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RESUMEN

Se realizó una revisión de literatura sobre el enfoque en 
Comercio Justo (CJ) para analizar, contrastar y generar dis-
cusión sobre los pros y contras de esta alternativa o modelo 
de mercadeo. Para ello se revisaron sus objetivos, principios, 
misión, visión, estructura y funcionamiento en artículos en re-
vistas indizadas y de divulgación, libros y páginas web de or-

ganizaciones relacionadas con el tema. El CJ presenta aciertos 
económicos, sociales, culturales y medio ambientales. En con-
traparte, parece ser un comercio selectivo para cierto grupo 
de productores con capacidad de incursionar en mercados in-
ternacionales y consumidores con capacidad de pago para ad-
quirir dichos productos.

Introducción

Se realizó un análisis sobre 
el Comercio Justo (CJ) con la 
f inalidad de crear debate y 
discusión sobre este modelo de 
comercio alternativo. Para ello, 
se hizo una revisión de litera-
tura en más de 40 fuentes de 
consulta tanto en estadísticas 
oficiales como en artículos pu-
blicados en revistas indizadas 
y de divulgación, libros y pági-
nas web relacionadas con el 

tema como Organización 
Mundial de Comercio (WFTO, 
por sus siglas en inglés), su 
f ilial en Latinoamérica 
(WFTO-LA) así como de la 
Organización de Naciones 
Unidas (ONU). El documento 
se compone de tres apartados. 
En el primero, se abordan los 
antecedentes; en este punto, se 
describe cronológicamente el 
origen, la evolución y el desa-
rrollo de este enfoque de co-
mercio. En un segundo tema, 

se presenta una descripción de 
los aspectos clave que permiten 
entender la cosmovisión del 
comercio justo tales como su 
concepto, objetivos, misión, 
visión y principios. Seguido de, 
se discute sobre los aciertos y 
contradicciones de esta estrate-
gia de mercado. Para ello, se 
plantearon las siguientes pre-
guntas ¿El Comercio Justo se 
sustenta en el neoliberal? 
¿Quién pone las reglas del jue-
go? ¿Son justos los precios que 

se establecen en dicho esquema 
de comercialización? y ¿Para 
qué tipo de consumidores son 
sus productos? Para dar res-
puesta a las interrogantes plan-
teadas y con la finalidad de 
generar discusión y debate so-
bre el tema, se contrastaron los 
planteamientos de diversos au-
tores y culmina con el punto 
de vista de los autores del pre-
sente documento. Finalmente, 
como último punto, se presen-
tan las conclusiones sobre los 
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SUMMARY

and web pages of organizations related to the subject. The CJ 
presents economic, social, cultural and environmental successes. 
On the other hand, it seems to be a selective trade for a certain 
group of producers with the ability to enter international markets 
and consumers with the ability to pay to purchase said products.

A literature review on the Fair Trade (FJ) approach was car-
ried out to analyze, contrast and generate discussion about the 
benefits and drawbacks of this alternative or marketing model. 
It was revised objectives, principles, mission, vision, structure 
and operation reviewed in indexed articles, magazines, books 
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RESUMO

organizações relacionadas com o tema. O CJ apresenta acer-
tos econômicos, sociais, culturais e ambientais. Por outro lado, 
parece ser um comércio seletivo para um grupo específico de 
produtores com capacidade de empreender em mercados inter-
nacionais e determinado grupo de consumidores com capacida-
de de pagamento para obter esses produtos.

Foi realizada uma revisão de literatura sobre a abordagem 
do Comércio Justo (CJ) para analisar, contrastar e gerar dis-
cussão sobre os prós e contras dessa alternativa ou modelo de 
marketing.  Para isso, foram revisados seus objetivos, princí-
pios, missão, visão, estrutura e funcionamento em artigos de 
revistas indexadas e de divulgação, livros e sites na web de 

beneficios e inconvenientes que 
este modelo presenta.

