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LET'S DO IT FAIR - consuma'y crisis climéatica

INTRODUCCION

La evolucion de la Crisis Climatica acelera la preocupacion sobre las diferentes actividades
humanas y sus contribuciones. Tanto desde la ciudadania concienciada como desde la
regulacion publica se esta instando a todas las cadenas de valor de productos para el consumo
para que sigan revisando sus practicas en términas de impacto climatico; y para que lo haga sin
perder de vista la importancia de hacerlo de una manera justa con las personas. Esta es la razon
de serde “Let’s Do/t Fair”.

Desde Oxfam Intermdn se estimula este debate en la busqueda de soluciones equilibradas. Y
también se contribuye desde la posicion que Oxfam Interman tiene de liderazgo en Comercio
Justo en Espania. El Comercio Justo estd muy comprometido con una propuesta de consumo de
productos gue no contribuya al Cambio Climéatico y que, al mismo tiempo, asegure los derechos
basicos de todas las personas implicadas en sus cadenas de aprovisionamiento. Especialmente
preocupan las cadenas relativas a los alimentos y a los textiles.

Actualmente esta abierta la campafia “La crisis climatica tiene solucion” donde Oxfam Intermon
aboga por una movilizacion ciudadana que provoque cambios en la opinion publica y en las
personas e instituciones que tienen que tomar las decisiones, tanto si pertenecen al sector
publicoy pueden regular mejor, como si son del sector privado y pueden aplicar unas practicas
mas acordes con el problema del cambio climético.

Este documento es parte del proyecto “Active citizen for people and planet!”. A lo largo del
documento, se analizara la situacion ecoldgica y social del planeta y de sus habitantes,
afectados por dos procesos, el del cambio climéatico y el de la desigualdad social, que
combinados amenazan con un futuro muy complicado para una proporcién cada vez mayor de la
poblacion. En concreto, elinforme revisara el poder que tienen los consumidores y las
consumidoras finales de productos de alimentacion o de vestir. Y se detendra en las decisiones
que toman los demas eslabones de las cadenas de valor, especialmente las empresas
productorasy las distribuidoras.

Pero ambas cadenas de valor
tienen en comun un punto muy
importante: el extraordinario
dominio que sobre la cadena
ejercen algunos eslabones: el del
distribuidor en el caso de la
alimentacion -especialmente las
grandes cadenas de la gran
distribucion- y el de las marcas en
el caso de la ropa -que en muchos
casos incluyen también una Empresas
cadena de tiendas propias-.

Ciudadania

Administraciones

Publicas

Estos dominios no suponen menos responsabilidad de los demas eslabones, especialmente el
de los consumidores finales, pero sirelativizan la capacidad de incidencia que tienen unos
eslabones u otros. Analogamente, las administraciones publicas, también juegan un papel
fundamental en estas cadenas de valor, tanto por su participacion econdmica (IVA, aranceles...)
como por su rol regulatorio y vigilante.

Por tanto, la ciudadania retiene dos grandes poderes de influencia en esta cuestién: una
directa sobre las empresas que ofrecen los productos, y otra indirecta sobre las
administraciones publicas que regulan la actividad de las empresas.

'Let’s do it Fair es una camparia de EFTA para reclamar que la superacion de la Crisis Climatica se haga de manera
justa y atendiendo a los derechos de todas las personas a una vida digna. Es un lema que las principales entidades de
Comercio Justo europeas reiteran cada vez que se trata la Crisis Climatica.
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LET'S DO IT FAIR - consumo y crisis climéatica

LA ECONOMIA DEL DONUT

El modelo del dénut? plantea la necesidad de orientar el crecimiento econémico de una manera
equilibrada entre dos tipos de fuerzas contrarias: la seguridad alimentaria y la asuncion de todos
los derechos humanos por parte de una pablacion global creciente; y los limites ecologicos de
un planeta finito al que ya se le ven grietas serias de sostenibilidad. Si el anillo interior se
expande, reduce el tamafo del dénut y significa que buena parte de la poblacién mundial actual
no dispone de una vida digna y preservada por los derechos humanos. Y ademas la pablacion
sigue creciendo -especialmente en Africa Subsahariana, donde precisamente los derechos mas
basicosy elementales tienen menaos aparicion. El anillo exterior del donut puede cefiirse como
un corsé en la medida en que se dafa la capacidad ecologica del planeta. Por tanto, el modelo
aspira a que el donut crezca (la zona verde) tanto porque los derechos de las personas se
expanden (hacia el interior) como porque la amenaza ecolégica se relaja (hacia el exterior).

cambio climaticg

1ECH0 MEDIOAMBJEN T‘4
L

ooy justo Par, ;

BASE SOCML

Elmodelo tiene mas lecturas porque identifica que los limites saciales y planetarios son
interdependientes. La tension ambiental puede agravar la pobreza y viceversa. Pero unas
politicas bien disefiadas pueden fomentar tanto la erradicacion de la pobreza como alcanzar una
sostenibilidad medioambiental, y ampliar asi el tamafo del donut desde ambos lados.

