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Visibility and awareness of fair trade among teachers

Abstract

Among the perspectives of study of all aspects related to the fair trade
phenomenon, the consumer behaviour approach is probably one of the most
recent. This is the academic prisma chosen for this work, where the type of
consumer being analysed is the teacher of secondary school. After a conceptual
framework on the movement of fair trade and a literature review on consumer
behaviour in such markets, in this work, the school scenario is postulated as a
pararadigmatic field for practicing and researching fair trade. The results of an
empirical study conducted among 215 secondary teachers from Valencia (Spain)
will provide useful information on the potential of schools and education centres
for sensibilization and consumption of fair trade products.
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Comercio justo: notoriedad y sensibilizacion entre el profesorado escolar

Abstract

De los diferentes &mbitos de estudio desde los que se ha abordado el comercio
justo, el que parte del andlisis de las caracteristicas del consumidor, es quizas
uno de los mas recientes. El objetivo de este trabajo es profundizar en el
conocimiento de esta area determinando para el caso particular de Valencia, la
notoriedad y sensibilizacion de un caso particular de consumidor, el profesorado
escolar. Tras una aproximacion al movimiento de comercio justo y una revision
de la literatura académica, en este trabajo se busca justificar la idoneidad del
&mbito escolar para analizar el consumo de comercio justo y se proponen los
resultados de un estudio empirico realizado a 215 profesores de colegios en
valencia. Los resultados nos llevan a concluir, que hoy en dia en los centros
educativos queda mucho camino por recorrer en la sensibilizacién del
profesorado, aunque dada la predisposicion de este colectivo a seguir este
camino, los centros escolares se configuran como potenciales consumidores y
difusores de los productos de comercio justo.
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1. INTRODUCCION

La Sociedad Civil y especialmente algunas ONG han desarrollado una aproximacion a la
dinamica del Comercio Justo y al Consumo Responsable, en las que se proponen
campafias de sensibilizacién social sobre la fuerza del consumo como comportamiento
humano en el mercado, y se desarrolla una conciencia de exigencia y de derechos
consolidados del consumidor a optar por productos “socialmente éticos” (ej: no al trabajo
infantil, igualdad de salarios hombre-mujer, derecho de los trabajadores al
asociacionismo...). Los colegios han sido tradicionalmente un ambito de trabajo para las
ONGD sobre todo en materia de sensibilizacion; materiales, charlas, ventas, mercadillos
han sido préacticas habituales, y los alumnos y profesores se han considerado un puablico

receptivo e interesante para difundir estas préacticas.

Sin embargo, la conexion entre el &mbito escolar y las practicas de Comercio Justo no ha
sido suficientemente desarrollada desde una perspectiva académica. Bien es cierto que el
fendmeno social del Comercio Justo ha tenido su eco en las universidades, donde desde
mediados de los 80 y desde una aproximacion disciplinar de marketing, el eco en
publicaciones y congresos ha sido considerable. Partiendo de la base del Ilamado
Marketing con Causa o Cause Related Marketing, con trabajos miticos como los de
Varadarajan y Menon (1988), se han desarrollado con posterioridad aproximaciones al
estudio del consumidor social y éticamente responsable (Anderson y Cunningham, 1972)
que han terminado por proponer el Comercio Justo como un “consumerismo ético” (Bird

y Hughes, 1997) con el café como producto estrella.

El propdsito de este trabajo es el de relacionar el Comercio Justo con el &mbito escolar,
aprovechando toda esta tradicion investigadora anterior. Para ello se propone como
objetivo genérico mejorar nuestro conocimiento sobre el efecto que las précticas de
Comercio Justo pueden tener sobre los colectivos implicados en el &mbito escolar. Este
objetivo genérico se articula en dos subobjetivos: en primer lugar, explorar la idoneidad
del ambito escolar para estudiar las practicas de Comercio Justo, aportando para ello
una revision tanto de la literatura académica sobre este campo, como de las précticas
habituales de las ONGD en el dmbito escolar. En segundo lugar, nos planteamos

conocer el grado de notoriedad y sensibilizacion del profesorado de colegios hacia el



Comercio Justo, para lo que aportamos los resultados de un estudio piloto realizado a
215 profesores de colegios religiosos de la Comunidad Valenciana.

La originalidad de la investigacion que se presenta radica tanto en el &mbito elegido
(colegios) como en el colectivo escogido (profesores), novedoso e interesante por
partida doble: por ser estos consumidores activos a la vez que prescriptotes del consumo

de sus propios alumnos.

Para ello, hemos articulado esta ponencia de la siguiente manera: en un primer apartado
construimos un marco tedrico sobre Comercio Justo y ambito escolar , que dividimos a
su vez en 3 secciones: una aproximacion a la importancia del Comercio Justo, una
revision de la literatura académica sobre el comportamiento del consumidor de este tipo
de productos y una tercera seccion en la que hemos buscado apoyar la conexion
existente entre Comercio Justo y ambito escolar, argumentando las razones que a
nuestro juicio hacen del colegio un terreno abonado para el andlisis de las practicas de
Comercio Justo, tanto desde un punto de vista académico como de difusion y
divulgacion por parte de los agentes del Tercer Sector. A este marco tedrico le sigue la
exposicion de los resultados descriptivos de un estudio piloto realizado a 215 profesores
de colegios de la Comunidad Valenciana, en el que mediante una primera fase
cualitativa y una segunda cuantitativa, se ha podido refrendar un alto nivel de
conocimiento y predisposicion favorable hacia este tipo de practicas. Y aunque existen
limitaciones al tratarse de un estudio descriptivo y cuya muestra es de conveniencia,
creemos que las implicaciones para los responsables de las organizaciones de Comercio
Justo y para los académicos interesados en este fendmeno son relevantes, puesto que el
publico de los profesores posee, como esperamos mostrar con este trabajo, un potencial
aun inexplorado como target especifico en la difusion y sensibilizacion de los

fundamentos y realidades del Comercio Justo.