Dentro de los aciertos o be-
neficios, el CJ tiene presencia 
en los cinco continentes (más 
de 70 países) en donde partici-
pan más de 1400 organizacio-
nes certificadas con ingresos 
por ventas superiores a 7.000 
millones de euros tan solo en 
Europa. Los principales pro-
ductos comercializados en el 
CJ como café, cacao y azúcar 
presentan un incremento alre-
dedor del 3% en los últimos 
años. Además del benef icio 
social y económico, se conside-
ra que esta estrategia de mer-
cado contribuye al cumplimien-
to de los Objetivos del 
Desarrollo Sostenible (ODS) de 
la Organización de las 
Naciones Unidas (ONU) con 
relación a la disminución de la 
pobreza; el aseguramiento de 
un ingreso económico mínimo 
y a la seguridad alimentaria. 
En contraparte, dentro de sus 
contradicciones, se pudiesen 
plantear interrogantes sobre si 
es realmente justo, pertinente, 
útil, solidario, equitativo y 
amigable con el medio ambien-
talmente. Otra interrogante que 
surge, es con relación de 

quienes son los beneficiarios: 
los productores, ubicados en 
países emergentes o en vías de 
desarrollo ubicados en África, 
Asia y Latinoamérica (Sur, se-
gún el enfoque en CJ) ó los 
consumidores del Norte identi-
ficados en los países industria-
lizados, con economías de con-
solidadas ubicados en Europa y 
EE. UU., principalmente. Con 
relación a este punto, cabe 
cuestionar si el Norte es quien 
establece las directrices, políti-
cas y reglas del juego y el Sur 
sólo es un receptor de las mis-
mas; o en su caso si un sobre 
precio (10-20%), certificaciones 
y etiquetado del comercio justo 
pudiese crear mayor desigual-
dad y diferenciación tanto en 
productores como en los consu-
midores e incluso si las trans-
nacionales han incursionado en 
este mercado con la finalidad 
de “mejorar su imagen” y obte-
ner mayor cobertura geográfica 
y control de los mercados in-
ternacionales. Los aciertos y 
contradicciones del CJ descritos 
en el presente documento pre-
tenden dejar una ventana abier-
ta para el análisis, discusión, 
debate y reflexión para futuras 
investigaciones y/o foros.

Antecedentes del Comercio 
Justo (CJ)

El CJ nace para promover 
mejores ingresos para los pro-
ductores de países del Sur 
(subdesarrollados, en vías de 
desarrollo o con economías 
emergentes), los cuales comer-
cializan sus productos, princi-
palmente agrícolas, en merca-
dos del Norte (industrializados, 
economías sólidas) (Nicholls y 
Opal, 2005); actualmente, este 
modelo ha expandido su área 
de influencia en los cinco con-
tinentes en donde se establecen 
negociaciones desde una pers-
pectiva social, de equidad e 
inclusión y en pro del medio 
ambiente (Ceccon, 2008). Este 
sistema de mercado, con pre-
sencia en más de 70 países, se 
creó y se ha ido conformando 
como un conglomerado o clús-
ter de organizaciones interna-
cionales, como la ONU, y 
Organismos No Gubernamentales 
(ONG`s) además de la partici-
pación de otras corrientes de 
pensamiento, movimientos po-
líticos y sociales como la paci-
fistas, la ecologistas, de equi-
dad de género, contra la discri-
minación y el trabajo infantil 

así como en pro de la equidad 
de género (Coscione y Mulder, 
2017). La idea surgió de mane-
ra simultánea en los Estados 
Unidos de América y Europa a 
finales de la década de los 50`s 
y principios de los 60`s. En 
este periodo, pequeños produc-
tores dedicados a la exporta-
ción de artesanías vendían sus 
productos, bajo específicas ca-
racterísticas de producción, en 
el Norte. Este último adquiría 
dichos productos pagando cier-
to sobreprecio para favorecer 
económica y socialmente al 
Sur. Este acercamiento en pro-
ductores y consumidores, bajo 
una nueva perspectiva más allá 
de la económica, logró la re-
ducción de agentes participantes 
en la cadena produc- 
ción-distribución-consumo.