Los derechos humanos constituyen la base social fundamental para que todas las personas
lleven una vida digna y con oportunidades. El modelo del donut desglosa los derechos humanos
en 11 variables medibles: seguridad alimentaria, ingresos, agua y saneamiento, atencién
sanitaria, educacion, energia, igualdad de género, equidad social (indice de Gini], participacion
(poblacion que vive en paises donde no se permite la participacion politica o la libertad de
expresion), empleo y resiliencia (poblacion que debe enfrentarse a multiples dimensiones de la

2Ver “Un espacio seguro y justo para la humanidad ¢podemos vivir dentro del donut?” (Kate Raworth, Oxfam, 2012)
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pobrezal. En la medida en que estos indicadores muestren indicadores menos preocupantes, la
anilla interior puede contraerse y aumentar el tamafio del donut.

Por su parte, los limites ecoldgicos del planeta se miden también en base a 10 variables: cambio
climatico (concentracion de C0O; en la atmosfera), tasa de pérdida de biodiversidad, cantidad de
nitrégeno procedente de la atmdsfera para consumo humano, cantidad de fésforo vertido a los
océanos, concentracion de ozono, acidificacion de los océanos (saturacion de aragonita en la
superficie), consumo de agua dulce, superficie de bosques convertida a cultivo o pastoreo,
emisiones de aerosoles y contaminacion quimica (plasticos, metales pesados, desechos
nucleares...).

Graficamente, el donut debe representarse con los niveles de cada variable®:

UMITENO
CUANTIFICADO

cambio
climético

carga de
nitrégeno y
fésforo

de tierras

El sentido de estas mediciones y su representacion grafica es alertar de lo mucho que puede
faltar por hacer en cada una. Se trata de un modelo que no sélo identifica el problema sino que
también orienta sobre la solucion. Las administraciones publicas tienen una responsabilidad
inexcusable en todo esto, pero una ciudadania comprometida también ha de colaborar.

El papel del sector privado no puede conformarse con decir que satisface una demanda
cumpliendo con todas las regulaciones. En los tiempos en que la Responsabilidad Social
Corporativa ya esta presente en la mayoria de consejos de administracion, es indispensable que
avancen hacia ese triple balance: social, medioambiental y econdmico que representa a las
empresas que saben de su poder de cambio y lo asumen con responsabilidad.

Y, desde esta perspectiva del modelo del donut, es muy importante recordar el concepto de las
externalidades. Se trata de las consecuencias sociales 0 medioambientales que se provocan
para evitar un mayor coste del producto. Por tanto, que no se pagan. 0 mejor dicho, no se
incluyen en el PVP. Porque en realidad si se pagan. Las pagan personas muy vulnerables o las
paga todo el mundo en las consecuencias de la Crisis Climatica. Pero no salen gratis.

3 Ver: “https://www.alianzadonut.es/”
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LET'S DO IT FAIR - consumo y crisis climéatica

CONSUMIDORES Y CONSUMIDORAS

Elconsumo es el proceso final del comercio. O tal vez seria mas correcto decir que es el proceso
inicial, al menos si lo analizamos no en el sentido en que se mueven los bienes a consumir, sino
en el sentido en que se generan las decisiones. Seria distinguir entre cadena de

aprovisionamiento y cadena de valor o, como gusta decir en Comercio Justo, cadena de valores:

La cadena de aprovisionamiento

PRODUCTORES FABRICANTES RETAILERS O

PRODUCTO CONSUMIDORES

MATERIA PRIMA ACABADO DISTRIBUIDORES

La cadena de valor(es)

PRODUCTORES FABRICANTES RETAILERS O

PRODUCTO CONSUMIDORES

MATERIA PRIMA ACABADO DISTRIBUIDORES

En efecto, si se situa en los consumidores la capacidad de decidir qué consumir y cémo hacerlo,
se llena de sentido la expresion “consumo responsable”. Como se decia respecto de otros
eslabones, no se trata de quitar responsabilidad a los demas eslabones y atribuirla sélo a los
consumidores y las consumidoras -luego se analizaran los demas- pero si, al menas, de analizar
el alcance que esas decisiones pueden tener. Y este analisis puede tener dos perspectivas.

Desde el punto de vista de la accion de consumir, las decisiones sobre que consumir tienen
consecuencias sobre la Crisis Climatica y sobre los Derechaos de las Personas. Y a su vez, ambos
conceptos pueden influirse mutuamente:

CONSUMO

DERECHOS

CRISIS DE LAS

CLIMATICA PERSONAS

(1) Lainfluencia del consumo sobre la Crisis Climatica tiene que ver sobre como ha sido
producido el bien a consumir y sobre como ha sido distribuido. En los siguientes
epigrafes se analizaran estos aspectos. Aqui lo que hay que destacar es que la
responsabilidad del consumo s6lo se puede ejercer desde la consciencia. Es
imprescindible que los consumidores conozcan las consecuencias o, al menos, confien
en quienes les puede proponer opciones de coONsUMO CON MeNOS consecuencias
climaticas. Y esos quienes pueden ser sellos de garantia o pueden ser las reputaciones
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de las marcasy de los distribuidores con sus compromisos en términos de huella de
carbono, por ejemplo.