2. MARCO TEORICO: COMERCIO JUSTO Y AMBITO ESCOLAR

2.1. El Comercio Justo: conceptualizacion e importancia

El Comercio Justo es un movimiento econdmico y social cuyo objetivo es asegurar unas

condiciones comerciales seguras y estables para los productores menos favorecidos de los



paises en desarrollo (Ozcaglar-Toulouse, et al., 2006). Este fenémeno tiene por tanto una
base ética, y aunque sus raices ideoldgicas parten de Max Havelaar en 1860, sus practicas
comenzaron en América hasta la década de los 40, mientras que llegaron a Europa a
finales de 1950 (Witkowski, 2005).

El Comercio Justo supone “la relacion entre socios basada en el dialogo, la
transparencia y el respeto mutuo, que busca una mayor justicia en el comercio
internacional” (FINEZ, 2001). Este tipo de comercio alternativo, —complementario y no
sustitutivo del tradicional- adquiere su nombre por el caracter de los criterios y
principios que lo rigen, y centra su relevancia en la contribucién que efectia a un
desarrollo sostenible, ofreciendo mejores condiciones comerciales y asegurando los

derechos de productores y trabajadores marginados (Charlton y Stiglitz, 2007).

En Espafia, la llegada del Comercio Justo ha sido mucho més tardia que en el resto de
Europa Occidental (Montero y Araque, 2005). No obstante, entre los afios 2000 y 2007,
las ventas globales de las principales organizaciones espafiolas de Comercio Justo no
han cesado de crecer, situdndose Valencia como la tercera Comunidad Auténoma
espafiola en lo que respecta al crecimiento de las ventas en el periodo 2006-07 en el
territorio espafol, por detras de Madrid y Catalufia, siendo de estas tres la valenciana, la
gue mayor tasa de crecimiento en este periodo ha mostrado (SETEM, 2008). Estos datos
permiten justificar el interés de la eleccién de la region de Valencia como localizacién

del estudio empirico que incluye este trabajo.

Para progresar en el objetivo genérico que plantea este trabajo, hemos construido el
Cuadro 1, en el que ofrecemos una vision propia de la cronologia de los hechos mas
significativos de la historia del Comercio Justo, desarrollada a la lectura de las

referencias que incluye este trabajo.

Cuadro 1. Cronologia de hechos relevantes en la historia del Comercio Justo

1940. Los mennonitas norteamericanos comienzan a comerciar con comunidades pobres del Sur
a través del Mennonite Central Comitee Self Help Crafts.

! FINE es una plataforma informal que engloba a los principales referentes de Comercio Justo: IFAT
(Asociacion Internacional para un Comercio Alternativo), EFTA (Asociacién Europea de Comercio
Justo), FLO (Organizacion Internacional de Etiquetado de Comercio Justo) y NEWS! (Red Europea de
Comercio Justo).



1958. El Informe Haberler admitio la necesidad de establecer un trato diferente a los Estados
segun su nivel de desarrollo.

1964. En la UNCTAD (Conferencia de Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo) los
paises del Sur demandaron “Comercio, No Ayuda” ("Trade, No Aid"),

1964. Se crea en Bélgica la primera organizacion de comercio justo Oxfam inspirada en una
organizacion semejante en el Reino Unido nacida en 1942 en Oxford.

1967. Nace en Holanda la primera importadora de Comercio Justo: Fair Trade Organisatie
(antes denominada S.0O.S. Wereldhandel).

1968. En la segunda conferencia de la UNCTAD en Delhi se vuelve a insistir en la demanda:
“Trade, No Aid”.

1969. En Holanda se abre la primera tienda de Comercio Justo.

1973. Se importa el primer café de Comercio Justo procedente de cooperativas de Guatemala.
1986. Apertura de las dos primeras tiendas en Espafia en Andalucia y el Pais Vasco.

1988. Nace en los paises bajos el primer sello de Comercio Justo: Max Havelaar

1989. Se crea IFAT, red de 160 organizaciones de Comercio Justo de todo el mundo (de mas de
50 paises).

1990. Nace la EFTA, asociacion de 12 importadoras de nueve paises europeos que mantienen
relaciones comerciales con mas de 600 cooperativas de todo el mundo.

1990. Nace Clean Clothes Campaign (C.C.C.) con el objetivo de mejorar las condiciones de
trabajo en el sector textil.

1991. El Parlamento Europeo adopta la “Resolucion sobre el consumo del café como una
manera de dar un apoyo activo a pequefios cafetaleros del Tercer mundo y la introduccion de
este café en las instituciones europeas”.

1994. Se constituye NEWS! Es la red de las asociaciones nacionales de tiendas de Comercio
Justo de 13 paises de Europa occidental (méas de 2.700 tiendas).