Evolución del Enfoque de 
Comercio Justo

En 1958, se estableció la pri-
mera tienda formal de 
Comercio Justo(CJ) en el Norte 
(Ceccon y Ceccon, 2010); en 
1964 se creó la primera 
Organización de Comercio 
Justo y la Confederación de 
Naciones Unidas sobre el 
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Comercio y Desarrollo 
(UNCTAD); a petición del Sur, 
se establecieron ciertas reglas 
comerciales en aras de una 
mayor equidad; posteriormente, 
para 1967, se conformó la pri-
mera organización importadora 
en el Norte basado en una red 
de tiendas en los principales 
países y ciudades tanto de 
Europa como de Norteamérica. 
Seis años después, 1973-1974, 
se establecieron en el Sur tien-
das solidarias en beneficio de 
los productores inscritos en el 
CJ. A finales de la década de 
los 70 ś y principio de los 80 ś 
se inicia con la comercializa-
ción del primer producto agrí-
cola, el café; el cual, se fue 
posicionando y es el de mayor 
importancia social y económica 
en la actualidad (Ferro-Soto y 
Mili, 2013). Para 1984, se cele-
bró la primera reunión de tien-
das que sentó las bases de lo 
que hoy se conoce como la 
Organización Mundial de 
Comercio Justo (WFTO) con 
más de 3000 tiendas en cerca 
de 20 países y 400 organiza-
ciones en todo el mundo 
(Pereda, 2016). Para finales de 
los 90`s se comenzó con el 
desarrollo de los Organismos 
Internacionales de Etiquetado 
de Comercio Justo (Fairtrade 
Labelling Organizations 
International, FLO en inglés); 
durante la primera década del 
nuevo milenio, se crearon cier-
tas dependencias y organismos 
como el Sello de Certificación 
Internacional de Comercio 
Justo, la Asociación 
Internacional de Comercio 
Justo (World Fair Trade 
Organization, WFTO en in-
glés) y se desarrolló un sistema 
para evaluar las organizaciones 
de productores; aunado a ello, 
se protocolizó la marca 
Comercio Justo y se dio co-
mienzo a sistemas de gestión 
de la calidad. Para 2010, en el 
Norte, se contabilizaban cerca 
de 79.000 tiendas de Comercio 
Justo, 2.800 tiendas solidarias, 
800 organizaciones de produc-
tores en el Sur. Para el caso de 
América Latina se contabiliza-
ban 64 miembros en 12 países 
siendo México, el primer país 
del Sur en fundar su organiza-
ción “Comercio Justo México” 
conformada principalmente por 

cafeticultores y Organismos No 
Gubernamentales (ONG´s) 
(Johnson, 2004; Fridell, 2006). 
(García, 2011; World Trade 
Organization Latin América, 
2020a); esta organización se 
planteó la misión de promocio-
nar el desarrollo y la comercia-
lización de productos y servi-
cios de los pequeños producto-
res mexicanos mediante una 
relación solidaria con los con-
sumidores (Comercio Justo 
México, 2007); dicho movi-
miento se generó mediante un 
acuerdo entre productores del 
estado de Oaxaca (Unión de 
Comunidades Indígenas de la 
Región del Itsmo (UCIRI) y 
empresarios holandeses (Nico 
Roozen) para generar un puente 
comercial entre los campesinos 
pobres y los consumidores ri-
cos como estrategia para fo-
mentar una remuneración justa 
y equitativa hacia los primeros 
(Pineda et al. 2014).

¿Qué es el Comercio Justo?

La Organización Mundial del 
CJ (WFTO) agrupa la cadena 
producción-distribución-consu-
mo de productos agrícolas y 
mercancías producidas en el 
Sur para ser consumidos en el 
Norte (Vivas, 2009). En ella, 
participan productores organi-
zados generalmente mediante 
cooperativas exportadoras; de 
igual forma, participan empre-
sas y organizaciones importa-
doras que adquieren los pro-
ductos para distribuirlos entre 
mayoristas; estos a su vez, su-
ministran mercancía a minoris-
tas quienes ponen a disposición 
los productos al público través 
de tiendas establecidas. Por su 
parte, las Organi-zaciones No 
Gubernamentales (ONG`s) son 
las encargadas de las certifica-
ciones, sellos y etiquetado de 
los productos, así como del 
seguimiento y evaluación de la 
normatividad y principios del 
modelo de CJ (Ceccon y 
Ceccon, 2010; WFTO-LA, 
2020b). 