(2)  Anélogamente, el consumo acaba afectando los derechos de las personas que
participan de los procesos de produccion y distribucion, pero también aqui se requiere
de consumidores y consumidoras sensibilizados e informados, para que puedan ser
responsables. De nuevo, los sellos de garantia, las marcas y los distribuidores deben
tratar de ganar confianza y respeto de los consumidores y consumidoras.

(3] Y como se apuntaba en el modelo dénut, existe una correlacién entre los derechos de las
personas y la crisis climatica. En este sentido, es interesante resaltar como en los
ultimos afios, algunos sellos de garantia de caracter ecologico han asumido los
principios del Comercio Justo y como, a su vez, los sellos de Comercio Justo han
aumentado su exigencia en materia ecologicay, concretamente, en el objetivo de
neutralizacion de las emisiones de gases de efecto invernadero.

Por todo esto, resulta interesante compartir una guia de sellos de garantia que acreditan que los
productos cumplen con los estandares sociales y medioambientales®. llustrativamente, se estan
proponiendo productos que lleven alguno de los siguientes sellos:
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T iy SIS FY
b [n &y ©
LTLRITLY 9 oM
Naturland
oo T ES LGl .
EQUITABLE Q4h.”zpz(\ Falr
C TEx
OEKO SN
TEX® ; 4
- >
2 =
) &
3
STANDARD s

100

Estos sellos basicamente se usan en productos de alimentacidn y textil que forman parte de
circuitos de comercio internacional. Pero sin duda que las opciones de consumo sobre
productos de proximidad o de kilometro cero son muy recomendables. Incluso, cuando sea
posible, las opciones donde la compra se realiza en el mismo lugar de la produccion.

En cualquier caso, dentro de las practicas responsables, un consumidor 0 una consumidora
deben tener presentes: la reutilizacion, el reciclaje, los materiales naturales, los
desplazamientos a comprar, los envases, evitar los desperdicios, y asegurarse de la veracidad
de las practicas que dicen las empresas vendedoras.

Como se ha sefalado en la introduccidn, este documento forma parte de un proyecto sobre
Ciudadania Activa. Y desde esa atribucion, la ciudadania tiene dos herramientas: la que hemos
comentado en tanto que consumidora, pero también la propia de su capacidad de voto. Desde
las Administraciones Piblicas -locales, regionales, estatales o internacionales- regulan el
comercioy el consumo influyendo en que los productos que se consuman provengan de
procesos mas respetuosos tanto con el planeta como con los derechos de las personas. Los
actuales desarrollos de las normas de Debida Diligencia son una prueba evidente de esto®.

“Ver la “Gufa internacional de sellos de Comercio Justo”, de 2020
(https://comerciojusto.org/wp-content/uploads/2018/03/GUIA_INTERNACIONAL_DE_SELLOS_web.pdf)

S Ver, por ejemplo, la “Guia de la OCDE de Debida Diligencia para una conducta empresarial responsable”

Pag.7



LET'S DO IT FAIR - consumo y crisis climéatica

LOS EFECTOS DE LA PRODUCCION DE ALIMENTOS

El grafico de abajo® muestra como el sistema alimenticio es responsable del 26% de la emision
total de gases de efecto invernadero (GEI). Y de esa emision, el 82% viene de la produccion de
los alimentos (agricultura, ganaderiay pescal y el 18% restante de la cadena de suministro
(procesamiento, transporte, empaquetado y distribucién).

829 - Ganaderia y...
EMISIONES ND :
ALIMENTICIAS Cultivos para
74% alimentacion animal
Cultivos para
alimentacion. ..

Uso de terrencs para
alimentacion...

Uso de terrencs para
ganado

Recientemente la revista Nature publicaba un articulo’ segun el cual la produccién y distribucion
de alimentos son al mismo tiempo, un aspecto esencial para la vida y una considerable fuente
de emisiones de GEI. Destaca en este sentido el metano (CH4) del que la produccién de alimentos
es responsable de méas del 75% de sus emisiones, especialmente por la ganaderia de rumiantes
y por el arroz. EL metano es el principal gas responsable de la subida de la temperatura del aire
hasta el punto de explicar mas de la mitad de la subida que proyecta para 2100 (+0,3°).

Por tanto, un punto importante es considerar que el consumo de unos alimentos u otros no es
neutro en terminos de contribucion al Cambio Climéatico. El articulo plantea que una progresiva
sustitucion parcial de la alimentacion basada en carne de rumiantes, arroz y lacteos por otra en
la que aumenten el resto de grupo de alimentos -incluyendo otras carnes- podria reducir la
contribucion de la alimentacion al calentamiento del aire a menos de +0,2° en 2100.