1995. Se crea en Espafia la Red de Economia Alternativa y Solidaria (REAS).

1996. Nace en Espafia la Coordinadora de Organizaciones de Comercio Justo.

1996. La Comision Economica y Social de las Comunidades Europeas adopta una “Opinion
sobre el movimiento europeo de las marcas de Comercio Justo”

1996. En Espafia se aprueba una Proposicion no de ley en la Comisidn de Cooperacién del
Congreso de los Diputados por la que se valora positivamente el Comercio Justo.

1997. Nace FLO como agrupacion de 17 organizaciones de Sellos de garantia de 14 paises
europeos, Canada, Estados Unidos y Japon.

1997. El Parlamento Europeo adopta una resolucion sobre el sector de los platanos pidiendo a la
Comision que facilite el acceso al mercado a las empresas que practican el Comercio Justo.
1999. Comunicacion de la Comision al Consejo, de 29 de noviembre de 1999, relativa al
«Comercio Justo». Comienza la elaboracion de la doctrina de la Comunidad sobre el Comercio
Justo.

2002. FLO crea sello tnico agrupacion de todos los anteriores.

2004. Publicacion del primer Anuario “El Comercio Justo en Espafia 2004. Situacion y
Perspectivas” por SETEM.

2005. El Senado de Espafia introduce el Café de Comercio Justo en sus instalaciones.

2005. Se crea la Asociacion para la implantacion del Sello FLO en Espafia, y se comienzan a
certificar los primeros productos de importadoras convencionales

2006. Publicacion del segundo Anuario “El Comercio Justo en Espaiia 2006. Situacion y
Perspectivas” “Africa y el Comercio Justo” por SETEM.

2006. Resolucion del Parlamento Europeo sobre Comercio Justo y desarrollo (2005/2245(INI)),
publicado en el Diario Oficial de las Comunidades Europeas

2007. LEY 30/2007, de 30 de octubre, de Contratos del Sector Pablico, publicado en el B.O.E.
n° 261.

Hoy en dia, se puede afirmar que la implementacion del Comercio Justo contribuye de

forma directa a la consecucion de un desarrollo sostenible integral, eje vertebrador de




una economia social y solidaria que pretende actuar como agente —a la vez que como
estrategia- de desarrollo en un contexto de integracién global (Browne, et al. 2000).
Asimismo, el Comercio Justo pasa por ser un instrumento de Cooperacion y una
herramienta de la Educacion al Desarrollo (Brinkmann, 2004), por lo que se presenta
como un aspecto muy relevante para su incorporacion en el d&mbito escolar. En este
sentido, presentamos la Figura 1 en la que se ha pretendido mostrar de forma gréfica, el
mapa conceptual de la interrelacion entre todos los conceptos afines al Comercio Justo
gue nos han permitido determinar la utilidad de un estudio como el presente a partir de
una resolucion del Parlamento Europeo de 2005, sobre Comercio Justo y Desarrollo
(2005/2245(INT)).

Figura 1. Mapa conceptual de areas afines la Comercio Justo

Formacion
Sensibilizacion

-Comercio Justo
-Productos ecolégicos
Consumo -Turismo sostenible

Empresas y consciente y -Inversiones socialmente gestarr%l:o
: )  responsable responsables ostenible
particulares P E> Energias limpias y ahorro E>

energético

Apoyo a las iniciativas
productoras

Fuente: Elaboracién propia a partir del Informe de la CECU,: “RSE Opinion y valoracién de los
consumidores sobre la Responsabilidad Social de la Empresa en Espaiia”, 2004

La formacion y la sensibilizacién son tan importantes para el desarrollo del Comercio
Justo (y de otras actividades sociales) como el apoyo de las iniciativas productoras. Por
ello resulta necesario estudiar este fendmeno no solo desde la perspectiva de Oferta,
sino también desde una perspectiva de Demanda, entendiendo el comportamiento del
consumidor de Comercio Justo. ElI ambito escolar es una excelente plataforma para
iniciar, favorecer y sensibilizar hacia este comportamiento. Sin embargo, su estudio
académico ha sido, desde nuestro conocimiento escaso, como vamos a observar en las

dos secciones siguientes de nuestro marco tedrico: la revision del estudio académico del




comportamiento del consumidor de Comercio Justo, y las particularidades del &mbito
escolar que lo hacen a nuestro juicio idoneo para profundizar en el conocimiento y

sensibilizacion hacia este tipo de préacticas en el mercado.

2.2. El estudio académico del Comercio Justo: notoriedad y sensibilizacion

El estudio de un comportamiento moral o éticamente correcto en el mercado es un tema
gue ha interesado a investigadores desde inicios de los afios 70 (Anderson y
Cunningham, 1972) continuandose su estudio en décadas posteriores (Bird y Hughes,
1997; Cowe y Williams, 2000; Brinkmann, 2004). Asi, en esta linea de investigacion la
difusion del fendmeno de Comercio Justo se relaciona con lo que en la literatura se
entiende como “consumidor ético”, es decir aquel consumidor que se fija en aspectos
sociales y medioambientales en sus decisiones de compra y consumo (Thogersen, 1999;
Titus y Bradford, 1996; Gigliotti, 2009; Akaah y Lund, 1994; Roman y Munuera, 2005;
Low y Davenport, 2005).

De esta linea de investigacién podemos destacar, ademas de las distintas recopilaciones
sobre la literatura precedente y sobre el estado de la cuestion (Gaski, 1999; Tallontire et
al. 2001; Leal, 2004; Moore, 2004; Carraro et al. 2006; Wimer y Sargeant, 2006) la
interesante discusion sobre la verificacion de una dimension ética del consumo, que a la
lectura de la literatura no podemos asegurar sea unanime y que en cualquier caso ha
dado lugar a interesantes polémicas en &mbitos académicos (Carrigan y Attalla, 2001) lo
gue demuestra que esta es una linea de investigacion caliente sobre la que aun queda

mucho conocimiento por aportar.