Con lo anterior planteado, se 
busca coadyuvar a un desarro-
llo sostenible a través de un 
intercambio comercial equitati-
vo, con la generación de fuen-
tes de empleo justas y dignas, 
respetando el medio ambiente, 

reconociendo los valores socia-
les y culturales así como las 
condiciones socioeconómicas 
de los “pequeños” productores 
(exportadores) que de algún 
modo no han podido favorecer-
se o incursionar en sistemas 
convencionales de mercado ya 
sea por su tamaño de produc-
ción, por sus características 
productivas y tecnológicas o 
por su condición socioeconó-
mica, entre otras. Por ello, se-
gún el CJ, los acuerdos comer-
ciales deben sustentarse en el 
diálogo, la transparencia y el 
respecto entre las partes siendo 
más importantes las personas 
que la transacción comercial o 
el valor monetario de la misma 
en sí (Medina, 2013; Pereda, 
2016; WFTO-LA, 2020b). Con 
ello, se pretende cooperar a 
reducir la brecha productiva, 
social y económica entre el 
Norte (países ricos) y el Sur 
(países pobres o con econo-
mías emergentes) (Johnson, 
2004, WFTO-LA, 2020a; 
CLAC, 2020). El consenso ge-
neralizado sobre el CJ lo con-
sidera como “un sistema co-
mercial basado en el diálogo, 
la transparencia y el respeto 
que busca una mayor equidad 
en el comercio internacional 
prestando especial atención a 
criterios sociales y medioam-
bientales. Contribuye al desa-
rrollo sostenible ofreciendo 
mejores condiciones comercia-
les y asegurando los derechos 
de los productores (as) y traba-
jadores (as) desfavorecidos, 
especialmente en el Sur” 
(Organización Mundial del 
Comercio Justo, WFTO: 
2020a: 17). Al respecto, 
Mookerjee (2019) señala que 
este modelo se basa en la sim-
ple creencia de que los produc-
tores y los agricultores mere-
cen el derecho a tener una 
vida segura, y deberían recibir 
un salario justo por su trabajo 
y sus derechos humanos deben 
ser protegidos.

Para formar parte del CJ, se 
requiere una certificación ya sea 
como productor y/o comerciali-
zador; establecer un contrato de 
licencia de uso de sello Comerio 
Justo; implementar y desarrollar 
la producción y/o comercio 
acorde a los principios y norma-
tividad vigente; pago de un 

porcentaje por actividades co-
merciales, así como participa-
ción en el Comité de 
Licenciatarios (Aguirre, 2005). 
Este tipo de certificación es un 
proceso que cuesta financiera-
mente, considerándose un proce-
so caro, que, aunque no se car-
gue directamente al productor, 
requiere de tiempo y recursos 
para que la organización pueda 
obtener información técnica y 
así poder recibir a los inspecto-
res de la FLO, de una manera 
constante (Ceccon, 2008).

Objetivos del Comercio 
Justo

Sus objetivos van relaciona-
dos a aspectos sociales (mayor 
equidad, condiciones de trabajo 
adecuadas, no a la explotación 
infantil, equidad de género); 
culturales (diálogo, respeto y 
transparencia, respeto a los de-
rechos humanos), ambientales 
(producción amigable con el 
medioambiente) y económicos 
(mejorar el ingreso y bienestar 
de los productores). Los objeti-
vos pueden variar acorde a las 
particularidades de cada organi-
zación según la región donde se 
encuentre inmersa y a las ca-
racterísticas productivas, socia-
les, económicas y culturales de 
los productores participantes. 
No obstante, el consenso gene-
ralizado, acorde a la WTFO, 
2020: 33, WTFO-LA, 2020: 12, 
y la CLAC, 2020: 7 son: 
1. “Mejorar la forma de vida 
de los productores incremen-
tando su acceso al mercado, 
reforzando las organizaciones 
de productores, pagando un 
precio justo y proporcionando 
una continuidad en las relacio-
nes comerciales”. 
2. “Promocionar las oportuni-
dades de desarrollo para pro-
ductores desfavorecidos, espe-
cialmente mujeres e indígenas, 
y proteger a los niños de la 
explotación a la que se ven 
forzados dentro del proceso 
productivo”. 
3. “Concienciar a los consumi-
dores de los efectos negativos 
que tiene el comercio interna-
cional en los productores y 
productoras, así como del po-
der que pueden ejercer como 
consumidores”. 
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4. “Establecer un ejemplo de 
relación comercial basado en el 
diálogo, la transparencia y el 
respeto”. 
5. “Promover campañas para 
cambiar las reglas y prácticas 
del comercio convencional 
internacional”. 
6. “Proteger los derechos hu-
manos promoviendo la justicia 
social, las prácticas medioam-
bientales sanas y la seguridad 
económica”.