Ademés de pensar en qué alimento cansumir, dentro de un mismo grupo de productos, puede
haber grandes diferencias. Seguin un estudio de 2022 realizado por AEDERCO®, una tonelada de
azUcar de Comercio Justo producido en la cooperativa Manduvira de Paraguay produce 0.33
toneladas de CO2e. Eso significa que genera menos de la mitad (en concreto 47,7%) que una
tonelada de azUcar convencional que segun la base de datos internacional Ecoinvent genera 0,7
toneladas de CO2e para ser producido. Y esta comparativa se realiza tomando en cuenta todas
las emisiones causadas en ambos procesos, incluyendo en el caso del azucar de Paraguay, el
transporte internacional hasta Espania. La diferencia se debe a varios factores. Para empezar, los
mas de 900 productores y productoras de cafia de azucar de la cooperativa paraguaya realizan
un tipo de cultivo organico y sin fertilizantes que genera menos huella de carbono. En segundo
lugar, reutilizan los residuos de la cafia de azucar y producen su propio compost organico y bio-
fertilizante para mejorar la calidad del suelo. De este modo, se reducen los residuos. Y en tercer
lugar, usan los residuos de la cafla como combustible en la fabrica de transformacion del azucar,
reduciendo asi el uso de combustible fosil.

6 Ver “Reducing food's environmental impacts through producers and consumers” de J. Poore y T. Nemecek (Science).

7 Ver: “Future warming from global food consumption” en https://www.nature.com/articles/s41558-023-01605-8. Por
CatherineC. lvanavich, Tianyi Sun, Doria R. Gordon y Ilissa B. Ocko (06/03/23).

8 Ver https://www.tierramadre.org/alimentacion/el-azucar-de-comercio-justo-de-oxfam-intermon-emite-la-mitad-
de-co2-que-el-azucar-convencional/
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Y si las diferencias en la produccion de unos alimentos u otros son grandes en términos de
impacto sobre el Cambio Climéatico, aun pueden serlo mayores en términos sociales. Son muchos
los informes de impacto de Comercio Justo que muestran como de diferentes son las
oportunidades de desarrollo que generan sus productos respecto de algunos equivalentes en el
comercio convencional. En un estudio realizado por Oxfam Interman®, se realizaron 69
entrevistas en profundidad a productores de cafe, de los que la mitad aproximadamente
comercializaban a través del Comercio Justo (CJ) y el resto en el comercio convencional (CC).
Algunas de las preguntas y los resultados de las encuestas pueden aplicarse en las 11 variables
del donut:

CJ cC
1 Seguridad ¢Puede comprar todos los productos bésicos de la No No
alimentaria alimentacion de su familia como arroz, azucar o aceite? 8% 22%
2 Ingresos ¢Cuantoingresa por el café? 0,27€ 0.10¢
' /560gr | /560gr
3 égrletjaymientos ¢Tiene acceso a una fuente de agua potable en casa? ggf% 7;')/0
4 Atencion ¢Puede acudir a un centro de salud y ser atendido si lo Si Si
sanitaria necesita? 100% 95%
5 Educacion ;Acuden sus hijos/as al colegio? 98% 71%
6 Energia ¢Tiene en su casa luz eléctrica o lampara de parafina? 9LS|‘|3/0 62"’/0
Igualdad de ¢Participa la mujer del hogar en reuniones con otras Si Si
7 3 !
género mujeres? 88% 8%
8 Equidad saocial
9 Participacion ¢Puede participar activamente en las asambleas? Si No
10 Empleo
e ;Tiene acceso a formacionesy capacitaciones parala Si Si
11 Resiliencia r¢nejora del cultivo? Yoo i 100% 16%

Esta muestra no hace sino ratificar lo que intuitivamente podia imaginarse. Si las personas que
cultivan los alimentos son retribuidas de manera digna, es mucho mas probable que puedan
satisfacer todas sus necesidades basicas.

Como recordatorio, los productos de Comercio Justo garantizan un ingreso minimo a las familias
productoras, aunque los precios del mercado estén muy por debajo. Y ese minimo se ajustay se
revisa para cada producto y en cada contexto. En este caso, Fairtrade realizo el siguiente
calculo para determinar el precio minimo que asegure una vida digna*® (datos en UGX]:

Coste de la vida (13.300.000) + Coste produccién (2.717.000 X acre)
Rdto.sostenible (1000 Kg X acre) x superficie viable de café (3 acres)

=7.150 x Kg

Y si ocurre gue el precio de mercado supera esta cifra, Comercio Justo paga como el mercado.

Ademés del precio, hay que recordar que el Comercio Justo también genera otras ventajas para
las familias campesinas:

"

e Pagala “prima social”, un complemento para proyectos de desarrollo comunitario.

e Relaciones estables entre cooperativa e importadora.

Desarrolla actividades de capacitacion para mejorar la eficiencia de los cultivos.

Davoz a las familias productoras en sus contextos.

Apuesta por la agricultura a pequefia escala y ecolégica como la mejor formula de
combinar los objetivos sociales y ecolégicos.

