Milenio de las Naciones
Unidas, 2005).

El acceso a los mercados internacionales para las importaciones, exportaciones e inver-
siones es un factor bdsico para suscitar el crecimiento econémico. A lo largo de los ulti-
mos decenios los regimenes de comercio internacional se han liberalizado gracias a la
reduccién de muchos aranceles y a la eliminaciéon de algunas barreras no arancelarias,
de las cuales la mas reciente ha sido la supresion de cuotas para el comercio de textiles
y ropa entre miembros de la OMC.

Aun sigue habiendo importantes barreras comerciales impuestas por los gobiernos,
como, por ejemplo, el sistema de la Unién Europea de subsidios y tarifas agricolas, pero
el acceso a los mercados no estd regulado Unicamente por conducto de acuerdos inter-
nacionales. Las relaciones entre empresas en el marco de la cadena de suministro revis-
ten importancia basica para el acceso a los mercados de los presuntos exportadores.
Compradores de importancia fundamental, como las principales marcas y los minoristas
rigen la cadena de suministro en muchos sectores y brindan el vinculo entre consumi-
dores y productores. Atendiendo sus demandas técnicas, cualitativas, de seguridad y de
otro tipo sea haciéndolo constar en contratos y especificaciones privados, sea institucio-
nalizandolo en normas internacionales es a menudo un factor fundamental para asegu-
rar el acceso a los mercados.
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Al mismo tiempo, los impactos de mayor magnitud de las empresas en la vida y el medio
ambiente estan siendo objeto de un escrutinio mas profundo. Esto ha sido provocado en
parte por las preocupaciones del consumidor y de la sociedad civil acerca del poder y la
influencia de las empresas transnacionales y de su capacidad de aprovechar los abusos en
materia de derechos humanos y la destruccién medioambiental. Esta cuestién ha pasado
también al programa de los sectores normativos y de la comunidad del desarrollo, que se
dan cuenta de su necesidad no solamente a efectos de crecimiento econémico sino de
crecimiento a favor de los pobres, que mejore las condiciones de vida de los pobres y su
capacidad de ejercer sus derechos humanos fundamentales (DFID, 2004). Por ultimo, las
empresas esclarecidas que lo que quieren es tener éxito a largo plazo reconocen que apro-
vechandose de la pobreza continuada y del dafio al medio ambiente se perjudica la salud
del medio ambiente comercial del cual depende su propio futuro a largo plazo.

En respuesta a lo antedicho se han desarrollado diversos enfoques al comercio responsa-
ble. En este informe se utiliza la expresién comercio responsable para abarcar la amplia
gama de iniciativas encaminadas a mejorar los impactos sociales y medioambientales del
comercio internacional concentrandose en las condiciones de produccion. En particular se
examinan las oportunidades y los obstaculos presentados por las tres tendencias basicas:
comercio equitativo, comercio “verde”, y comercio ético:

® Comercio equitativo se define como asociacién de comercio basada en el didlogo,
la transparencia y el respeto, que procura que haya una mayor equidad en el comer-
cio internacional. Contribuye al desarrollo sostenible al ofrecer mejores condicio-
nes de comercio y al velar por los derechos de trabajadores y productores margi-
nados, especialmente en el Sur (Federacion Internacional de Comercio Alternativo).

® Comercio “verde” corresponde a la utilizacién de normas ambientales de procesos
y productos en su produccién, su utilizacion o su eliminacién, tanto si lo han soli-
citado los fabricantes y productores o si lo han pedido los compradores en la cade-
na de suministro. A menudo todo esto estd asociado con algun tipo de “etiqueta
ecoldgica” que incluye normas que abarquen cuestiones como la producciéon de
alimentos organicos, la utilizacion de plaguicidas (gestion integrada de cultivos),
silvicultura sostenible, eficiencia energética, contenido reciclable y obligacion de
aceptar los productos devueltos.

® Comercio ético “significa el hecho de que una empresa asuma la responsabilidad de
las practicas laborales y de derechos humanos en su cadena de suministro” (iniciati-
va de comercio ético). Este requisito se caracteriza por la necesidad de que se utili-
ce una certificacién independiente o se recurra a cédigos de conducta para lograr
que los proveedores respeten las normas basicas de derechos humanos en el empleo.

Ninguna de esas esferas es monolitica, pues hay muchas y muy diversas iniciativas comer-
ciales, de terceras partes o multisectoriales que adoptan enfoques diferentes en cada una
de sus esferas, asi como un cambio constante de los intereses de los consumidores, inno-
vaciones técnicas y empresariales, presiones en materia de reputaciéon y amenazas legisla-
tivas, factores todos ellos influyentes.
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Tanto para los importadores como para los exportadores las consideraciones del comercio
responsable son Unicamente un aspecto de su enfoque colectivo de la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) Mientras que el comercio responsable tiende a centrarse en las
condiciones de la producciéon o en los impactos de los productos durante todo su ciclo
vital, la RSE incluye otras esferas mas amplias de repercusiones para las empresas incluso
mediante inversiones, seleccién de lugares y su planificacion, utilizacion de los productos,
comercializacién, grupos de presion, y proteccion de los bienes.

Para las pequenas y medianas empresas (PYME), tanto si forman parte ya de las cadenas
de suministro global como si estan esforzéndose por ingresar en el comercio internacio-
nal, el entendimiento de las tendencias del comercio responsable es parte de la necesidad
de conocer sus propios mercados. En una industria cualquiera, los proveedores necesitan
comprender de qué forma las normas sociales y medioambientales afectan a sus corres-
pondientes nichos de mercado y cudles son los requisitos en materia de certificacién y
cumplimiento de la auditoria. En términos mdas amplios se teme que esas normas quiza
coloquen a las PYME de los paises desarrollados en una situacién particularmente desven-
tajosa. Si se trata de normas abiertamente proteccionistas o sencillamente demasiado com-
plicadas, o cuyos requisitos de supervision son desproporcionadamente onerosos, esas nor-
mas pueden evitar que las PYME de los paises en desarrollo obtengan el acceso a los
mercados que tan fundamental es para su crecimiento y para su contribucién al desarro-
llo econémico y a la reduccién de la pobreza. Expresando la cuestién en términos mas
positivos, en algunos sectores las PYME pueden captar mdas comercio a través de innova-
ciones sociales y medioambientales y vinculos mercantiles como los que preconiza el movi-
miento a favor de un comercio equitativo.

El presente informe

El presente informe proporciona un analisis de los enfoques e iniciativas fundamentales
para el comercio responsable, sus caracteristicas y sus impulsos, asi como los agentes fun-
damentales y los sectores industriales involucrados. En particular, examina su potencial
para contribuir —o, de lo contrario, para perjudicar- las actividades de reduccién de la
pobreza y el sector empresarial en el mundo en desarrollo. Su finalidad es exponer:

® Las tendencias y lecciones fundamentales de la historia que ha tenido hasta ahora
el comercio responsable y sus repercusiones para las PYME.

® | os factores cruciales que probablemente haran que las iniciativas de comercio res-
ponsable sean beneficiosas o sean perjudiciales para el desarrollo de las PYME y
para sus repercusiones en la reduccién de la pobreza.

® Las funciones que los agentes fundamentales, incluidos los gobiernos, las asociacio-
nes comerciales, los sindicatos, los drganos multilaterales y las asociaciones multisec-
toriales pueden desempenar en sus esfuerzos por conseguir resultados positivos.






3.

Las PYME y el acceso a los mercados de

exportacion

El desarrollo del comercio responsable ha tenido lugar frente a un telén de fondo de
pautas comerciales en continuo cambio, que forman el contexto mas amplio para las
PYME que se esfuerzan por tener éxito en los mercados internacionales y en las cade-
nas de suministro.

Volumen del comercio

A lo largo de los cuarenta ultimos afos la pauta del comercio global ha cambiado en tér-
minos de cantidad, tipo y forma del comercio. Se pueden identificar algunas tendencias
esenciales:

Crecimiento de las exportaciones de paises en desarrollo. El comercio global de pro-
ductos ha aumentado del 10% al 20% del valor de la economia mundial y en la
actualidad representa unos 6,5 billones de délares anuales. Los paises en desarro-
llo han conseguido incrementar su parte de exportaciones globales, que ha pasa-
do de un cuarto a un tercio. El comercio internacional de servicios ha aumentado
también y asciende a mas de 1,5 billones de ddlares. Por cuenta de los paises des-
arrollados corren las tres cuartas partes de las exportaciones de servicios, pero se
registra una creciente tendencia hacia la deslocalizacién de servicios como, por
ejemplo, centros de llamadas telefénicas y elaboracion de programas informaticos,
con destino a paises en desarrollo. El 40% de los productos que los paises en des-
arrollo exportan van a otros paises en desarrollo, y el 60% a paises desarrollados.
La proporcién de exportaciones entre paises en desarrollo ha aumentado el 24%
en 1960, debido a la creciente demanda de los paises en desarrollo del Asia sud-
oriental, en particular de China.

Mads productos manufacturados, menos productos bdsicos. La importancia del comer-
cio de productos basicos ha disminuido del 38% del valor de las exportaciones mun-
diales en 1960 hasta solamente el 12% en 2001. La disminucién ha sido aun mas
acusada en los paises en desarrollo, en los que los productos basicos representaban
el 63% de las exportaciones en 1960 y no representan ahora mas que el 13%. Los
paises en desarrollo han aumentado su parte en el mercado de exportaciones de
productos manufacturados, que en la actualidad representan el 65% de las expor-
taciones de esos paises. La electrénica ha sido una esfera esencial de crecimiento
para el comercio internacional, y se ha concentrado en los paises en desarrollo del
Asia sudoriental que han conseguido integrarse en las redes internacionales de pro-
duccién. Las exportaciones de los paises en desarrollo aumentaron en los veinte
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ultimos afos en tres sectores: electrénica y productos eléctricos, textiles y produc-
tos que requieren mucha mano de obra, y productos elaborados de industrias que
requieren mucha investigacion y mucho desembolso para el desarrollo.

® [xpansion comercial de los paises en desarrollo del Asia sudoriental. La expansion
comercial del mundo en desarrollo se debe principalmente a los éxitos de las expor-
taciones de los paises de Asia oriental, que progresan rapidamente. Mientras que
las exportaciones de Asia oriental aumentaron mucho, los paises sudamericanos,
de Europa central y oriental, y de Africa representan actualmente un porcentaje de
las exportaciones mundiales menor que en 1960 [1].

"El incremento de los vinculos comerciales y del comercio entre nuestro pais y otros paises,
ies bueno para usted y para su familia?”; paises seleccionados
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Ese incremento del comercio internacional no ha sido satisfactorio para todos. Las opinio-
nes de personas de todas partes del mundo, incluidos los empresarios de PYME, varian
mucho. Segun el Proyecto Pew de Actitudes Globales, de 2003, los nacionales de Nigeria,
Viet Nam, Pakistan y Uganda son mucho mas positivos que la mayor parte acerca de los
beneficios —para ellos y para sus propias familias— del comercio internacional y de los vin-
culos mercantiles. EI 97% de los ciudadanos vietnamitas que intervinieron en encuestas lle-
vadas a cabo por Pew reaccionaban positivamente o muy positivamente acerca de la expe-
riencia del comercio internacional para ellos. Los chinos, los sudamericanos y los kenianos
son mucho menos positivos: menos de una persona de cada cinco estimaba que el comer-
cio internacional era muy beneficiosa para ellos. En India, Guatemala y Tanzania, las per-
sonas eran algo mas positivas: una tercera parte de las personas estimaban que el comer-
cio internacional era muy bueno para ellas. Lo que es interesante es que esas reacciones
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no estan estrechamente correlacionadas con el ingreso medio, el volumen de mercado de
exportacion, o los éxitos de las PYME que han capturado una parte abundante de esas
exportaciones. El optimismo acerca del comercio tiene mas que ver con percepciones de
oportunidad y de entusiasmo general por la conectividad global (Centro Pew de
Investigaciones, 2003).

Tendencias y presiones comerciales

El cambio de las corrientes comerciales esta afectado por cierto nimero de tendencias
esenciales en politica comercial y en la gobernanza respecto de la cadena de suministro:

® Barreras arancelarias en disminucion. Las negociaciones comerciales multilaterales,
muy particularmente la Ronda Uruguay, han podido presenciar cdmo los aranceles
se reducian gradualmente hasta un bajo promedio histérico de aproximadamente
un 3% para productos no combustibles y no agricolas importados en paises des-
arrollados. Ahora bien, los aranceles siguen siendo altos para los productos agrico-
las (especialmente para los productos elaborados a los que parece aplicarse la esca-
lada de los aranceles) y el comercio libre esta perjudicado por los regimenes a base
de subsidios agricolas. Los aranceles también han disminuido en los paises en des-
arrollo, pero siguen siendo elevados con un promedio ponderado de mas del 10%.

® (reciente importancia de las cadenas internacionales de suministro. Las exportacio-
nes de los paises en desarrollo dependen cada vez menos del comercio de pro-
ductos basicos, tipificados por mercados anonimos de productos bdsicos interna-
cionales, y mas y mas de la integracion en cadenas de suministro globales. Las
esferas fundamentales del crecimiento de las exportaciones para los paises en des-
arrollo han sido los ordenadores y el equipo de oficina, las telecomunicaciones, el
equipo audiofénico y videoscopico, los semiconductores, y la ropa. En cada caso
los paises en desarrollo han pasado a ser agentes esenciales de las cadenas de valor
global que requieren fases de empleo intensivo de mano de obra para la fabrica-
cion. La capacidad de atender la necesidad basica de los compradores internacio-
nales en materia de bases de produccién que ofrezcan la combinacion adecuada
de estabilidad, infraestructura, aptitudes y costos al nivel de entrada, ha permitido
que los paises obtengan el acceso a los mercados a través de las cadenas interna-
cionales de suministro y en muchos casos puedan mejorar la produccion.

® |ntensificacion de la produccion en todos los niveles de la cadena de suministro. La evo-
lucion esencial de la gestion de la cadena de suministro y venta al por menor sigue
configurando el comercio internacional. Incluye, por ejemplo, la concentracion
actual de las ventas al por menor en manos de unas cuantas empresas de marca
reconocida y predominio global mediante la fusién y expansién de marcas nacio-
nales, y la reduccién de la parte del mercado de los vendedores al por menor inde-
pendientes mas pequefos. Ese es un proceso que puede verse ya con mucha cla-
ridad en los Estados Unidos, el Reino Unido y Alemania, pero que se estd
propagando cada vez mds a mercados tradicionalmente mas fracturados como
Japon e ltalia. Al mismo tiempo, esas marcas globales trabajan a menudo para
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consolidar cadenas de suministro fragmentarias en redes mas sencillas y mas faci-
les de controlar de proveedores a largo plazo. Donde mas se manifiesta esa ten-
dencia en la actualidad es en el sector de los textiles y la ropa, donde la elimina-
ciéon del control de cuotas al principio de 2005 liberé a los compradores de la
necesidad de deslocalizar el sector de produccién a muchos y muy diversos paises
a fin de poder conseguir el suministro necesario.

Los propios proveedores del primer escalén se han convertido también en empre-
sas globales, responsabilizandose por la prestacion de un servicio completo que
comprende la obtencién de disefo, la gestion de inventarios y la localizaciéon de
una gama completa de productos (“gestién por categorias”) para sus clientes. La
lucha de precios tanto a nivel de los proveedores como de los vendedores al por
menor es dura, y los minoristas callejeros entran en competencia contra las gran-
des tiendas o los grandes almacenes de rebaja y las ventas con descuento a tra-
vés de Internet y los proveedores que compiten entre si para obtener contratos de
compradores que, aunque en menor numero, compran mas. Los compradores del
sector publico también se esfuerzan por consolidar su poder adquisitivo, conside-
rable pero a veces fragmentario, mediante la negociaciéon de contratos de “precios
rebajados” a nivel nacional con proveedores o recurriendo al comercio electrénico
para conseguir mas o mejores productos por el dinero que gastan.

Creciente importancia de las normas para reglamentar las actividades de las cadenas
de suministro. Las empresas transnacionales o de marca reconocida actian como
gobernadores en las cadenas de suministro internacional casi jerdrquicas, y fijan los
parametros en términos de especificaciones de los productos como, por ejemplo, el
disefo, la calidad, la seguridad, y también especificaciones de procesos (Humphrey
y Smith, 2000). Esos parametros estan cada vez mas formalizados no solamente en
el marco de las especificaciones contractuales de empresas individuales sino tam-
bién en el marco de sistemaa de especificacién como ISO 9000 y otras normas para
productos especificos. Las normas sociales y medioambientales se han sumado mas
recientemente a esa tendencia, con la introduccién de planes de certificacion, codi-
gos industriales de conducta (que ahora son mas de 300) e iniciativas especificas
de empresas que determinan las normas sociales y medioambientales para la pro-
duccién. Un estudio de los requisitos de salud y medioambientales de las cadenas
internacionales de suministro hace observar que, en la practica, los requisitos utili-
zados en las cadenas de suministro responden a la mayoria de todos los requisitos
de salud y medioambientales de los mercados internacionales y son mas dindmi-
cos, rigurosos y complejos que los requisitos oficiales (UNCTAD, 2004).

Proliferacién de normas medioambientales que incluyen el acceso al mercado. Los
requisitos relacionados con la salud y el medio ambiente impuestos por los gobier-
nos de los paises importadores estan adquiriendo una importancia cada vez mayor
para los exportadores. Reglamentos como los que se derivan de las directivas de
la Union Europea sobre Restriccion del Empleo de Sustancias Peligrosas (RoHS) y
sobre Final de la Vida Util del Vehiculo (ELV), las normas sanitarias y fitosanitarias,
las normas sobre rastreo de productos alimentarios, los requisitos en materia de
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eficiencia energética y aceptacién de devoluciones, a menudo exigen modificacio-
nes de los métodos de produccion o el desarrollo de sistema de vigilancia mas
modernos. Esas barreras técnicas del mercado estan permitidas en el marco de la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC), a condicion de que atiendan los requi-
sitos esenciales. Aunque durante mucho tiempo se haya registrado una resistencia
a laintroduccion de la condicionalidad de cldusulas medioambientales en los acuer-
dos comerciales internacionales en el plano de la OMC, dichas cldusulas se han
incluido en acuerdos comerciales bilaterales como, por ejemplo, la ALC de América
del Norte, la AGOA y el Acuerdo sobre textiles entre Camboya y los Estados Unidos.

Las PYME y el acceso al mercado

Aunque las PYME agrupan a mas del 90% de las empresas de todo el mundo y lo corrien-
te es que representen el 50% del PIB y el 60% de los puestos de trabajo, lo cierto es que
estan poco representadas en el comercio internacional. Solamente generan el 30% de las
exportaciones y atraen una proporcion aun menor de las IDE (OCDE), 1997a). En los pai-
ses en desarrollo y paises menos adelantados, las PYME son ain mds importantes desde
el punto de vista del niumero y de los puestos de trabajo, y es ain menos probable que
tengan éxito con las exportaciones. Sobre la base de los datos disponibles, que hay que
reconocer que son poco completos, se puede ver que la fortaleza de las PYME exportado-
ras varia considerablemente segun los paises en desarrollo, incluso si poseen niveles ana-
logos de ingreso (véase el cuadro 1).

Cabe mencionar que algunos paises han conseguido aumentar considerablemente el volu-
men de las exportaciones de sus PYME en un espacio de tiempo verdaderamente corto.
En Tailandia, por ejemplo, la parte de las exportaciones industriales de las PYME en los pri-
meros afos del decenio de 1990 se estimé en 10%, cifra que todavia repiten frecuente-
mente las actuales obras sobre el particular. Ahora bien, seguin la OSMEP, que es la Oficina
Thai de Promocién de Empresas Pequefias y Medianas, la actual parte de las exportacio-
nes de productos manufacturados que corresponde a las PYME es un 38%, que es casi lo
mismo que su parte del PIB.

Basandose en un estudio de la OCDE (1997 a y b) y en su propia labor desarrollada en
Mauricio, Wignaraja (2003) sugiere que los paises en desarrollo poseen tres clases de PYME.
Un grupo relativamente pequeno (del 1 al 5%) participa en los mercados de ultramar, posee
capacidades manufactureras bien desarrolladas, y estd en condiciones de sacar provecho
de los cambios de las comunicaciones, la tecnologia y la organizacién de la produccién
para competir en el plano internacional. En Indonesia, por ejemplo, apenas el 2 al 3% de
las PYME participan en las exportaciones. Por lo que se refiere a la gran mayoria de las
PYME (del 60 al 80%), aunque todavia no hayan comenzado a participar en las exportacio-
nes, la creciente competencia les obliga a que se mejoren considerablemente a fin de incre-
mentar su produccion, calidad, precio y gestidn. Por ultimo, las restantes 20 a 40% de las
PYME permanecerdn muy aisladas de los mercados mundiales y no pueden reaccionar ante
las presiones competitivas ni tienen que hacerlo.
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Cuadro 1: Parte de las PYME en las exportaciones totales de paises en
desarrollo seleccionados

Pais Ao Parte de las PYME en las
exportaciones industriales (%)

China Primeros afios del decenio de 1990 40-60
Tailandia 2002 [2] 38
Colombia 1997 35
India Primeros afios del decenio del 2000 [3] 35
Costa Rica 1997 29
Peru 1994 25
Brasil 1998 22*
Lituania 2002 [4] 20
Viet Nam Primeros afios del decenio de 1990 20
Uruguay 1988-95 18
Malasia Primeros afios del decenio de 1990 15
Indonesia Primeros afios del decenio de 1990 11
Argentina 1995 10
Chile 1993 5
Venezuela 1996 5
Rumania Primeros afios del decenio de 2000 [5] 4-6*
Egipto 2004 [6] 4*
Mauricio 1997 2
Tanzania 2002 <1

* = parte de las exportaciones totales. Nota: la definicion de una PYME varia segun los paises.

Fuente: UNCTAD (2003); Wagnaraja (2003); documentos de estrategia nacional para las PYME de Lituania, Egipto, Rumania,
Tailandia

Los estudios econdmicos sugieren que las economias que tienen éxitos se caracterizan por
un sector de PYME muy activo. Ademas, se ha podido comprobar que las PYME aportan
una contribucién critica a la reduccion de la pobreza pues tienden a requerir mucha mano
de obra, a menudo representan un primer paso para el empleo de los pobres, y son un
vivero de semillas para empresarios (ONUDI, 2001). Sin embargo, como otras investigacio-
nes ponen de relieve, las pruebas no corroboran la hipétesis de que hay una relacién cau-
sal directa entre el aumento del nimero de PYME y el incremento del crecimiento, ni tam-
poco entre el aumento del nimero de PYME y una mayor reduccién de la pobreza. Las
investigaciones llevadas a cabo por el Banco Mundial llegan a la conclusién de que un sec-
tor nacional de PYME no es un factor causal ni para el crecimiento ni para la reduccién de
la pobreza sino sencillamente un simbolo de un ambiente empresarial general sélido (Beck,
Demirgli¢-Kunt, y Levine, 2003).

Ahora bien estos analisis a nivel nacional quiza no basten para darse cuenta del impacto
de las PYME. Las PYME no son homogéneas: entre ellas hay empresas marginales de la
economia no estructurada, empresas familiares y empresas que acaban de iniciar su acti-
vidad. Los puestos de trabajo y los ingresos en concepto de exportaciones no se generan
uniformemente entre las diversas PYME, sino que se concentran entre las que tienen un
mayor caradcter empresarial. Los puestos de trabajo son creados por empresas que crecen
rapidamente y por nuevas empresas iniciales. Las PYME que comienzan a participar en el
comercio internacional tienden a encontrarse al extremo de la escala en que se hallan las
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empresas mayores, y emplean de 50 a 100 personas, mucho mas que la PYME media con
una némina de diez trabajadores.

Lo que se necesita no son ambientes comerciales que favorezcan a las pequefias empre-
sas en relacién con las grandes (aunque se caractericen por una productividad baja, un
salario de pobreza y mucho desempleo) sino los que permiten que las PYME empresaria-
les se esfuercen por poner un pie en el comercio nacional e internacional a fin de poder
crecer. Las investigaciones de la OECD revelan que la actividad de exportacién estd vincu-
lada directamente al crecimiento rapido de las empresas, no como resultado final sino mas
bien como punto de partida (OECD, 1997 a). Esto se refleja en la division que hace la ONUDI
de sus actividades de desarrollo de PYME entre empresas de mediano tamafo, en las que
el objetivo es una globalizacién equitativa mediante una insercién competitiva en cade-
nas de suministro global, pequeifias empresas cuyo objetivo es el desarrollo local sosteni-
ble obtenido principalmente por conducto de las ventas en el plano nacional, y microem-
presas cuya finalidad es reducir la pobreza pasando de actividades de supervivencia a una
fase de crecimiento.

El acceso a los mercados internacionales ofrece a las PYME ventajas de escala, y el acceso
a nuevas tecnologias y nichos de mercado, pero también plantea riesgos, para hacer fren-
te a los cuales esas empresas quizd estén menos equipadas que las organizaciones de
mayor envergadura. Incluso en el caso de las empresas que no estan orientadas a las expor-
taciones, una mayor liberalizaci6n comercial puede canibalizar sus mercados locales por
importaciones mas baratas.

El analisis del valor de las cadenas [Humphrey y Smith, 2000] identifica cuatro principales
rutas voluntarias hacia los mercados internacionales:

® Al alcance—relaciones impersonales entre productores y compradores, por ejem-
plo la relaciéon entre productores de granos de café agricola como los granos de
café de la variedad Robusta y los productores alimentarios globales.

® Red—comercio entre empresas que poseen bienes complementarios, por ejemplo
la relacion entre fabricantes de ordenadores y fabricantes de chips procesadores.

® (uasi jerdrquicas—cadenas de suministro de empresas individuales coordinadas por
una entidad dominante que rige, por ejemplo, la relacién entre fabricantes de ropa
por contrato y las marcas principales de ropa y prendas de deporte.

® Jerdrquicas—incluye a empresas conjuntas, vinculos de bienes o propiedades e
inversiones directas extranjeras, por ejemplo la relacién entre una sucursal local y
la oficina central de un fabricante internacional de automoéviles integrado vertical-
mente.

La era moderna de la globalizaciéon ha estado caracterizada por el crecimiento de cadenas
de suministro cuasi jerarquicas en las cuales los minoristas y las marcas globales se con-
centraban en el disefio y en la comercializacién al mismo tiempo que se subcontrataban
las operaciones de fabricacién. O sea que una de las rutas esenciales para que las PYME
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se integraran en la exportacion ha consistido en pasar a ser proveedor en cadenas de sumi-
nistro global.

Ahora bien, los nichos del mercado en los que es facil introducirse (con aranceles bajos
para ingresar en forma de requisitos de capital y tecnologia, por ejemplo) pero es dificil
diversificarse (como en el caso de la produccion de café para los pequefos cultivadores)
se caracterizan también por suministro excesivo, pedidos inciertos y precios en disminu-
cién. Las PYME han conseguido poner el pie en una cadena internacional de suministro a
menudo quedan atrapadas en esas posiciones inestables por falta de capital y de conoci-
mientos especializados necesarios para mejorar. Por ejemplo, la investigacién sobre los
impactos de las cuotas de textiles y de ropa de vestir internacional que estan a punto de
finalizar indica que son las PYME en los paises con mercados anteriormente garantizados
las que estan comprobando como disminuyen ya los pedidos y acaban por quedar inacti-
vas frente a la competencia internacional (AccountAbility, 2005).

Integracion de las PYME en las cadenas de suministro global

En los ultimos anos las politicas nacionales e internacionales, asi como el personal profe-
sional de las organizaciones de desarrollo privadas y multilaterales, han vuelto a ocuparse
de los vinculos entre el comercio, las PYME y el desarrollo. Algunas de esas iniciativas han
analizado las cadenas de suministro globales de abajo arriba y se han concentrado espe-
cificamente en las barreras para el comercio de las PYME o de productores pequefos, mar-
ginados. Los mecanismos utilizados incluyen la facilitacion del comercio, el apoyo técnico
de otro tipo, como, por ejemplo, la prestacion de créditos y la comercializacién directa.
Entretanto, otras PYME han seguido un enfoque mds general para mejorar el rendimiento
social y medioambiental de la produccién global, comenzando por los importadores y
siguiendo por sus cadenas de suministro. Como ya se ha mencionado (véase la
Introduccién) este segundo enfoque incluye una gama de iniciativas orientadas al merca-
do, tales como los cédigos de conducta de los proveedores y el ecoetiquetado. En la inter-
faz entre esas dos perspectivas, las iniciativas de desarrollo de las PYME estan reconocien-
do actualmente la necesidad de mejorar la actuacion medioambiental a fin de conseguir
el acceso al mercado internacional, al mismo tiempo que las iniciativas de las cadenas de
suministro estan empezando a considerar de qué forma podrian incluir a las PYME dentro
de sus sistemas de supervisién y certificacion. La siguiente figura refleja la visién de ese
universo de enfoques desde el punto de vista de una PYME.