En la tabla 1 se relacionan autores y temas elegidos en la literatura de Comercio Justo
desde una perspectiva de analisis de comportamiento del consumidor?, apuntandose a

continuacion unas lineas directrices resultantes de esta revision:

= Las variables socioecondmicas explican mejor el comportamiento de los
consumidores de Comercio Justo que las variables demogréficas: el nivel de

ingresos, empleo y nivel de estudios son las variables de segmentacién mas

2 En la tabla un estudio puede situarse en més de una casilla si abarca mas de un tema



discriminantes para este mercado (Carrigan and Atalla, 2001; De Pelsmacker et al.,
2005; Dickson, 2001; Maignan and Ferrell, 2001; Roberts, 1996) puesto que
mayores niveles de estas variables conducen a mayores niveles de conocimiento y

predisposicién favorable hacia el Comercio Justo.

En general, existe mayor conocimiento y sensibilizacion hacia la idea general de
ayudar a los productores de los paises pobres que hacia las practicas concretas de
Comercio Justo (Nichols, 2002).

En general, el nivel de conocimiento crece con el nivel de estudios, decrece con la
edad y permanece invariable al nivel de ingresos. Los parados y los estudiantes son
los colectivos con mayores niveles de sensibilizacion (Witkowski, 2005), lo que
hace dificil cualquier generalizacion de los efectos de las variables objetivas de

segmentacion, debiendo acudir a varaibles de segmentacion mas sofisticadas.

Una variable particular del estudio del Comercio Justo es la llamada prima de
precio, que resulta una interesante palanca en la determinacion de si el consumidor
estd 0 no dispuesto a pagar un sobreprecio por los productos de Comercio Justo,
(Bird y Hughes, 1997; Browne et al., 2000; MORI, 2000; Loureiro et al., 2002;
Maietta, 2003; Wempe, 2005; Witkowski, 2005; De Pelsmacker et al., 2005;
Steinriicken y Jaenichen, 2006; Gigliotti, 2009)

En general en este &mbito de estudio, cuando se estudian las actitudes existe una
fuerte “deseabilidad social” (Ulrich y Sarasin, 1995) halldndose diferencias
significativas entre la predisposicion como actitud y el comportamiento real. (King
y Bruner 2000)

Caudro 2. Los temas tratados en la literatura académica de Comercio Justo

Temas Autores

Conocimiento y concienciacion hacia el CJ Casati and Sali, 2005
De Pelsmacker, Driesen et al, 2005
Gigliotti, 2009

King and Bruner 2000
Loureiro and Lotade, 2005
MORI, 2004

Nichols, 2002

Ulrich and Sarasin, 1995

Regulacion y normas sobre CJ Langeland, 1998

MORI, 2004

Nichols, 2002

Steinrticken, T. and Jaenichen, S. 2006

Las primas en precio en Comercio Justo Bird and Hughes, 1997

Browne et al., 2000

De Pelsmacker, Driesen et al, 2005
Gigliotti, 2009

Loureiro et al, 2002
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Maietta, 2003

Mohr y Webb, 2005,

MORI, 2000

Steinriicken, T. and Jaenichen, S. 2006
Wempe, 2005

Witkowski, 2005

Dickson, 2001

Gigliotti, 2009

Littrell and Dickson, 1999

MORI, 2000

Sikula, and Costa , 1994

Tsalikis and Ortiz-Buonafina, 1990
Dickson, 2001

Anderson and Cunninghan, 1972
Littrell and Dickson, 1999
Gigliotti 2009

Carrigan and Attalla, 2001

Cowe and Williams, 2000

De Pelsmacker, Driesen et al, 2005
Dickson, 2001

Maignan and Ferrell, 2001
Roberts, 1996

Carrigan and Attalla, 2001

De Pelsmacker, Driesen et al, 2005
Gigliotti, 2009

Maignan and Ferrell, 2001
Roberts, 1996

Vitell et al., 2001

Influencia del sexo

Influencia de la Edad

Influencia del Nivel de Ingresos

Influencia del Nivel de Estudios

En lo que respecta a la investigacién académica del Comercio Justo desde las
universidades espafolas, a pesar de la reconocida importancia del Comercio Justo como
fendmeno social, el interés de los investigadores por analizarlo e investigarlo es muy
reciente. Este hecho es especialmente cierto entre los académicos orientados al estudio
del comportamiento del consumidor, debiendo esperar al afio 2000 para encontrar
2004, Arrizabalaga et al., 2007; Freestone y McGoldrick, 2008; Fayos et al., 2009;
Bigne et al. 2009) o del conocimiento de las normas de Comercio Justo (Montero y
Araque, 2005).