9 Ver “Estudio sobre la cadena de valor del café ugandés de Comercio Justa”, Ana Romero para Oxfam, 2010.

10 Ver: https:/ /files.fairtrade.net/Fairtrade-Living-Income-Reference-Price-Uganda-coffee-explanatory-note.pdf.
Actualmente, 7.150 UGX / Kg equivale a 1,80 €/Kg.
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LOS EFECTOS DE LA PRODUCCION TEXTIL

Elinforme “Responsible Supply Chains” de Economist Impact y USAID, revela informacion
preacupante sobre el sector textil. Aligual que la produccion de alimentos, la industria textil
tiene un gran impacto ambiental y social a nivel mundial. Hoy en dia, representa
aproximadamente el 10% de las emisiones de GEl y entre el 20 y el 35% de los microplésticos
que se encuentran en los océanos!!, ademas de un gran consumo de agua y energia. El uso del
trabajo infantil, el exceso de trabajo y la ausencia de derechos sindicales son endémicas en
grandes partes de la cadena de suministro, empeorados por el cambio global hacia la "moda
rapida"” en los Ultimos 20 afios. Segun el indice de Transparencia de la Moda 2021, solo el 47% de
las empresas divulgan sus instalaciones de fabricacidn, solo el 11% publica sus proveedores de
materias primas, solo el 5% divulga datos de huella hidrica para proveedores de materias primas
y solo 2 de cada 250 empresas encuestadas proporcionan datos sobre cuantos trabajadores en
su cadena de suministro reciben un salario digno'?. La globalizacién de las cadenas de
suministro ha deslocalizado muchas etapas de produccion a paises en desarrollo con costos
laborales mas bajos, regimenes regulatorios mas débiles, complejos energéticos mas suciosy
estandares ambientales méas laxos.

Muchas grandes firmas de moda han firmado la Carta de Accion Climatica de la ONU,
estableciendo objetivos de cero emisiones netas para 2050 y estableciendo pasos concretos
como la eliminacion gradual de las calderas de carbdn para la produccién. Sorprendentemente,
pocas empresas se han movido para incluir programas que establezcan objetivos concretos para
reducir el consumo de agua, dada la intensidad hidrica de cultivas como el algodén. El avance
mas significativo en las protecciones de salud y seguridad y el establecimiento de normas
proviene del Acuerdo de Bangladesh, un marco global legalmente vinculante de 5 anos, firmado
en 2013, que requiere que todos los signatarios establezcan condiciones de trabajo mas
seguras entre los proveedores de Nivel 1.

Sin embargo, este mosaico de acuerdos, sostiene elinforme de Economist Impact, no
proporciona una base compartida para la contabilidad y la presentacién de informes. Las
medidas medioambientales y la reduccidn del uso del trabajo infantil siguen siendo las
cuestiones mas apremiantes que deben resolver las empresas, tras lo cual las preocupaciones
sobre la rentabilidad y las dificultades de transparencia de las relaciones comerciales a muchos
pasos alejados de las partes contratantes socavan el progreso. Los esfuerzos para implementar
la moda circulary el reciclaje de insumos y productos terminados en toda la cadena de valor
para minimizar el impacto ambiental se enfrentan a dificultades similares.

Y lo que es muy preocupante es que se trata de un sector que sigue creciendo mucho y también
sus consecuencias. Sila poblacion del planeta crece, es normal que crezca la demanda de ropa,
como la de alimentacion, pero que crezca a razén de un 10% -en el caso de Espafia- cuando la
pablacidn practicamente no crece, apunta hacia una situacion insostenible.

Este informe sostiene la importancia de las decisiones de los consumidores y consumidoras en
relacion a conseguir tener un mundo mas justo y sostenible. Sin embargo, si hay un ambito del
consumo donde las decisiones del consumo final estan influidas por la industria proveedora es
precisamente el textil. Las modas, las tendencias, losy las “influencers”... conforman un
contexto del que es dificil escapar. Un contexto de consumo un tanto irracional, que responde
mas al sentimiento de ser aceptado por el grupo que a la necesidad real de renovacion de la
vestimenta. En este sentido, se valora muchisimo el auge de la economia circular en el textil,
tanto en la reventa de segunda mano, como en la reutilizacion de materiales.

1 Ver: “www.europarl.europa.eu/news/en/headlines/society/20201208ST093327 /the-impact-of-textile-production-
and-waste-on-the-environment-infographic”

12 Ver: “www.fashionrevolution.org/about/transparency/”
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El Programa de Naciones Unidas para la Ecologia (UNEP) ha publicado este afio un informe®® que
marca tres prioridades para conseguir extender la economia circular en el consumo de textiles:

1) Cambiar las tendencias de consumo.
2] Mejorar las practicas.
3) Invertir en infraestructuras.

En este sentido, el informe aporta un grafico muy elocuente tanto en lo referente a las
emisiones en cada eslabon de la cadena de valor, como en lo reducibles que son a través de la
circularidad (flechas verdes]):

12% 22% 41% 25% 0%

i
£ x
%

Hiladoy
produccion
del tejido

Confeccion de Fin de vida del
las prendas producto

Produccién de
la fibra

Ademas, hay que tomar en cuenta que los materiales con los que se trabaja generan emisiones
diferentesy, por ejemplo, una camiseta de poliéster emite un +20% de COze que una de
algodoént.