Para alcanzar estos objetivos, 
se han definido tres estrategias: 
1. Establecer contacto entre el 
Norte y el Sur a través de re-
des internacionales de comer-
cio (WFTO, NEWS y EFTA, 
principalmente); 2. Creación de 
sistemas de certificación y eti-
quetado sobre el cumplimiento 
de la normatividad y procedi-
mientos acorde a la normativi-
dad, objetivos, misión, visión y 
principios; y, 3. Utilización de 
las ONG´s para el estableci-
miento de esquemas y estrate-
gias comerciales o de merca-
deo (Medina, 2013).

Misión y Visión del 
Comercio Justo

La misión y visión del CJ 
ha sido adecuado acorde a las 
características de cada organi-
zación y localización geográfi-
ca, partiendo éstas de las con-
cepciones generales de la 
WFTO, la cual t iene como 
misión “mejorar las condicio-
nes de vida y el bienestar de 
los productores en desventaja 
al enlazare y al promocionarse 
con las organizaciones de CJ, 
y abogando en favor de una 
mayor justicia en el comercio 
mundial”; como visión plantea: 
“un mundo en el que la justi-
cia, la equidad y el desarrollo 
sostenible están en el centro 
de las estructuras y prácticas 
comerciales para que todas las 
personas, a través de su traba-
jo, puedan mantener un medio 
de vida decente y digno, y 
desarrollen todo su potencial 
humano” (WTFO-LA, 2020a: 
19). Cuenta con cinco líneas 
de acción relacionadas al desa-
rrollo del mercado, promoción 
de confianza e información 
sobre este tipo de comercio, 
desarrollo de oportunidades de 

asociación y empoderamiento 
de las regiones (WTFO-LA, 
2020b).

Así, por ejemplo, para la re-
gión Asia (Bangladesh, China, 
Camboya, India, Indonesia, 
Corea, Laos, Nepal, Pakistán, 
Filipinas, Sri Lanka, Tailandia, 
Timor Leste y Vietnam) su vi-
sión va enfocada a ofrecer 
equidad internacionalmente; en 
su misión busca el empodera-
miento, conciencia y participa-
ción, cooperación, acceso a 
mercados impulso y motivación 
para la producción en el Sur 
(WFTO-ASIA, 2020). Para la 
región Europa (Austria, 
Bélgica, Francia, Alemania, 
Italia, Países Bajos, España, 
Suiza y Reino Unido) promue-
ve la incursión en el mercado 
internacional de los miembros 
WTFO así como campañas y 
marketing, entre otros (WFTO-
EUROPE, 2020). En el caso de 
la región África y Medio 
Oriente (Camerón, Etiopía, 
Egipto, Gana, Israel, Kenia, 
Guinea, Líbano, Madagascar, 
Marruecos, Nambia, Palestina, 
Roanda, Senegal, Sudáfrica, 
Uganda, Tanzania), se visualiza 
en un mundo donde las políti-
cas y normas del mercado in-
ternacional sean en beneficio 
de los más necesitados a través 
de un desarrollo sostenible; 
para ello, se basa en la promo-
ción organizativa y mercantil 
enmarcadas en los principios y 
valores del CJ (WFTO-
ÁFRICA, 2020). Por su parte, 
para la región Latinoamérica 
(Bolivia, Brasil, Chile, 
Colombia, Ecuador, El 
Salvador, Guatemala, México, 
Nicaragua, Paraguay, Perú, 
Uruguay) se basa en el empo-
deramiento, la representación y 
la promoción para lograr un 
liderazgo en el seguimiento, 
consolidación y autogestión de 
productores y/o trabajadores 
organizados para una mejor 
calidad de vida (WFTO-LA, 
2020b). Algunos ejes de acción 
que se implementan en las re-
giones: equidad de género, 
cambio climático, soberanía 
alimentaria, inclusión de jóve-
nes, ciencia y tecnología, com-
petitividad, cultura, moviliza-
ción social, estudios del sector 
entre otros (WTFO-LA, 
2020a).