Como muestra la figura, cada uno de los enfoques no esta limitado a un solo tipo de orga-
nizacién: el apoyo técnico para mejorar la calidad y la coherencia se presta por conducto
de los procesos de desarrollo para proveedores de empresas multinacionales, aunque esa
evolucién del desarrollo del proveedor esta limitada a menudo a los proveedores de mayor
importancia (ONUDI, 2001); programas de asistencia técnica de organizaciones guberna-
mentales y no gubernamentales y asociaciones de organizaciones de comercio equitativo.
Analogamente hay una gama de solapamientos y vinculos entre enfoques diferentes.
Organizaciones que proporcionan facilitacion del comercio e informacidn comercial para
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las PYME han reconocido la necesidad de proporcionar informacion acerca de la gama de
normas de importancia para los mercados de exportaciéon, mientras que algunas de las
compafiias que participan en iniciativas multisectoriales para desarrollar y verificar las nor-
mas laborales en la cadena de suministro estan empezando a ocuparse de la forma en que
esto se beneficia o sale perjudicado por sus propias practicas de adquisiciéon (como el plazo
de entrega y el proceso de pedido) y sus posiciones en cuanto a la posibilidad de ejercer
presidn respecto de algunos aspectos reglamentarios.






4. Comercio responsable

Los tres tipos de comercio responsable (comercio equitativo, comercio “verde” y, mas
recientemente, comercio ético) se han desarrollado separadamente a menudo en compe-
tencia entre si para atraer la atencion del consumidor, pero en la actualidad estdn comen-
zando a converger en importantes aspectos. El presente capitulo subraya el desarrollo, pro-
greso y desafio en las tres rutas del comercio responsable, asi como otros instrumentos
que vinculan el comercio con la proteccién social y medioambiental, y las lecciones apren-
didas hasta ahora.

Comercio equitativo

El comercio equitativo ha sido definido por sus seguidores como “una asociacion
comercial, basada en el didlogo, la transparencia y el respeto, que procura que haya
mayor equidad en el comercio internacional. Contribuye al desarrollo sostenible al ofre-
cer mejores condiciones comerciales para trabajadores y productores marginados,
especialmente del Sur, y para asegurar los derechos de unos y otros”

El desarrollo del movimiento de comercio equitativo tiene su origen en el incremento gra-
dual de la mentalizacién acerca del comercio irresponsable en los siglos XIX y principios del
XX. Las criticas de las practicas del comercio internacional datan de hace por lo menos 150
anos en Europa, con los primeros exdmenes detallados de las condiciones de trabajo y de
las relaciones de intercambio de los productores de productos basicos en la era colonial. En
1860, por ejemplo, Edward Douwes Dekker, antiguo oficial colonial holandés, escribié un libro
con el seudénimo de Max Havelaar o las subastas de café en la sociedad mercantil holandesa.
Esa novela es una exposicion de las tristes condiciones laborales impuestas a los agriculto-
res indonesios por el sistema colonial holandés. Fue un éxito de venta en los Paises Bajos, y
se tradujo a mas de 30 idiomas. La cabaria del tio Tom de Harriet Beecher Stowe expuso tam-
bién en 1850 las tristes condiciones de esclavitud en la produccién de tabaco y algodén en
los Estados Unidos.

En 1898, Roger Casement, funcionario de administracion publica angloirlandés, investigé las
atrocidades cometidas por los soldados belgas contra los trabajadores de las empresas algo-
doneras africanas en el Congo. En su diario consular, Casement recordé “la agonia diaria de
todo un pueblo”: latigazos, mutilaciones y muerte por agotamiento causados por “la solda-
desca salvaje”. Casement fue trasladado en 1908 como cénsul general al Brasil, pais en el que
descubrié aun mas casos de explotaciéon; esta vez, explotacién de los indios brasilefios por
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una empresa de caucho peruana. Los descubrimientos oficiales de Casement, publicados en
1912 como Informe Putumayo, hicieron que Gran Bretafa y otras potencias mundiales inves-
tigaran detenidamente los abusos de que eran objeto las poblaciones colonizadas y
Casement fue nombrado caballero (en 1916 se le ejecutd por traicion, pero eso ya es otro
asunto).

Todo lo que se estaba revelando origind una considerable ira entre la poblacién pero los
esfuerzos por promover soluciones para el comercio internacional de productos basicos tar-
daron mucho mas en desarrollarse. En 1911, la fabrica de la Triangle Shirtwaist Company fue
incendiada, y en el incendio perecieron 146 jévenes, principalmente trabajadoras. Este suce-
s0, uno de los peores accidentes industriales de su época tuvo lugar en la ciudad de Nueva
York. Hasta los decenios de 1920 y 1930 no mejoraron las condiciones laborales en Europa
y América del Norte lo suficiente para que los trabajadores de las fabricas y los trabajadores
de la agricultura tuvieran tiempo y voluntad suficientes para poder asociarse a los produc-
tores de productos basicos de ultramar. En realidad, los primeros impulsos hacia el comer-
cio equitativo, a fin de que los productores obtuvieran un precio adecuado, sea cual fuere,
de los mercados mundiales, no comenzaron en Europa ni en América del Norte, sino en pai-
ses productores.

En 1927, por ejemplo, la Federacién Nacional de Cafeteros de Colombia (FNC o Federacion
de Café Colombiano) fue fundada para que prestara apoyo a los pequefios productores de
café. Con el tiempo la FNC se convirtié en un mecanismo financiero para ofrecer una reser-
va que apoyara a los pequenos productores en periodos en los que el precio de los merca-
dos mundiales sufrié una disminucion, lo que es un componente esencial del comercio equi-
tativo. Hoy en dia, la organizacién alega que “representa a un comercio equitativo de éxito
comercial, demostrado a lo largo de 70 afios”. Al menos en su propia opinion, la FNC es la
organizacién de comercio equitativo mas antigua del mundo (Federacion de Café
Colombiano, 2005).

En el periodo de la posguerra, los activistas cristianos de los Estados Unidos de América y
Europa septentrional comenzaron a elaborar un modelo de comercio equitativo promovido
por el Norte. En 1946, Edna Ruth Byler, del Comité Central Mennonita (MCC), comenzé a
importar productos de artesania de Puerto Rico a los Estados Unidos de América, seguidos
por productos confeccionados por palestinos y haitianos. En los primeros afios del decenio
de 1970, la iniciativa se desplazo fuera de su base, en primer lugar como SELFHELP Crafts of
the World y después en 1966 como Ten Thousand Villages.

Durante el decenio de 1960 otras organizaciones comenzaron a participar en el comercio equi-
tativo: Oxfam en el Reino Unido y la Fair Trade Organisatie en los Paises Bajos lanzaron sucur-
sales mercantiles. En 1979, Richard Adams establecié la empresa Traidcraft en el Reino Unido.
Las empresas del comercio equitativo trabajan en asociacion con sus proveedores, que a
menudo son cooperativas productoras. Ofrecen primas en materia de precios, pagos por ade-
lantado y ayuda para el desarrollo de los productos. Algunos proyectos de comercio equita-
tivo procuran también ayudar a los productores a conseguir mayores beneficios mediante el
paso desde la produccién primaria a la fase de elaboracién, disefio y comercializacién.
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Recuadro 1. Comercio responsable-iniciativas fundamentales

FLO es la Organizacién Internacional de Etiquetado para el Comercio Equitativo, que desde
1997 viene coordinando las diversas iniciativas nacionales para el establecimiento gradual de
normas internacionales para cada producto y de la promocién de una sola etiqueta para el
comercio equitativo.

IFAT es la Asociacién Internacional de Comercio Equitativo que agrupa a organizaciones de
comercio equitativo con 220 miembros en 59 paises, un 65% de ellas en el Sur. IFAT tiene
tres finalidades: desarrollo de mercados, promocién y creacion de confianza. Permite que los
miembros acreditados utilicen su etiqueta FTO, que insiste en que es diferente de la etique-
ta del producto del FLO.

NEWS es la Red de Establecimientos Europeos en el Mundo, y EFTA es la Asociacién Europea
de Comercio Equitativo. Como si no bastara con todos esos acrénimos, esos cuatros grupos
han formado también una red informal denominada FINE.

La Federacion de Comercio Equitativo (FTF) es la agrupacién radicada en Washington DC. de
115 organizaciones de América del Norte, inclusive la etiqueta TransFair.

Cada vez se establecen mas redes meridionales de comercio equitativo: en Bangladesh (Foro
de Comercio Equitativo (ECOTA), India (Foro de Comercio Equitativo de India), Nepal (Grupo
de Comercio Equitativo de Nepal), Kenia (Federacion de Comercio Alternativo de Kenia), Sri
Lanka, Indonesia, Zimbabwe y Brasil, asi como grupos regionales que abarcan Asia, Africa y,
pronto, América Latina.

Durante el decenio de 1980 los productos de artesania siguieron la produccién esencial del
comercio equitativo, aunque el “café de solidaridad” proveniente de pequenas cooperativas
de produccién en paises como Nicaragua y Guatemala también participd en ese intercam-
bio. El primer café con la etiqueta del comercio equitativo fue lanzado en los Paises Bajos en
1986-1988 bajo la marca Max Havelaar, con café importado de México, aparentemente en
respuesta a una demanda de asistencia presentada por productores mexicanos. El café torre-
facto y molido se vendié bien y rapidamente se apropié de una parte del mercado del 3%
en los Paises Bajos. Pronto le siguié en el Reino Unido el Cafédirect, lanzado en los super-
mercados principales en 1992. El chocolate, el café y el té del mercado equitativo estan dis-
ponibles actualmente en supermercados de una gran parte de Europa occidental y estan
obteniendo también una venta creciente en América del Norte y en el Japdn. En los ultimos
tiempos, empresas de tradicionales marcas de té y de café, y cafés muy arraigados han adop-
tado los preceptos del comercio justo en algunos de sus productos. Si bien el sistema de
comercio justo ha sido hasta ahora un fenémeno tipicamente europeo, en América del Norte
el mercado de productos que se ajustan a esa modalidad de intercambio también viene
expandiéndose con rapidez, aunque a partir de una base mas pequefia. Segun se determi-
nd en una encuesta de la Asociacién Europea de Comercio Justo de 2005, ese tipo de mer-
cado factura en Europa mas de 785 millones de ddlares de los EE.UU., en tanto que se cree
que la cifra correspondiente en los Estados Unidos rondé los 250 millones de délares en 2003.

En el decenio pasado, el café del comercio equitativo ha rebasado en ventas a los produc-
tos de artesania, y otros productos alimentarios son de importancia cada vez mayor, entre
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el té, el azucar, los platanos, el chocolate, las nueces y los zumos de fruta. El café, los pla-
tanos y otros productos alimentarios han sido los principales artifices del creciente incre-
mento de las ventas. La Federacién del Comercio Equitativo no ha informado todavia sobre
las ventas recientes en América del Norte y en el Japdn, pero TransFair ha registrado
aumentos del 26% en 2003. Muy recientemente el movimiento del comercio responsable
ha comenzado a certificar algunos productos que no son de artesania ni alimentarios como,
por ejemplo, los balones de futbol y las flores cortadas.

En los ultimos afos varias empresas independientes de disefio de ropa han presentado
lineas bautizadas con nombres como “No Sweat Apparel”, “People Tree” y “Made in
Dignity”, para cuya creacién se han inspirado, por un lado, en el movimiento europeo en
pro del comercio justo y, por el otro en las campafas estadounidenses contra la econo-
mia sumergida del sector de la confeccién. Han querido demostrar de esa forma la viabi-
lidad de una empresa moderna de disefio de prendas de vestir que concierta contratos
con fabricas en que los trabajadores gozan de los derechos basicos.

Se ha establecido cierto niumero de redes nacionales internacionales de comercio equita-
tivo y organizaciones de etiquetado, a fin de regularizar y promover las solicitudes enca-
minadas a obtener la categoria de miembro del comercio equitativo y para apoyar a los
productores en el acceso a los mercados de comercio equitativo (véase el recuadro 1, que
subraya las importancias fundamentales). En los cinco ultimos afos se ha conseguido un
progreso considerable gracias a IFAT y a FLO en cuanto al desarrollo de normas interna-
cionales, certificados y en cuanto a la eliminacién del margen de error, pero el debate esta
bien arraigado entre el movimiento de comercio equitativo.

IFAT estima el niumero de “beneficiarios” del comercio equitativo en unas 800.000 perso-
nas. Los datos son poco precisos, pero la FTF comunica que los paises asiaticos suminis-
traban el 46% en valor de las ventas de empresas de comercio equitativo en América del
Norte, en 2002, estando América Latina muy cerca con un porcentaje aproximado del 40%.
Africa no proporcioné mas que el 5%. Las evaluaciones indican que los pagos del comer-
cio equitativo y otros beneficios son valorados por los grupos de productores y general-
mente tienen éxito en su participaciéon, aunque algunas de esas evaluaciones son mas bien
confusas.

El comercio equitativo tiende a modificar las estructuras y las relaciones que rigen las cade-
nas de suministro internacional. En cuanto al café y el chocolate, por ejemplo, estan tra-
tando de transferir la cadena de suministro de una que se caracteriza por su cercania y su
comercio especifico por otra de vinculos mas estrechos y “cuasi jerdrquicos”, caracteri-
zada por cadenas de suministro en que compradores y proveedores recurren a relaciones
comerciales a plazo mas largo. En algunos casos, las iniciativas del comercio equitativo
estdn encaminadas también a integrar verticalmente la cadena de suministro en las estruc-
turas a base de empresas conjuntas en la cual los productores primarios, que no pueden
desarrollar actividades de mayor valor en el pais mediante una escalada de los aranceles,
en lugar de ello poseen una participaciéon en la rama del comercio equitativo que procesa
y comercializa su producto en el extranjero. A ese respecto, el siguiente recuadro 2 pone
de relieve los ejemplos de Chocolate Divino y los bares del Café Progreso.
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Recuadro 2. Chocolate Divino y Café Progreso: con el comercio equitativo como

empresa de marca

Kuapa Kokoo es una cooperativa de cultivadores de cacao de Ghana. Desde 1993 ha vendi-
do una parte de sus adquisiciones a organizaciones de Comercio Equitativo. Las ventas de
productos de comercio equitativo han aumentado en peso, pero siguen constituyendo una
pequeia parte de las ventas generales de Kuapa Kokoo (aproximadamente un 2%). Sin
embargo, consideran importante lo conseguido pues “la prima de comercio equitativo ha
permitido que la cooperativa KK invierta en infraestructura y en proyectos de educacién que
contribuyen a crear mejores condiciones de vida para los cultivadores de Kuapa y ha permi-
tido su diversificacion.

En 1998, en su campaia encaminada a aumentar los beneficios obtenidos del cacao asi como
a obtener una mayor popularidad en el mercado occidental del chocolate, Kuapa Kokoo
entablé una asociacion con Twin Trading y the Body Shop, con el apoyo de Christian Aid y
Comic Relief, a fin de crear la Compania del Dia del Chocolate. La Compaiia del Dia del
Chocolate lanzé “Divine”, que era la primera barra de chocolate del comercio equitativo de
comercializacién masiva.

Los cultivadores poseen una tercera parte de la propiedad en la empresa lo que es un caso
sin precedentes en el mundo del comercio equitativo, y significa que Kuapa Kokoo posee
una influencia importante en las decisiones sobre cémo producir y vender Divine. Dos repre-
sentantes electos de Kuapa Kokoo figuran en la Junta de la empresa, y una de cada cuatro
reuniones anuales de la Junta tiene lugar en Ghana.

Day Chocolate reconocié que la mayor parte de los beneficios obtenidos con el chocolate lo
seradn en las etapas finales y benefician a los fabricantes de chocolate de marcas conocidas y
gran potencia mientras que los cultivadores de cacao se encuentran atrapados en un merca-
do de productos orientados al precio. El precio de la barra corriente de chocolate ha aumen-
tado en un 60% en los Ultimos afios, pero el precio abonado en el mercado mundial por los
granos de cacao ha quedado practicamente reducido a la mitad. Las barreras arancelarias
para los alimentos procesados, las dificultades del procesamiento y la distribuciéon de choco-
late para comer, que es distinto de los granos de cacao, asi como la resistencia del consumi-
dor europeo a productos alimenticios cuya marca indica explicitamente que son de origen
africano, son otros tantos factores que sugerian que se instalara la fabricacion y la comercia-
lizacion en el Reino Unido. Sin embargo, como los cultivadores poseen una tercera parte de
la empresa reciben una parte de los beneficios de la marca.

Este modelo de productores que se han hecho con porcentajes de la propiedad de las mar-
cas de comercio equitativo se estd extendiendo ahora al sector del café. Las cooperativas de
cultivo de café La Central, de Honduras, y Oromia, de Etiopia, junto con Oxfam y el princi-
pal tostadero independiente de café del Reino Unido, Matthew Algie, han impulsado la cade-
na Progreso de bares/cafés. Los cultivadores de café tendran interés en la mitad de las par-
tes de Progreso Cafes Limited.

Fuente: www.divinechocolate.com; www.progreso.org.uk

Desafios

El comercio equitativo ha sido considerado desde siempre como una pequefa operacién
“de nicho” (1 a 3% del mercado correspondiente), pero su reciente incremento, su calidad
mejorada y su comercializacién lo han puesto en condiciones de hacerse con un volumen



26 Acceso a los mercados y comercio responsable

mayor de ventas de la corriente principal y de ampliar su impacto. Buena parte de todo
ello tiene que ver con su papel de promocion, que tiende a influir mas en el mercado prin-
cipal. Ahora bien, aun quedan por resolver cierto nimero de desafios:

i{Como responder a la competencia de las empresas mayores que producen y ofrecen su
propio “café descafeinado del comercio equitativo” y de los planes de comercializacion cone-
x0s que ofrecen productos cuya marca suena casi de la misma manera, a precios mas bajos?

{Cémo conseguir que el comercio equitativo beneficie a los paises y productores mas pobres?
En la actualidad América Latina y Asia se benefician mas del comercio equitativo que Africa,
que actualmente posee una pequena parte del mercado, que estd disminuyendo?

{Puede la comercializacién del mercado equitativo conservar la lealtad de la clientela fren-
te a la competencia en materia de precios y a los productos competidores que ofrecen ven-
tajas en términos de salud y medio ambiente y que se dirigen a la misma clientela basica?

Comercio “verde”

El comercio “verde” significa que se usan productos medioambientales y normas de
fabricacion que regulan el impacto medioambiental de los productos que se hallen
en produccién, en activo o en fase de eliminacién, tanto si provienen de fabricantes
y productores como si han sido reclamados por los compradores en la cadena de
suministro. A menudo el comercio “verde” esta asociado con alguna forma de “eti-
queta ecolégica”.

El mercado verde incluye una gama de planes de etiquetado para productos o sectores
especificos, como los que se refieren a la agricultura orgdnica y a la silvicultura sostenible,
etiquetas de productos especificos pero no sectoriales como, por ejemplo, la etiqueta eco-
l6gica de la Unidn Europea, la gestion de normas medioambientales de sistemas como
EMAS e ISO 14001 y las propias normas y demandas “verdes” de las empresas. Algunas de
las iniciativas esenciales se exponen en el recuadro siguiente.

Algunos de los planes de comercio verde mas ampliamente reconocidos son las diversas
etiquetas de productos organicos. Esas etiquetas tienen sus origenes en la agricultura bio-
dinamica inspirada por Rudolf Steiner, que la desarrollé en los ultimos afos del decenio
de 1920 en Alemania, Suiza, Reino Unido, Dinamarca y los Paises Bajos, y que ahora se pre-
senta bajo la etiqueta Demeter. La agricultura organica empezé a desarrollarse pronto: en
el decenio de 1930, por H. Miiller en Suiza y, después de la publicacion de “The Living Soil”,
por Lady Eve Balfour en 1943, en el Reino Unido, donde la Soil Association fue estableci-
da en 1946. Las etiquetas orgdnicas proliferaron en toda Europa y a continuaciéon en
América del Norte a partir del decenio de 1970. En el decenio de 1990 comenzaron a apa-
recer en Europa los principales mercados agricolas y planes de productos orgdnicos. En



Comercio responsable 27

Recuadro 3. Comercio verde: iniciativas fundamentales

IFOAM, la Federaciéon Internacional de Movimientos en pro de la Agricultura Organica, es el
6érgano “sombrilla” de las organizaciones de agricultura orgdnica, y tiene 750 miembros en
100 paises. Fue fundado en 1972 en Versalles. Su misién es dirigir, unir y asistir al movimien-
to en pro de la agricultura organica en todos sus aspectos diversos, con la finalidad de con-
seguir “la adopcién en el plano mundial de sistemas solidos en lo ecoldgico, lo social y lo
econémico, que se basen en los principios de la Agricultura Organica”. Las medidas adopta-
das por la Union Europea y por el Gobierno de los Estados Unidos para armonizar las nor-
mas organicas han ayudado también a reforzar la confianza de los consumidores.

Fundado en 1993, el Consejo de Gestion Forestal (CGF) es una organizacién independiente,
basada en el apoyo de los miembros que se lo prestan que agrupa a personas para promo-
ver la gestion responsable de los bosques mundiales mediante normas de gestion forestal,
un sistema de acreditacion y certificacion, y el reconocimiento de marcas registradas. La
misién del CGF es “promover una gestién de los bosques mundiales que sea medioambien-
talmente apropiada, socialmente beneficiosa y econémicamente viable”. CGF es la marca
lider de los productos forestales.

El plan de ecoetiquetado de la UE fue lanzado en 1992 en un ambiente caracterizado por
la falsedad de las pretensiones “verdes” y por un reconocimiento internacional limitado de
planes de liderazgo nacional como el Nordic Swan y el German Blue Angel. El plan comen-
z6 su actividad a un ritmo mas bien lento, pero recientemente los progresos han sido mas
notables. El valor en fabrica de las ventas de productos etiquetados aumenté de 195 millo-
nes de euros en 2002 a 482 millones de euros en 2004. Actualmente hay 256 empresas que
ofrecen unos 2.500 productos con la etiqueta “Flor”. El mayor incremento comercial ha sido
el de los textiles (67 marcas), liquidos de limpieza y detergentes (50) y pinturas y barnices
(46). El turismo, el papel, los productos para mejorar el suelo y el calzado también han teni-
do bastante éxito. Hasta la fecha, Unicamente tres aparatos eléctricos y una bombilla de luz
han recibido la etiqueta.

Entre tanto, dos sistemas basicos de gestion medioambiental han sido desarrollados, el
Sistema Comunitario de Gestién y Auditoria Medioambientales (EMAS) de la Unién Europea
es un mecanismo de gestion racionalizada para que las empresas y otras organizaciones pue-
dan evaluar, dar informes y mejorar su rendimiento medioambiental, que fue lanzado en
1995. El afo siguiente, aparecié la norma de gestion medioambiental EN ISO 14001, dispo-
nible en teoria para cualquier empresa del mundo. En 2001, los dos sistemas quedaron coor-
dinados, aunque EMAS sigue siendo mas riguroso, pues, por ejemplo, requiere un examen
inicial, una verificacién mas detallada y la publicacién de una declaracion medioambiental.
El logo de EMAS se introdujo al mismo tiempo.

algunos paises, la agricultura orgénica representa en la actualidad el 10% de los terrenos
rurales. La gama fundamental de productos son los alimentos infantiles, lo que sugiere que
los beneficios estimados para la salud son tan importantes por lo menos en el espiritu de
los consumidores como los beneficios medioambientales agricolas.

Las iniciativas del comercio verde estaban mas interesadas al principio por la esfera de los
terrenos abarcados por el plan que por su impacto en las comunidades. Ahora bien, se han
esforzado por construir componentes sociales y econémicos mas fuertes para sus normas,
y estdn empezando a ser capaces de demostrar que puede haber beneficios para los peque-
fos agricultores y para los agricultores forestales. El reciente Cédigo de Conducta para el
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Comercio de Productos Orgdnicos posee una lista de ocho principios que definen los valo-
res fundamentales compartidos por la comunidad del comercio organico, entre los cuales
figuran la transparencia y la responsabilidad en las negociaciones, la distribucion equitati-
va de los beneficios, el desarrollo de aptitudes y la creacién de capacidades.

El mercado organico de todo el mundo se valoré en 25.000 millones de délares de los
Estados Unidos en 2003, segun IFOAM. El 97% de las ventas tienen lugar en Europa y en
América del Norte, siendo los Estados Unidos de América el mayor mercado en la actuali-
dad, y el que mas rapidamente crece, pues su indice de crecimiento es del 12%. Se han
desarrollado mercados mas pequeiios en China, India, Brasil, Argentina y Sudafrica. El mer-
cado latinoamericano se calcula que representa unos 100 millones de dolares de los Estados
Unidos. Aproximadamente siete millones de hectareas de tierra estan clasificadas como tie-
rra organica en los paises en desarrollo (29% del total), con mas de 280.000 explotaciones
agricolas organicas. Hay mas cultivadores de productos organicos en México que en ltalia.
Se calcula que los interesados directos producen hasta el 70% de los productos organicos
importados en Europa.

Cuadro 2. Numero de explotaciones organicas certificadas

Continente Numero de explotaciones Superficie (en hectdreas)
Africa 71 000 320 000
América Latina 150 000 100 000
Asia (sin el Japén) 61 000 875 000

Fuente: Willer y Yuseffi, 2004.

En el decenio de 1980 el mercado alimentario organico fue dejado de lado por conside-
rarsele como un nicho o una esfera sin interés, pero una serie de escandalos alimentarios,
una coordinacién cuidadosa de las normas, un mejoramiento de la calidad y reducciones
de precios han desencadenado un aumento masivo del interés de los consumidores, pri-
mero en Europa y después en América del Norte. Un objetivo asequible para el movimien-
to orgdnico es el 10% de la superficie agricola y de los mercados alimentarios conexos,
aunque algunos son mas ambiciosos.

En el decenio de 1990, las marcas de gestién forestal se sumaron a las empresas organi-
cas y se desarrollaron rdpidamente, gracias a las compras hechas por importantes mino-
ristas como B and Q en el Reino Unido y OBI en Alemania. En 1994 los minoristas y las
organizaciones no gubernamentales medioambientales se reunieron en Toronto para esta-
blecer el Consejo de Gestién Forestal (CGF), en torno a una serie de principios sociales,
econdmicos y medioambientales para certificar los bosques cuya explotaciéon se llevaba a
cabo con responsabilidad.

El mercado para los productos forestales sostenibles se estimaba en 3 a 5.000 millones de
ddlares de los Estados Unidos en 2004, segun el CGF. Mas de 45 millones de hectéreas
estan certificadas en todo el mundo, de las cuales aproximadamente un 45% estan en pai-
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ses en desarrollo. Unos 10.000 a 15.000 operadores pequeiios 0 comunitarios estan certi-
ficados en la actualidad, inclusive importantes nimeros en Guatemala, Ecuador, Brasil,
Bolivia y México. También se desarrolla una actividad creciente en Camerun y Papua Nueva
Guinea. De los 57 paises en los que hay bosques certificados por el CGF, seis son paises
“de bajos ingresos” y 17 son paises de “ingresos medios inferiores”.

Los 10 principios del CGF incluyen cuatro sociales y econémicos: en la actualidad, su nime-
ro es mayor al de los medioambientales, segun indica Alan Smith, del CGF. El comercio
verde puede abonar primas de precios que son superiores a las estipuladas por el comer-
cio equitativo: “Productores certificados de madera dura tropical en el Brasil y en Papua
Nueva Guinea comunican que estan recibiendo primas de hasta un 20% por especies
comerciales bien conocidas”, segun Stephen Bass y colegas del lIED en su evaluacion de
las repercusiones de la certificacion en los bosques, en los principales interesados directos
y en las cadenas de suministro.

Entre ellos, los productores orgdnicos y otras iniciativas de comercio verde basadas en pro-
ductos especificos reiinen un mercado mundial que se aproxima a 30.000 millones de déla-
res y que beneficia a unos 300.000 trabajadores forestales y cultivadores meridionales.

Aunque el interés de los consumidores aumenté en el decenio de 1980 y en los primeros
anos del decenio de 1990, inspirado en parte por las Green Consumer Guides (1988-1992),
que tuvieron mucho éxito de venta, la comercializacién de base medioambiental no des-
arrollé un nicho en el mercado principal. Hasta los ultimos afios del decenio de 1960 y los
primeros anos del decenio de 1990, los expertos técnicos propusieron gran nimero de ana-
lisis referentes al ciclo de vida y a la competencia de diversos grupos de productos. No es
sorprendente que los consumidores se sintieran confusos y que su deseo expreso de adqui-
rir productos verdes no siempre se tradujera en lo que compraban en los supermercados.

Aparte de la agricultura y la silvicultura, las cifras y las normas del mercado verde estéan frag-
mentadas, lo que dificulta el calculo de la escala global de esos mercados. Ahora bien, hay
indicaciones parciales que sugieren un aumento sustancial: por ejemplo, China es actual-
mente el principal fabricante mundial de bombillas eficientes en energia y mas de 15.000
empresas de los paises en desarrollo han instituido certificados de valor medioambiental.

La Unién Europea ha patrocinado el desarrollo de planes de etiquetado ecolégico para una
gama mas amplia de productos de consumo, pero su lanzamiento y reconocimiento no
han tenido mucho éxito. Excepcion hecha del etiquetado de eficiencia energética, el eco-
etiquetado sigue siendo principalmente una iniciativa caracteristica de las empresas, lan-
zada por personas que quieren aprovechar nichos del mercado (por ejemplo, Ecover), inno-
vadores o productores principales que deseaban hacerse con un sector mayor del mercado
(o soslayar la reglamentacién) mediante el ofrecimiento de un grupo de productos verdes.
El recuadro 4 detalla el caso de la iniciativa de sostenibilidad de la propia marca de Interface
Carpets, que se considera que es el lider en esa esfera, mientras que el recuadro 5 exami-
na el enfoque de etiquetado independiente adoptado por Ecotex en las industrias textiles
y de la ropa.
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Recuadro 4. Interface Carpets

Interface es el principal fabricante commercial de alfombras del mundo. Desde media-
dos del decenio de 1990, Interface se ha desarrollado como empresa que respeta y pro-
mueve la sostenibilidad.