2.3. El estudio del Comercio Justo en el ambito escolar. Antecedentes y justificacion

A pesar de la existencia de un elevado interés en el estudio de la notoriedad y la
sensibilizacion sobre el Comercio Justo desde la perspectiva del consumidor, y por tanto
amplia literatura e investigacién sobre estos aspectos, es muy escaso el ndmero de
investigaciones sobre su aplicacion al &mbito escolar. Y sin embargo, hay razones de

peso por las que es importante la promocidn, difusion y estudio del Comercio Justo en
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el ambito escolar. Estas se detallan a continuacion como forma de justificar el estudio

empirico que acompafia este trabajo:

En primer lugar, el colegio es un vehiculo de educacién. Las actividades de
sensibilizacion suponen una prioridad de actuacion para las organizaciones de Comercio
Justo, ya que es desde aqui donde debe iniciarse el proceso de educacion solidaria que
acomparfiaré al alumno/a durante toda su vida. La importancia del Comercio Justo pasa
por ser un instrumento de Cooperacion y una herramienta de la Educacion al Desarrollo,
por lo que se presenta como un aspecto muy relevante para su incorporacion en el

ambito escolar.

De acuerdo con TransFair USA (Jaffee et al., 2004), los beneficios del Comercio Justo
son diversos. Uno de ellos es sin duda la formacién integral de consumidores
responsables. Es por ello que los centros educativos deben formar parte activa en el
proceso de aprendizaje-ensefianza del alumnado como consumidores responsables,
concienciando y sensibilizando que las actitudes y decisiones de compra -asi como de
seleccion de productos- de particulares determinan de manera directa como se conforma

la estructura comercial mundial.

En segundo lugar, el estudio del Comercio Justo en el ambito escolar se justifica por la
amplitud e importancia del colectivo implicado, ya que todos los ciudadanos nacidos en
paises desarrollados han pasado por un colegio. Tradicionalmente en Europa el objetivo
de marketing de las organizaciones de Comercio Justo habia sido los nifios (en los
colegios) y las personas de mediana edad (De Pelsmacker et al., 2006), sin embargo,
apenas existen investigaciones orientadas a los resultados e implicaciones de estos
colectivos. Si que existe un elevado nimero de estudios realizados en los que se
segmenta por la cualidad de estudiante (De Pelsmacker® et al., 2006; Becchetti y Rosati,
2005; Gigliotti, 2009; Maignan y Ferrell, 2001) concluyendo en general que a mayor

educacion mayor conocimiento y predisposicion hacia este tipo de practicas.

% De Pelsmacker et al. (2006) llegan a segmentar en muchos niveles para estudiar las actitudes y el
comportamiento de compra de los consumidores: Level of education: LS, HS, HE, HE(U).



En tercer lugar, la necesidad de la investigacion del Comercio Justo en el &mbito escolar
parte de que los profesores son un grupo objetivo destacado para estas actividades. Los
profesores como consumidores, tienen un perfil que se ajusta completamente a las
caracteristicas de los actuales consumidores de productos de Comercio Justo. En este
sentido podemos citar los resultados de los estudios realizados a los consumidores en
1993 y 1996 de dos grandes ONG que concluyeron que “los consumidores de Comercio
Justo tienden a estar mas presentes en el ambito educativo que en otros (20-26%)”
(Littrell and Dickson, 1999, 228-229). También De Pelsmacker et al. (2006)
concluyeron que el perfil sociodemografico de consumidor objetivo para los productos

de Comercio Justo es aquel de mas edad, més educacion y mas renta.

Una razon adicional que surge hoy en dia como interesante cara a la difusion de los
productos de Comercio Justo se deriva de la problematica actual de la seguridad
alimentaria. La inclusion de los productos de alimentacién de Comercio Justo en los
esquemas de compra de las instituciones escolares (como los programas farm-to-school)
puede ser un medio de asegurar que un amplio segmento de consumidores tiene acceso
a comida de calidad. Tal como proponen Jaffee et al. (2004) definir el suministro de
alimentos sostenibles a las instituciones publicas como un tema de justicia puede ser un

solido argumento gubernamental para apoyar dichos programas.

Por todo ello, creemos que existe interés creciente en el &mbito escolar por el Comercio
Justo, tanto por parte de los estudiantes, como por el claustro de profesores de los
colegios a lo largo y ancho de los paises desarrollados. Como expresiones de este
creciente interés podemos citar, las numerosas paginas web de tiendas on line de
productos de Comercio Justo de colegios y asociaciones de estudiantes, y la existencia
de paginas web que facilitan recursos educativos para fomentar el Comercio Justo®.

Desde una oéptica de aplicacion practica, las posibilidades de actuacion para las
empresas de Comercio Justo dentro del &mbito escolar, son mdltiples (Casamitjana,
2008); por ejemplo, la adquisicion de productos de Comercio Justo por parte de la

titularidad del centro para regalar a sus trabajadores, tanto a docentes, como al resto de

* Fair-trade resource network for education (filadelfia- USA): http://wwwv.fairtraderesource.org/change-
the-world/educate-about-fair-trade/



http://www.fairtraderesource.org/change-the-world/educate-about-fair-trade/
http://www.fairtraderesource.org/change-the-world/educate-about-fair-trade/

la comunidad educativa (cestas de Navidad para empleados, regalos para el alumnado
en las celebraciones especiales...); o la distribucién de maletas educativas para que los
alumnos conozcan mejor este movimiento; o paginas web® que ensefian como montar un

puesto de Comercio Justo en colegios e institutos;

En el &mbito universitario, existen ya precedentes, concretamente en el caso de Madrid
y Catalufia, donde se han distribuido maquinas de café de Comercio Justo en las
cafeterias de las Universidades. Siendo la introduccion de café de Comercio Justo en
estas cafeterias mas dificil ya que implica, ademas de las Universidades, a las empresas
que gestionan las cafeterias. Sin embargo, es posible que en el ambito escolar, la
instalacion de maquinas expendedoras de café y chocolatinas de Comercio Justo no
presente tantas dificultades, aunque el impacto en términos cuantitativos -por centro-

sea mucho menor, el nimero global de colegios hace muy interesante esta opcion.