Desde Oxfam se han hecho muchos esfuerzos'® para evidenciar los riesgos sociales que conlleva
el actual sistema de produccion textil tanto por la precariedad de las condiciones -en muchos
casos con subcontrataciones que ocultan la trazabilidad- como la falta de derechos
fundamentales, sobre todo en menores, mujeres y minorias discriminadas.

Pero como siempre habra que seguir haciendo una parte de la ropa, resulta interesante analizar
las grandes diferencias ecoldgicas y sociales, que hay entre las diferentes maneras de producir.

Segun una investigacion Algodén Algodén
realizada por Truecost y Gist!?, el . °°“"°;‘7°'°“a‘ Fa";;a“e
cultivo de algogon de Comercio BENEFICIOS SALARIALES 0 2
Justo genera cinco veces menos BENEFICIOS COMUNITARIOS 0 2
externalidades que el cultivo TRABAJO INFANTIL -212 -10
: : . EXCESOS DE TRABAJO NO RETRIBUIDOS -73 0
convenqona.l. LQ miden segun 050 DE LA TIERRA 5 w7
una serie de |ndlcgdpres de los CONTAMINACION ACUIFERA -39 -23
costesy los beneficios que USO DE AGUA -20 -14
' CONTAMINACION DEL SUELO 0 0
como muestra la tabla de la
TOTALES -356 -46

derecha.

13 Ver “Sustainability and Circularity in the Textile Value Chain: A Global Roadmap”, Marzo 2023

14 Ver el estudio “Sustainable Apparel Materials) de Kirchain, Olivetti, Miller y Greene, de 2015

15Ver el informe “No les Rebajes” (Oxfam, 2017] y este post en Tierramadre.org.

16 Commadity briefing: Cotton | Fairtrade Foundation May 2020
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LOS EFECTOS DE LOS TRANSPORTES

Al disociar los lugares de produccion y consumo, el crecimiento del comercio mundial conduce
automaticamente a un aumento del transporte de mercancias y, por lo tanto, de las emisiones
de GEl. Esta es la contribucion directa del comercio al cambio climatico. Sin embargo, estas
emisiones no se contabilizan, ya que los inventarios nacionales estan, una vez més, vinculados
al principio de produccion en el territorio. Segun la AlE, el transporte internacional de mercancias
representa el 43 % de las emisiones totales de transporte, es decir, el 6 % de las emisiones
mundiales en 2010.

Estas cifras pueden parecer modestas si se comparan, por
ejemplo, con las de la industria (21 %), a agricultura (24 %) o la
energia (25 %). No obstante, la tasa de crecimiento de las
emisiones vinculadas al transporte de mercancias es, con
diferencia, la mas alta de todos los sectores, debido,
concretamente, al continuo crecimiento del comercio. Estas
emisiones aumentaron un 75 % entre 1990 y 2013, segun el Foro
Internacional del Transporte (FIT). Ademés, la organizacion
predice un aumento del 290 % para 2050, de los cuales poco mas
del 40 % se debe al transporte aéreo y maritimo. En realidad, el
transporte terrestre por carretera es el mayor contribuidor en
toneladas de CO2 totales emitidas, aunque en términos relativos
a los kilos transportados, es el aéreo el mas dafiino. Los
transportes martimo y ferroviarios son, en relacion con la
mercancia transportada, los que menos contribuyen, como
ilustra la gréfica de la derecha?’.

Gramos de C02 emitidos por
tonelada y kilometro transportado

El transporte maritimo representa casi el 90 % del transporte mundial de mercanciasy, segun la
Organizacion Maritima Internacional (OMI), podria aumentar sus emisiones entre un 50y un 250 %
para 2050. En ese momento, la contaminacion causada por el transporte maritimo podria llegar al
17 % de las emisiones mundiales, frente al 3% actual.

Es imprescindible que las empresas de transporte realicen avances en su control de emisiones,
pero también es necesario que sus clientes se o exijan. Si ese traslado de responsabilidades
funciona, se puede aspirar a que el crecimiento del comercio de los proximos anos “no presione
aun més el donut”. Esta resultando muy util que las empresas entiendan su huella en base a tres
niveles de alcance (scopeen inglés) y se marquen objetivos de mejora en los tres:

e Alcance l: emisiones directas de la empresa provenientes de fuentes que son propiedad de
la empresa o estan controladas por ella.

e Alcance 2: emisiones indirectas provenientes de electricidad consumida en la empresa.

e Alcance 3:resto de emisiones indirectas asociadas a la cadena de valor de la empresa y/o
gue son consecuencia de su actividad.

En términos relativos a la cadena de aprovisionamiento, el transporte suele representar entre un
3% y un 6% de las emisiones, siendo la generacion de la materia prima (agricultura, ganaderia
mineria, madera...) y la distribucion de los productas, las principales responsables.