La casa ha establecido siete zonas prioritarias para la promocién de practicas comerciales
sostenibles. Esas esferas son las siguientes:

® Eliminacion de desechos en todas las fases de la fabricacion;
® Eliminacion de sustancias toxicas de los productos, vehiculos e instalaciones;
® Funcionamiento de las instalaciones basado en fuentes de energia renovable;

® Redefinicion de los procesos y productos a fin de observar la curva técnica utilizando
materiales recuperados y de base bioldgica;

e Utilizacion de medios suficientes para el transporte de recursos;

® (Creacién de una cultura que integre principios de sostenibilidad y que mejore la vida
y las condiciones de vida de las personas;

® Creacién de un nuevo modelo mercantil que demuestre y corrobore el valor del comer-
cio de base sostenible.

La empresa posee instalaciones de fabricacién en cuatro continentes, aunque la mayor parte
estd en América del Norte y el Reino Unido en Europa. También tiene una factoria en
Bangkok (Tailandia). El Informe de Interface sobre sostenibilidad demuestra los progresos
efectuados por la empresa hacia la consecuciéon de sus objetivos.

Por ejemplo, en Bangkok (Tailandia) ha conseguido lo siguiente:

® Prevencidon de la acumulacion de gastos provenientes de las actividades de elimina-
cion desde 1999, por un importe total de 596 mil ddlares;

® Reduccién de las emisiones de gases de efecto invernadero por unidad de producto;

® Reducciones de energia no renovable utilizada para fabricar una unidad del
producto;

® Una reduccion del 65% en el consumo de agua para fabricar una unidad del
producto, desde 1998;

A fin de cuentas, el objetivo de la empresa es llegar a ser la primera “empresa restaurado-
ra” del medio ambiente que proporciona mas recursos que los que necesita para funcionar.

Recuadro 5. La Etiqueta Oeko-Tex (Ecotex)

La Etiqueta Oeko-Tex (Ecotex) fue establecida en 1993 por el Instituto Austriaco de Investi-
gaciones sobre Textiles y esta considerada como una de las etiquetas ecoldgicas para textiles
mas importantes del mundo [7]. Desde su lanzamiento, la etiqueta ha sido adoptada en toda
una gama de paises productores de textiles (por ejemplo, Egipto e India), y mas de 4.200
fabricantes de textiles y ropa de todo el mundo intervienen en el sistema Oeko-Tex.

El plan tiende a reflejar la utilizacién de los procesos de fabricacion “ecolégicos” utilizados
para la producciéon de textiles. La norma original Oeko-Tex 100 establece una lista de sus-
tancias potencialmente perjudiciales que hay que controlar o evitar en la produccién de tex-
tiles. Subsiguientemente, la norma Oeko-Tex 1000 amplié los requisitos a fin de tener en
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Recuadro 13 (continuacion)

cuenta la actividad en el lugar de produccién y el procesamiento utilizado. Se considera que
la afiliacion al plan brinda una gama de beneficios:

® Mayores oportunidades en el mercado de exportacion: A raiz de la liberalizacion del
mercado textil en 2005, se considera que las etiquetas ecoldgicas ofrecen una ventaja
potencial en términos de mercado para los que quieren seguir manteniendo sus expor-
taciones a paises europeos en donde el alto valor es considerado como prueba de un
procesamiento ecoldgico sélido;

® Mejor calidad del producto: Gracias a la eliminacion de residuos perjudiciales;

® Fconomias financieras: Que se pueden obtener mediante la mejora y la optimizacion
de los procesos, y que dan por resultado ahorro de agua, productos quimicos y
energia;

® Mejora del comportamiento medioambiental: Mediante la eliminacion gradual de sus-
tancias toéxicas y peligrosas, y medidas de conservacion en la utilizacién del agua, la
energia y las materias primas. Esto origina una reduccion de las cantidades y el poten-
cial de contaminacion de diversas emisiones;

® Promocidn del progreso hacia el cumplimiento de las normas ISO 14001 e ISO 9000: Como
los procedimientos de control de la calidad forman parte integrante del etiquetado eco-
l6gico de los productos, es mas facil cumplir los sistemas ISO 14000 e ISO 9000 [8].

Segun el Servicio de Ayuda para el Etiquetado Ecolégico, la mayoria de las empresas que
reciben la etiqueta “Flor” de la Unién Europea son PYME que trabajan y producen para las
“propias marcas” de los principales minoristas. Hasta la fecha solamente unas cuantas
empresas estan fuera de Europa. Una de ellas es un fabricante de pintura chino; hay un
proyecto en curso con fabricantes de textiles de India y China. La Red de Ecoetiquetado
Global (GEN) coordina las actividades de 26 sistemas nacionales de ecoetiquetado en todo
el mundo. Segun el Informe Anual 2003 de la GEN [9], en los paises en desarrollo hay actual-
mente varios planes en operacion; por ejemplo, el Etiqueta verde de Tailandia (31 empre-
sas, 140 productos), la etiqueta medioambiental de Croacia (11 empresas, 14 productos),
el plan Eco-mark de la India (2 empresas, 3 productos), la Green Choice de Filipinas
(1 empresa, 2 productos) y el Certificado do Rétulo Ecoldgico (Qualidade Ambiental) del
Brasil (no se dispone de datos). No hay datos sobre las ventas en el marco de esos planes,
pero cabe suponer que las cifras totales sean pequefas.

Recientemente, la GEN ha estado trabajando para desarrollar un Sistema Internacional de
Ecoetiquetado Coordinado (GENICES). Un equipo de Japén, Republica de Corea, Tailandia
y Taiwan (provincia de China) ha estado encauzando el desarrollo de criterios basicos comu-
nes para la pintura y los cartuchos de cinta para impresoras, seguidos por televisiones, ple-
tinas de videos y equipo multifuncional de oficina. Ahora bien, el progreso de las etique-
tas de ambito mundial parece ser lento.

Mas éxito para la consecucion de reconocimiento y la introduccién han tenido los siste-
mas de auditoria y gestion medioambiental, que son de utilizacién en empresas mas bien
que como productos. Esos sistemas han quedado normalizados por las EMAS de la Unién
Europea y también por las normas I1SO 14001.
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La norma ISO 14001 se estimaba al principio que donde mas importancia tendria seria para
las empresas de las economias adelantadas, pero el nimero de certificaciones ha aumen-
tado recientemente en Asia, América Latina y Europa oriental. En diciembre de 2003 habia
unas 12.650 empresas certificadas; para octubre de 2004 ese nimero habia aumentado en
un 22% y era de 15.430. En China solamente, mas de 5.000 operaciones poseen sistemas
certificados de gestion medioambiental [10].

Como indica el cuadro que figura mas adelante, el porcentaje aumentd con rapidez en
Brasil y la India. El nimero de certificaciones en paises que van desde Ghana y Egipto hasta
Eslovaquia y Turquia también ha aumentado con rapidez, pero a partir de una cifra mas
baja. La Republica Checa tiene el doble de certificaciones por unidad del PIB que el Reino
Unido; y Tailandia tiene mas que Francia, segun la Red Internacional de Gestion
Medioambiental.

{Hasta qué punto atienden esos sistemas las necesidades reales de las PYME? Un estudio
efectuado en 1997 comprobd que el 47% de las organizaciones registradas en EMAS eran
empresas con menos de 250 empleados y que el 14% tenian menos de 50 empleados. Se
dispone de una util carpeta para PYME europeas sobre la forma de poner en practica la
EMAS, y una nota de orientacion que indica qué procedimientos deben ser “proporciona-
les” y no tienen necesariamente que estar documentados. Desgraciadamente no hay datos
sobre la dimensién media de las companiias certificadas en el marco de la norma ISO 14001
en los paises en desarrollo, ni sobre el costo de poner en practica dicha norma. A titulo de
comparacion, la certificacién en el marco de EMAS costara como minimo 10.000 euros en
honorarios externos para una microempresa. En 2001, la ISO publicé un manual de 200
paginas sobre gestion medioambiental para empresas de paises en desarrollo, y reciente-
mente lanzé un plan de accién para promover generalmente las normas I1SO en el Sur.

Puede extraerse una leccion importante en EMAS para la aplicacion de la norma ISO 14001
que crecié rapidamente de 1997 a 2001 pero que a continuacién se estancé. Las ultimas
estadisticas sugieren que EMAS ha alcanzado un punto muerto tras la certificacion de
unas 3.200 empresas, de las cuales solamente cuatro paises (Alemania, Dinamarca, Espafia
e Italia) representan el 84% de las certificaciones. Algunas economias de la mayor impor-
tancia, como por ejemplo Francia y el Reino Unido, son basicamente no participantes en
EMAS [11].

Un numero creciente de empresas de mayor importancia estan esforzandose por “reverde-
cer su cadena de suministro” y requieren de sus proveedores que cumplan normas equiva-
lentes a sus normas internas u obtengan la certificacién de un sistema de gestién medioam-
biental como la norma ISO 14001. La Organizacién Internacional de Normalizacién dice en
su espacio Web que “cada vez es mas comun entre las empresas que incluyan el cumpli-
miento de la norma ISO 14001 como norma minima de sus politicas en materia de adqui-
sicién”. Las empresas que requieren de sus proveedores que cumplan la norma I1SO 14001
u otro sistema de gestion medioambiental incluyen los fabricantes de productos farmacéu-
ticos, teléfonos moviles, vehiculos automéviles y ordenadores como Bristol-Myers Squibb,
Ericsson y Nokia, General Motors, Ford, Toyota y Mitsubishi, Hewlett Packard, IBM y Dell.



Comercio responsable 33

1600

1400

1200

1000

800

600

Numero de certificaciones

|

400

200

Evolucion de la norma I1SO 14001

I | H\\

2003 2004

= Brasil s |ndia Republica Checa == Tailandia

s Hungria = Polonia — \]éXiCO m——— Sudafrica

Desafios

El comercio verde ha tenido un éxito limitado en sus esfuerzos por obtener una mayor
parte del mercado, aunque los planes de gestion medioambiental mas generalizados han
tenido mejores resultados que los planes basados en productos y consumidores por lo que
se refiere a la obtencién de la aceptacidon general. Los desafios para la certificacion en el

plano d

e los productos son los siguientes:

Reconocimiento. Las etiquetas organicas han obtenido un alto reconocimiento de
los consumidores pero otras etiquetas medioambientales no lo han obtenido. Eso
puede cambiar rapidamente con las campanas de mentalizaciéon. En 2001, solamen-
te el 1% de los consumidores de los Paises Bajos sabia que existia la etiqueta del
CGF; para 2004 el porcentaje habia aumentado hasta el 33%. A pesar de la ecoe-
tiqueta de la Unién Europea, por lo menos 14 planes nacionales siguen en funcio-
namiento, incluidos nuevos planes en los Estados préximos a la adhesién.

Credibilidad. Hay algunas pruebas del cinismo de los consumidores en Europa por
lo que se refiere a las etiquetas de productos orgdnicos y a la confusién acerca de
la eleccion entre productos organicos y productos del mercado equitativo. Por lo
menos hay ocho planes de certificacion forestal en funcionamiento, pero una
reciente evaluacién de FERN, que es la campana pro forestal europea, comprobd
que solamente uno (el CGF) era creible. La influencia de las ecoetiquetas en los
productos de consumo, incluidas las tasas energéticas, sobre las pautas de adqui-
siciéon parece haber sido limitada.
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® Apertura de mercados para productores meridionales. EIl movimiento organico estd
estrechamente asociado con los mercados de cultivadores y otros planes de “ali-
mentos locales”. Los costos de la certificacién y algunas partes de las normas (por
ejemplo, el Programa Nacional de Productos Orgdnicos de los Estados Unidos,
2002) estan considerados por algunos productores meridionales como ventaja o
perjuicio a favor de los productos del Norte.

® Obtencion de beneficios para los pequefios operadores. El CGF tiene dos grupos de
trabajo que tratan de cuestiones con las que se enfrentan los pequefios producto-
res: uno sobre Bosques Gestionados con Pequefia y Baja Intensidad (SLIMF), y el
otro sobre el potencial de “reconocimiento mutuo”. Se han establecido oficinas
regionales en Africa, Asia y América Latina. El movimiento organico se ha esforza-
do mucho por reducir el costo de la certificacion para los pequerios cultivadores.

® Fvaluaciones insuficientes de las repercusiones. Tanto el movimiento organico como los
certificadores forestales admiten que hacen falta bases de datos centrales sobre ventas
totales o beneficiarios segun los paises. Se facilitan pruebas anecdéticas de los bene-
ficios sobre la base de evaluaciones Unicas efectuadas con diferentes metodologias.

Comercio ético

Comercio ético es el enfoque seguido por las marcas principales y los minoristas para
conseguir que sus cadenas de suministro estén libres de problemas que dafan la
reputacion, como, por ejemplo, el abuso de los derechos humanos y el trabajo infan-
til. Su finalidad es lograr que las instalaciones de produccién de las cadenas de sumi-
nistro respeten las normas basicas de los derechos humanos en el lugar de trabajo,
protejan la salud y la seguridad, y eviten el empleo de nifios o los trabajos forzados.

El periodo 1995-1996 fue denominado el afio de las fdbricas que explotan a los obreros, por
Andrew Ross, de la Universidad de Nueva York. Ahora bien, jpor qué los consumidores ordi-
narios se obsesionaron tanto con las normas laborales en ese momento preciso, con mucha
mayor amplitud que en el movimiento de boicot contra Sudafrica que tuvo lugar en los pri-
meros anos del decenio de 1980, por ejemplo? Habia para ello muchas razones: terribles
accidentes industriales como el incendio de la fabrica de juguetes Kader en 1993, en
Bangkok; el asesinato de Ken Saro-Wiwa; las campanas de directivos y empresas como Anita
Roddick y el Body Shop que se enfrentaban con el resto de sus industrias; lo claramente
inadecuada que era la primera generacion de informes sociales y medioambientales cor-
porativos; los crecientes recursos financieros, técnicos y de disposicion de redes de las ONG;
y el interés repentino de los medios informativos principales por la revelacion de las empre-
sas que explotaban a sus obreros respecto de empresas de gran importancia como Gap,
Kathie Lee Gifford, Guess, Mattel, Disney y, especialmente, Nike y Wal-Mart.

El comercio ético puede ser considerado como una respuesta al afio de las fabricas que explo-
tan a sus obreros: una tentativa concertada de ocuparse de las condiciones laborales en toda
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la cadena de suministro. Muy a menudo el comercio ético reviste la forma de empresas indi-
viduales que fijan sus propios “cédigos de conducta” y sistemas de supervision, como el ejem-
plo de Cadbury Schweppes que figura a continuacién.

Recuadro 6. Cadbury Schweppes: Derechos humanos y politica de comercio

ético

Cadbury Schweppes encarga el cacao, el azucar, la leche, los agentes aromaticos y otros
ingredientes, bienes y servicios a decenas de millares de proveedores de todo el mundo. En
el afo 2000 la empresa desarrollé una politica de comercio ético y derechos humanos que
abarca los derechos laborales fundamentales, la salud y la seguridad en el lugar de trabajo,
la remuneracion equitativa, la diversidad y el respeto de las diferencias y las oportunidades
de desarrollo. Se le considera generalmente como el lider en esa esfera (por ejemplo, se
comprobé que era una de las compafias mas adelantadas en el estudio de la gestion de la
cadena de suministro hecho por AccountAbility’s Gradient). Ahora bien, su politica de comer-
cio ético ha recibido criticas de algunas ONG por no atender cuestiones de gran importan-
cia relativas al desbroce de bosques fluviales y a sus repercusiones para la comunidad.

La politica se aplica a todas las dependencias comerciales internas, y la empresa comenzé a
ponerla en practica en el marco de la cadena de proveedores en 2001 mediante una eva-
luacién inicial de riesgos y una serie de programas piloto encaminados a ayudar a compren-
der de qué forma la politica se podia aplicar en diferentes circunstancias locales.

|u

El enfoque de Cadbury consiste en integrar el “comercio ético” en sus propias operaciones.
Estiman que las practicas de los principios del comercio equitativo son demasiado limitadas
para una empresa de tan gran dmbito. El comercio equitativo, alegan, trabaja generalmen-
te con explotaciones agricolas que tienen acceso a buenas comunicaciones e instalaciones de
almacenamiento y que pueden formar cooperativas. La mayoria de los cultivadores de cacao
son pequefias empresas de ambito familiar situadas en zonas lejanas, y por consiguiente se
considera que estan fuera del alcance del sistema de comercio equitativo.

Ademas de su politica HRET, Cadbury Schweppes trabaja con organizaciones de cultivadores
de cacao, organizaciones internacionales y gobiernos para apoyar la comercializacion, la ges-
tién de cultivos, la lucha contra plagas y enfermedades, y las mejoras infraestructurales que
permitan a los cultivadores mejorar la calidad de los granos y obtener un precio mayor en
el mercado. De hecho estan trabajando con la cooperativa Kupua Kokoo de suministro de
comercio equitativo para mejorar el abastecimiento de agua local en los poblados agricolas
que se dedican al cultivo de cacao en Ghana.

A pesar de que Cadbury Schweppes no ha tenido en cuenta al comercio equitativo en su
operacién para transformar sus actividades principales, estan al corriente de las preocupa-
ciones de los consumidores y del creciente nicho de mercado para los productos organicos
y de comercio equitativo. En el aflo 2005 adquirieron la empresa de chocolate de lujo Green
& Black, que se ha convertido en la marca de pasteleria y dulces de mas rapido crecimien-
to del Reino Unido debido a su alta calidad y su comportamiento ético.

Aunque son objeto de supervision interna, los cédigos de conducta especificos de la
empresa han suscitado criticas por falta de rigor, por aplicar a los proveedores criterios
diferentes respecto de marcas diferentes, y por no evitar la manipulacién de que es obje-
to por los compradores y los proveedores. Mas recientemente se han desarrollado algu-
nos enfoques a base de asociacion entre los minoristas principales, productores, ONG y
sindicatos para elaborar cédigos de conducta rigurosos y asequibles y sistemas de



36 Acceso a los mercados y comercio responsable

Recuadro 7. Comercio ético — Iniciativas fundamentales

Los principales planes de multi-interesados directos son los siguientes:

Iniciativa de Comercio Etico (Reino Unido) establecida en 1998, con 36 miembros corporati-
vos y una cifra de negocios combinada de 180 mil millones de délares de los Estados Unidos;
y sindicatos que representan a 157 millones de trabajadores de todo el mundo. El nimero
de proveedores incluidos aumenté de 14.470 en 2002 a 16.800 en 2003 (ETI 2004), de los
cuales casi la mitad (el 48%) se comprobé que no cumplian sus compromisos.

Campana de “Ropa Ecoldgica” (Europa) & Fundacion Equitativa de Ropa (Paises Bajos): Se
ocupa de abusos laborales pero también ha desarrollado Practicas de Cédigo Laboral Modelo
y anima a las empresas conexas a firmarlo.

Responsabilidad Social Internacional, SA8000: enfoque genérico que para el afio 2004 habia
certificado 430 instalaciones que abarcaban a 234 000 trabajadores de 40 paises y 44 sectores.

Asociacion Laboral Equitativa (Estados Unidos de América): combina doce empresas de mar-
cas conocidas de ropa y calzado con universidades y ONG, para desarrollar un programa de
normas de aplicacion, supervisién y reparacion. Con el tiempo las empresas se acreditaradn
ante la Asociacion.

Consorcio de Derechos Laborales (Estados Unidos de América): eficaz mecanismo basado en
la Web que permite que 100 universidades e institutos secundarios de los Estados Unidos
lleven a cabo y publiquen investigaciones sobre fabricas y recurran al “poder del campus”
para imponer medidas correctivas.

Otros planes dignos de mencién son el plan belga de etiquetas sociales, el Comercio respon-
sable de los minoristas canadienses (CRART), una ETI noruega que incluye principios medioam-
bientales, y algunas iniciativas de sectores especificos en torno a minerales, cacao, café, jugue-
tes, turismo, electrénica, etc.

supervision en todas las industrias y sectores (el ejemplo de la iniciativa de comercio ético
se describe en el recuadro 7). Actualmente hay por lo menos media docena de planes acti-
vos en Europa y América del Norte, aunque algunos han fracasado. La mayor parte de las
iniciativas son asociaciones de empresas de marca conocida, sindicatos y ONG. Se basan
en los convenios de la OIT y en otros principios para establecer c6digos, y establecen meca-
nismos para la inspeccién y la auditoria a fin de comprobar el cumplimiento y para insti-
tuir mejoras a lo largo de la cadena de suministro. Muchos proyectos de comercio ético se
aplican especificamente al pais de venta final al por menor y se centran en sectores espe-
cialmente delicados o en grupos de productos como la ropa o los alimentos, pero otros
proyectos mas especializados se ocupan de productos como los minerales y el papel.
También hay algunos enfoques genéricos basados en la certificacion.

En vista del predominio de marcas multinacionales en muchos sectores, el comercio ético
posee el potencial de repercutir ampliamente entre los proveedores, aunque en la actua-
lidad muchas empresas supervisan solamente el primer grupo de la base de suministro y
no se ocupan de los subcontratistas mas pequenos. No hay ningun érgano internacional
que coordine el comercio ético, de forma que no hay ninguna fuente fidedigna de datos
gue permite determinar si los enfoques seguidos tienen éxito y se estan incrementando.
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Recuadro 8. La Iniciativa de Comercio Etico

La Iniciativa de Comercio Etico (ETI) fue establecida en el Reino Unido en 1998 y se esfuerza
por identificar y promover las buenas practicas en la aplicacion de cédigos de practica labo-
ral, incluida la supervisiéon y la verificacion independiente de las disposiciones de los cédigos.

La ETI opera como alianza tripartita de empresas, organizaciones sindicales y organizaciones
no gubernamentales (ONG). Entre sus miembros figuran grandes almacenes muy conocidos
como Marks and Spencer, asi como empresas de propiedad extranjera como Gap Inc y
Chiquita International Brands. La finalidad definitiva de la ETI es “lograr que las condicio-
nes laborales de los empleados de empresas que proporcionan productos a los clientes del
Reino Unido respeten las normas internacionales o sean superiores a ellas”. [12].

La ETI ha establecido un Cédigo bésico de précticas laborales, que estipula lo siguiente:
® El empleo se elige libremente;
® |a libertad de asociacion y el derecho a la negociacidon colectiva se respetan;
® Condiciones laborales seguras e higiénicas;
® No se recurrira al trabajo infantil;
® |os salarios que se abonan son razonables;
® E| horario de trabajo no es excesivo;
® No se practica la discriminacion;
® Se proporciona empleo regular;

® No se toleran los tratos duros o inhumanos.

Resultados hasta la fecha:

® Actualmente la ETI tiene 33 miembros corporativos, 4 sindicatos miembros y 16 ONG
que son miembros [13]. Los miembros corporativos se comprometen a aplicar el codi-
go basico de la ETI en sus cadenas de suministro. Cada afo presentan informes basa-
dos en criterios que se les ofrecen para poder evaluar los resultados.

® En 2003/2004, ocho de las 27 empresas que presentaban informes mejoraron el lugar
que ocupaban por su rendimiento y solamente dos perdieron lugares. Eso se conside-
ra como un buen progreso de un afo para otro. Ademas, la calidad de los informes
presentados mejoré hasta el punto de que el 66% de los informes se consideraban
como “buenos” [14].

® E| nimero de proveedores abarcados por la iniciativa aumenté de 14.470 en 2002 a
16.800 en 2003 y a 20.963 en 2004 [15].

® Del numero total de proveedores, 8.817 han sido objeto de supervision para determi-
nar si cumplian los cédigos. Ahora bien, la mayor parte de las empresas sélo se fijan
en el primer grupo de proveedores, mientras que ocho empresas se han ocupado tam-
bién del segundo grupo.

Como la evaluacién de los proveedores se ha hecho mas estricta, ha aumentado el nimero
de los incumplidores (del 26% de las evaluaciones en 2002 hasta el 48% en 2003). Eso ha
causado cierto numero de instigaciones para que se impongan medidas correctivas. Ahora
bien, en general las empresas prefieren considerar la adopcién de medidas correctivas mas
bien que separarse de los proveedores.

(Funciona bien el comercio ético? En los primeros aflos era evidente que no se hacian eva-
luaciones estrictas, pero la ETI ha encargado una importante evaluacién de impactos inde-
pendientes con estudios monograficos en Delhi (ropa), Sudafrica (fruta), Costa Rica
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(platanos) y Viet Nam (ropa y calzado). Los resultados se comunicaran a miembros de la
ETl a mediados de 2005. “El comercio ético esta dejando sentir sus efectos”, segun Sally
Smith, del Instituto del Reino Unido de Estudios sobre el Desarrollo, que se tradujo en la
evaluacion de la ETI sobre las repercusiones. “Las repercusiones quizd no sean muy gran-
des todavia, pero su potencial es considerable. Hay un riesgo real de que el comercio ético
quede descartado porque ha tardado en dar resultados. Semejante accién seria prematu-
ra. Por otra parte, han surgido pruebas de que las PYME pueden tropezar con algunas
barreras, y que podrian salvarlas con una ayuda concertada” [16].

Desafios

El comercio ético posee el potencial necesario para tener efectos en un gran niumero de
empresas y de sus trabajadores, dado el tamafio de las empresas importantes que partici-
pan y la extension de sus cadenas de suministro. Ahora bien, tropieza con desafios funda-
mentales para conseguir que grandes consorcios de interesados directos diferentes traba-
jen juntos:

® Poder de continuidad: es dificil mantener a las ONG y los consorcios de minoristas
en la misma sala. Algunos minoristas han abandonado la operacién si se enfrentan
con presiones comerciales o con cambios de su administracion, mientras que las
ONG se enfrentan con la presion de sus elementos constitutivos que desean que
organice campafas contra los adversarios. Si la presidon de los consumidores des-
aparece, jcontinuaran los planes?

® Algunas evaluaciones han revelado la lentitud del progreso, especialmente en con-
diciones sociales basicas que no pertenecen a la salud ni a la seguridad, como, por
ejemplo, las horas extraordinarias y una remuneracién equitativa. La libertad de
asociacion es especialmente dificil ahora que China estd incrementando su parte
de las cadenas de suministro mundiales. Algunas empresas estdn empezando a
estudiar la forma en que sus propias practicas de adquisicion (por ejemplo, las
demandas acerca de precios y oportunidad de las entregas) pueden provocar horas
extraordinarias excesivas o no remuneradas, pero se trata de casos raros.

® “;Cual de los enfoques es el mejor?” Hay cierta confusién entre las posibles empre-
sas participantes y las ONG en cuanto a la solidez y la debilidad de los diferentes
enfoques. Seis empresas lideres estan planeando conjuntamente un estudio sobre
el terreno de la industria de la ropa en Turquia comenzando en 2005 para compa-
rar y contrastar enfoques.

® Falta de etiquetado. No hay datos acerca de la parte del mercado de los partici-
pantes en el comercio ético porque esos planes no son planes encaminados a eti-
quetar los productos, pero “productos comerciados éticamente” tienen que ser una
pequena proporciéon del consumo total. Segun Man-Kwun Chan, jefe de comuni-
caciones e investigaciones en la ETI, el enfoque del mercado ético podria desarro-
llarse con el tiempo y convertirse en una etiqueta del proceso, pero nunca podria
garantizar que los productos de una empresa sean “éticamente cumplidores”.
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® (Costo y carga de la certificacion. Algunas fabricas comunican que se les ha inspeccio-
nado 40 veces en un mes y otras se quejan de que las inspecciones son onerosas. Sin
embargo, es limitado el volumen de datos disponible sobre gastos reales y frecuen-
cias comprobadas de forma que es dificil determinar la validez de esas quejas.

® Interés limitado en los proveedores del sequndo y el tercer grupo. La mayor parte
de los planes de comercio ético dejan de aplicarse en la puerta de la fabrica, pero
en realidad pueden animar a los proveedores del primer grupo a deslocalizar las
actividades problematicas y encargdrselas a personas que trabajan en su domicilio
0 a PYME que no son objeto de escrutinio. Sin embargo, hay un creciente recono-
cimiento de la necesidad de comprobar la situacion en toda la cadena de suminis-
tro, pese a todas las dificultades practicas inherentes a la inspeccion.

Otros casos de evolucion

Los acuerdos comerciales internacionales no han estado exentos tampoco de la existencia de
consideraciones morales en su desarrollo. Eso comenzé a mediados del siglo XIX, cuando las
legislaciones nacionales referentes a la prohibicién de la trata internacional de esclavos se
pusieron en practica (la esclavitud como institucién siguié practicindose durante mucho tiem-
po). Otras medidas eran las que prohibian la importacién de productos que repercutian nega-
tivamente en la salud publica y del medio ambiente. El primer acuerdo comercial multilate-
ral, el “Convenio relativo a la simplificacion de formalidades aduaneras” de 1927, incluia con
excepciones, que daba a los paises el derecho a eximirse ellos mismos de dar acceso a los
mercados y la igualdad de trato dado a los importadores cuando sus productos planteaban
amenazas para el publico y el medio ambiente. En la Introduccién de la Constitucién de la
Organizacién Internacional del Trabajo (1944), se estipula que si una nacién deja de adoptar
condiciones laborales humanas crea un obstaculo en el camino de otras naciones que des-
een mejorar las condiciones en sus propios paises. Ahora bien, hasta recientemente esas medi-
das no han estado vinculadas a acuerdos comerciales (Abrami, 2005).