Pese a las razones esgrimidas anteriormente, los estudios realizados sobre Comercio
Justo relacionados con la educacion son escasos, utilizdndose la formacion mas como
una variable de segmentacién o de facil accesibilidad a una muestra que como objeto de
estudio. Asi algunos autores han centrado la investigacion en el estudio de los habitos
de los estudiantes respecto al Comercio Justo, pero se trata en su mayoria de estudiantes
universitarios y no pertenecen por tanto al ambito escolar: en EE.UU. y Alemania, Basu
y Hicks (2008); Mostafa (2007) en Egipto; Grankvist et al. (2007) en Suecia; y Gigliotti
(2009) en Italia.

No obstante, si se han encontrado, en la literatura sobre Comercio Justo consultada,
trabajos que apoyan la relacién entre Comercio Justo y ambito escolar: se trata por
ejemplo de estudios académicos sobre el efecto de la realizacion de acciones de
Comercio Justo en los colegios; Davies y Crane (2003) estudian la realizacion del dia
del chocolate en un colegio, concluyendo desde una perspectiva moral sobre la bondad
de realizarlo o no; De Pelsmacker et al. (2006) analizan las ventas de Oxfam en
colegios, gestionadas por estudiantes y apoyadas por los profesores, y Beechetti et al.

(2005) concluye que existe un grupo (aunque pequefio) de consumidores (mayor en el

5 http://www.nortesur.org/imagenes/secundaria/3.pdf
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caso de profesionales y estudiantes) que se quejan de la escasez de venta-on-line de

estos productos.

Por todo ello, una vez revisado el interés por estudiar el fendmeno del Comercio Justo
desde una perspectiva de analisis del comportamiento de sus consumidores, y habiendo
justificado la idoneidad de estudiar dicho comportamiento en el &mbito escolar, estamos
en disposicion de introducir el planteamiento y los resultados del estudio empirico que

conlleva esta contribucion.

4. ESTUDIO EMPIRICO: OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Tal y como analizdbamos mas arriba, el estudio del Comercio Justo se ha centrado
inicialmente en una perspectiva de Oferta. Las aportaciones mas novedosas si se
interesan por la perspectiva de demanda, es decir del consumidor, pero sin profundizar
en las particularidades de un colectivo determinado. Por ello, tras haber justificado el
interés de vincular en un estudio académico Comercio Justo y ambito escolar, el
principal objetivo de este estudio es el de conocer el grado de notoriedad y
sensibilizacion del profesorado de colegios hacia el Comercio Justo.

La investigacién que se presenta a continuacion se ha centrado en el andlisis del
Comercio Justo en un grupo concreto y especifico de colegios de la Comunidad
Valenciana, los Colegios Diocesanos, colegios que dependen directamente del
Arzobispado de Valencia. Dentro de su labor educadora y de formacion integral de su
alumnado en valores cristianos, solidarios y justos, la promocién de una educacion
como elemento de desarrollo y cooperacion a favor de los mas desfavorecidos, parece
puede ser un elemento favorable a una mayor predisposicion hacia las practicas de
Comercio Justo. La tarea encomendada al profesorado de los Centros Diocesanos para
incrementar la sensibilizacion del Comercio Justo entre los mas jovenes es vital. Su
implicacién en el tema, la participacion en la elaboracion de materiales, su formacion y
la realizacion de actividades con el alumnado a favor del Comercio Justo, seran los que

marguen en gran medida el avance de esta herramienta en el ambito de la educacién.

La eleccion de la variable sujeto de nuestra investigacion, los profesores, no ha sido una

eleccion gratuita. Hasta el momento los profesores, han sido contemplados por los



investigadores mas como un vehiculo para acercarse a los estudiantes que como un
objetivo de investigacion en si, por lo que no encontramos en la literatura

investigaciones en las que estos sean el publico objetivo.

En cuanto a la metodologia, en primer lugar re realiz6 una primera fase cualitativa en la
que se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas a personal de entidades de
Comercio Justo, para posteriormente realizar un disefio preliminar del cuestionario
basado en una investigacion precedente llevada a cabo en 2008 por la Coordinadora
Estatal de Comercio Justo en colaboracién con el Ministerio de Asuntos Exteriores y de
Cooperacion, y la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional.

Una vez adaptado el cuestionario compuesto tanto de preguntas abiertas como cerradas,
se realiz6 un pretest del mismo a un grupo reducido de 10 docentes, para depurar alguna
redaccion de indicadores, obteniéndose después de este proceso el cuestionario
definitivo. El método elegido para pasar el cuestionario fue la encuesta personal, a la

que contestaron entre junio y julio de 2008, 215 profesores de colegios diocesanos de la

Comunidad Valenciana. Aunque la muestra obtenida es de conveniencia, para su
seleccién se pretendia que estuviera al menos representado un 7% de la poblacion
objetivo (profesorado de los colegios diocesanos de la Comunidad Valenciana,

equivalente a[2.753), cifra que se hubiera conseguido con 137 profesores, por lo que con

Commentaire [d2]: David dice: Se
pas6 a 215 y se obtuvieron 215. Cual era la
poblacién?

los 215 encuestados se ha alcanzado el 7,81% de representatividad. El analisis realizado
de los datos obtenidos hasta el momento es meramente descriptivo.