El consumo de proximidad o de kilometro 0 es muy aconsejable, especialmente por el refuerzo
que supone de la actividad en la propia area geografica. Y también por las menores emisiones
derivadas de evitar grandes traslados. Pero esto no debe llevar a demonizar que un producto
pueda venir de areas lejanas. En parte porque tal vez no hay mas remedio -el café solo se cultiva
entre los trépicos-, pero en parte también porque ecolégicamente el impacto del transporte
suele ser menor que, por ejemplo, la alternativa de cultivo que se utilice, como se ha visto en el
ejemplo del azUcar de Paraguay utilizado en el epigrafe sobre la produccion de alimentos.

17 Segun los datos del Department for Environment, Food and Rural Affairs del Gobierno Britanico (2021).
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LOS DISTRIBUIDORES

La distribucion de los bienes de consumo toma diferentes formas, pero de forma agrupada
podemos distinguir:

e Gran Distribucion: grandes superficies con amplia oferta -y competencia-. En muchos
casos, suelen requerir el desplazamiento con vehiculo. Dependiendo del tipo de producto,
puede haber atencion personalizada.

e Tiendas especializadas: mas pequefas, de trato mas personaly con mas informacion sobre
el tipo de producto en el que estan especializadas.

e Ventas on-line: obviamente evita el desplazamiento -que no el transporte-, capacidad
ilimitada de oferta y sin facil atencidn personal. Aligual que en la distribucion presencial,
hay grandes plataformas que ofrecen todo tipo de producto y tiendas on-line de marcas
concretas o de especialidades. Y entre ellas también se situan las propuestas virtuales de
los distribuidores presenciales -que estan tratando de ofrecer ventajas de omnicanalidad
para marcar diferencias-.

Respecto de las consecuencias sobre el cambio climatico y las oportunidades saciales, hay que
distinguir entre el efecto de su actividad directa y el efecto en su cadena de aprovisionamiento.
Lo que en el epigrafe anterior distinguiamos como alcances 1 y 2, y el alcance 3. Pero vaya por
delante la importancia que tiene que los consumidores y consumidoras, coma ya se ha dicho en
este informe, tomen decisiones de compra a distribuidores y marcas que estén demostrando su
compromiso con la emergencia climatica asi como sobre las condiciones sociales de su
produccion. Este punto es esencial.

En la contribucidn directa de los distribuidores, podrian hacerse dos comparativas:

- On-line vs presencial. No hay evidencias claras de que una manera de distribuir
genere mas emisiones que otra. Algunos estudios dicen que depende basicamente de
dos factores: si esos mismos productos se compran de forma agrupada -lo habitual
cuando es una compra presencial- 0 en varios envios como puede ocurrir con las
adquisiciones on-line; y como sean los medios de transporte que utilicen los
consumidores (compra presencial) y los repartidores (compra on-line). Los puntos de
recogida pueden ser una cierta solucion, sobre todo si evitan un desplazamiento
motorizado.

- Gran superficie vs pequefo comercio. Socialmente, la venta a través de pequefios
comercios genera mas empleo por cantidad vendida que la venta en grandes
superficies. Pero también aqui habria que ver en qué condiciones laborales estan las
contrataciones en cada caso.

En cuanto a las emisiones, de nuevo dependera de qué formula de movilidad utilice la
persona que compra. De ahi la importancia de que las administraciones publicas
apoyen el comercio de proximidad.

En cualquier caso, desde el punto de las emisiones, siempre hay oportunidades de mejora
objetivas: utilizar fuentes de energia limpias, sistemas eléctricos de bajo consumo, reciclaje,
evitar plasticos... como también las hay para que socialmente las empresas puedan asumir
mayores compromisos respecto de su actuacion directa.

Indirectamente -alcance 3- es donde mas espacio de mejora existe, tanto en la contribucion
social como en la medioambiental. En todos los sectores, y desde luego en los de la
alimentacion o el textil, ya hemos visto que la produccion genera la mayor parte de los
problemas ecoldgicos y sociales de la cadena. La exigencia hacia los distribuidores es alta,
vigilando en el caso en que se provean con terceros. Y queda el caso de las empresas cuya
cadena de aprovisionamiento, en buena medida, pertenece al mismo grupo. Dos terceras partes
del comercio internacional son intraempresa, o cual revela que en estos casos no cabe ninguna
excusa.
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CADENAS DE VALOR DE COMERCIO JUSTO

La comparacion entre productos muy similares desde el punto de vista de solucién para el
consumo es muy interesante. Tanto al comparar sus efectos en el Cambio Climatico como al ver
las implicaciones sociales sobre los productores.

Si comparamos dos cafés bastante equivalentes en cuanto a gusto y utilizacion, siendo uno del
comercio convencionaly el otro de Comercio Justo y Ecolégico, tenemos esta comparativa®®:

Café natural molido 250gr.