Por ultimo, hay algunos otros casos que no se considera que pertenecen a la esfera del
“comercio responsable” pero que estan teniendo también una creciente influencia, en espe-
cial los que se mencionan a continuacién:

® Normas obligatorias en materia de comportamiento medioambiental y seguridad
alimentaria, aplicadas en paises importadores, que se extenderan también a lo largo
de la cadena de suministro de los planes voluntarios orientados al mercado. Las
Directivas Europeas sobre Residuos de Equipo Eléctrico y Electrénico (WEEE) y sobre
restriccion del empleo de determinadas sustancias peligrosas en equipo eléctrico
y electrénico (RoHS) y la directiva sobre el final de la vida atil del vehiculo (ELV)
son las novedades mas recientes.

® El aumento de la importancia de la “comercializacién relacionada con una causa”,
en la que las empresas procuran atender la preocupacion social de los consumido-
res, vinculando para ello la promocién de ventas a las actividades filantrépicas (pero
no vinculandolas a productos o condiciones de trabajo). La comercializacion rela-
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cionada con una causa comenzo a seguirse después de que la Empresa de Seguros
de América y CARE concertaron un acuerdo en el decenio de 1960 por el que la
empresa se comprometié a hacer un donativo por cada péliza de seguro concer-
tada. Otros ejemplos mas recientes incluyen el programa Tesco titulado “ordena-
dores para escuelas” en el Reino Unido y las campafas de General Mills “Box Tops
for Education” y “save lids to save lives” en los Estados Unidos de América, asi como
las campanias de Percol “Coffee Kids”, que es una marca que estd empezando a
abarcar los mismos productos que el comercio equitativo.

Vinculos mercantiles y programas de desarrollo del mercado que animan a las gran-
des empresas a establecer vinculos con empresas pequenas a fin de construir una
cadena de suministro fiable, adquirir productos localmente, construir una red de
distribucion local y una base de consumo, transferir normas y aptitudes mercanti-
les o mitigar los efectos desestabilizadores para la economia local de la migracién
de trabajadores y el “efecto azucarero” de las inversiones extranjeras. Inspirdndose
en los ejemplos de Japdn, Singapur, Malasia e Irlanda, paises en los que grandes
empresas y en muchos casos plantas manufactureras de propiedad extranjera han
permitido que los pequefios proveedores desarrollen sus capacidades y sus vincu-
los con los mercados, son ejemplos recientes de buenas practicas y de politicas y
programas vinculados con el comercio que han tenido éxito. El Informe Mundial
sobre Inversiones 2001 de la UNCTAD proporciona un resumen excelente, aunque
bastante optimista, de la evolucién; el Foro Internacional de Dirigentes Comerciales
ha acaudillado las iniciativas practicas en esa esfera (Brew & House, 2002).

Marcas nacionales: Algunos paises han consagrado sus esfuerzos a la promocién
de la “identidad de marca” de las empresas nacionales, sea a través de campafas
como “Compra productos locales” o la promocién internacional encaminada a los
consumidores, inversionistas o asociados comerciales. Cabe citar como ejemplo la
iniciativa de etiquetado “Proudly South African”, la campafia de promocion “México
la Moda”, el plan de seguridad alimentaria “Red Tractor” del Reino Unido, y la ini-
ciativa “Marcas Comerciales Portuguesas”. En la mayoria de los casos esos planes
de promocién estaban también vinculados a un conjunto de normas, demandas y
auditorias encaminadas a garantizar un nivel de calidad, seguridad o comporta-
miento social y medioambiental como parte de la marca nacional.

Grupos de empresas: Los grupos de empresas originales de Italia y de otros paises
eran empresas de ambito familiar que compartian muchas de las caracteristicas de
las fabricas que pagan demasiado poco a sus operarios. Ahora bien, Michael Porter
y otros han recalcado recientemente que la ventaja competitiva local es perfecta-
mente compatible con las innovaciones medioambientales, mientras que CK.
Prahalad ha identificado nuevas oportunidades mercantiles atendiendo a los consu-
midores con pocos ingresos de los paises en desarrollo (Porter, 2000; Prahalad, 2004).

Las normas sociales y medioambientales de los servicios de adquisicion guberna-
mentales: la NASA y otras agencias gubernamentales con grandes presupuestos de
los Estados Unidos de América, Europa y paises como la India, han tenido como
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misidn durante decenios y decenios el centrar sus compras en empresas adminis-
tradas por minorias étnicas. Mas recientemente, los gobiernos se han prestado con
placer a apoyar los aspectos sociales y medioambientales de la cadena de suminis-
tro. Hay una gama de iniciativas gubernamentales de adquisiciéon en toda Europa,
como, por ejemplo, el compromiso del Gobierno del Reino Unido a adquirir made-
ra producida en plan sostenible. La Unién Europea ha publicado orientaciones acer-
ca de la forma de incorporar criterios sociales y medioambientales a las activida-
des de adquisicion gubernamentales sin guiarse por prejuicio algunos.

Lecciones aprendidas

La historia del comercio responsable no se ha acabado todavia de escribir. Aun asi, por las
experiencias de las tres ramas diferentes del comercio responsable aqui examinadas, cabe
extraer algunas conclusiones provisionales:

Las iniciativas del comercio responsable comenzaron a menudo con grandes expec-
tativas pero han necesitado mucho tiempo para empezar a dar resultados, otras
iniciativas han optado deliberadamente por una escala menor en sus ambiciones,
y lo que querian era sencillamente demostrar la viabilidad como factor de los cam-
bios reglamentarios;

Debates ideoldgicos - incluso evangélicos — y luchas internas fueron caracteristi-
cas de las numerosas iniciativas y eso explica en parte lo lentamente que han pro-
gresado, por ejemplo para conseguir que los productos del comercio equitativo
pasen a las ventas al por menor en supermercados;

Las iniciativas de comercio responsable no han sido todas iniciativas dirigidas por
paises del Norte, aunque la reciente evolucién parezca sugerir lo antedicho. Hay
una corriente de opinién segun la cual el comercio responsable es una “obsesion
anglosajona”, pero sus origenes son igualmente alemanes, neerlandeses o colom-
bianos, y el mayor éxito de una iniciativa de comercio ético originada en los Estados
Unidos se ha extendido a empresas italianas;

El interés de los consumidores ha sido inconstante, y estaba vinculado a cuestio-
nes emotivas como el trabajo de los nifios y una gama limitada de productos (prin-
cipalmente alimentos y ropa). Las campanas de ONG y la cobertura de los medios
informativos han reforzado esa parcial comprensiéon de las dimensiones y zonas
problematicas del comercio internacional. Por otra parte, la labor concertada puede
aumentar rapidamente la concienciacién del consumidor, como lo demuestra el
crecimiento de la mentalizacién acerca del “comerce equitable” (comercio equita-
tivo) en Francia;

Las motivaciones de los consumidores no son homogéneas: algunos consumido-
res estdn motivados por preocupaciones de desarrollo, otros por el medio
ambiente, la salud personal o el bienestar de los animales. Otros actuan impulsa-
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dos por sentimientos proteccionistas, nacionalistas o localistas, otros por cuestio-
nes de solidaridad politica especifica, por ejemplo, para que se adquieran produc-
tos palestinos o para boicotear a empresas determinadas (por ejemplo, Coca Cola)
0 a paises (por ejemplo, Burma/Myanmar);

® Para las empresas, la proteccion de la reputacién y la gestion de riesgos son fuer-
tes motivaciones, por eso las empresas con marcas de valor es especialmente pro-
bable que acaben participando. Es menos facil hacer participar a empresas que no
tienen un claro perfil minorista;

® |os compradores institucionales de grandes empresas no gubernamentales pue-
den aportar un fuerte impulso. Por ejemplo, los institutos secundarios y las univer-
sidades de América del Norte se basan en el poder adquisitivo y las investigacio-
nes detalladas hechas por estudiantes para identificar abusos laborales en el
material deportivo que lleva el logotipo o la marca de la universidad;

® |a nocion de comercio responsable tiende a caer bien entre los consumidores de
clase media, razén por la cual se asume que sus mercados estan en los paises del
Norte. Ahora bien, hay una clase media grande y cada vez mayor en paises en des-
arrollo de ingresos medianos como India, China, Chile, Brasil y México, y un nime-
ro cada vez mayor de iniciativas nacionales que estan procurando encontrar pro-
ductos de comercio verde y comercio equitativo para esos consumidores.

Comprension de las repercusiones

No hay ninguna fuente central de datos sobre el nUmero de trabajadores de los paises del
Sur en los que haya repercutido el comercio responsable; de hecho, hasta la fecha pocas
iniciativas individuales han mantenido registros sistematicos del nimero de personas alcan-
zadas por las repercusiones, y menos aun de la escala de dichas repercusiones. La pobre
calidad de los datos ha mejorado en el pasado reciente (por ejemplo, los informes sobre
productos organicos de IFOAM) y deben mejorar ain mas dentro de un afio o dos anos
(por ejemplo, el CGF mantendra una base de datos que se puede utilizar para busquedas).

Sobre la base de las cifras correspondientes a afios recientes y provenientes de las inicia-
tivas principales del comercio verde, del comercio equitativo y del comercio ético, cabe
estimar que el nimero minimo de las personas directamente afectadas en los paises en
desarrollo es de unos tres millones de trabajadores. El valor global de las ventas de los tres
tipos de mercado se puede estimar que es de unos 80.000 a 85.000 millones de ddlares
de los Estados Unidos. Para dar un contexto a esa cifra, cabe indicar que las ventas de pro-
ductos de la Unién Europea con Designacion de Origen Protegida o Indicacién Geografica
Protegida —que no contiene criterios de comercio responsable- rebasan los 100.000 millo-
nes de doélares de los Estados Unidos [17].
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“Una consulta de las obras disponibles sobre comercio ético no da muchos resultados, pero
si que abriga muchas ilusiones acerca de las repercusiones del comercio ético en sus bene-
ficiarios previstos” (Burns & Blowfield, 2000). Lo mismo cabe decir del comercio equitativo:
muchas anécdotas, pero pocos analisis a fondo. “La falta de certidumbre [acerca de la posi-
bilidad de que aporte una verdadera diferencia para los productores y sus familias] es un
tema que se plantea una y otra vez”, segun directores de Traidcraft.

Determinacion del volumen y las repercusiones de las diferentes rutas para el
comercio responsable

Comercio equitativo Comercio ético Comercio verde
Agentes esenciales ONG, organizaciones de Marcas minoristas Marcas importantes,
comercio alternativo (ATO) importantes, ONG, marcas del nicho “verde”,
sindicatos organizaciones de
ecoetiquetado
Motivacion Objetivos de desarrollo Responsabilidad social Conservacion; salud del
empresarial; reputacién y consumidor; cambio de
gestion de la marca clima
Foco Relacion de intercambio Condiciones laborales, Impacto medioambiental
derechos humanos de la produccién vy el
consumo
Tipo de mercado Nicho (1% a 3%) Corriente principal Emergente (3 a 10%)
Valor del mercado 600 millones de dolares 50 000 millones de 30.000 a 35.000 millones
de los Estados Unidos dolares de los de dolares de los Estados
Estados Unidos Unidos
Actividad Nuevos mercados y prima  Certificacién de cddigos  Etiquetado
fundamental en forma de precios para para los grandes organico/medioambiental
los marginados proveedores establecidos
Repercusiones para 800.000 productores, 1 millén de trabajadores 300 000 explotaciones
los paises en principalmente en PYME bajo cobertura de agricolas/operaciones
desarrollo de paises meridionales cédigos, principalmente  forestales en paises
en grandes factorias de  meridionales, pequenas
paises meridionales en su mayoria. Unas

15.500 empresas bajo
cobertura de la norma
ISO 14001 en paises en

desarrollo
Productos Café, té, azucar, chocolate, Ropa, calzado, alimentos, Alimentos, productos
principales platanos, productos de té, juguetes, minerales  forestales, mobiliario,
artesania productos que consumen

energia, pinturas,
detergentes, algodon
Productos Balones de futbol, zumos  Café, cacao, azucar, Pescado, productos de

emergentes de fruta, especias, vino, electrénica, juguetes consumo duraderos
flores, ropa







5. Tendencias fundamentales del comercio
responsable

Como ya se ha visto, diferentes enfoques del comercio responsable han surgido de dife-
rentes paises, industrias y organizaciones. De muchas maneras, esas tendencias han refle-
jado el caracter sumamente especifico de las circunstancias de cada caso, inclusive las his-
torias coloniales particulares que vinculaban a los paises productores con los paises
consumidores, las motivaciones de los empresarios individuales y los activistas sociales y
la capacidad de organizaciones religiosas y otras ONG de movilizar grupos de consumido-
res. Sin embargo, desde un punto de vista mas amplio cabe diferenciar ciertas tendencias
fundamentales que se pueden encontrar en diferentes iniciativas nacionales o basadas en
productos y que recalcan y ponen de relieve lecciones fundamentales para el desarrollo
futuro probable del comercio responsable y sus repercusiones para las PYME diferentes de

las que ya participan en el “comercio responsable” internacional.

Tendencias actuales Impactos futuros Implicaciones para las PYME
Crecimiento del comercio ¢Doénde hay zonas futuras  El comercio responsable,
responsable de productos de expansion? iva a ser un problema en mi
esenciales y de los mercados industria?

de consumo

Crecimiento de las iniciativas de  ¢Cudles son los limites y las ;Cual serd el grado de impor-

comercio responsable de las oportunidades del comercio tancia del comercio responsable
margenes al centro de la responsable? como oportunidad o riesgo
corriente principal para mi empresa?

Elaboracién de normas ¢Qué normas y enfoques ¢A qué normas necesita mi

son los que probablemente empresa prestar atencion?
guedardn mas ampliamente
adoptados?

Productos y sectores

Las normas e iniciativas del comercio responsable han tendido a desarrollarse y a consti-
tuir cadenas de suministro orientadas a los compradores y que requieren mucha mano de
obra en el caso de los productos de consumo, principalmente destinados a los mercados
de los Estados Unidos y del norte de Europa. Asi ha sucedido principalmente en industrias
primarias como la agricultura, la pesca, la silvicultura y la fabricacion de cuero y en pro-
ductos de consumo como los juguetes, los zapatos, la ropa, los alimentos elaborados, el
mobiliario y la electrénica.

45
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Por ejemplo, el Proyecto a Base de Grado de Responsabilidad ordena a las principales empre-
sas del Reino Unido en términos de su gestion de la cadena de suministro, y los sectores
gue cita para su consideraciéon son los siguientes: bebidas, minoristas de alimentos y pro-
ductos farmacéuticos, fabricantes de alimentos y procesadores, minoristas generales, teleco-
municaciones y tabaco. Comprobaron que la mayor atraccién prestada a las normas labora-
les de las cadenas de suministro proviene de los minoristas de alimentos y productos
farmacéuticos, seguidos por los minoristas en general y las empresas de telecomunicacio-
nes. Los procesadores y fabricantes de alimentos tendian a tener cédigos de conducta y poli-
ticas ya instituidas pero las supervisaban demasiado poco. Las empresas de tabaco y bebi-
das eran las que menos atencién prestaban al rendimiento medioambiental y laboral de las
cadenas de suministro, quizé debido a que el mayor interés y la mayor atencién publica estan
encaminados a los efectos directos para la salud del tabaco y el alcohol de los consumido-
res, con menos atencién y menos interés acerca de las condiciones de su produccién.

Se han identificado cierto nimero de caracteristicas relacionadas con los productos que
tienden a guardar relacién con el interés de los consumidores y las decisiones de compra
adoptadas por motivos éticos (véase ONUDI, 2002; Blowfield, 2003):

® | os productos y las cuestiones que estan asociados con los intereses de los consumi-
dores en materia de salud, como, por ejemplo, la alimentaciéon orgénica (particular-
mente los alimentos para bebés) y los productos “naturales” de cuidado personal y
del hogar constituyen una esfera de crecimiento esencial. Los textiles organicos y los
residuos de plaguicidas y de productos quimicos para la industria de la ropa repre-
sentan una cuestion emergente.

® |os productos cuya region o pais de fabricacién tienen ya importancia para la identi-
dad del producto o su marca —por ejemplo, el vino, el café, y en menor grado el té,
gue ya se comercializan con una prima asociada segun las regiones individuales, lo
que se presta a la comercializacién sobre la base del comercio responsable— mientras
que los consumidores estdn mds acostumbrados a considerar productos como el
cacaoy la fruta como productos anénimos cuya rastreabilidad para determinar la fuen-
te es una practica menos establecida.

® |os productos asociados con la identidad del consumidor en los que el establecimien-
to de la marca se refiere a la imagen del propio producto en vez de transmitir un men-
saje mas técnico acerca de su calidad y su fiabilidad. Eso se ve con mucha claridad en
el alto perfil de las condiciones laborales de la cadena de suministro de la ropa de
marca y de deporte, en comparacién con la menor atencién que los consumidores y
los medios informativos prestan a las condiciones laborales en el caso de las cadenas
de suministro de productos electrénicos, que requieren una mano de obra no menos
intensa. Sin embargo, como los productos técnicos son cada vez mas similares y como
la electrénica de consumo (y muy especialmente los teléfonos moviles) compiten en
la actualidad mds por detalles de estilo y de imagen, las cuestiones éticas se estan
convirtiendo en un factor mas importante para determinar la competitividad de la
marca (CAFOD, 2004).

Esas caracteristicas se reflejan en la cobertura del comercio responsable, que va desde una
estrecha especializacién en ropa y alimentos especiales hasta una gama mas amplia de
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productos de consumo. Las recientes iniciativas en materia de flores, joyeria, aceite de
palma y electrénica de consumo estan encaminadas a ampliar el impacto del comercio res-
ponsable, pero, aunque el caucho y también el café eran productos primarios que susci-
taban criticas hace un centenar de afos, su asociacién con adquisiciones anénimas e indus-
triales no reunian las caracteristicas para el consumidor que podia desarrollar a esos
productos en productos de comercio responsable.

A menudo las lecciones extraidas de uno de los sectores conducen al desarrollo de nor-
mas sociales y medioambientales relacionadas con otros productos. Por ejemplo, la ONG
medioambiental WWF ha sido un agente de gran importancia para el establecimiento del
Consejo de Gestion Forestal (con los principales minoristas de la madera), el Consejo de
Administracion Marina (con los principales procesadores de pescado) y actualmente la
Iniciativa Sostenible del Aceite de Palma (con las principales empresas alimentarias).

Aunque el interés de los consumidores ha tendido a vincularse con tipos especificos de
productos, las empresas transnacionales no pueden permitirse el lujo de seguir un enfo-
que especifico relativo a un solo producto para proteger la reputacién de su rama. Cada
vez mas necesitaran tener en cuenta los impactos y riesgos sociales y medioambientales
para toda su base de suministro (inclusive la produccién y la no produccién de empresas
deslocalizadas), que probablemente ampliard la gama de impactos del comercio respon-
sable a un numero mayor de productos y de sectores.

Cuestion principal para las PYME: ;va a ser el comercio responsable
un problema para mi industria?

Los requisitos sociales y medioambientales para un proveedor son ya importantes por
lo que se refiere a las condiciones de la cadena de suministro para los productos mino-
ristas de consumo, en particular para los alimentos y la ropa, aunque también se estan
ampliando a otros sectores como la electrénica, el mobiliario, las flores y la joyeria.

Cada vez mas lo que determinard la importancia del comercio responsable para los
proveedores no son los productos particulares que fabrican, ni lo cerca que estan de
sus consumidores finales, sino el hecho de que estan vendiendo a empresas de marca
que consideran que su reputacién corre peligro segun sea el comportamiento social
y medioambiental de sus proveedores.

Hacia la integracién en la corriente principal

El consumismo verde y ético ha sido una de las esferas de crecimiento en los decenios de
1980 y 1990. El comercio equitativo, los productos orgdnicos y ecolégicos han aumenta-
do hasta ocupar un nicho importante en los mercados. Las investigaciones de Datamonitor
sobre el consumo estiman que para el aino 2002 habia 142 millones de consumidores euro-
peos que desembolsaban casi 10.000 millones de euros en productos orgdnicos, y que el
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I u" III

mercado para el personal “ético” y “natura
4.200 millones de euros (Datamonitor, 2002).

y para productos domésticos representaba

Ahora bien, aunque ha habido un crecimiento notable a partir de un punto bajo en las
ventas de productos como el café y el chocolate del comercio equitativo, y a pesar de que
los estudios sobre el consumo revelan una importante reaccion del interés de los consu-
midores, la cuestion sigue siendo un mercado nicho. Las empresas de reciente estableci-
miento para el fomento empresarial, que promovian el comercio equitativo y los produc-
tos ecoldégicos, han ayudado a crear una mentalizacién y una demanda de consumo asi
como un desafio para las corrientes principales, que en la actualidad estan orientadas a la

Diferencias regionales del activismo
en materia de responsabilidad social empresarial
(Porcentaje)

Han sancionado a una empresa considerada como empresa
socialmente responsable durante el aino pasado

Europa oriental/Asia central Ih

América Latina 19 -
Africa 19 -
Mediterraneo 24 -
Europa septentrional 39 -
América del Norte/Oceania 51 -

I
0 20 40 60 80

I:l Lo han hecho realmente

- Han estudiado la posibilidad de hacerlo

Source: Environics (2000).
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respuesta de las normas sociales y medioambientales de su propia esfera. Los consumido-
res dicen cada vez mas frecuentemente que tendran en cuenta factores sociales y
medioambientales cuando evaluen los resultados; en todo el mundo, el 23% de los con-
sumidores dice que recientemente han “sancionado” a una empresa por conducta irres-
ponsable, y otro 17% han considerado esa posibilidad en América del Norte, y que mas
del 50% de los consumidores dicen que ya han tomado medidas (Environics, 2000).

Recuadro 9. Iniciativas de la industria del café

El café ha sido uno de los productos esenciales en los que el comercio equitativo y otros
productos considerados como especialidades (como, por ejemplo, la variedad de café “Bird
friendly”) se han hecho con una parte importante y creciente del mercado. Ahora hay una
serie de respuestas industriales encaminadas a garantizar las normas sociales y medioambien-
tales en la produccion de café al margen de esos nichos. Entre ellas figuran:

® la marca Utz Kapeh que busca proporcionar a los consumidores la garantia de que
los granos que van a las principales marcas de café se producen segun los requisitos
minimos para la produccion de café responsable. El plan esta abierto a todos los pro-
ductores de café que reunen los criterios del Cédigo de Conducta de Utz Kapeh, tanto
si son grandes como si son pequefios, tanto si son plantaciones como si son coopera-
tivas de pequefos productores. Los granos certificados por Utz Kapeh se comercian
de la forma normal entre los tostaderos y las marcas de café: no hay prima de cali-
dad garantizada ni compromiso de comprar a largo plazo. Las marcas que han firma-
do comprometiéndose a vender café con la marca Utz Kapeh incluyen marcas de café
europeas como Sara Lee y Dowe Egberts, asi como los principales tostaderos japone-
ses de Unicafe Inc. y Café Tagasako, y los supermercados Safeway, Casino y Ahol.

® E| “Cédigo Comun para la Comunidad Cafetera” es una norma voluntaria social y
medioambiental para el comercio de café que abarca el cultivo, la elaboracién y el
comercio de café de la corriente principal. La puso en marcha el Ministerio aleman de
la Cooperacion para el Desarrollo y ha sido negociada por las principales marcas de
café, ONG de desarrollo y medioambientales, sindicatos y organizaciones de produc-
tores de café. El Cédigo se basa en las directrices existentes en las Naciones Unidas,
la OIT y la OTDE, y descarta las peores formas de trabajo infantil, permite que los tra-
bajadores de las plantaciones se afilien a sindicatos, fija salarios mas elevados, y pro-
hibe la utilizacion de plaguicidas peligrosos. Cuatro de los principales tostadores de
café torrefacto: Nestlé, Kraft, Sara Lee y Tschibo aprueban y promueven el cédigo,
pero el cédigo no requiere un compromiso de los tostadores de café de que van a
asegurar o recompensar el cumplimiento dentro de sus cadenas de suministro. El codi-
go estd siendo objeto de ensayo mediante proyectos piloto en diversas zonas produc-
toras de café.

® |as principales marcas de café estan desarrollando actualmente sus propias etiquetas
centradas en el comercio responsable. Kraft Foods ha lanzado una nueva variedad de
café llamado “Kenco Sustainable Development”, cultivado en explotaciones agricolas
certificadas por la organizacion denominada Alianza para la Proteccién de Selvas
Pluviales segun sus propias normas sociales, econémicas y medioambientales. Cabe des-
tacar que ninguna de esas dos importantes compafias acepta la certificacion de comer-
cio equitativo ni el etiquetado de las organizaciones etiquetadoras del comercio equi-
tativo. Kraft estima que la mayoria de los consumidores no quieren abonar la prima
asociada con el comercio equitativo. En lugar de ello ofrece una prima mas baja res-
pecto del precio de mercado de los granos de café.
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La conciencia social y ambiental ha prendido en el sector comercial a tal punto que gran-
des marcas y comercios minoristas, y muchas cadenas de supermercados importantes de
Europa y América del Norte han lanzado sus propias lineas de comercio justo, a la vez que
se surten de marcas afines y adoptan cédigos de conducta. Nestlé debutd en el debate
publico en 1995, cuando tildoé al comercio justo de “cafés de beneficencia” con escaso
impacto y adujo que hay muchas formas de comprar el producto, ninguna de ellas mas
ética que la otra [18]. Todavia en 2005 Peter Brabeck-Letmathe, director general de Nestlé
S.A., dirigiéndose a un auditorio de gente de negocios en Boston, afirmé que las empre-
sas no debian sentirse obligadas a devolver nada a la comunidad porque nada le habian
quitado [19]. Sin embargo, a fines de 2005, la empresa confundié a sus criticos y descon-
certd a sus competidores al lanzar una marca de café con certificacion de comercio justo.
Criticos como John Hilary, director de campafas y politicas de la organizacién War on Want,
manifiestan su escepticismo ante lo que a su juicio es sélo un ardid publicitario de facha-
da. Recordando que el movimiento en pro del comercio justo nacié para combatir las prac-
ticas de empresas como Nestlé, John Hilary se pregunta cémo es posible que ésta merez-
ca ostentar en sus productos la etiqueta de comercio justo.

Otras minoristas y marcas lideres de productos como Cadbury, Starsbucks y Unilever han
acabado participando en el comercio responsable. Ahora bien, las respuestas de la corrien-
te principal a los desafios sociales y medioambientales han tendido a ser mucho mas gra-
duales en su desarrollo que los que comercian con mercados nicho: procuran eliminar los
ejemplos mas claros de malas practicas de la cadena de suministro en vez de esforzarse
por cambiar fundamentalmente la base comercial. El recuadro 9 pone de relieve algunas
de esas iniciativas de la corriente principal en el sector del café.

Los productores, el movimiento a favor del comercio equitativo y las ONG que se ocupan
del desarrollo han expresado sus preocupaciones acerca de esas nuevas marcas y enfo-
ques de empresas de la corriente principal. Por lo que les atafie, los consumidores temen
gue esos nuevos enfoques y marcas perjudiquen el interés del comercio equitativo y reduz-
can la confianza en la marca. En cuanto a los productores de la cadena de suministro, pre-
vienen de que esos enfoques de la corriente principal imponen mucha responsabilidad a
los cultivadores que han de cumplir los criterios sin que haya obligaciéon por parte de los
compradores de supervisar, pagar por la obtencion de productos sostenibles y comprome-
terse a adquirir esos productos.

Muchas iniciativas de la corriente principal son objeto de criticas por utilizar normas “suavi-
zadas”, que carecen de obligaciones morales verdaderas o de cambios revolucionarios, y que
tienen un gran impacto posible en término de nimeros de personas afectadas sencillamen-
te por la importancia de su tamafo. Mars del Reino Unido, por ejemplo, elabora mas cacao
en un dia que los fabricantes de chocolate del comercio equitativo en un afio (Blowfield, 2002).

La viabilidad del comercio responsable como proposicion comercial viable depende en
gran medida de la demanda de los consumidores. Se ha podido ver que los consumido-
res expresaban su preocupacién por los impactos sociales y medioambientales de sus com-
pras, particularmente en América del Norte y en Europa septentrional, pero lo que los con-
sumidores dicen no se puede traducir siempre en lo que hacen. La realidad es que, en la
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practica, las preocupaciones sociales y medioambientales se pliegan a menudo ante la com-
petencia en materia de precios.