5. RESULTADOS

Iniciamos el anélisis de resultados obtenidos con la caracterizacion de la muestra a
traves del andlisis descriptivo. En cuanto a su procedencia, la mayoria de los
encuestados trabajaban en centros de la provincia de Valencia (91%) de los cuales el
25% eran de Valencia capital (véase figura 1). EI 9% restante provenia de la provincia
de Alicante. Casi la totalidad de los encuestados (99%) forman parte del cuerpo
docente, sélo un 1% era personal administrativo. Ademas el 20% de los encuestados

desarrollan labores de direccion/ gestion en sus centros educativos.

Figura 1. Ubicacion centros educativos de los encuestados
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En segundo lugar, el anélisis de la informacion recogida nos permite confirmar el alto
nivel de conocimiento que tiene el publico entrevistado sobre el concepto de Comercio
Justo (el 74% lo conoce), porcentaje muy superior a la notoriedad media nacional que
fuentes secundarias fijan en el entorno del 26%. En cuanto al concepto de Comercio
Justo que tienen los encuestados, el 85% de la muestra considera que el Comercio Justo
busca, mediante el dialogo, la transparencia y el respeto, una mayor equidad en el
comercio internacional (véase grafico 2). De las respuestas aportadas, esta era la que
definia, con términos mas exactos, qué es el Comercio Justo (véase los enunciados de
las preguntas en la base de la figura). La comparacion de estos datos nos permite
suponer que la notoriedad del Comercio Justo entre los entrevistados es mayor que la

que ellos mismos reconocen (82% frente a 74%).

Figura 2. Definiciones de Comercio Justo

B Es un método de caridad altamente eficiente, ya que se regala a la gente mas necesitada los excedentes de
produccion.

mPretende que se les pague a los productores sus mercancias lo méas rapidamente posible, en el plazo “justo”.
W Busca, mediante el didlogo, la transparencia y el respeto, una mayor equidad en el comercio internacional.

Olncide en la importancia de adquirir, "justo” aquellos articulos que necesitas, y no mas de los que te puedes
permitir.

Notoriedad sobre el Comercio Justo que no procede precisamente de las actividades
llevadas a cabo por los centros docentes para la sensibilizacion del personal y los
alumnos sobre esta materia. Ya que sélo el 19% de los docentes tienen constancia de
que se haya realizado alguna actividad relacionada con el Comercio Justo en su centro
educativo. Estos datos llaman poderosamente la atencion, ya que los centros educativos
son una herramienta clave en la educacién y concienciacion de las nuevas generaciones

sobre la importancia del Comercio Justo y su desarrollo.



Los entrevistados que si han desarrollado actividades vinculadas al Comercio Justo
dentro de sus aulas o centros educativos, coinciden mayoritariamente en sefialar que se
trata de una actividad muy positiva que permite aumentar la informacion y la
sensibilizacion tanto de alumnos como de padres. Resultados que son aln mayores
cuando se implica a los propios alumnos y padres en la organizacidn y gestion de dichas
actividades. En cuanto a los motivos aducidos por los entrevistados que no han
realizado actividades en sus centros, principalmente destaca el hecho de no se haya
planteado la posibilidad. Es decir, que el principal motivo es la falta de iniciativa por
parte de los gestores y de los propios profesores para la dinamizacién de dichas
actividades. En segundo lugar los entrevistados seflalaban razones como
desconocimiento del tema por parte del centro o falta de tiempo para organizar

actividades de Comercio Justo.

En cuanto a la posibilidad de inclusion del Comercio Justo dentro de los programas
formativos de los centros educativos, mas del 80% de los encuestados estaria a favor de
potenciar dicha incorporacion. Considerando que de esta forma los colegios
contribuirian, ain més, a formar personas con espiritu solidario-critico en una sociedad
gue esté necesitada, hoy en dia, de una ética de consumo que, en muchas ocasiones, se
esta dejando a un margen. En los temas transversales se les puede hablar de Economia

Solidaria, al igual que en el Bachillerato de Humanidades.

Otro de los objetivos basicos de nuestro trabajo hace referencia al analisis del Comercio
Justo como alternativa al comercio tradicional. En esta linea, la opinion de los
encuestados coincide con estudios anteriores en cuanto a identificar el textil, la
artesania, el café, y el chocolate como los principales productos de Comercio Justo. La
mayoria de los encuestados (66%) considera que el Comercio Justo puede ser una
alternativa real al comercio tradicional. De hecho la mayoria coincide en sefialar que
garantiza una produccidn socialmente justa y ecolégicamente correcta, mejora las
condiciones de vida de las personas productoras y las comunidades del Sur y Promueve
el consumo ético y responsable. Para los encuestados que no consideran que el
Comercio Justo pueda ser una alternativa real al comercio tradicional, la razén mas

esgrimida es el minimo impacto econdémico y social de este modelo de consumo.