COMERCIO COMERCIO JUSTO
CONVENCIONAL Y ECOLOGICO

Cambios en el uso de la tierra 3,7 0,5 (1)
Practicas de cultivo (fertilizantes) 10,4 6,4 (2)
Procesamientos del café 0,6 0,6 (3)
Transportes (internacionaly distribucion) 0,1 0,2 (3)
Envoltorios 1,6 12 (4)
Distribucion (tiendas) 0,1 0,2 (5)
TOTALES 16,5 9,0
Kg C02eq por taza de café

COMERCIO COMERCIO JUSTO
CONVENCIONAL Y ECOLOGICO

4

Cultivo del café (retribucion campesinos) 0,08 € 0,23 € (6)
Intermediario (compra al campesino) 0,0 " (7)
Procesador (obtiene el café en grano verde) 0,30 € 0,52¢€ ' (8)
‘Trader" (operador en el mercado del café 0,5 " (9)
Fabricante (distribuye con su marca) 1,15¢€ 1,68 € (5)
Supermercado 0,8 0,9

IVA (10%) 0,29€ 0,34 €

TOTALES 3,19€ 3,69 €

(1) Elcafé de Comercio Justo se cultiva a pequefia escala, sin deforestacion.

(2) Elcultivo ecologico evita el uso de fertilizantes artificiales.

(3) Datos similares.

(4] Elenvase de Comercio Justo no usa plasticos.

(5) Elcafé de Comercio Convencional tiene muchas mas economias de escala.
(6) En 2020, en Uganda, se constato este diferencial de cobro entre campesinos.
(7)  EnComercio Justo, los campesinos entregan directamente a la cooperativa.
(8) Este proceso, en Comercio Justo, lo realiza una cooperativa.

(9) Oxfam Intermén compra directamente a las cooperativas.

Ecologicamente el cafe de Comercio Justo es un 45% menos emisor y socialmente deja en el
pais de origen un 44% mas de recursos; y ademas, mejor repartidos y con mas estrategia de
desarrollo.

18 | os datos de emisiones se toman a partir del articulo “ Reducing food’s environmental impacts through producers
and consumers” de Josepht Poore y Thomas Nemecek para la revista Science (Feb'19). Los datos de las cadenas de
valor en euros son estimacion propia a partir de la informacion disponible tanto en el acopio del café como en los
costes medios de transformacion y margenes habituales de la gran distribucion.
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Para comparar el textil, utilizamos dos camisetas de aspecto muy similar, una marca muy
conocida del Comercio Convencional y la otra proveniente del Comercio Justo y Ecologico?®.

Camiseta de algodén manga larga

COMERCIO COMERCIO JUSTO
CONVENCIONAL Y ECOLOGICO

Extraccion materias primas 3.9 31 (1)
Obtencion tejidos (hilatura + tejeduria + ...) 2,8 2,9 (2)
Confeccion 0,5 0,6 (2)
Transporte y distribucion 1,7 2,0 (3)
Uso productos vendidos y fin de vida 2,2 0,5 (4)
TOTALES 11,0 9,1

Kg CO2eq por una prenda

COMERCIO COMERCIO JUSTO
CONVENCIONAL Y ECOLOGICO

Cultivo del algodén 0,13€ 0,38€ (5)
Intermediario 0,2

Procesamiento (hilatura) 0,26 € 4,13 € (6)
Comercializador del tejido 2,0

Subcontrata 0,74 €

Fébrica textil (confeccion) 0,1 3,7 (7)
Exportador 0,34€

Tienda / Marca 7,0 14,0 (8)
IVA (21%]) 2,25 € 4,67 €

TOTALES 12,95 € 26,90 €

(1) Elcultivo ecolégico evita la produccion artificial de fertilizantes

(2] Son procesos similares

(3)  Economias de escala en favor del Comercio Convencional

(4) Lareutilizacion del producto alarga la vida de la camiseta de Comercio Justo.

(5} Elcultivo ecolégico es menos productivo. Fairtrade ofrece precios més elevados.

(6) Lacooperativa de Comercio Justo agrupa tres eslabones de la cadena convencional.

(7) Laorganizacion de Comercio Justo agrupa otros tres eslabones y paga mejores salarios.

(8] Cada prenda de Comercio Convencional tiene que contribuir menos a los costes generales
de las tiendas.

En esta comparativa hay una diferencia importante. El gramaje de la prenda de Comercio Justo
es mucho mayar que su equivalente del Comercio Convencional. Esto supone méas algodan, pero
también mucha mas reutilizacion de la camiseta.

Ecolégicamente la camiseta de Comercio Justo es un 20% menos generadora de C02g; y
socialmente, se estan retribuyendo los procesos de cultivo y de confeccion con casi el triple.

Como se sefialo al principio del documento, en estas dos comparaciones se evidencia que hay
unas externalidades en el Comercio Convencional que no se estan incarporando en el PVP del
producto, pero eso no significa que sean gratis. Son facturas pendientes de pagar por parte del
Comercio Convencional. Facturas que acaban pagando otros. O entre todos. Pero no salen gratis.

18 La comparativa de emisiones se basa en datos de la memoria de Inditex (2022), y en las publicaciones de Made-By y
HuellaCO2.org; asi como datos propios de Oxfam Intermdn. La comparativa de las cadenas de valor viene del analisis
de la campafia Ropa Limpia (https://stories.publiceye.ch/respect-by-zara/) y de datos propios de Oxfam Intermon.
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