Por ejemplo, solamente tres de los 10 minoristas de ropa britdnicos mas importantes pose-
en politicas en materia de productos quimicos relacionadas con los tintes y otros residuos
en la ropa que producen, y la mayor parte se limitan a cumplir los requisitos impuestos por
la Unién Europea. lan Bowles, gerente de responsabilidad empresarial de Asda recalca las
demandas éticas de diferentes nichos de mercado: “Para nosotros, lo que es importante es
el cumplimiento legal. Empresas como H & M y Marks & Spencer desarrollan su marca en
torno a lo que supongo que denominan “mejores practicas”, pero nosotros desarrollamos
las nuestras en torno a los “precios bajos en todo momento” (Informe ENDS, 2005).

La Alianza Global para Trabajadores y Comunidades, en la que intervienen NIKE y GAP en
colaboracién con el Banco Mundial, se clausuré después de cinco afios porque no consi-
guioé atraer una participacion industrial mas amplia. Rick Little, Presidente de la Junta de
Supervision de la Iniciativa, dijo que “pese a que hemos hecho todo lo que podiamos, no
hemos podido conseguir la escala que habiamos previsto y crear un surtido grande y diver-
so que hubiera resultado atractivo para muchos”. Al final los competidores de GAP y NIKE
en las industrias de la ropa y del calzado no sintieron que los consumidores ejercieron pre-
sion por afiliarse a esa iniciativa de educacion para trabajadores y administradores.

También se tropezé con dificultades en el proceso de la Alianza Canadiense de Comercio
Etico (CPET), que se vino abajo cuando la alianza minorista se retiré en 1999/2000. Las ONG
estiman que la posicién dominante de China en las importaciones canadienses de ropa difi-
cultaban la posibilidad de que la CPET suscitara la cuestién del derecho de asociacién. Se
estimo6 también que Wal-Mart poseia una influencia desproporcionada en la iniciativa [20].

Otros dirigentes del mercado que estiman que la responsabilidad social y medioambien-
tal es una fuente de ventajas competitivas han tenido también éxitos y fracasos en sus
esfuerzos por convertir su actitud en un ofrecimiento viable para los clientes. En el afo
2000, Marks & Spencer introdujo una gama de ropa interior y ropa de vestir organicas, pero
mas adelante la retiré porque los clientes no pensaban que el costo adicional que eso
suponia estuviera justificado por el valor de lo comprado. Ahora bien, tanto Marks &
Spencer como BHS en el Reino Unido estan introduciendo poco a poco el algodén orga-
nico hasta cierto punto en su gama de productos. “Por el momento nuestras politicas
medioambientales tratan de moderar los riesgos, pero nos parece que esas cuestiones
adquiriran mayor importancia en el futuro y serdn mdas importantes para la diferenciacion
de las marcas”, dijo Mike Barry, gerente RSE de Marks & Spencer.

Las empresas que se esfuerzan por diferenciarse de las demas segun su responsabilidad
social y medioambiental se preguntan si el interés de los consumidores se estd estabilizan-
do o si estd aumentando de nuevo. Es cierto que las protestas anticorporativos de acusa-
do perfil como las que se han presenciado en Seattle, Davos, Praga y Génova, han perdi-
do vigor. El Foro Social Mundial que ha emergido de ese movimiento es una plataforma
mucho mas orientada hacia soluciones suaves que lo que parecen indicar las primeras
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paginas de los peridédicos. Ahora bien, el futuro del comercio responsable como fenéme-
no motivado por las demandas de los consumidores, sigue dependiendo de las elecciones
en materia de adquisiciéon de los interesados, pero el tiempo y el dinero ejercen presion
sobre el consumidor, y lo convierten a veces en el mas virulento de los activistas.

La actual generacion de comercio equitativo y de productos “verdes” en el mercado se hace
cargo de la necesidad de entrar en contacto con la forma en que los clientes consideran su
realidad. Segun recalca Datamonitor: “Las ventas de café del comercio equitativo siguen
aumentando, y el denominado consumismo caritativo sigue en pie, pero el movimiento ha
cambiado desde el frenesi de los medios informativos de que fue objeto en el decenio de
1980. Paraddjicamente, el fendmeno del comercio equitativo estd navegando en una ola de
egocentrismo. Lo que ha catapultado a los productos del comercio equitativo a la corriente
principal del comercio no son los principios altruistas de los que dieron origen a la idea, sino
un deseo mas propagado entre los consumidores de sentirse mejor y de parecerlo”.

A fin de cuentas, lo esencial para las PYME es: ;qué importancia
revestira el comercio responsable como oportunidad o riesgo para
mi negocio?

Para una minoria de PYME que pueden explotar el creciente nimero de nichos de los
mercados por lo que se refiere al comercio equitativo y a los productos organicos y
verde, el comercio responsable representa una oportunidad de adquirir nuevos clien-
tes, de poder establecer un precio ventajoso y de tener acceso a relaciones de des-
arrollo con asociados comerciales y en materia de inversiones. Ahora bien, el volumen
y el dmbito de esos mercados, aunque estan creciendo, son limitados.

Para la mayoria de las PYME que se esfuerzan por ingresar en las cadenas de sumi-
nistro internacionales, las condiciones sociales y medioambientales constituyen un
desafio que sera cada vez mas necesario superar para conseguir el acceso a los
mercados.

Normas convergentes

Los requisitos sociales y medioambientales de la cadena de suministro se estan desplazan-
do cada vez mas alla de las simples condiciones contractuales y cédigos de conducta des-
arrollados por compaiias y marcas individuales, para formalizarse como normas. Una gama
de normas de productos y de cuestiones especificas se estan desarrollando nacional e inter-
nacionalmente. El anexo subraya algunas de esas normas emergentes: en el plano global
representan varios centenares. Esas normas y esas etiquetas y sistemas de certificacion
estan asociadas a menudo con cierto numero de beneficios de los consumidores, para las
marcas y para los proveedores:

® Pueden comunicar informaciones acerca de la calidad, la seguridad y el impacto
de la produccién para los consumidores, asi como para los intermediarios adquisi-
dores, tendiendo a diferenciar los productos en los mercados muy competitivos.
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® Proporcionan orientacién practica de las mejores practicas y normas internaciona-
les como, por ejemplo, las normas de la OIT, en un formato util para el comercio.

® Proporcionan una base para asegurar la credibilidad y la comparatividad.

® Armonizan los requisitos para los proveedores, reduciendo el costo del cumplimien-
to y la burocracia.

® También erigen barreras que se oponen a la entrada de los competidores.

La tendencia hacia la normalizacién tiende a reducir la confusién y los esfuerzos repetidos de
las demandas y acciones no coordinadas de las empresas individuales. Sin embargo, la proli-
feraciéon de normas en competencia se ha convertido también en una fuente de confusion.

En la esfera de las normas laborales, estamos presenciando en la actualidad un proceso de
convergencia, con las normas esenciales laborales recogidas en la “Declaracién sobre prin-
cipios fundamentales y derechos en el lugar de trabajo” de la OIT, expresada como refe-
rencia mundial legitima que las empresas y las normas se insta a que cumplan. Los cuatro
principios del Pacto Mundial de las Naciones Unidas que se refieren a los derechos labo-
rales se basan en la declaracién de la OIT:

® Principio 3: las empresas deben promover la libertad de asociacion y el reconoci-
miento efectivo del derecho a la negociacion colectiva.

® Principio 4: las empresas deben coadyuvar a la eliminacién de todas las formas de
trabajo forzado y obligatorio.

® Principio 5: las empresas deben promover el principio de la abolicion efectiva del
trabajo infantil.

® Principio 6: las empresas deben eliminar la discriminacidon respecto del empleo y
la ocupacién.

La Iniciativa del Comercio Etico, la Campafa de Ropa Ecoldgica, la Asociacion de Trabajo
Equitativo, la Fundacion de Ropa de Vestir Equitativa, la Internacional de Responsabilidad
Social y el Consorcio de Derechos de los Trabajadores estan colaborando en un programa
conjunto de trabajo encaminado al desarrollo de un enfoque comun destinado a poner en
practica codigos de practica laboral. COLEACP, Comité de Enlace Europa-Africa-Caribe-
Pacifico de importadores y exportadores de productos horticolas ha elaborado también un
marco armonizado de normas minimas que se va a incorporar en los Cédigos de Practicas
Nacionales o Industriales de los paises ACP. Dell, IBM, Hewlett Packard y otros fabricantes
de ordenadores han ido mas alla de la imposicion de sus propios requisitos medioambien-
tales y laborales individuales para la cadena de suministro y se han dedicado a desarrollar
un cédigo de conducta para la industria electrénica.

La Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO) ha comenzado a desarrollar la norma
ISO 26000 sobre responsabilidad social. Aunque la norma no vaya a publicarse hasta 2008,
posee el potencial necesario para conseguir una adopciéon amplia y rapida, habida cuenta
del apoyo de la capacidad institucional y el reconocimiento internacional del apoyo de la
ISO. La forma y el enfoque de la norma estan debatiéndose todavia, con cuestiones esen-
ciales como la audiencia primaria para la norma, el grado en que la norma debe ser nor-
mativa, si debe o no debe ser un sistema de gestién y si debe o no debe basarse en una
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declaracion propia o una certificacién de una tercera parte, que son cosas que aun no se
han decidido. Sin embargo, lo que ha sido reconocido oficialmente por la ISO es la legiti-
midad de los acuerdos como, por ejemplo, la Declaracion Universal de Derechos Humanos
de las Naciones Unidas, los convenios de la OIT y otros convenios y convenciones perti-
nentes de las Naciones Unidas en esa esfera. La organizacién ha firmado un Memorandum
de Entendimiento sobre responsabilidad social con la OIT a fin de que la norma ISO 26000
sea coherente con las normas laborales internacionales de la OIT y las complemente. Eso
brinda a la OIT la autoridad de vetar toda parte relacionada con el trabajo que estime que
es problematica o que no es coherente con sus convenios y convenciones y directrices.

Las normas medioambientales han tendido a ser mas divergentes, reflejando los diferen-
tes contextos geograficos e industriales y los impactos asociados con diferentes produc-
tos. Sin embargo, incluyen algunos esfuerzos encaminados a la armonizacion, como, por
ejemplo, los planes de certificacién en materia orgadnica. Aunque las normas orgdnicas son
de por si a menudo compatibles, los érganos nacionales de certificacion no tienden a que
se les reconozca en el plano internacional, lo que plantea una grave barrera para el acce-
so de los paises en desarrollo. Asi lo han experimentado los exportadores chilenos de
legumbres y frutos organicos a Europa, que han visto como las ventas disminuian acusa-
damente cuando la Unién Europea dejé de reconocer a los érganos de certificacion chile-
nos (véase el recuadro 14, sobre PYME y RSE de Chile). Los comerciantes de café de Uganda
no pudieron exportar café organico porque algunos Estados Miembros de la UE no reco-
nocieron las certificaciones efectuadas por el érgano sueco (OCDE, 2004).

IFOAM, 6rgano internacional que se ocupa de las normas organicas, junto con la FAO y
UNCTAD, han constituido un equipo de tareas internacional sobre armonizacién y equiva-
lencia de productos agricolas organicos, para superar los obstaculos en materia de equi-
valencia y evaluacion de la conformidad entre diferentes sistemas nacionales orgdanicos
[21]. IFOAM es también miembro de la Alianza Internacional Social y Medioambiental para
la Acreditacién y el Etiquetado (ISEAL - www.isealalliance.org/) junto con las principales ini-
ciativas de comercio equitativo, ético y verde como CGF, SAI, FLO y la Alianza de Bosques
Pluviales. ISEAL esta trabajando para mejorar la eficacia y la compatibilidad de las normas
sociales y medioambientales y los correspondientes sistemas de verificacién. Su coédigo de
buenas practicas para la determinacién de normas sociales y medioambientales (2004)
especifica que “las presiones ejercidas sobre grupos de personas desfavorecidas para que
participen efectivamente en el desarrollo de normas deben quedar resueltas en los proce-
sos de elaboracién de normas. Las organizaciones encargadas de definir normas deben
considerar de qué forma se puede incrementar la influencia de esos grupos, aunque no se
puedan aumentar sus tasas de participacion. Debe prestarse particular atencién a las nece-
sidades de los paises en desarrollo y de las empresas pequefias y medianas”.

La convergencia recibe también el apoyo de los consumidores, que no quieren tener que
elegir entre un producto “ecolégico” y un producto “ético” y que lo que quieren es pres-
tar su confianza a un solo producto que atienda ambas preocupaciones. Asi, por ejemplo,
el Consejo de Administracion Forestal ha reforzado su certificacién de productos sociales
y organicos y ha reforzado también su cobertura de cuestiones sanitarias y de seguridad,
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y hay un creciente mercado para el café, el chocolate, el té, el azicar y los platanos que
estan certificados como productos del comercio tanto organico como equitativo.

Sistemas de certificacién como 1SO 9000, ISO 14000 y SA 8000 tienden a eliminar la dupli-
cacion de esfuerzos e informaciones, proporcionando un enfoque “probado una vez, cer-
tificado una vez, aceptado en todos los sitios”. La aceptacion de ese enfoque esta aumen-
tando, pero no se ha propagado suficientemente. Tropieza con criticas segun las cuales el
enfoque permite que las principales empresas carguen los gastos de certificacion a los pro-
veedores para evitar que sean responsabilidad de sus propias practicas de adquisiciéon
(como cuando los procesos del pedido promueven un nimero excesivo de horas extraor-
dinarias) y que los auditores que trabajan por contrato con los proveedores carezcan de
la independencia necesaria para brindar seguridad. Sigue siendo demasiado pronto para
decir si las normas SA 8000 e ISO 14000 pasaran a ser un requisito de la corriente princi-
pal comercial, pero hay ejemplos anecdéticos que parecen corroborar que consiguen atraer
clientes: la Compania Industrial Hua Hui de China, por ejemplo, confirmé que atendiendo
las necesidades de los compradores en materia de garantias de normas laborales para fabri-
cas mediante la adquisiciéon de la certificacién 8000 en materia de responsabilidad social
aumentaba en un 30% los nuevos pedidos (Sostenibilidad, 2002).

Otro enfoque de la normalizacion que se promueve es la iniciativa de intercambio de datos
SEDEX (véase el recuadro 10) que permite que proveedores y compradores compartan
informacién acerca del cumplimiento de normas laborales sin tener que suscribir necesa-
riamente los mismos sistemas de auditoria o certificacion.

Recuadro 10. |Iniciativa de intercambio de datos éticos entre proveedores

(SEDEX)

Los supermercados europeos y los principales proveedores de alimentos con inclusién de
Geest, Marks & Spencer, Northern Foods, RHM, Sainsbury’s, Tesco, Unig y Waitrose estan
colaborando a través de la Iniciativa para el intercambio de datos éticos entre proveedores
(SEDEX) que proporciona una plataforma para compartir informaciones de forma que las
empresas miembros puedan compartir el acceso a los informes de auditoria de los provee-
dores y reducir la necesidad de establecer auditorias duplicadas.

Sedex es un sistema basado en la Web para que empresas miembros ingresen datos sobre
normas laborales en sus espacios de produccién. No fija normas pero permite que los usua-
rios se manifiesten contra normas publicas o “marcas propias”, incluidos los convenios de la
OIT, la norma SA 8000, el cédigo de base ETI y los propios cédigos de conducta de las empre-
sas. Hay tres categories de participacion: A) para minoristas y marcas; B) para lugares de pro-
duccién, y AB) para proveedores importantes que disponen de multiples lugares de produc-
cién. Los honorarios son proporcionales al volumen y empiezan en £25 cuando sélo hay un
lugar de produccién. La propia organizacién estd basada en su composicién y cada miem-
bro, sea cual fuere la cifra de negocios, posee iguales derechos de voto. Las empresas impor-
tantes que han prestado apoyo para el desarrollo de SEDEX estiman que ayudando a nor-
malizar la informacion se reducira la carga de administracion y de auditorias multiples, y
resultarda mas facil demostrar el cumplimiento de las normas sociales tanto por lo que se
refiere a ellas mismas como por lo que se refiere a sus proveedores mas pequefos.

Source: www.sedex.org.uk
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Aunque las normas se pueden clasificar segun su dmbito, alcance geogréfico, cuestiones
atendidas y productos tratados (véase, por ejemplo, Nadvi y Waltring, 2002), uno de los
rasgos de diferenciaciéon mds importante lo constituyen las instituciones que participan en
el desarrollo y la promocion de las diferentes normas. Esas instituciones van desde las coa-
liciones y 6rganos industriales hasta las agrupaciones de interesados directos multiples que
incluyen las empresas y agentes de la sociedad civil, hasta las normas exclusivas desarro-
lladas por 6rganos técnicos normativos. Los propios representantes de paises en desarro-
llo, tanto de empresas como de la sociedad civil, han estado notablemente ausentes de
muchas de esas deliberaciones. Eso también se puede decir de los procesos de desarrollo
de normas industriales o promovidos por ONG. La Organizaciéon Internacional de
Normalizacién (ISO), por ejemplo, agrupa a miembros de paises en desarrollo y de paises
desarrollados, pero admite que ocho paises solamente acogen al 80% de todas las reunio-
nes de comités y de grupos de trabajo (Nadvi y Waltring, 2002).

Los sistemas de normas y de actividades de verificacion asociados tienden a reflejar las
preocupaciones morales y practicas de los consumidores del Norte y de las marcas que
lideran la cadena de suministro, mas bien que las necesidades de los trabajadores y de las
empresas proveedoras. Bedford y otros (2002) ponen de relieve la falta de armonia entre
las preocupaciones de los pequefios comerciantes de té y cacao en materia de oportuni-
dad de los pagos, seguridad de la tenencia de tierras, pagos equitativos y acceso a la aten-
cién médica, y de las cuestiones que abarcan las normas de los proveedores, como, por
ejemplo, la salud y la seguridad y el trabajo infantil. Mientras que las normas laborales
esenciales de la OIT proporcionan un grupo acordado globalmente de valores de referen-
Cia, el bienestar de los trabajadores queda afectado por una gama de factores locales espe-
cificos; por ejemplo, en Sudafrica las trabajadoras se quejan de que los salarios se abonen
en efectivo los viernes por la tarde, lo que aumenta el riesgo de verse atacadas. Blowfield
observa que, aunque una mayor participacién de los agentes meridionales en el desarro-
llo de normas puede provocar una ampliacién de su dmbito, eso queda limitado por la
naturaleza de las propias normas que enfocan cuestiones que son cuantifiables, que afec-
tan a una persona (y no a un grupo), que son seculares y comparables segun los diferen-
tes lugares de produccion (Blowfield, 2002).

Algunas asociaciones comerciales de paises exportadores han establecido sus propias nor-
mas y sistemas de certificacién para atender las demandas de su base internacional de
clientes. Mas recientemente, el Consejo Nacional de China para los productos textiles y la
ropa ha elaborado la norma CSC 9000T (que constituye la norma 9000 de cumplimiento
social de China para la industria de los textiles y la ropa), sistema de gestién de la respon-
sabilidad social basado en las leyes de China y en convenciones, convenios y normas inter-
nacionales. La Asociacion de Comercio Etico de la Industria Vinicola en Sudafrica (véase
mas adelante el recuadro 11) es uno de los primeros ejemplos de iniciativa local de una
colectividad de interesados directos que establece las normas laborales en un pais expor-
tador y comprueba su cumplimiento.
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Recuadro 11. Asociacion de comercio ético de la industria vinicola

La Asociacion de Comercio Etico Vinicola (WIETA) de Sudéafrica es una de los escasisimos gru-
pos de interesados directos del sector de proveedores que se esfuerzan por mejorar las con-
diciones laborales de un sector especifico. Fue establecida en 2002 a raiz de un proyecto de
ETI sobre la industria vinicola que agrupé a interesados directos de la industria del Cabo
occidental a fin de examinar y debatir cuestiones relativas al comercio ético. Entre sus miem-
bros figuran productores de vino, minoristas, sindicatos, organizaciones no gubernamenta-
les y organismos gubernamentales.

La Asociacion ha establecido un cédigo de conducta que abarca cuestiones como la salud y
la seqguridad, la discriminacion, la capacitacion y el suministro de vivienda. Se esfuerza por
educar tanto a los productores como a los trabajadores acerca de las disposiciones del codi-
go y ha contratado a una empresa local de auditores sociales independientes para que lle-
ven a cabo auditorias de empresas miembros de la Asociaciéon a titulo de auditores en cali-
dad de terceras partes. Los miembros que se determina que han cumplido el cédigo quedan
acreditados, y los que no lo han cumplido han de elaborar un plan de mejoras. La Asociacion
esta estudiando la posibilidad de instituir subsidios para productores de menor envergadu-
ra a fin de conseguir que las auditorias resulten mas asequibles.

Mientras tanto el cédigo de la Asociacion se basa en el cédigo de la Iniciativa de Comercio
Etico (ETI) elaborado por el Reino Unido y minoristas internacionales y organizaciones de la
sociedad civil; la estrategia operacional de la Asociaciéon corresponde a la situacion especifi-
ca de la industria vinicola sudafricana. Proyecta elaborar guias locales de practicas mejores
y trabajar también con intermediarios laborales locales que son de importancia crucial para
conseguir que se mejore la situacion de los trabajadores estacionales y temporeros.

En tanto que organizacion local de interesados directos, la Asociacion esta también en con-
diciones de seguir un enfoque mas orientado al desarrollo que el de los 6rganos internacio-
nales encargados del cumplimiento de las normas. En sus primeras auditorias de los lugares
de trabajo, el cumplimiento de las normas de salud y seguridad constituyé a menudo un
problema. La Asociacién reconocié que eso se debia a una falta de comprensiéon entre los
propietarios vinicolas y los riesgos que plantean determinadas practicas vinicolas e instituyo
un programa de capacitacion y educacién. También estd elaborando un programa de inves-
tigaciones basado en la capacitacién, mas bien que en una evaluacién formal rutinaria del
cumplimiento, a fin de ayudar a los miembros a poner en practica cambios interesantes y
sostenibles en sus organizaciones, tanto en el plano técnico como en el plano de los proce-
sos y las estrategias, ademas de vincular las mejoras en materia de normas laborales con las
oportunidades de mercado y de beneficio en términos de productividad.

Las auditorias de la Asociacion abarcan solamente determinados lugares, no toda la cadena
de suministro, razéon de que no hayan podido ofrecer una marca de consumo. Sin embargo,
la Asociacion esta en negociaciones con la Organizacién de Etiquetados Fairtrade a fin de
encontrar la manera de que la acreditacion de la Asociacién sea reconocida con miras al
cumplimiento de la parte de las normas laborales referente a los criterios de la Organizacion.

Desarrollo de mercados nacionales para el comercio
responsable

En Bangladesh, Aarong, que es el organismo subsidiario mercantil de la ONG de desarro-
llo BRAC, asi como en menor grado los productores de materiales de artesania Kumudini
y Heed, se han esforzado por desarrollar un mercado local para sus productos y ropa para
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Lo fundamental para las PYME es: ;A qué normas ha de prestar
atencién mi negocio?

Las normas sociales y medioambientales dentro del marco de la cadena de suminis-
tro estan especialmente determinadas por marcas de ambito global que las capita-
nean, a veces en consulta con ONG. Las PYME son “absorbedoras de normas” que res-
ponden a la demanda de sus consumidores de que se cumplan normas sociales y
medioambientales (y, mucho mds a menudo, normas de gestién de la calidad y SPS
como, por ejemplo, la norma ISO 9000).

Las empresas de los paises en desarrollo se enfrentan con un dilema: responder indi-
vidualmente a esas demandas (cumpliéndolas o no cumpliéndolas), o trabajar en
unién con las demas y con otros a fin de desarrollar una capacidad local para mejo-
rar y demostrar la actuacién social y medioambiental. La segunda opcién implica
inversiones que cuestan dinero, asi como riesgos de ambito local, pero posee el poten-
cial de reforzar la capacidad de cumplir las normas del mercado global.

Las normas internacionales como el Pacto Mundial de las Naciones Unidas brindan refe-
rencias en torno a las cuales las normas de actuacion emergentes estan empezando a
converger, a pesar de lo cual los sistemas de evaluacion de la conformidad de diferen-
tes normas y sistemas de certificacion no son todavia compatibles. La norma ISO 14001
ha obtenido una aceptacion y un reconocimiento de dmbito internacional y esta sien-
do considerada como una referencia global para la gestion medioambiental.

la creciente clase media de consumidores de Bangladesh. La tienda de Aarong en Dhaka
es “uno de los primeros negocios de ventas al por menor del pais, y todos los demas pose-
en tiendas situadas en los grandes hoteles y en los principales centros comerciales”, segun
Redfern y Snedker (2002). “Recursos Internacionales para un comercio mas equitativo” estd
haciendo lo mismo en India, y algunos productos de las ferias de muestras filipinas se ven-
dian en una tienda de Bangkok apoyada por Oxfam a mediados del decenio de 1990.

Ha habido una opinién muy propagada segun la cual esas ferias de muestras locales no
funcionan debidamente, basada en las experiencias poco brillantes de organizaciones de
comercio alternativo como CraftAid en Mauricio. Café de Colombia, por ejemplo, nunca ha
conseguido establecer un mercado nacional de importancia. Sin embargo, algunas de esas
experiencias negativas se registraron en paises pequefios o pobres (que han sido con el
tiempo las soluciones favoritas de deslocalizacion para las organizaciones de comercio
alternativo de los paises septentrionales) en los que, sencillamente, no habia un mercado
nacional. También se han hecho muy pocos esfuerzos por comprender a los consumido-
res de paises en desarrollo mayores e influir en ellos.

Los aspectos demogréficos, el rapido crecimiento econédmico y la desigualdad de los ingre-
sos han creado recientemente clases medias importantes y ricas en paises como Brasil,
México, China e India. Mercados de consumo locales responsables para productos sociales
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y medioambientales estdn emergiendo en paises en desarrollo mas ricos con mercados
callejeros populares en ciudades como Porto Alegre (en el sur del Brasil) para productos
orgdanicos, y un creciente numero de tiendas de productos orgénicos y de comercio equi-
tativo en Santiago de Chile, Rio de Janeiro y Sao Paulo.

En la actualidad hay algunos ejemplos de casos de comercio responsable que rebasan el
marco de un nicho de ventas de beneficiencia y se convierten en una fuerza importante
en esos paises. Por ejemplo, la responsabilidad social empresarial estd siendo reconocida
como cuestién de debate entre empresas de paises en desarrollo, con una responsabili-
dad social empresarial centrada en redes de negocios y en organizaciones que se estable-
cen en Brasil, India y China para ayudar a las empresas a cumplir los imperativos de la res-
ponsabilidad empresarial a fin de tener éxito en los mercados locales y también en los
internacionales.






6. Las PYME y el comercio responsable

Una cuestion entre muchas otras

Como hemos podido ver, las normas sociales y medioambientales estan cobrando una impor-
tancia significativa para algunos segmentos de las PYME que desearian competir con las
cadenas de suministro mundiales, especialmente en los sectores de mano de obra intensa,
orientados a la adquisicién, en los que las preocupaciones del consumidor y la sensibilidad
en materia de marcas han impulsado el desarrollo de mecanismos de supervisién y normas
formalizadas. Ahora bien, desde la perspectiva de las PYME las normas e iniciativas de comer-
cio responsable tienen que ser consideradas Unicamente como uno de los muchos proble-
mas que determinan el acceso a los mercados, que no son mas que una de las numerosas
motivaciones para mejorar el desarrollo social y medioambiental que siguen siendo posibi-
lidades lejanas ya que los procesos de supervision de las cadenas de suministro no han lle-
gado mas alla del primer grupo de proveedores. En una reciente reunion informativa de una
asociacion internacional, cuyo resumen fue publicado por el Instituto Internacional para el
Desarrollo Sostenible, se resume la situaciéon de la siguiente manera (IIDS, 2004b):

“Las normas de las cadenas de suministro y otros mecanismos del actual progra-
ma SR estan configuradas para que respondan a los intereses y las capacidades
de grandes empresas, sin preocuparse demasiado de los obstaculos cuyo cumpli-
miento plantea a las PYME. Incluso cuando se pueden superar esos obstaculos, a
menudo hay muy pocos incentivos financieros directos que puedan aprovechar
las PYME, pues muchos de los factores que conforman el caso de las empresas
convencionales a favor de SR (inclusive la presion a favor de normas mas riguro-
sas por parte de los reguladores, las ONG, los sindicatos y los adquisidores inter-
nacionales) es mas probable que se apliquen a empresas de mayor volumen”.

Esto no quiere decir en modo alguno que se reste importancia al comercio responsable; de
lo que se trata es Unicamente de poner las cosas en su debido contexto. Para las PYME y las
organizaciones y gobiernos interesados en el desarrollo de las PYME, la comprension de las
demandas sociales y medioambientales de los mercados internacionales es paralela a otras
demandas de esos mercados, sea en términos de demandas legislativas relativas a la segu-
ridad de los productos, o de tendencias del consumo, o de normas del mercado responsa-
ble convenidas por los interesados directos o por las tendencias del consumo.