Principios del Comercio 
Justo

Están en concordancia con 
los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) de la 
Organización de las Naciones 
Unidas (OIT, 2015). Éstos se 
rigen por 10 puntos plasmados 
en una carta de principios con-
formada por cuatro capítulos 
que se pudiesen resumir en el 
enunciado “El CJ está basado 
en modos de producción y co-
mercialización que anteponen a 
las personas y el planeta frente 
a los beneficios económicos” 
(CLAC, 2020: 45). Con dichos 
principios se procura la genera-
ción de oportunidades para los 
productores menos favorecidos 
por el comercio convencional 
además de buscar la transpa-
rencia, la promoción y fortale-
cimiento de capacidades, De 
igual forma, procura el pago 
justo con el producto adquiri-
do, la equidad de género, el 
respeto a los derechos humanos 
en el ámbito laboral; la comba-
te a la explotación infantil; la 
protección al medio ambiente e 
información y sensibilización 
(Pereda, 2016; CLAC, 2020; 
WFTO-LA, 2020). Esto con la 
finalidad generar una economía 
responsable, copartícipe y con 
mayor conciencia ecológica que 
permita erradicar o contribuir 
a disminuir la pobreza, la des-
igualdad, el intermediarismo, 
la carencia de infraestructura y 
servicios (García, 2011; Ferro-
Soto y Mili, 2013).

Discusión

¿El Comercio Justo es 
Neoliberal?

El Libre Comercio, con un 
crecimiento promedio anual 
mundial superior al 5%, no ha 
logrado reducir la brecha de 
desigualdades entre los países 
desarrollados versus los de 
economías emergentes 
(Medina, 2013). Las teorías del 
desarrollo, en sus diferentes 
corrientes (liberal, keynesiana, 
marxista, humanista, anarquista 
o individualista), se enfocan al 
análisis de las economías tanto 
del Norte como del Sur 
(Mendiluza Díaz y Jiménez, 
2018); procuran describir el 

contexto social y posibles esce-
narios económicos para el in-
cremento en el Producto 
Interno Bruto (PIB) (entendido 
como crecimiento), el desarro-
llo humano (como el aumento 
en las posibilidades de una 
mejor calidad de vida) y gene-
ración de riqueza (como el cre-
cimiento a largo plazo en el 
bienestar de las personas) 
(Gutiérrez, 2007); así el desa-
r rollo ha sido sinónimo de 
bienestar. Si bien el PIB es un 
referente para determinar y 
cuantificar el crecimiento eco-
nómico, deja de lado ciertas 
consideraciones por el cual se 
apoya y complementa con el 
Índice de Desarrollo Humano 
(Ordoñez, 2014); así, la teoría 
del desarrollo humano busca 
insertar en el análisis económi-
co aspectos socioculturales 
como equidad, justicia, medio 
ambiente, creación de oportuni-
dades, respeto a los derechos 
humanos, progreso humano y 
tecnológico, satisfacción en los 
individual y en lo colectivo 
(Mujica y Rincón, 2010; 
Picazzo et al. 2011); aspectos 
que van en concordancia con 
los principios del CJ. 

Este tipo de comercio se rea-
liza en poco más del 36% de 
los países del mundo con pre-
sencia en los cinco continentes, 
más de 1,000 organizaciones y 
ventas anuales por miles de 
millones de euros (ECOPOST, 
2016); ingreso que pudiesen ser 
superiores a la riqueza nacional 
de países subdesarrollados o 
con economías emergentes. En 
la actualidad los principales 
productos en el CJ son artesa-
nías, alimentos, textiles, mue-
bles, juguetes y papelería 
(Almanza, 2005; Ceccon y 
Ceccon, 2010; Coordinadora 
Estatal de Comercio Justo, 
2015) siendo de mayor impor-
tancia productos agrícolas 
como el café (mayor en volu-
men y organizaciones), cacao, 
banano, azúcar y orgánicos, 
entre otros. Los cuales son 
producidos en el Sur para sa-
tisfacer a consumidores del 
Norte. Diversos autores, han 
documentado la bondades del 
CJ y su relación con los ODS 
con relación a diversos tópicos 
con la reducción de la pobreza; 
la generación de ingresos 
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constantes, su aporte a la segu-
ridad alimentaria, el empodera-
miento, la autogestión y auto-
organización, la equidad de 
género, la consolidación de 
condiciones laborales adecua-
das, el fomento al diálogo y la 
transparencia así como la pre-
ponderancia en la toma de de-
cisiones por parte del produc-
tor, pasando de ser un agente 
pasivo a un protagonista de su 
entorno en los contextos eco-
nómico, político y social 
(Aguir re, 2005; Almanza, 
2005; Ceccon y Ceccon, 2010; 
Coscione y Mulder, 2017). No 
obstante, cerca de 80% de la 
producción en el Sur es fami-
liar con limitaciones tecnológi-
cas y socioeconómicas 
(Coscione y Mulder, 2017) 
siendo el incremento en la su-
perficie agrícola y la inversión 
en ciencia y tecnología las dos 
vías para disminuir la desigual-
dad con el NORTE. Respecto 
al primer punto, la estimación 
de crecimiento de la población 
a 9 mil millones de personas 
para 2050 se ejercerá una ma-
yor sobreutilización de los re-
cursos naturales (OIT, 2015) 
aunado a ello, la diferencia en 
cuanto a capacidad productiva 
y tecnológica es evidente entre 
el Norte y el Sur; por ejemplo, 
500 empresas transnacionales 
manejan más del 65% del co-
mercio del planeta y las cinco 
más grandes de éstas generan, 
en su conjunto, ingresos equi-
valentes a los de 46 países más 
pobres del orbe (Almanza, 
2005; Coscione y Mulder, 
2017). Respecto al segundo pun-
to, también es evidente la des-
igualdad en innovación, ciencia 
y tecnología mientras que en el 
Norte la inversión en esta oscila 
entre el 2.5-3% de su PIB, en el 
Sur es menor al 0.5% (Piñón, 
2010). Además de existir una 
indiscutible desigualdad e in-
equidad comercial existe una 
diferenciación en el mercado 
laboral entre Norte y el Sur 
siendo estos últimos proveedores 
de alimento y materias primas y 
los primeros transformadores y 
consumidores (Medina, 2013; 
Roldán et al. 2016).