Por ltimo, nuestro trabajo aborda el estudio de los hébitos de consumo y
sensibilizacion de la muestra analizada con el Comercio Justo. Los resultados muestran
gue Unicamente un 13 por ciento de los encuestados afirma comprar habitualmente
productos de Comercio Justo para su uso individual. Las motivaciones para comprar
productos de Comercio Justo estdn muy repartidas entre las diferentes opciones
aportadas, si bien los compradores habituales lo hacen fundamentalmente por contribuir
a reducir los desequilibrios comerciales internacionales. Esta cuestién nos hace pensar
sobre la importancia del valor de la solidaridad, que parece estar implicito en la mayoria
de las compras de productos de Comercio Justo, y que puede hacer que la adquisicion
de estos articulos no sea tan esporadica como lo suele ser. Si bien, parece que existe una
tendencia a considerar también como motivo de compra relevante la originalidad,
calidad y estética de los productos de Comercio Justo. De hecho, cada vez son més
estrictos los controles de calidad, muchas ocasiones en el propio pais de origen, que se
realizan de este tipo de productos para que la satisfaccion del cliente sea la maxima
alcanzable. En cuanto a las razones para no adquirir este tipo de productos (figura 3),
destaca en primer lugar la dificultad para acceder a estos productos debido a la escasez
de canales de distribucion.
Figura 3: Principales razones por las que NO compra productos de Comercio Justo
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No aparece una respuesta mayoritaria en cuanto a las acciones que favorecerian la
sostenibilidad del Comercio Justo (véase figura 4). No obstante, la ampliacion del



nimero de tiendas que ofrecen este tipo de productos es la opcién mas sefialada asi
como la falta de informacidn. Esto coincidiria con la razén, en mayor medida eximida
por los no compradores.

Figura 4. Aspectos méas importantes para la sostenibilidad del Comercio Justo

Erreur ! Liaison incorrecte.

Entre las respuestas alternativas a las propuestas, aportadas de forma personal por los

encuestados, encontramos las siguientes:

» Ampliar oferta en hipermercados.

» Concienciar poblacién occidental de relaciones injustas en relaciones
comerciales.

> Sensibilizar a la sociedad.

> Informacion, sensibilizacion, educacion.

» Hacer méas publicidad para que la gente los conozca.

» El cambio de pensamiento en la sociedad.

» Maés informacion.

» Regular los precios y dar oportunidades a los campesinos agricultores de toda la

vida, formandoles y dando ayudas econémicas.

» Publicidad y sensibilizacion de la sociedad.

6. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En el presente estudio, desde una perspectiva de estudio de Marketing social y no
lucrativo, hemos abordado la tematica del llamado Comercio Justo buscando mejorar
nuestro conocimiento sobre su notoriedad y las vias de sensibilizacion de la poblacién
hacia sus practicas. La novedad de este trabajo radica en el colectivo y &mbito sobre el
gue se ha realizado este trabajo: profesores de secundaria de colegios religiosos de la
Comunidad Valenciana. Ademas de una aproximacion a la evolucién del fenémeno del
Comercio Justo, y de una revision de la literatura académica sobre Comercio Justo, en el
marco tedrico se ha abordado la idoneidad de estudiar este fenémeno en el d&mbito

escolar, como forma de justificacion de nuestro estudio empirico. Este Gltimo se ha



centrado en recoger las percepciones de 215 profesores de Colegios religiosos de la
Comunidad Valenciana sobre las practicas de Comercio Justo, para concluir sobre su

grado de notoriedad y nivel de sensibilizacion.

De los resultados obtenidos se desprende que en los centros educativos queda mucho
camino por recorrer en la sensibilizacién del profesorado, aunque dada la predisposicion
de este colectivo a seguir este camino, los centros escolares se configuran como
potenciales consumidores y difusores de los productos de Comercio Justo. Como se ha
indicado en los resultados so6lo el 19% de los centros han llevado a cabo acciones de
sensibilizacion del profesorado. Resulta dificil sensibilizar e informar a los alumnos si
previamente los profesores no has sido informados y formados. No obstante, la
existencias de vias paralelas de informacion y sensibilizacién ha permitido que 4 de
cada 5 profesores conozca con claridad el Comercio Justo y las actividades que
desarrolla. Teniendo en cuenta que el grado de notoriedad de estas practicas en un
publico general en Espafia es todavia escaso, este elevado grado de conocimiento del
Comercio Justo entre el profesorado, a pesar de que no se han realizado en los centros
educativos acciones de sensibilizacion, hace que la predisposicion a involucrarse en
actividades relacionadas con el Comercio Justo sea alta, como alto es el interés de

incorporarlas en el proyecto educativo de los centros escolares.

En cuanto a las limitaciones del estudio, hasta el momento el analisis de la parte
empirica ha sido meramente descriptivo, lo que constituye la principal limitacion del
mismo. Dicho andlisis se completara en el futuro con la realizacion de analisis causales
y regresiones que aporten luz sobre la relacion entre las distintas variables, asi como

sobre las diferencias significativas por variables demogréaficas y socioecondmicas.

Una ampliacion clara de nuestro estudio deberia partir del interés creciente por las
etiquetas de Comercio Justo (Label perspective) puesto que este tipo de practica esta
directamente relacionada con la voluntad de una mayor sensibilizacion y l6gicamente
de la consecucion de una mayor notoriedad entre los consumidores. Para aumentar las
acciones de sensibilizacion sobre Comercio Justo es necesario que exista mayor
iniciativa tanto de la direccién como de los profesores en la organizacion de dichos
eventos. Dicho estimulo también podria venir del exterior a través de programas

organizados por ONG o por las instituciones gubernamentales.



En definitiva, el aprendizaje en las escuelas del reconocimiento de las etiquetas de

Comercio Justo deberia llevarnos a formar consumidores mas activos y participativos en

las précticas de compra de articulos de Comercio Justo desde un temprano

comportamiento como consumidores en el mercado.
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