Otras consideraciones del mismo tipo que escapan al control de las PYME pero que afec-
tan al costo total, a la calidad y al plazo de entrega de sus exportaciones incluyen las
siguientes:

® |Infraestructura y clima mercantil

® Seguridad y estabilidad politica
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® Reglamentacion transparente, bajo grado de corrupcion

® Incentivos: subsidios, créditos fiscales, zonas francas comerciales
® Tipos de cambio reales

® Proximidad a los mercados de importacién

® Suministros locales competitivos

® Aranceles bajos sobre las importaciones de productos basicos

® Normas favorables de origen para las preferencias comerciales
® Disponibilidad de capital

® Disponibilidad de trabajadores y tasas salariales

® Acceso preferente a los mercados de importacion

Los aspectos sociales y medioambientales son uno de los factores objeto de mayor con-
trol por parte del sector de gestion de PYME individuales. Ahora bien, para sus clientes de
la cadena de suministro otros factores serdn probablemente incluso mas importantes, por
ejemplo:

® Reputacion de calidad y rapidez de entrega

® Flexibilidad y variedad de productos

® Rapida venta de los productos adquiridos

® Nivel de servicios prestados

El ejemplo de Sweat X, que se pone de relieve en el recuadro 12 que figura a continua-
cion, destaca el peligro de cuidarse Unicamente de las buenas normas en materia social
como garantia para el éxito de una empresa.

La comprension de la demanda del cumplimiento de las normas sociales y medioambien-
tales no es mas que un aspecto de la disciplina mercantil esencial del conozca su propio

Recuadro 12. Sweat X

Una norma elevada en material social no constituye una garantia para el éxito de una empre-
sa, ni siquiera en el caso de las empresas que ofrezcan muchas ventajas. En el afio 2001 el
Hot Fudge Social Venture Fund dirigido por Ben Cohen y otros Directores de Ben & Jerry’s
Ice Cream, se consideraba como un problema de pobres condiciones laborales en la indus-
tria estadounidense de la ropa, cuyas fabricas de ropa tenian a menudo normas laborales
inadecuadas, salarios insuficientes y operaban en condiciones poco seguras. Hot Fudge des-
arrollé un modelo mercantil de conciencia social con miras a demostrar la posibilidad de que
pudiera haber un cambio a nivel de toda la industria. Se basaron en el modelo de las coo-
perativas de Mondragén, en la regién vasca de Espaifa, y establecieron una fabrica sindica-
da de ropa, propiedad de los trabajadores, que fabricaba ropa de deporte con una etique-
ta “sindical” para el mercado estudiantil de los Estados Unidos.

Esa empresa, que contaba con apoyo financiero, sin problemas de acceso a los mercados, ni
de infraestructura, ni de proximidad, a pesar de todo no consiguié convertir la produccion
responsable en términos sociales en una empresa viable, y tuvo que cerrar al cabo de tres
anos. Ese fracaso se atribuyé a la mala gestién y a mala comercializacion.
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mercado y de la adaptacién de sus productos y servicios a fin de hacer frente a la deman-
da. Aunque normas sociales y medioambientales como la CGF, FLA y SA 8000 hayan obte-
nido cierto grado de reconocimiento entre el publico y los consumidores, dentro del
mundo mercantil la norma de gestién de calidad ISO 9000 y, en menor grado, la norma
de gestion ambiental ISO 14000, estan obteniendo mayor reconocimiento como llave de
acceso a los mercados.

Una causa entre muchas otras

Las presiones comerciales de los clientes finales, ejercidas a través de la cadena de sumi-
nistro para las PYME, son solamente una de las causas de motivacién para llevar a cabo
mejoras sociales y medioambientales. Otras pueden provenir incluso de inversionistas,
gobiernos, clientes de la cadena de suministro, o de las propias empresas.

Se puede demostrar que el mejoramiento de las normas laborales da por resultado una
mejor productividad a causa de una mejor gestién, motivaciéon y retenciéon del personal,
asi como de niveles superiores de aptitud y de calidad, creando asi un motivo comercial
para que todas las empresas, sea cual fuere su dimensién, mejoren. De forma andloga, las
mejoras medioambientales pueden generar importantes economias de costo mediante la
reduccion de desechos y consumo de energia (Sostenibilidad, 2000). Ahora bien, como
indica Ineke Zeldenrust de la campana a favor de ropa ecolégica, los motivos comerciales
para efectuar mejoras en los sistemas de gestién, las instalaciones y la capacitacién son
mucho mas fuertes que el motivo comercial para conseguir relaciones industriales mas
equitativas, y en paises en los que ya hay suministro de trabajadores y poco apoyo guber-
namental para los sindicatos se registra a menudo una ausencia total de motivos comer-
ciales eficaces para que los administradores se ocupen de las violaciones de los derechos
de los trabajadores.

En algunos paises la presion proviene de fuentes gubernamentales, nacionales o extranje-
ras. Por ejemplo, el compromiso del Gobierno de Sudifrica con la potenciacién de la gente
de color es una causa mas importante de responsabilidad social en las empresas que las
presiones de las cadenas de suministro internacionales. Lo mismo cabe decir del Brasil: en
el pais hay una dindmica politica nacional que condiciona las inversiones comerciales entre
las comunidades mas pobres. Los gobiernos extranjeros pueden facilitar también incenti-
vos en forma de normas obligatorias de etiquetado de productos o de productos medioam-
bientales, concesiones arancelarias y condiciones fijas para los contratos de adquisicion
(como, por ejemplo, en el caso de la madera certificada). Los inversionistas pueden ser
también una causa importante de adopcién de mejores practicas laborales sociales o
medioambientales. Los intentos de los mercados financieros por alcanzar el titulo de “mejor
de su clase”, y las empresas innovadoras en materia medioambiental abarcan desde los
indices de sostenibilidad y los fondos de inversién socialmente responsables hasta los cri-
terios de inversidn sociales y medioambientales de bancos internacionales como la
Corporacion Financiera Internacional (CFl) y el Banco Interamericano de Desarrollo (BIAD)
en lo que se refiere a las inversiones mas importantes y también a las microfinanzas.
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Las PYME de diferentes paises, sectores y nichos del mercado experimentan una mezcla
de las presiones que se detallan a continuacién:

Presion debida a:

Que influird probablemente en:

Necesidad de mejorar la gestion de recursos
humanos y medioambientales a fin de incre-
mentar la productividad

Presiones e incentivos del propio gobierno

Empresas con mejor tecnologia y mejores apti-
tudes, en particular las que desean moderni-
zarse debido a presiones en materia de pre-
cios y demanda de materias primas

Empresas de paises o de sectores en los que

los impactos sociales y medioambientales del
comercio estan suscitando la atencién politica
(posiblemente como parte de la condicionali-
dad de los acuerdos comerciales)

Empresas que desean exportar en sectores
fundamentales abarcados por directivas (por
ejemplo, sobre seguridad alimentaria y sobre
politicas de aceptacion en caso de devolucién,
por ejemplo WEEE y ELV)

Empresas que producen para empresas de
marca reconocida que estipulan un cédigo de
conducta o una certificacion por parte de los
proveedores (inicialmente proveedores direc-
tos, pero la cuestién afecta cada vez mas a
proveedores del primero, del segundo o del
tercer sector).

Necesidad de cumplir normas obligatorias
impuestas por gobiernos importadores

Demandas de asociados comerciales/de asocia-
dos comerciales potenciales

Inversionistas, mercados financieros Empresas que reciben inversiones directas
extranjeras, empresas que reciben inversiones
de la CFl y de otros bancos internacionales
(incluidas iniciativas de microfinanzas), empre-

sas cotizadas en bolsa.

El presente andlisis ayuda a identificar las PYME que experimentan la mayor combinacion
de presiones para mejorar las normas laborales y medioambientales y los beneficios que
pueden reportarles en términos de productividad y de mejora de la calidad, acceso a las
inversiones, economias de costo, prevencién de sanciones reglamentarias y acceso a los
mercados. Ahora bien, para esas PYME que producen para segmentos de consumo suma-
mente influidos por el precio o para adquisidores de productos sin marca, las presiones vin-
culadas con el rendimiento privado, social y medioambiental son mucho menos fuertes.

Vale la pena destacar también que la mejora de la gestion de normas laborales y medioam-
bientales no es mas que una respuesta posible a las mencionadas presiones. Por ejemplo,
el mejoramiento no es el Unico método ni siquiera necesariamente el mas viable financie-
ramente para responder a la presion ejercida por el precio, ni su cumplimiento es la Unica
respuesta posible a una reglamentacion mas rigurosa. Como el estudio de Gibbons (2004)
sobre la industria de la ropa en Mauricio comprobé, un “descenso de categoria” de la des-
localizacién y su paso a Madagascar, donde los salarios son mas bajos, no resulté una estra-
tegia comercial mejor que los intentos de pasar a actividades caracterizadas por un valor
afadido mayor, como el disefio y la comercializacidon, en Mauricio. Las fabricas de ropa se
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van actualmente de las capitales en el caso de Tailandia, Filipinas y China, para instalarse
en provincias a fin de seguir compitiendo a base de salarios bajos (o, como preconizan los
que defienden la mano de obra, para encontrar trabajadores que son menos conscientes
de sus derechos o sectores geogréficos en los que los inspectores visitan raramente las
fabricas) (CCC/WWW,2003).

Segun Sally Smith de IDS, los segmentos mas visibles de las normas son los que tienen
mayor impacto, especialmente en infraestructura, calidad, y salud y seguridad. Los requi-
sitos juridicos, por ejemplo en materia de seguridad alimentaria, tienden evidentemente a
asumir la maxima prioridad. Hasta la fecha, se ha permitido que los aspectos éticos y
medioambientales de las normas de cédigos multiples se deslicen y queden incluidos en
algunas iniciativas, pero los que son mas optimistas acerca de los efectos y la divulgacién
de normas dirdn que “puede usted hacerlo, pero no puede ocultarlo”, dicho con otras pala-
bras, hay y seguird habiendo una fase de introduccidon de normas que impulsara a paises
como China hacia un nivel mas sistematico, como lo demuestra la reciente introduccion
de la norma CSC9000T para los textiles y la ropa.

Divulgacion limitada de los sectores de las PYME

Todavia la mayor parte de los cdédigos de conducta no se supervisan mas alla de su apli-
cacién en el primer sector de los grandes proveedores. La ETl y otras estan empezando a
ocuparse de la forma en que las normas pueden aplicarse eventualmente en las cadenas
de suministro a los subcontratistas mas pequenos, incluidas PYME, pequefios cultivadores
y trabajadores en el hogar. La CGF ha elaborado un proceso de certificacién centralizado
para las pequefas operaciones forestales.

En Tailandia, “los cddigos de conducta soélo los respetan los principales fabricantes pero
no se aplican entre los fabricantes subsidiarios satélites, incluidos los talleres que explotan
a sus trabajadores” (Yimprasert & Candland, 2000).

“Las repercusiones mas alla del primer sector de la cadena de suministro han sido limita-
das”, segun ETI. “Por diversas razones, las compafiias de deslocalizacién han tendido a cen-
trar sus actividades en los primeros sectores de proveedores. Donde las empresas se han
esforzado por aplicar cédigos a otros sectores de la cadena de suministro, a menudo han
comprobado que es mucho mas dificil conseguir influir a ese nivel. Como resultado de ello,
los cédigos han tenido un impacto limitado en los trabajadores de los talleres subcontra-
tados”. (ETI, 2004).

“La forma en que las normas de ETI acaben por aplicarse a las cadenas de suministro en
las que haya subcontratos con pequefos cultivadores o con trabajadores a domicilio es un
factor de importancia crucial para gran nimero de personas pobres. De hecho ha resulta-
do interesante para aquellos de ETI que, al analizar con mas detalle sus cadenas de sumi-
nistro completas, se habian apercibido de que tenian pequefos cultivadores y trabajado-
res a domicilio en su cadena de suministro. Separarlos de las cadenas de suministro porque
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las normas destinadas a aplicarse a situaciones caracteristicas de las fabricas no se podian
cumplir a corto plazo, hubiera dado resultado o repercusiones muy importantes y negati-
vas desde el punto de vista del desarrollo” (Redfern & Snedker, 2002).

No muchos gerentes de empresas de comercio ético con una cartera de mas de 200 pro-
veedores tienen tiempo de comprender el funcionamiento de la cadena de suministro mas
alld del primer sector. De hecho, a veces lleva periodos de estudios prolongados en un
pais el determinar exactamente un conjunto de sectores (véase el andlisis de Nadvi de la
industria de calzado del valle Sinos en Brasil). En algunas cadenas de suministro de paises
en desarrollo es incluso mas dificil lograrlo después del primer sector. En el conjunto de
empresas de instrumentacion quirtrgica de Sialkot, por ejemplo, se estima que hay unos
1.500 subcontratistas que emplean por término medio seis personas, en comparaciéon con
300 fabricantes (Nadvi, 2004). Ademas, la propiedad no es siempre de caracter directo, y
hay empresas que operan varias fabricas bajo nombres diferentes.

Se teme que las empresas consideren que es mas facil supervisar menos instalaciones de
mayor importancia que seguir deslocalizando los negocios a productores mas pequefos.
Ahora bien, es dificil separar las repercusiones de los programas de cumplimiento de nor-
mas sociales y medioambientales del impulso mas estratégico a localizar las operaciones
entre proveedores menos numerosos pero mas importantes y mas modernos, fendmeno
que estd teniendo lugar en muchas industrias. Las PYME quizad descubran que sus merca-
dos de exportacidon estan restringidos, no porque las empresas no quieran cumplir con los
requisitos sociales o medioambientales sino porque no estan en condiciones de poner en
practica los cambios técnicos y de organizaciéon necesarios, o de demostrar que los cum-
plen de forma creible. Hay varios ejemplos anecdéticos: por ejemplo, el costo de una audi-
toria cifrado en 5.000 délares de los Estados Unidos independientemente de la dimension
de la factoria, o de factorias visitadas 40 veces en un mes por auditores de diferentes pla-
nes y por compradores, pero hasta ahora pocas pruebas del impacto que las iniciativas del
comercio responsable estan teniendo realmente para las PYME.

Temores de proteccionismo

Un temor esencial en materia de normas sociales y medioambientales es que deliberada
o indeliberadamente obren como medidas proteccionistas, creando obstaculos comercia-
les no equitativos para las exportaciones de los paises en desarrollo.

El principio de la no discriminacion es uno de los principios fundamentales del sistema de
la OMC. El principio declara que los paises no deben recurrir a la reglamentacién para dis-
criminar entre “productos semejantes” originarios de fuentes nacionales o extranjeras. En
general no permite que los gobiernos especifiquen de qué forma deben producirse los
articulos (los denominados MPP — métodos de proceso y produccion) si diferentes méto-
dos no tienen efectos importantes sobre calidad u otras caracteristicas del producto final.
Por ejemplo, un requisito segun el cual los productos hayan de ser certificados por lo que
se refiere a su “limpieza” en los procesos de fabricacién se puede justificar pero un requi-
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sito que exija que no se recurra al trabajo infantil o que los métodos de produccién sean
mas “limpios” puede muy bien considerarse que supone un obstaculo para el comercio.

Dos acuerdos internacionales, el Acuerdo sobre Obstaculos Técnicos al Comercio (TBT) y
el Acuerdo sobre la Aplicacién de Medidas Sanitarias y Fitosanitarias (SPS) ofrecen algunas
excepciones a ese principio general. Esas excepciones permiten que los gobiernos instau-
ren reglamentos, normas y requisitos de etiquetado técnicos a fin de proteger la salud
humana, animal o vegetal o para prevenir riesgos medioambientales, infracciones de la
seguridad nacional o practicas engafiosas, pero indican que eso ha de efectuarse de la
forma que menos dafosa sea para el comercio. Las normas estdn encaminadas a propor-
cionar un marco en el cual los gobiernos puedan tratar de alcanzar los objetivos legitimos
de politica publica pero no servirse de ellas para introducir un proteccionismo encubierto.

Unos cuantos casos notables han llegado al nivel de los grupos de trabajo para la solucién
de controversias y han determinado hasta qué punto los gobiernos estan en condiciones
de vincular las restricciones comerciales con PPM que causen dafios medioambientales. Un
analisis de esa jurisprudencia limitada lleva a la conclusiéon de que la OMC ha reconocido
el caracter legitimo de la vinculaciéon de los temores medioambientales con la politica
comercial pero que las medidas particulares utilizadas en los casos que se han planteado
(por ejemplo, los relativos a las normas en materia de atun-delfin, camarén-tortuga, y gaso-
lina) eran todas incompatibles con las normas de la OMC sobre la no discriminacion (Read,
2004). No ha habido ningun caso referente a restricciones de importacion en relacion con
cuestiones sociales como el trabajo infantil, el trabajo forzado en prisiones o las normas
de proteccion de los animales que se hayan presentado hasta ahora a la OMC, aunque cier-
to numero de casos de leyes que prohiben la venta de productos resultante de trabajos
infantiles o que vinculen los beneficios comerciales a las normas laborales de la OIT se
hallan ya en textos reglamentarios y serian vulnerables a ese tipo de andlisis.

Sin embargo, las normas de la OMC y el acuerdo TBT que se han examinado aqui tratan
principalmente de normas y reglamentos elaborados por érganos de gobiernos centrales
(aunque también se formulen recomendaciones no vinculantes para 6rganos del gobier-
no local, quangos - organizaciones no gubernamentales cuasi auténomas y 6rganos regla-
mentarios independientes). Por consiguiente, cuando los cédigos se ponen en practica
como parte de la relacién entre empresas individuales y sus proveedores, no se ha estima-
do hasta ahora que corresponda clasificarlos entre esos acuerdos internacionales.

Si el tipo de cuestiones y requisitos que abarcan las normas privadas fuesen adoptados
por los gobiernos, serian vulnerables a tipos de cuestiones que se considerasen como
mecanismos que obstaculizan el comercio (de hecho, la razén de que muchos hayan recu-
rrido a la tactica de preconizar normas sociales y medioambientales voluntarias y de base
mercantil se debe al fracaso en los esfuerzos por obtener apoyo para una “clausula social”
de la OMC que vincule las normas comerciales con las normas laborales y el temor de que
las restricciones sociales y medioambientales del comercio pudiera estimarse que no son
compatibles con las normas de la OMC). Aunque la OMC no se haya enfrentado hasta ahora
con las normas privadas, es probable que, a medida que ganan mayor aceptacion,
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requieran litigios e incentivos y estén vinculadas con unos y otros, puedan ser cuestiona-
das y puedan muy bien ser consideradas como elementos que distorsionan el comercio.

El que las normas sociales y medioambientales sean aceptables para la OMC, segun los cri-
ticos siguen siendo de hecho barreras al comercio. Las criticas y normas de comercio res-
ponsable formuladas entre otros por economistas neoliberales y dirigentes de paises en
desarrollo, convienen en que las normas sociales y medioambientales constituyen verda-
deras barreras para el comercio de los paises en desarrollo.

“[El cardcter condicional del comercio medioambiental] de hecho se enfrenta con-
tra el objetivo del desarrollo sostenible al reducir el acceso a los mercados. Es
necesario conceder a los paises en desarrollo y a los paises menos adelantados
un periodo de tiempo mas largo para conseguir las normas del desarrollo soste-
nible. El acceso a los mercados durante ese periodo no debe de negarse a los pro-
ductos de paises en desarrollo y de paises menos adelantados porque el empleo
y el crecimiento econdmico en esos paises dependen en gran medida de la faci-
lidad con la que puedan exportar sus productos”. Presentacion del Gobierno indio
al Comité de Comercio y Medio ambiente de la OMC, 2002.

“Las normas elaboradas sin participacion de los paises productores y los paises
consumidores deben quedar calificadas por defecto como normas que son discri-
minatorias para el comercio” Veena Jha, UNCTAD.

En algunos casos, como, por ejemplo, la prohibicién de los tintes a base de azoe por
Alemania, que es un importante productor de tintes que no estan basados en el azoe, se
ha alegado que los requisitos medioambientales estan motivados actualmente por el deseo
de crear nuevas oportunidades de mercado para nuevas tecnologias y productos medioam-
bientales lanzados por proveedores de paises desarrollados, no sencillamente con miras a
proteger al medio ambiente o a la salud publica. Otro ejemplo de medida medioambien-
tal que ha beneficiado a la industria de un pais desarrollado que posee mucho capital y
alta tecnologia en detrimento de productores de paises en desarrollo ha sido la sustitu-
cién de madera, yute y tejido de produccion local utilizados para embalajes desechables
de frutas y legumbres destinados a envios, con jaulas de polipropileno moldeado por inyec-
cion, reutilizables (OECD, 2002). El recuadro 13 que figura a continuacién subraya las pre-
ocupaciones especificas de los exportadores de flores colombianas en relacién con los pro-
gramas europeos de etiquetado de flores.

Recuadro 13. Flores de etiquetas ecologicas y distorsion del comercio

En los primeros afios del decenio de 1990, los grupos europeos medioambientales y de dere-
chos humanos comenzaron a lanzar campafas contra las pobres condiciones laborales y
medioambientales de las empresas de exportacién de flores del mundo en desarrollo. Se ela-
boraron algunos programas de etiquetado para mejorar las normas sociales y medioambien-
tales. Entre ellas figuraban las siguientes:
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Recuadro 13 (continuacion)

® E| Programa de etiquetado de flores fue elaborado por un grupo de NGO alemana
junto con la Asociaciéon Alemana de Comercio de Importaciéon y Ventas al por Mayor
de Flores (BGI). Se trata de un plan de etiquetado voluntario basado en un grupo de
principios sociales y medioambientales para el cultivo de flores. Una cincuentena de
explotaciones agricolas consagradas al cultivo de flores en Ecuador, Kenia, Tanzania y
Zimbabwe han sido acreditadas por el Programa de Etiquetado de Flores (FLP).

® Stichting Milieukeur (Fundacion de Difusiones Medioambientales) de los Paises Bajos
ha elaborado también principios medioambientales para el etiquetado de productos
agricolas, flores incluidas. Los cultivadores de Zimbabwe, Kenia, Tanzania e Israel han
sido acreditados con la etiqueta, junto con cierto nimero de cultivadores europeos.
Desde el comienzo, el plan ha anadido ahora criterios sociales y de eficiencia energé-
tica ademas de las normas medioambientales originales.

La industria del cultivo de flores de Colombia estimaba que esas iniciativas de etiquetado
voluntario eran una barrera para el comercio y que la publicidad negativa asociada con las
campanas era perjudicial para sus ventas. Las exportaciones a Alemania, en particular, dis-
minuyeron acusadamente entre 1992 y 1996. En 1998, el Gobierno colombiano presentd un
documento al Comité de Comercio y Medio Ambiente de la OMC, y al Comité de Barreras
Técnicas para el Comercio, también de la OMC, subrayando sus preocupaciones por los pla-
nes de etiquetado. Se quejaban de que los criterios no eran debidamente transparentes y
que las campafas negativas se llevaban a cabo de forma discriminatoria. Se manifestaban
en contra del coste elevado de la verificacién y la certificaciéon y de la participacion de super-
visores extranjeros para comprobar el cumplimiento con las leyes colombianas. También des-
tacaron la dificultad con que se enfrentaban los exportadores para demostrar que cum-
plian multiples normas de diferentes paises.

La campania de las flores respondié iniciando un didlogo con un grupo de interesados direc-
tos en un esfuerzo destinado a mejorar la transparencia de su plan de etiquetado. Se acor-
dé un nuevo grupo de criterios basado en el Cédigo de Conducta Internacional para la
Produccién de Flores Cortadas.

A pesar de protestar contra la equiedad de los planes de etiquetado, los cultivadores colom-
bianos no han podido ignorar las verdaderas preocupaciones de consumidores y activistas.
Cierto numero de cultivadores de flores se han sumado al Programa de Etiquetado de Flores
individualmente mientras que la propia Asocolflores, respaldada por el Gobierno colombia-
no ha elaborado un sistema de gestion medioambiental denominado Florverde.

A la inversa de esas criticas que alegan que las normas del mercado responsable son pro-
teccionistas, algunos consumidores, ONG de desarrollo y medioambientales y sindicatos
han alegado que las ONG estan llevando a cabo “una carrera para atras” al hacer pasar las
preocupaciones antes que las normas medioambientales laborales. También les preocupa
que las normas convenidas voluntariamente puedan obtener valor internacional como refe-
rencias para lo que constituye una norma aceptable y “de restriccion minima” que pueda
ser utilizada en los casos de solucién de controversias de la OMC para obligar a los gobier-
nos a rebajar sus propias reglamentaciones a ese nivel internacional (Bendell, 2004).

Una indicacion del desarrollo futuro de esos debates es el principio establecido en la juris-
prudencia de que las normas medioambientales pueden aplicarse legitimamente a las
importaciones cuando las importaciones se basen en acuerdos medioambientales multila-
terales. Las normas laborales fundamentales de la OIT referentes a la utilizacion de nifos,
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de trabajo forzado, penitenciario o en condiciones de esclavitud y el reconocimiento de
las organizaciones sindicales igualmente en el marco multilateral y se presenta como una
base equitativa para un terreno contencioso bdsico en materia de normas laborales y
comerciales. Esas normas se reflejan cada vez mas en los cédigos de conducta y en las ini-
ciativas comerciales responsables de las diferentes empresas.

Aunque parezca que las iniciativas de comercio ético han conseguido hasta ahora quedar-
se al margen de la definicién legal de proteccionismo, es evidente que pueden ser barre-
ras en el mercado de exportaciones internacionales, y en particular que pueden influir des-
afortunadamente en las PYME. El capitulo que figura a continuacién se ocupa de algunos
de los enfoques e iniciativas encaminados a conseguir que las PYME no salgan perdiendo
como consecuencia del comercio responsable.



7. Actividades a favor del comercio
responsable y el desarrollo de las PYME

El comercio claramente responsable estd comenzando a influir en muchas PYME. Para
muchas empresas eso ha significado una ayuda para obtener el acceso a los mercados
mediante iniciativas de comercio equitativo, para otras ha significado la necesidad de
demostrar el cumplimiento de las normas sociales y medioambientales. A la inmensa mayo-
ria, que produce para los mercados locales, la cuestion ha tenido pocas repercusiones e
incluso entre las empresas de las cadenas de suministro de exportaciones, muchas perma-
necen en sectores y en segmentos de suministro que hasta ahora han permanecido al mar-
gen de muchos requisitos en materia de normas y certificaciones.

Ahora bien, para las PYME que quieren acceder a los mercados de exportacion, y las orga-
nizaciones que les prestan apoyo incluidas las asociaciones de empresas, 6rganos publi-
Cos, organizaciones no gubernamentales y organizaciones intergubernamentales, las
demandas sociales y medioambientales constituyen una creciente preocupacién. Para esas
organizaciones que se interesan por el adelanto de la responsabilidad social empresarial,
su influencia en las PYME es también una cuestidon de importancia; aunque no estiman que
el rendimiento social y medioambiental de las empresas mas pequefas debe quedar exen-
to de todo escrutinio, también reconocen el papel fundamental que las PYME desempe-
Aan en el desarrollo y la reduccién de la pobreza.

Como se indica en el presente informe, hay una gama de enfoques que han surgido en
respuesta a la necesidad de integrar a las PYME en el comercio responsable.

Haciéndose cargo de las oportunidades y los desafios del
comercio responsable

La realidad de algunos de los sectores en los que el comercio responsable alcanza su maxi-
mo grado de desarrollo sugiere que se trata de un factor cada vez mas importante para las
empresas que quisieran exportar. Ahora bien, no garantiza un mayor acceso a los mercados,
ni es el principal factor que excluye a las PYME de las cadenas internacionales de suminis-
tro; hay otras tendencias de mayor envergadura hacia la consolidacion de las cadenas de
suministro, como, por ejemplo, los precios, la calidad, la fiabilidad y la rapidez de entrega.

Hay lecciones que las PYME deberian utilizar como base para comprender mejor el impac-
to que tendrda el comercio responsable. Como cualquier otro sector de negocios, la princi-
pal lecciéon consiste en conocer los propios mercados, y el comercio responsable no es
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diferente de los demds a ese respecto [los capitulos 5 y 6 del presente informe subrayan
las tendencias fundamentales que las PYME y sus seguidores deben conocer].

Cierto numero de iniciativas se centran en la prestacion de informaciones acerca de las
demandas del mercado, tales como el espacio Web del Gobierno neerlandés sobre el
Acceso a los Mercados, que detalla las normas sociales, medioambientales y de calidad
de los diversos sectores y el Centro de Informaciones sobre Comercio Sostenible, que
estd elaborando un programa de trabajo, incluido el suministro de informaciones para
proveedores y organizaciones comerciales en algunos paises y sectores determinados.
Ahora bien, se corre el riesgo de que esas iniciativas, orientadas a objetivos y conoci-
mientos especializados sociales y medioambientales, no correspondan a las necesidades
de las PYME en cuanto a la obtencién de informaciones exactas acerca de las demandas
de los consumidores, despejadas de toda ilusion acerca de lo que los consumidores ten-
drian que querer.

El que las empresas adopten una actitud de “espera a ver qué pasa” y se limiten a respon-
der a las demandas de los compradores cuando hacen pedidos —con los riesgos consi-
guientes- o a titulo proactivo mejoran sus propias practicas y sus propios sistemas con la
esperanza de atraer y mantener el negocio, es un dilema comercial estratégico que tienen
que afrontar. Cuanto mas fuertes son las presiones en un sector comercial, menor es el
riesgo de que se invierta en esa esfera. Eso depende de las demandas del mercado local,
del ambiente formativo publico y de las presiones de la cadena de suministro. Ahora bien,
en muchos casos las PYME no pueden aprovechar esas oportunidades como consecuen-
cia de la deficiencia en materia de capacidad y estructura (como, por ejemplo, el acceso a
los capitales) que recaen sobre ellas en grado desproporcionado.

Creacion de capacidades para responder a las oportunidades
y los desafios del comercio responsable

Las medidas encaminadas a ayudar a las PYME a hacer frente al desafio de la necesidad
de que el comercio responsable se asiente en un claro entendimiento de la necesidad de
mejoras, y las deficiencias de capacidad especifica correspondiente al contexto de deter-
minados sectores industriales, paises productores y mercados de importacién. No hay un
enfoque de “una talla vale para todos”, que se pueda aplicar a todos los casos.

En algunos casos la capacidad de cumplir las normas sociales y medioambientales queda
bloqueada por dificultades estructurales como el mal acceso a la informacién, la falta de
acceso al capital, una débil capacidad institucional y una infraestructura pobre (como, por
ejemplo, la falta de laboratorios de pruebas locales y asequibles, asi como de empresas de
auditoria), la falta de acceso a la financiacién y la tecnologia. En algunos casos se tropie-
za con firmes barreras relacionadas con las capacidades y el dinamismo de los empresa-
rios y los propietarios. En algunos casos se manifiesta una falta de claridad en las deman-
das o incentivos de sus clientes para que las PYME justifiquen la inversién en la realizacion
de mejoras o la consecucion de la certificacion.
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Recuadro 14. La RSE entre las PYME de Chile

El Banco Interamericano de Desarrollo ha proporcionado 1.450.000 dolares para promover
la adopcion de la RSE por las PYME de Chile. El proyecto estd siendo realizado por el Centro
de Liderato Social Corporativo de la Universidad Catélica de Valparaiso. Representantes de
la industria chilena y de asociaciones comerciales responsables participan también en la direc-
cién del proyecto.

El objetivo consiste en mejorar la competitividad de las PYME chilenas mediante la aplica-
cion de iniciativa de RSE encaminadas a atender las demandas de responsabilidad social de
los mercados internacionales. El proyecto facilitard capacitacion para empresarios, adminis-
tradores y prestatarios de servicios profesionales, trabajara con un grupo piloto de 150 empre-
sas pequenas provenientes de sectores econémicos fundamentales, y difundirad las mejores
practicas y lecciones derivadas de esas experiencias con gran amplitud. Las primeras activi-
dades piloto se llevaran a cabo en los sectores de la fruta, el vino y la manufactura, y a con-
tinuacion se ampliaran a otras industrias que se centran en la exportacion.

Dentro de cada una de las empresas piloto, asesores en RSE trabajaran con administradores
para integrar las practicas de RSE en el sistema cotidiano de gestion. También elaboraran
valores de referencia y una metodologia para evaluar los resultados de cada una de las
empresas participantes, tanto en términos de rendimiento social como sobre la forma de
relacionar la actividad con factores de eficiencia, incluida la productividad, las ventas y el
acceso a los mercados.

Hay algunas iniciativas y organizaciones que trabajan con los proveedores y con grupos
de interesados directos de los paises productores para facilitar informacién y desarrollar la
capacidad de cumplir y supervisar localmente las normas sociales y medioambientales. Los
ejemplos van desde el proyecto financiado por el BIAD RSE entre las PYME chilenas, y la
iniciativa sudafricana de comercio ético en la industria vinicola (véase recuadro 11).

Ahora bien, aunque estas iniciativas sin precedente ayudan a desarrollar el entendimien-
to de los desafios y riesgos de las normas sociales y medioambientales para las PYME expor-
tadoras y prueban las formas de atender las deficiencias en materia de capacidad, no inte-
gran esas cuestiones con otros obstaculos a fin de mejorar y modernizar la productividad.
A plazo mas largo, la integracion de los conocimientos especializados en materia social y
medioambiental en programas de apoyo de las PYME y de desarrollo industrial principal
en vez de llevar a cabo iniciativas separadas serd probablemente mas util para las PYME
que se enfrenten con desafios y presiones multiples, y mas eficaz para dar mayor escala al
impacto de esos programas. Un modelo prometedor es el de los grupos de PYME.

La formacién de grupos es un concepto comercial que ha sido adoptado tanto en la esfera
del desarrollo de las PYME como por el movimiento de responsabilidad empresarial (Zadek y
otros, 2003; Nadvi, 2004). El concepto original del grupo de empresas competitivas proviene
del profesor Michael Porter, quien propuso que las empresas podrian obtener una ventaja
competitiva cuando su nimero les proporcionard mejor personal, mejores proveedores, mejor
infraestructura, mejores planes, mejores informaciones y desafios que a sus competidoras
(Porter, 1990). Esos grupos estdn considerados como excrecencias organicas mas o menos
espontdaneas que emergen cuando se cumple la totalidad o parte de las siguientes
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condiciones: fuerte competencia de empresas semejantes locales; demandas locales discerni-
bles y bien presentadas que sustituyen a las demandas no locales o las orientan; incapacidad
local de apoyo de las necesidades de los grupos de empresas e innovacién continua.

Mas recientemente se ha alegado que los grupos de responsabilidad empresarial pueden
crear ventajas competitivas mediante la interaccidn entre la comunidad comercial, las orga-
nizaciones laborales y la sociedad civil mas amplia, y el sector publico ha centrado su acti-
vidad en el mejoramiento de la responsabilidad empresarial. Esos grupos de empresas se
diferencian de los grupos de empresas tradicionales en que incluyen grupos de organiza-
ciones de todos los sectores que interactian tanto como rivales o como asociados, en vez
de hacerlo Unicamente como empresas. La mayor parte de los casos de ese tipo de for-
macion de grupos de empresas se da en el caso de los paises desarrollados, aunque los
ejemplos de la industria del calzado vietnamita y de la industria de fabricaciéon de balones
de futbol de Sialkot (Pakistan) proporciona otros tantos ejemplos de grupos de empresas
orgdnicas que se han convertido en grupos de responsabilidad empresarial, ocupandose
de cuestiones sociales, de calidad y de competitividad al mismo tiempo que reflejaban los
vinculos con las cadenas internacionales de suministro.

Recuadro 15. Grupos de empresas industriales y certificacion “para todo

el pais”

Un enfoque para la nacionalizaciéon de los costos y para obtener una mejor aceptacién es la
certificacion “para todo el pais”. La idea —conseguir que toda la producciéon de un pais esté
certificada sobre la base de un marco reglamentario, con un registro en materia de cumpli-
miento y practicas de inspeccién- vio la luz en el sector del comercio equitativo de azucar
en Malawi. Mauricio tiene la intencién de seguir ese ejemplo en el caso de sus azUcares
especiales, y esta en plena negociacién con la FLO.

Una fuerte agrupacion geografica de empresas como las de la industria de los balones de
futbol de Sialkot en Pakistan, las 6.000 fabricas de juguetes de China agrupadas en el delta
del rio Pearl, en las provincias de Zhejiang y Jiangsu, o el sector vietnamita del calzado en
poblados como Trung An al noroeste de Ho Chi Minh City hacen que la certificacion a nivel
del pais sea mucho mas practicable, aunque el problema fundamental sigue en pie.

El orgullo nacional puede brindar una fuerte motivacion, por ejemplo: “la mayor ventaja
del proceso de certificacién CGF es que se sepa que estamos haciendo bien las cosas”, dice
Cristobal Roda, presidente del Grupo Industrial Roda, de Bolivia. “Estamos tan convencidos
de que ésa es la forma de obrar, que seguiremos adelante hasta que consigamos un ‘pais
certificado™

Ejerciendo influencia en el desarrollo de normas

En algunos casos, puede muy bien suceder que la principal barrera con que tropiezan las
PYME no consista en cumplir realmente condiciones sociales y medioambientales sino en
demostrar el cumplimiento de las normas mediante procesos de auditoria que por lo gene-
ral se han elaborado teniendo en cuenta otras fabricas mas grandes. Eso puede imponer
gastos desproporcionados, a veces incluso inasequibles, para las pequefas empresas. Por
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ejemplo, algunas partes de los costes de verificacidén se prorratean, como, por ejemplo, el
costo en tiempo de entrevistar a una muestra fija (por ejemplo, el 10%) de empleados,
pero también hay muchos gastos fijos (viajes, inspecciones, auditoria de documentacion,
etc). Incluso en el caso de los productores agricolas corrientes de Sudéfrica, la verificacion
tenderd a costar como minimo de 1.000 a 2.000 dodlares, independientemente de que el
verificador sea internacional o esté basado en el pais. El ejemplo del Consejo de
Administracion Marina en el recuadro 16 que figura a continuacién, pone de relieve algu-
nos de los obstaculos de la certificacion para pesquerias pequeias y artesanales, asi como
las medidas que se estan tomando para ayudar a esas pesquerias a obtener la certificacién
para pequefias empresas pesqueras.

Recuadro 16. El Consejo de Administracion Marina: certificacion para pequenas

empresas pesqueras

El Consejo de Administracion Marina (MSC) fue establecido por la organizacion no guber-
namental medioambiental internacional WWF y por Unilever, que es una de las mayores
compaiiias adquisidoras de pescado congelado, a fin de proporcionar un marco para la cer-
tificacion voluntaria de terceras partes aplicable a las practicas de pesca sostenible. Los gobier-
nos de los paises en desarrollo, asociaciones industriales y organizaciones de trabajadores de
la pesca manifestaron también la preocupacién de que la etiqueta MSC pudiera ser una
barrera para el comercio. Dudaban de que una norma pudiera aplicarse de forma no discri-
minatoria a pesquerias de todo el mundo, y en particular temian que las pesquerias en
pequefia escala, “artesanales”, salieran perdiendo porque no podrian atender los criterios
para la certificacién ni podrian permitirse el lujo de costear el proceso de certificacion.

El MSC ha procurado atender esos temores, en particular por lo que se refiere a la forma
de incluir pesquerias de paises en desarrollo con “escasos datos” dentro del plan de certifi-
caciéon. Respondieron elaborando una metodologia de certificacién de base comunitaria para
las pequefias pesquerias de los paises en desarrollo. La metodologia permite la utilizacién
de conocimientos locales en el proceso de certificacion, a fin de evaluar la situacién de una
pesqueria a falta de datos oficiales. Para superar los gastos de la certificacién establecieron
un fondo de pequefias subvenciones para pescadores comunitarios.

Algunas pesquerias comenzaron a someter a prueba esa metodologia, pero a menudo tro-
pezaron con dificultades cuando las existencias de peces de que dependian estaban amena-
zadas por actividades pesqueras ilegales fuera del control de la pequeia pesqueria o cuan-
do se habian visto frustradas por falta de los datos necesarios. A fin de ayudar a las pesquerias
de paises en desarrollo a superar esas dificultades para la certificacion, el MSC esta esfor-
zandose por identificar formas adecuadamente rigurosas pero menos onerosas de medir indi-
cadores, y estd elaborando nuevas directrices para integrar los conocimientos tradicionales y
los sistemas de gestion en el proceso de certificacion y por reforzar la capacidad (esperan-
do reducir el costo) de los servicios de auditoria y certificacion para los paises en desarrollo.
También ha establecido un fondo de pesca sostenible a fin de ayudar a las pesquerias a ocu-
parse de los problemas con que tropiezan para cumplir los criterios del MSC.

El mercado para la pesca certificada sigue siendo un pequefio nicho, pero si se incrementa
podra llegar a ser ain mas importante que la etiqueta MSC (y cualquier plan de etiqueta-
do de pesca competidor) sin descartar a las pequefas pesquerias ni convertirse en una barre-
ra discriminatoria para el comercio. Ocupandose de los intereses de las pesquerias pequefias
y las pesquerias de paises en desarrollo, el MSC ha dado un fuerte impulso a las investiga-
ciones y a la mentalizacion acerca de lo que la pesca sostenible significa para esa secciéon de
la industria pesquera.
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Mientras las PYME individuales adoptan las normas que necesitan, las asociaciones comer-
ciales, los organismos gubernamentales, las organizaciones no gubernamentales y las orga-
nizaciones intergubernamentales pueden influir en el desarrollo del comercio éticoy en la
forma en que repercute sobre las PYME, trabajando en el sector de la demanda para con-
figurar incentivos y mentalizar al consumidor asi como los c6digos y los sistemas de super-
vision elaborados en respuesta. Entre los diferentes enfoques de esta cuestidn figuran los
siguientes:

Empresas de comercio equitativo y participantes en campanas para aumentar la
mentalizacion y crear y demostrar una demanda de los consumidores a favor de
nuevos productos y nichos éticos.

Organizaciones no gubernamentales locales, entidades industriales, institutos nor-
mativos o iniciativas multisectoriales que elaboren sus propias normas y procesos
de supervision o variantes locales de las normas internacionales. Por ejemplo, seis
normas nacionales de la CGF han sido elaboradas en paises de América Latina hasta
la fecha: dos en Bolivia y otras dos en Pery, una en Brasil y otra en Colombia.
Actualmente se estan elaborando normas en Argentina, Chile, Colombia, Ecuador,
Guatemala, Guyana, Honduras, México y Nicaragua. Los ejemplos del Instituto Thai
de Normas Industriales, mencionados en el recuadro 17, y de Escondida, mencio-
nado en el recuadro 18, indican de qué forma las empresas principales y los insti-
tutos normativos estan trabajando para conseguir que la gestion, la calidad y las
normas medioambientales sean mds accesibles para las PYME. Algunos paises
pequenos quieren también reducir los gastos de la certificacion y de la burocracia,
haciendo que se certifique su produccién integra de un producto basico. Entre los
ejemplos figuran Malawi y Mauricio por sus azucares especiales.

Las iniciativas de comercio ético y los érganos de certificacion que se esfuerzan por
comprender la forma de supervisar a las PYME y de elaborar instrumentos apro-
piados para aplicar normas a las PYME. Por ejemplo, el Consejo de Administracion
Marina, la Iniciativa de Comercio Etico e ISEAL estan trabajando todos por com-

Recuadro 17. Instituto Thai de Normas Ind

El Instituto Thai de Normas Industriales ha lanzado un programa que ofrece una certifica-
cion en normas basicas de gestion y relativas a los productos para las pequefas y medianas
empresas (PYME), con la esperanza de ayudar asi a impulsar las exportaciones de los pro-
ductos fabricados por las PYME. El ministro de Industria Somsak Thepsuthin dijo que el pro-
grama representaba un primer paso hacia la elaboracién de productos y métodos de ges-
tion de las PYME que cumplen las normas internacionales.

El ministro estimaba que unas 500 PYME solicitarian el certificado antes del final del afio en
curso. La certificacién ayudaria a reducir obstaculos para las exportaciones de las PYME hasta
cierto punto e impulsaria su competitividad. Las solicitudes de certificacién serian parte del
proceso para que las PYME puedan obtener otras normas de certificacion en el futuro, como,
por ejemplo, la ISO 9000 o la ISO 14000.

Source: www.tisi.go.th
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prender de qué forma sus normas y procedimientos de auditoria respectivos pue-
den hacerse mas accesibles a las PYME. La supervision puede tener importantes
repercusiones financieras para las PYME.

® | os compradores con marca propia se percatan de que sus practicas de adquisi-
cién pueden influir en las condiciones de los lugares de trabajo y en la viabilidad
de los proveedores. Por ejemplo, ;hay precios, productos y demandas sobre los
plazos de entrega incompatibles con cédigos de conducta, lo que obliga a las PYME
a separarse de la cadena de suministro o les lleva a encubrir la falta de cumpli-
miento? ;Se deja de prestar atencién a los productores mas pequefios mas rapida-
mente si dejan de cumplir las normas, mientras que a los proveedores estratégi-
cos se les da mas margen para que mejoren su forma de obrar?

Recuadro 18. Escondida : Ayudando a los proveedores a obtener la certificacion

ISO 14001.

Pocas de las empresas certificadas en 1999 con la norma ISO 14001 son PYME. Tras conseguir
certificaciones ISO 14001 para sus propias instalaciones en 1999, la empresa minera Escondida
elaboré un programa de certificaciones de contratistas, a fin de ayudar a sus proveedores a
mejorar su gestion de relaciones en materia de salud, seguridad medioambiental y comunita-
ria. Veinticinco empresas proveedoras (entre ellas algunas PYME) estaban en condiciones de
conseguir la norma ISO 14001 y la aplicacion de la certificacion 18001 de OHSAS. Con el apoyo
de la agencia gubernamental CORFO, Escondida prest6 apoyo a la labor preparatoria de las
PYME y al eventual proceso de certificacion. Facilitaron la participacion de proveedores capa-
citados para desarrollar procedimientos internos de auditoria y metodologias de evaluaciéon de
riesgos, manuales de instruccién y procesos para coordinar la labor con organismos guberna-
mentales. Como dijo un administrador: “Hemos desafiado el paradigma vigente en el sector
publico chileno de que la norma ISO 14001 so6lo es apropiada para empresas grandes”. El pro-
grama de desarrollo de los proveedores se ha ampliado ahora a fin de incluir mas proveedo-
res asi como la cuestién de una mejor salud, seguridad, y un mejor medio ambiente y una
mejor comunidad.

La conexiéon con la politica publica

Mientras que el foco del comercio ético se centraba en la accion comercial voluntaria, hay fac-
tores de importancia critica -como la escalada de los aranceles en el extranjero y la falta de
infraestructura y seguridad en el pais- que son barreras fundamentales para el éxito de la com-
peticion internacional, y que responden a esos intereses sociales y medioambientales.

Se ha seflalado como objeto de atencién a las multinacionales con nombre propio debi-
do a su tamafo y a su aparente poder, pero a medida que las demandas van transmitién-
dose a lo largo de la cadena de suministro, se puede ver con claridad que los proveedo-
res estan encajonados entre, por una parte, las demandas de sus clientes que desean alta
calidad en un pais, un ciclo de venta mas rapido en otro pais, precios mas bajos en un ter-
cer pais, sin contar con que otros paises con la falta de capitales e infraestructura y politi-
ca publica favorables, no estdn en condiciones a menudo de instituir condiciones
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laborales que respondan a las normas internacionales. Por ejemplo, las empresas que ope-
ran en el pais y zonas francas comerciales en los que los sindicatos libres estan suprimi-
dos o declarados fuera de la ley no pueden reconocer por su propia cuenta la existencia
de organizaciones sindicales libres.

Las normas voluntarias y privadas se estan aproximando mas a los requisitos obligatorios a
medida que el cumplimiento de las normas es cada vez mas necesario a fin de conseguir:

® Acceso a los clientes de las cadenas de suministro;
® Seguro de responsabilidad para los productos;
® Prueba de la debida diligencia en los posibles casos de litigio;

® Exencién reglamentaria de normas prescriptivas a favor de enfoques de mayor leve-
dad que fijen objetivos finales, pero toleren que las empresas adopten normas sis-
temadticas de gestion voluntaria a fin de alcanzar dichos objetivos (por ejemplo, los
reglamentos neerlandeses contra la contaminacién);

® (Concesiones arancelarias, por ejemplo, el SPG de la Unién Europea concede reduc-
ciones arancelarias a los productos de la madera exportados a partir de paises que
integran “directrices y normas reconocidas internacionalmente para la gestion sos-
tenible de bosques”, y

® (ontratos de adquisicién gubernamentales.

El vinculo entre un ambiente tolerante en materia de politica publica y la competitividad
en el plano internacional recibe un reconocimiento cada vez mayor: “Entre los demas ele-
mentos importantes de un ambiente tolerante [para inversiones directas extranjeras] figu-
ran las normas del mercado laboral del pais anfitrion. Adoptando medidas contra la discri-
minacion y el abuso, las autoridades aumentan las oportunidades de los empleados de
mejorar su capital humano, y fortalecen sus incentivos para conseguirlo. Ademds, un mer-
cado laboral en el que los participantes tengan acceso a cierto grado de seguridad y acep-
tacién social tiende mas facilmente hacia la flexibilidad que es esencial para el éxito de las
estrategias econdmicas basadas en el capital humano (OCDE, 2002b)".

La responsabilidad empresarial y el comercio responsable no tenian por finalidad desarrollar
un sistema privatizado completamente paralelo de normas y de cumplimiento, sino utilizar
la influencia empresarial para superar las debilidades de los actuales sistemas. A medida que
el comercio ético llega a los sectores inferiores de la cadena de suministro, el “caso mercan-
til” para el apoyo de una accién gubernamental mas efectiva, es probable que se manifies-
te mas fuertemente en vez de desarrollar un sistema bizantino de supervisién privada.

Integracion del comercio responsable y del desarrollo de
empresas

La figura de la pagina siguiente destaca de qué forma, en cada una de las éreas funda-
mentales en las que las organizaciones estan ya trabajando para abrir el paso a un acce-
so de las PYME, las actividades se pueden ordenar de forma que refuercen la competitivi-
dad y el rendimiento social y medioambiental de las PYME.



Actividades a favor del comercio responsable y el desarrollo de las PYME 79

Las intervenciones han tendido a dividirse entre iniciativas del sector de suministro para
promover el entendimiento de las demandas de los mercados entre las PYME y el fortale-
cimiento de su capacidad de responder y las iniciativas del sector de la demanda encami-
nadas a aumentar la presion a favor de un comercio responsable en lo social y lo medioam-
biental, y a modificar los procesos de supervision y certificacion para asegurarse de que
estan abiertos a las PYME.

Ahora bien, como se ha ilustrado ya en el presente capitulo, esos diferentes enfoques estan
intervinculados y comparten el objetivo consistente en influir en la conducta y la actua-
cién de las PYME. Cuando estos enfoques se ejercen en diferentes direcciones, cada uno
de ellos puede ser perjudicial para los demas. Por ejemplo, cuando las empresas estan des-
arrollando politicas de competencia despiadada en materia de precios, pero al mismo tiem-
po ponen en practica cdédigos de conducta, el resultado de eso puede ser que los costos
pasen a sus proveedores o a que se haga como si se respetara el cumplimiento a fin de
conservar los pedidos. Otro ejemplo es el interés respecto de las directivas europeas WEEE
(Residuos de Equipo Eléctrico y Electronico) y RoHS (Restriccion del empleo de determina-
das sustancias peligrosas) y de la directiva en curso REACH (Directiva europea sobre pro-
ductos quimicos), que todas tendran repercusiones para los exportadores a Europa. Hay
temores de que aunque las directivas proporcionaran un fuerte incentivo para que los pro-
veedores realicen mejoras medioambientales, no hay suficiente informacién disponible de
antemano que les permite atender los requisitos de cumplimiento, lo que representa un
riesgo para sus exportaciones.

Integracion del comercio responsable con intervenciones que influyen en el
acceso a los mercados de las PYME
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Por eso es importante que las organizaciones que se esfuerzan por conseguir el acceso de
las PYME a los mercados y las que se esfuerzan por promover un comercio mas responsa-
ble comprendan de qué forma cada uno de esos enfoques diferentes encaja con otros, y
de qué forma sus propias actividades pueden alinearse mejor, tanto en el plano interno
como respecto de otras organizaciones.

Recuadro 19. Nike: Mas alla de la supervision de la cadena de suministro

Nike, empresa gigante internacional del calzado y la ropa de deporte, ha sido desde hace
mucho tiempo uno de los principales objetivos de las protestas de consumidores y activistas
acerca de las condiciones laborales en las cadenas de suministro globales. Su respuesta ha
consistido en establecer uno de los sistemas industriales mas desarrollados de supervision de
la cadena de suministro. En primer lugar adoptaron un cédigo de conducta para las practi-
cas laborales en 1992 y tanto el cédigo como su enfoque en materia de supervisién han sido
tema de varios ciclos de evolucién. Inicialmente contrataban a personas y empresas de alta
calidad para llevar a cabo sus auditorias de fabricas. Ahora bien, esos informes resultaron
ser inexactos, y lo que hicieron fue dafar la credibilidad de Nike. En 1996 establecieron un
departamento interno para supervisar el cumplimiento de normas laborales en la cadena de
suministro; el personal del departamento aumenté hasta mas de 80 personas, ademas de
Ernst e Young, que eran auditores externos que Nike utilizaba también. Ahora bien, ese pro-
ceso mas riguroso de supervision sélo sirvié para poner de relieve mas casos en los que las
empresas que producian articulos de Nike no cumplian sus normas laborales y acabaron atra-
yendo en vez de desviar la atencién de los medios informativos y los participantes en las
campanas.

Nike ha reconocido recientemente que no puede limitarse a las auditorias a nivel de las
fabricas si quiere comprender las causas fundamentales de las pobres condiciones laborales
entre sus proveedores. Una investigacion interna acerca del continuo fracaso en el cumpli-
miento de sus propias normas laborales hizo que Nike llegara a la conclusién de que el pro-
blema no estribaba en la calidad de su programa de cumplimiento sino en la forma en que
Nike (y toda la industria) desarrollaban sus negocios.

Los incentivos de desempefio para los adquisidores se basan en el precio, la calidad y el tiem-
po de entrega, lo que tiene el efecto de animarles a soslayar el cédigo de conducta cuan-
do es necesario para cumplir cifras fijadas como objetivo y conseguir asi primas financieras.
De manera analoga el sistema de gestion de inventarios “justo a tiempo” de la empresa se
traduce a menudo en medidas urgentes y un nimero excesivo de horas extraordinarias.

Nike ha invitado ahora a equipos de investigacién de la Sloan School of Management, del
Instituto de Tecnologia de Massachussets, a examinar la forma en que las relaciones entre
comprador y proveedor en materia de precios, plazos y requisitos de calidad repercuten en
la capacidad de las fabricas para cumplir el cédigo de conducta de Nike. También esperan
estar en condiciones de trabajar con sus propios equipos de adquisicion y con las empresas
de los proveedores para gestionar mejor las corrientes de produccién y los horarios de tra-
bajo. Ahora bien, reconocen que aunque poseen importantes ventajas como la de ser los
principales o incluso los Unicos clientes de algunas fabricas bajo contrato (en particular para
el calzado) no son mas que uno de los numerosos compradores en el caso de muchas empre-
sas de articulos de deporte y de ropa. Por consiguiente, estan centrando también su aten-
cién en iniciativas que agrupan a muchos interesados directos, encaminadas a aumentar la
productividad y a mejorar las normas laborales en toda la industria.

Fuente: Simon Zadek (2004), The Path to Corporate Responsibility in the Harvard Business Review, diciem-
bre, 2004.
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Hay ejemplos de organizaciones que integran el comercio responsable, el desarrollo de
empresas y la influencia politica publica. Por ejemplo, empresas lideres que comienzan a
ocuparse de las condiciones laborales en sus cadenas de suministro a través de codigos
de conducta se percatan ahora de la necesidad de que haya normas industriales, de que
se cambien sus propias practicas de adquisicién, y de que su influencia politica publica
esté mas orientada hacia el desarrollo sostenible (véase el recuadro 19). Empresas que van
desde el gigante de la ropa de deporte Nike hasta la empresa minera chilena Escondida
se estan convenciendo de que su posicion dominante en relacién con sus proveedores
exige que hagan algo mas que formular demandas que descargan su responsabilidad y se
la pasan a sus proveedores.

Las organizaciones de comercio equitativo, tanto del Norte como del Sur, figuraban entre
las primeras que comprendieron la necesidad de ese tipo de trabajo y de restriccion en
comun, tanto para la creacién de nuevos mercados como para desarrollar la capacidad de
competir de los productores, al mismo tiempo que se desarrollaban campanas a favor de
instituir cambios mas amplios en politica publica y en las practicas industriales. Ese enfo-
que empresarial les ha permitido seguir insistiendo en términos de productos y de ventas,
pero también en términos de influencia. Se han esforzado por equilibrar las tensiones inhe-
rentes en ese tipo de trabajo entre, por una parte, la labor encaminada a estimular la
demanda (en la que la finalidad consiste en mejorar la mentalizacion lo mas posible) y, por
otra parte, ayudar a las PYME a atender esas demandas (en la que la finalidad consiste en
asesorar a las PYME para que consigan niveles realistas de inversién). Ahora bien, han
demostrado, aunque en el marco de un pequeno nicho del mercado, que ese enfoque
puede ser econdmicamente viable, y con ello han lanzado el guante a las empresas prin-
cipales para que acepten el desafio.

El papel de la ONUDI

En tanto que organizacién multilateral, la Organizacion de las Naciones Unidas para el
Desarrollo Industrial (ONUDI) esta promoviendo el desarrollo industrial sostenible en eco-
nomias de ingresos pequefos y medianos. De esa forma contribuye al progreso hacia la
consecucién de los Objetivos de Desarrollo del Milenio de las Naciones Unidas (ODM)
mediante programas que reconcilian activamente la mejora de la productividad y el creci-
miento econémico con los retos sociales y medioambientales que plantea la rapida globa-
lizacién econémica.

Con sus diversas iniciativas y programas relacionados con el comercio responsable, la
Organizacion centra su labor especificamente en los objetivos de la reduccion de la pobre-
za, igualdad de los géneros, sostenibilidad medioambiental, y creaciéon de una asociacion
global para el desarrollo. Por eso se centra en las pequenas y medianas empresas (PYME),
debido al papel de piedras angulares socioeconémicas para el mundo en desarrollo.

Como se ha podido demostrar, las PYME no solamente difieren por su tamafo y su sector
industrial, sino también en su acceso al abastecimiento nacional e internacional y a las
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cadenas de incremento de valor, asi como en su motivacién hacia practicas comerciales mas
responsables. En consecuencia, las intervenciones orientadas al desarrollo de las PYME de
creciente responsabilidad no se puede llevar a cabo mediante un enfoque a base de “lo que
vale para uno, vale para todos”. Para atender a esas diversas necesidades y lograr un impac-
to sostenible de sus intervenciones, la ONUDI ofrece una diversidad de iniciativas sin pre-
cedentes en el marco de sus programas de cooperacion técnica para apoyar a las PYME en
sus esfuerzos por atender las demandas sociales y medioambientales de los mercados. En
ese contexto, la ONUDI esta concentrando su apoyo en tres esferas integradas:

® Promocidon de mejoras en el entorno empresarial general;

® Apoyo a instituciones privadas y publicas que regulan y promueven el sector pri-
vado;

® Facilitacion del acceso a recursos y servicios de apoyo que las empresas del sector
privado necesitan para poder ser mas competitivas.

Como los vinculos comerciales regionales e internacionales asi como la integracién de las
cadenas de incremento de valor de las PYME constituyen los principios rectores para la
capacidad de la Organizacion de desarrollar actividades en materia de comercio responsa-
ble, los servicios fundamentales de asistencia técnica en esa esfera son la RSE
(Responsabilidad Social Empresarial), los programas de vinculos empresariales y asociacio-
nes empresariales, asi como el Consorcio de Exportacidon para PYME y las iniciativas de cre-
acion de capacidades comerciales. Esos programas se examinan mas adelante.

Creacion de capacidades orientadas a las PYME para atender las
demandas sociales y medioambientales de los mercados

Como la capacidad empresarial y la gestion de informaciones revisten importancia crucial
para que las PYME puedan aprovechar las oportunidades del comercio responsable, la
ONUDI ofrece una serie de programas que centran sus actividades en modernizar las PYME
con esa finalidad.

Programa de Asociaciones Empresariales de la ONUDI

El Programa de Asociaciones Empresariales para sectores industriales especificos, de la
ONUDI, ofrece un enfoque sistematico del apoyo prestado para el crecimiento de las PYME
mediante la promocién de la cooperacién entre los interesados directos a lo largo de la
cadena de incremento de valor de un sector industrial. Eventualmente, la integracién de
las PYME en las cadenas de incremento de valor globales, basada en principios de inicia-
tivas de comercio responsable, estimula el crecimiento y desarrollo de las PYME y desem-
boca en transferencias de conocimientos especializados, aptitudes y conocimientos peri-
ciales, especialmente en las esferas de la actuacién social y medioambiental.

La adhesion a normas internacionales en esas esferas representa un reto para muchas PYME
y a menudo requiere enfrentarse con cuestiones y plazos de tiempo que rebasan las posi-
bilidades de las empresas individuales. Por eso la ONUDI, mediante su Programa de
Asociaciones Empresariales, esta esforzandose por la integracion de todos los asociados en
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una cadena de incremento de valor a fin de repartirse los beneficios de la mancomuna-
cién de los recursos, por ejemplo, conocimientos técnicos, fondos, gestion de los conoci-
mientos especializados.

Este programa, por lo tanto, se basa en mejorar la productividad de las PYME y apoya a
las industrias a integrar a los grandes compradores internacionales, a los pequefios prove-
edores y a su institucion de apoyo asi como a sus cadenas de suministro mediante una
metodologia especifica de creacion de asociaciones. Los ejemplos mas visibles del
Programa de asociaciones empresariales de la ONUDI son las intervenciones a favor de los
pequenos proveedores de las industrias de componentes de automdviles en la India y en
Sudéfrica.

PRSE EI Programa de la Responsabilidad Social Empresarial

Aunque la responsabilidad social empresarial (RSE) se estd convirtiendo en un requisito
cada vez mas importante para las empresas que comercian u operan en el plano interna-
cional, aun se dispone de poca informaciéon y apoyo técnico para ayudar a las PYME a
seguir practicas comerciales mas responsables. Con la introduccién del programa de RSE-
REAP, basado en la metodologia del programa de asociaciones empresariales e incorpo-
rando el enfoque del Triple Minimo Aceptable de la ONUDI y en el Programa de creacién
empresarial responsable conexo, la ONUDI tiende a facilitar la aplicaciéon frecuentemente
requerida de normas y principios ambientales y sociales en las PYME mediante:

® |a capacitacién en instrumentos y métodos practicos y asequibles, elaborados
especificamente para la integracién de normas y principios medioambientales y
sociales, y

® Ejemplos relacionados con las PYME faciles de comprender, que muestren la prac-
ticabilidad y los beneficios de aplicar mas bien los principios de la responsabilidad
social empresarial, o sea los 10 principios del Pacto Global de las Naciones Unidas.

En cuanto a los aspectos medioambientales, las actividades del Programa de RSE se basan
en el Programa de producciéon nacional mas limpia de la ONUDI, que esta encaminado a
crear capacidades nacionales de produccion mas limpia en las PYME. El enfoque de la
ONUDI a una producciéon mas limpia se deriva de la nocién de mejora de la eficiencia en
la utilizacién de materias primas por las PYME, asi como de energia, agua, y métodos de
gestion sobre la reduccién de residuos en general y la manipulacién de residuos. Por con-
siguiente, el programa mejora al mismo tiempo la actuacién en lo medioambiental, la pro-
ductividad y la competitividad de las PYME.

Por lo que se refiere a las cuestiones sociales de las PYME, la ONUDI esta trabajando en
estrecha colaboracién con su organizacion hermana la OIT (Organizacion Internacional del
Trabajo) y se concentra principalmente en cuestiones relacionadas con la seguridad pro-
fesional y la salud, asi como la obtencion de condiciones decentes en el lugar de trabajo
de las industrias manufactureras. Algunos programas practicos de la OIT en esta esfera, por
ejemplo, los Programas de Mejora de Factorias (PMF), complementan los conocimientos
técnicos de la ONUDI en materia de RSE y se integran facilmente en el enfoque mas amplio
del Programa de RSE.
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De aqui que, en un contexto mas amplio, el Programa de RSE sea un programa amplio de
asociaciéon que procura mejorar el rendimiento social y medioambiental asi como la produc-
tividad de las PYME a fin de mejorar su competitividad general. Eso desemboca por ultimo
en una integracion mas facil y mas sostenible de sus productos y servicios en cadenas de
incremento de valor globales mayores, asi como en iniciativas de comercio responsable.

Constitucién de redes de PYME orientadas a la exportacion: Consorcios de Exportacion

Puesto que ya es dificil para las PYME el adherirse a practicas comerciales ambientalmen-
te y socialmente soélidas, es légico que las tareas parezcan ser aln mdas complejas cuando
se trata de empresas muy pequeias o de microempresas.

Dentro del marco del Programa para la Elaboracién de Grupos y Redes de PYME, la ONUDI
ayuda a pequefas empresas a mejorar su competitividad y a aprovechar oportunidades
que se plantean en los mercados globales. Esto se consigue mediante intervenciones, pro-
moviendo los vinculos entre empresas a menudo desorganizadas y mejorando las relacio-
nes de colaboracidn con instituciones locales de apoyo. Esa cooperacion permite a las PYME
combinar sus puntos fuertes, para beneficiarse mas de las oportunidades de los mercados,
incluidas las iniciativas de comercio responsable, y para resolver problemas comunes de
forma mas econdmica mediante esfuerzos conjuntos.

En particular, el desarrollo y apoyo de Consorcios de Exportaciéon son medidas importan-
tes para promover los productos y servicios de las PYME en el extranjero y para facilitar la
exportacion de esos productos mediante actividades conjuntas (por ejemplo, mediante
actividades conjuntas en administracién, promocién de productos, y gestion de informa-
ciones de cara a los mercados exteriores). Los Consorcios de Exportacidon consiguen des-
arrollar las necesarias capacidades de las PYME a fin de que puedan atender los requisitos
de las iniciativas de comercio responsable.

Ese conjunto de actividades subraya la complementariedad entre los Consorcios de
Exportacion de la ONUDI y el Programa de RSERSE. Mientras que los diversos Consorcios
de Exportacion apoyan a grupos de PYME en sus esfuerzos por tener acceso a los merca-
dos compartiendo para ello informaciones, desarrollando en comun la promocién de pro-
ductos, y la penetracion en los mercados, el Programa de RSE se centra en la preparacion
técnica de empresas y de sus productos a fin de atender las demandas de los comprado-
res en sus respectivos mercados.

Programa de Creacién de Capacidades Comerciales

A pesar de las numerosas iniciativas relacionadas con el comercio, como por ejemplo las
iniciativas “Sin derechos de aduana ni cuotas” que facilitan el acceso a los mercados, la
genuina entrada en los mercados no suele ser facil de conseguir. Las normas y reglamen-
tos técnicos que tratan de la seguridad de los consumidores, de la salud y del medioam-
biente siguen siendo efectivas y a menudo se hacen mas rigurosas con el tiempo. Para sus
productos de exportacion potenciales, los paises en desarrollo necesitan estar en condi-
ciones de conseguir y demostrar que cumplen esos requisitos establecidos por los mer-
cados y/o por sus clientes.
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El Programa de Creacién de Capacidades Comerciales de la ONUDI ayuda a los paises en
desarrollo a atender esos requisitos de los mercados mediante su asistencia técnica, orien-
tada al desarrollo de capacidades productivas competitivas. Una mejor integraciéon en las
cadenas de incremento de valor globales e iniciativas de comercio responsable requiere
también el desarrollo de una capacidad reconocida internacionalmente de evaluar la con-
formidad de los productos con esos requisitos de los clientes o de los mercados.

Esa es la razon de que la ONUDI haya desarrollado un enfoque holistico de la creacién de
capacidades comerciales, integrando las contribuciones de otros proveedores de asisten-
cia técnica relacionada con los mercados cuando sea necesario, y centrdndose en los
siguientes tres tipos de intervencidon, basada en “Competitividad, Conformidad y
Conectividad™:

® Competitividad: Sectores productivos seleccionados con alto potencial de exporta-
cién reciben asistencia de la ONUDI a fin de hacerse mas competitivos, mejorar sus
productos y la calidad de produccién, la seguridad y la eficacia en funcién del costo,
y pueden cumplir las normas y reglamentos aplicables de forma que lleguen a expor-
tar sus productos con éxito.

® (Conformidad: Los paises en desarrollo reciben ayuda de la ONUDI para poder esta-
blecer la infraestructura fisica e institucional necesaria que pruebe que sus produc-
tos respetan los requisitos técnicos establecidos por los mercados y/o por los clien-
tes, en el marco de las normas fijadas por el Sistema de Comercio Multilateral (SCM),
en particular los Arreglos sobre Obstaculos Técnicos al Comercio (TBT) y sobre
Medidas Sanitarias y Fitosanitarias (SFS). Hay que prestar especial atencion al des-
arrollo de normas y de infraestructuras de evaluacion de la conformidad de dichas
normas.

® (Conectividad: Los paises en desarrollo, y especialmente los paises menos adelanta-
dos, necesitan conectarse mejor con el entorno comercial internacional mediante una
participacién mas efectiva en las negociaciones comerciales internacionales. También
necesitan recibir asistencia para poder racionalizar los mecanismos y procedimientos
aduaneros a fin de lograr corrientes comerciales mas eficientes (facilitacion del comer-
cio). Entidades como la OMC, la UNCTAD y el CCl, asi como otros asociados para el
desarrollo, proporcionan asistencia técnica conexa.

Programas de vinculos empresariales: el Programa de subcontratacion industrial (SPX) y la
Iniciativa Gateway

Por ultimo, como vincular a los pequenos proveedores con los compradores es uno de los
elementos mas importantes del proceso de apoyo a las PYME en sus esfuerzos por parti-
cipar en iniciativas del comercio responsable, la ONUDI ofrece otros dos servicios:

® Intercambios de Subcontratacién y de Asociacion (SPX)
® |3 Iniciativa Gateway

Intercambios de subcontratacion y asociacién (SPX) son centros de informacién técnica,
promocién y compensacion para la subcontratacién industrial y las asociaciones industria-
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les entre contratistas principales, proveedores y subcontratistas, encaminados a optimizar
la utilizacion de las capacidades manufactureras de las industrias afiliadas. En efecto, los
Intercambios no son solamente puntos de reunidn e instrumentos de regulacion entre la
oferta y la demanda de pedidos de subcontratacién industrial, sino también instrumentos
de ayuda para los dos asociados, en particular las PYME proveedoras o las empresas de
subcontratacién. En este contexto, los requisitos y oportunidades que las iniciativas de
comercio responsable pueden ofrecer, constituyen, en combinacién con el programa de
asociaciones empresariales de la ONUDI, parte de los servicios de capacitacién y asesora-
miento que prestan los SPX a las PYME de los paises en desarrollo. Con el tiempo, los SPX
actuan como centros de informacion técnica, compensacioén y promocién, asi como empre-
sas de compensacién para solicitudes de informacién y oportunidades a empresas indus-
triales y subcontratistas en el contexto de iniciativas de comercio responsable.

La reciente Iniciativa Gateway se ha fijado como objetivo el apoyo a los productores
mediante la diversificacion de los enfoques de distribucién y comercializacién, aumentan-
do asi sus posibilidades de ingresar en canales de distribuciéon del comercio responsable,
cadenas de suministro global y mercados. El papel de facilitacion de la ONUDI para con-
seguir la correspondencia entre la oferta y la demanda se lleva a cabo de muchas y muy
diversas maneras:

® Deteccion de asociados en el plano local e internacional, procurando estimular la
cooperacién con instituciones con escuelas, organizaciones no gubernamentales e
intermediarios, que ya participan en el desarrollo “rio abajo” de las cadenas de
incremento de valor.

® Plataformas de informacion accesibles a los beneficiarios de los grupos y represen-
tantes de los mercados, con lo que representan una vitrina para los productos dis-
ponibles de productores de cada proyecto de grupos.

® Asistencia adaptada a los grupos, que aborda las necesidades colectivas en el dise-
fo y desarrollo de productos, enfoques de comercializacion, y preparaciéon para las
exportaciones.

® Marco de contacto, que ofrece acceso a los adquisidores, mediante la participacién
en ferias de muestras internacionales y en viajes de estudio.

La Iniciativa Gateway esta encaminada a llevar compradores a los grupos de produccién.
Mediante la estimulacion de las relaciones entre vendedores y compradores, la iniciativa
hace hincapié en la presentacion de compradores internacionales a los grupos de produc-
cién, reforzando de esa manera la posicion de sus productos en muchos y muy diversos
mercados.

Asesoramiento, promocion de la mentalizacidn e investigaciones
Por conducto de las iniciativas que figuran a continuacion, la ONUDI promueve la menta-

lizacién entre interesados directos pertinentes, asi como una audiencia publica mas amplia
en paises seleccionados:
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Responsabilidad Social Empresarial (RSE): Repercusiones para las PYME
de paises en desarrollo

La ONUDI ha estado llevando a cabo una serie de proyectos de investigaciéon en la esfera
de la RSE. El objetivo global de esos proyectos consistia en establecer no solamente la
linea de base conceptual para la promocién de practicas comerciales responsables sino
también recopilar ejemplos de mejores practicas en materia de RSE a fin de mejorar la
competitividad de las PYME mediante la mejora de su actuacién social y medioambiental.

En 2002, la ONUDI publicé un estudio sobre las PYME y la RSE en paises en desarrollo, acla-
rando las implicaciones de los nuevos requisitos emergentes en materia de RSE en el
comercio internacional. Siendo como era uno de los primeros estudios de ese tipo, pre-
sentaba pruebas concretas del caso de las empresas para la RSE. Aunque la creacién de
reputacion corresponde menos a las PYME que a las empresas de ambito global, se esti-
mo que los aspectos fundamentales de ese caso empresarial para las PYME incluia lo
siguiente:

® Mejor correspondencia con las empresas de consumidores actuales y emergentes y
acceso a nuevos mercados — La RSE puede ayudar a las empresas a obtener contra-
tos concretos o relaciones comerciales con Cooperacién Transnacional (CTN) o
empresas de los mercados del Norte y a comunicar directamente con los consumi-
dores a través de lemas medioambientales y sociales. Ahora bien, la RSE orientada
a las exportaciones sélo puede tener éxito si esta respaldada por los servicios y la
calidad del producto, que responden a las normas de los mercados interna-
cionales.

® QOportunidades para la asociacién — Las PYME pueden establecer vinculos mas estre-
chos con CTN y empresas del Norte con las cuales comparte valores, pero también
mediante asociaciones empresariales y una participacion mas estrecha de las orga-
nizaciones multilaterales.

® Ahorro de gastos operacionales — Esa posibilidad se deriva de medidas de eficiencia
medioambiental como, por ejemplo, la reduccién de residuos y la eficiencia ener-
gética, y las reducciones en el absentismo y la renovacién del personal.

® Mejoras de la productividad y la calidad - Una mayor eficiencia y una mejor gestion
estimuladas por la RSE pueden ayudar a las empresas a mejorar la calidad y la pro-
ductividad de su produccion.

® Mejores relaciones — Incluso cuando las empresas no poseen una marca reconoci-
da en el plano nacional o internacional, su reputacién y sus relaciones con el per-
sonal local, los proveedores y los clientes y con el gobierno local pueden mejorar-
se mediante una mejor actuacién en el plano social y medioambiental.

® Aprendizaje e innovacion - La RSE puede ayudar a las empresas a encontrar nuevas
formas de trabajar, de desarrollar aptitudes, de llevar a cabo la gestidon de los ries-
gos, de aprovechar las oportunidades y de resolver los problemas.

A continuacién de este primer estudio, la ONUDI publicé un documento de trabajo técni-
co sobre la RSE en 2004, que ofrecia un enfoque académico de las relaciones de costo y
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beneficios en la practica comercial responsable. Finalmente, en 2005 la ONUDI publicé un
documento oficial de posicion sobre la RSE, que presentaba la idea que tenia la
Organizacion de la cuestién, su importancia en nuestra actual situacién mundial, asi como
los enfoques conexos de cooperacién técnica de la ONUDI.

Desarrollo de grupos de PYME y la RSE

La segunda actividad importante de investigacion que actualmente lleva a cabo la ONUDI
se refiere a un estudio sobre competitividad responsable y desarrollo de grupos de PYME
(ONUDI/Responsabilidad, 2006). La adherencia a los principios de la RSE puede ser a menu-
do un proceso oneroso y que requiere mucho tiempo. Ademas, los resultados beneficio-
sos en términos de actuacién empresarial pueden tardar en emerger. Como resultado de
ello, esta cuestion implica gastos fijos que pueden ser sencillamente demasiado elevados
para empresas individuales en pequena escala o que pueden requerir un apoyo financie-
ro que sencillamente no esta a disposicion de esas empresas, especialmente en los paises
en desarrollo. Los grupos de PYME, por otra parte, pueden estar en condiciones de com-
partir esos gastos, siempre que cooperen entre si y tengan un programa comun. En prin-
cipio, por consiguiente, la adhesion a la RSE debe ser mas facil y mas sostenible dentro de
un grupo de PYME y debe proporcionar un entorno adecuado para la cooperacion a ese
respecto. Basandose en sus conocimientos periciales de todo un decenio en la esfera del
desarrollo de grupos de PYME, la ONUDI estd llevando a cabo un proyecto de investiga-
cién orientado a la accion, financiado por la Organizacién Suiza de Cooperacidn y Desarrollo
a fin de determinar si es realmente facil y mas sostenible fomentar el cumplimiento de la
RSE dentro de las grupos de PYME y desarrollar las metodologias e instrumentos necesa-
rios para conseguir ese objetivo. Esa fase inicial de investigacion indica que si que lo es.

Pacto Global de las Naciones Unidas

Gracias al poder de accién colectiva, el Pacto Global estd consiguiendo que las empresas se
relacionen con organismos de las Naciones Unidas, organizaciones laborales y de la sociedad
civil para promover principios universales, sociales y medioambientales. Procura fomentar una
ciudadania empresarial responsable a fin de que las empresas puedan participar en la solu-
cion de los retos de la globalizacién. De esa manera, el sector privado -en asociaciéon con
otros interlocutores sociales— puede ayudar a realizar la visién de las Naciones Unidas de una
economia global mas sostenible y mas inclusiva. El Pacto Global es una iniciativa puramente
voluntaria con dos objetivos:

® |Integrar los diez principios de las actividades empresariales de todo el mundo
® (atalizar las medidas en apoyo de los objetivos de las Naciones Unidas

Para alcanzar esos objetivos, el Pacto Global ofrece facilitacion y participacién a través de
varios compromisos: Didlogos normativos, Aprendizaje, Redes nacionales/regionales, y
Proyectos.

La ONUDI, sobre la base de su experiencia laboral de larga data —saldada con éxito— con
empresas privadas para apoyar el desarrollo industrial, contribuye al desarrollo y el progre-
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so del Pacto Global centrando su labor en el apoyo a las PYME en sus esfuerzos por cum-
plir los principios del Pacto. En este contexto, la ONUDI lanzé recientemente el Programa
de Consecucion para Empresarios Responsables (REAP), que es un instrumento de infor-
macién y gestion basado en la RSE, elaborado en torno a los diez Principios del Pacto
Global. Ese servicio permite una (auto)diagnosis en el caso de las PYME en relacién con
la actuacién de su RSE y ayuda a las empresas a identificar practicas responsables de la
gestion de la cadena de abastecimiento.

Grupo de Trabajo de la ISO sobre responsabilidad social

En marzo de 2005, la Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO) lanz6 un proceso
de negociacidn para el desarrollo de una norma sobre responsabilidad social (ISO 26000).
Se espera que esa norma, que ha de lanzarse en 2009, tenga gran impacto en numerosas
empresas y organizaciones y sea percibida como una norma casi obligatoria, que hara con-
verger iniciativas aisladas en una orientacién realmente internacional. Con la norma ISO
26000 operando en el futuro, las iniciativas de gestion responsable de la cadena comer-
cial y de suministro conexo cobrara sin duda alguna una mejor orientaciéon hacia la inte-
gracion.

Es natural partir de la hipdtesis de que la norma ISO 26000 tendrd subsiguientemente
mayor impacto en el desarrollo del comercio responsable en su conjunto asi como respec-
to de los proveedores pequefos y medianos, en particular en el mundo en desarrollo.
Basandose en esa hipétesis, la ONUDI ha pasado a ser parte del grupo de trabajo de la ISO
que esta elaborando actualmente la norma. Por consiguiente la ONUDI tendrd la posibili-
dad de contribuir de forma especifica a la elaboracién de la norma, expresando la opinion
de los pequenos proveedores de los paises en desarrollo durante el proceso y disipando
el temor de que la norma pueda constituir un obstaculo mas bien que un apoyo para las
PYME en el comercio internacional y, consecuentemente, en el comercio responsable.






8. Conclusidén

Las opiniones acerca de las PYME y el comercio responsable estan divididas: hay quienes
desean desarrollar un sistema comercial mas equitativo mediante iniciativas de comercio
ético y equitativo, y también hay los que critican por estimar que esas actividades estan
desplazadas en el mejor de los casos y estdn motivadas por el proteccionismo en el peor
de los casos, y sélo serviran para erigir una nueva barrera a la integracion de las PYME en
el comercio global.

En términos pragmaticos, la realidad es que las normas basicas sociales y medioambienta-
les son ya parte del ambiente competitivo para las PYME en algunos sectores y probable-
mente seguiran siéndolo. Sin embargo, el cumplimiento de esas normas es una condicién
necesaria pero no suficiente para el acceso a los mercados.

Las presiones ejercidas por el mercado responsable se extenderan probablemente a otros
sectores y a nichos mayores de los mercados a medida que:

® | os comerciantes empresariales “verdes” y del comercio equitativo desarrollan nue-
vos productos, enfoques mercantiles y esfuerzos orientados hacia nuevos sectores
de consumo (como los consumidores de la clase media en los paises en desarrollo).

® |as empresas principales asumen enfoques de comercio responsable como forma
de proteger su reputacion.

® |La legislacion de los paises importadores tiende a seguir integrando las normas
sociales y medioambientales en la cadena de suministro (por ejemplo, las directi-
vas europeas WEEE y RoHS, el Protocolo de Kioto).

Ahora bien, el interés de las empresas en que algunas PYME individuales introduzcan cam-
bios dependera de la clara mezcla de presiones provenientes de la cadena de suministro
y del ambiente mercantil local en su regién y en sus industrias. Para las PYME que respon-
den a las demandas sociales y medioambientales de la cadena de suministro, eso no es
mas que parte del “conozca sus propios mercados”.

A medida que las normas sociales y medioambientales en los procesos de cumplimiento,
elaborados teniendo presente a las grandes empresas, se instituyen a lo largo de la cade-
na de suministro, influyendo a sectores como las PYME asi como a pequefios empresarios
y trabajadores a domicilio, las limitaciones y dificultades de este enfoque de la “reglamen-
tacion civil” surgen y cobran mayor urgencia. Entre ellas figuran dificultades practicas, como
el costo de auditoria de multiples pequefias empresas, las demandas de alfabetizacion y
administracién en los sistemas de supervisién, asi como desajustes entre los intereses de
los consumidores y de los trabajadores.
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Una respuesta fundamental a la cuestién ha sido la decision, pendiente de larga data, de
involucrar a las organizaciones de la sociedad civil y a los organismos industriales del Sur
en la definicién y supervision de normas. Otra ha sido reconocer las limitaciones y dificul-
tades de las normas privadas y la necesidad de que haya soluciones basadas en la politi-
ca publica para la imposicion de normas laborales y medioambientales, como estad suce-
diendo en Camboya.

Hay un fuerte interés en que las iniciativas encaminadas a apoyar el desarrollo de la capa-
cidad de las PYME para atender a esos desafios se integre en el seno de los servicios exis-
tentes y en sus relaciones en vez de promoverlas como recursos desvinculados. Esto sig-
nificaria lo siguiente:

® Laintegracion de los conocimientos especializados en materia de mercados y nor-
mas sociales y medioambientales con el suministro de informaciones, la facilitacion
del comercio y los programas de asistencia técnica encaminados a mejorar el acce-
so a los mercados.

® Una consideracion mas amplia por adquisidores de empresas de marca (y de sus
asociaciones industriales) de su papel en el desarrollo del suministro y la creacién
de capacidades, asi como de la posibilidad de que las empresas presten su apoyo
a un sistema mas riguroso de reglamentacién e imposicion gubernamentales.

® |a inclusion de conocimientos especializados sociales y medioambientales y una
comprensién de la forma en que un mejor rendimiento en esas esferas puede con-
tribuir a la competitividad, en el marco de programas para mejorar y modernizar
la productividad en los grupos y redes de PYME.

Por ultimo, hay muchas oportunidades ofrecidas a las PYME mediante el comercio respon-
sable. Algunas de esas oportunidades estaran orientadas a los compradores, principalmen-
te por conducto del comercio ético, pero también en menor grado al comercio equitati-
vo. Ahora bien, también hay oportunidades de comercio responsable orientado a los
proveedores, particularmente mediante la formacién de agrupaciones. Al mismo tiempo,
la expansidon de la responsabilidad empresarial en cadenas globales de suministro de
empresas y gobiernos del Norte, sea como parte de un contrato mercantil o de un acuer-
do de comercio internacional, plantea dificultades para las PYME que estan procurando
atender las demandas de que son objeto para que se mantengan -y, mejor aun, compi-
tan- en el mercado.
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

19
20.
21.

. Todas las cifras en dolares de esta seccién corresponden a los valores de 2004 y provienen del Informe

de la UNCTAD sobre hechos y cifras del desarrollo y la globalizaciéon. http://globstat.unctad.org
http://www.sme.wethai.com/Headline/Speech_by_HE.html
http://web5.laghu-udyog.com/clusters/clus/indsme.htm
http://www.ifrm-murcia.es/phare/LITHUANIA%20Report.doc
http://www.unece.org/indust/sme/Romanian%20SME%20sector%20presentation.pdf
http://www.sis.gov.eg/smes/html/4.htm

http://www.okotex.com/en/main.html

Ecoetiquetado para textiles: beneficios y oportunidades. Jago, Philip A., Timothy, Linda K., fouad, Shahenaz
y El Khater, Sayed Seam Programme, Egipto, 2003.

http://www.gen.gr.jp/activities.html.
http://www.ecology.or.jp/isoworld/english/analy14k.htm
http://europa.eu.int/comm/environment/emas/documents/articles_en.htm#statistic.
Putting ethics to work: Informe anual 2003/2004. Iniciativa de Comercio Etico.
www.ethicaltrade.org

Putting ethics to work: Informe anual 2003/2004. Iniciativa de Comercio Etico.

ETI Impact Assessment: Phase 1 Report, S. Barrientos y S. Smith, 2004.
Comunicacion personal, marzo de 2005.

Francia tiene aproximadamente un 22% de los Gl de Europa (131, de mas de 600), segun dicen Dwijen
Rangnekar (The Socio-Economics of Geographical Indications: a Review of Empirical Evidence from Europe,
Centro para el Estudio de la Regionalizacion y la Globalizacién, Universidad Warwick para UNCTAD & ICTSD,
mayo de 2004. http://www.iprsonline.org/unctadictsd/docs/CS_Rangnekar2.pdf.

Nestlé (1995) Consumer fact sheet: Nestle does more good for coffee growers in the Third World than all
the charity coffees put together. Citado por Pauline Tiffen and Simon Zadek en “Dealing With and in The
Global Economy: Fairer Trade In Latin America”, capitulo 6 de la obra Mediating Sustainability, Kumarian
Press. 1998.

http://www.businessindevelopment.nl/article-1012.2641.html
http://www.magquilasolidarity.org/campaigns/etag/cpetassess.htm

http://r0.unctad.org/trade_env/test1/projects/ifoam2.htm
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