Por una parte, se puede con-
siderar al CJ como un apéndice 
del neoliberalismo, consideran-
do las siguientes caracte- 

rísticas, 1. su contexto globali-
zador (Fridell, 2006; García, 
2011), 2. el poder monetario y 
valor de las monedas del Norte 
en el mercado mundial 
(Fernández, 2009), 3. el plan-
teamiento de un marco jurídico 
supranacional (González, 2011), 
4. La participación de las em-
presas transnacionales en el 
mercado global, 5. la participa-
ción de las mismas en el CJ, 
más como una estrategia de 
posicionamiento en el mercado 
e implementación de “un lava-
do de imagen” comercial más 
justa y equitativa que con rela-
ción a los principios y objeti-
vos del CJ (Coscione, 2015) 
por mencionar solo algunas 
características. En contra parte, 
acorde a la misión y visión del 
CJ, éste surge como una alter-
nativa ante de fracaso demos-
trado del neoliberalismo como 
sistema político-económico 
pues las fuerzas del mercado 
no fueron incluyentes para to-
dos los sectores de la sociedad 
(González, 2009) generando 
con ello inequidad, desigual-
dad, pobreza y pérdida de los 
recursos naturales. Así, el CJ 
surgió como un nuevo enfoque 
de mercadeo, con un mayor 
sentido social donde la empa-
tía, la solidaridad, la responsa-
bilidad social, los valores, la 
ética y el cuidado al medio 
ambiente serían considerados 
en el ámbito internacional 
(Sarria, 2009; Llopis, 2009; 
Quesada, 2012) por lo que el 
CJ debe ser implementado y 
considerado fuera de las direc-
trices de la economía de libre 
mercado (Montero y Araque, 
2005). En este sentido cabe 
destacar que, aunque para el 
modelo neoliberal no es objeti-
vo la justica social sino la efi-
ciencia en el uso de los recur-
sos; por tanto, las brechas so-
ciales y de desigualdad debie-
sen ser objeto de políticas pú-
blicas de cada país tanto del 
Norte como del Sur; en dónde 
en estos últimos han sido inefi-
cientes o no han logrado gene-
rar los resultados esperados.

¿Quién pone las Reglas de 
Juego en el Comercio Justo?

El modelo del Comerio Justo 
se basa en la aplicación y 

cumplimiento de ciertas formas 
de producción y condiciones 
socioeconómicas en el Sur para 
realizar transacciones comer-
ciales con el Norte (Vivas, 
2009) siendo esta diferencia-
ción más con relación a la coo-
peración para el desarrollo que 
geográfica o, en su caso, de 
una interrelación entre países 
desarrollados (ricos) y subdesa-
rrollados (pobres) (Socías y 
Doblas, 2005). No obstante, 
por la diferenciación y des-
igualdad económica, producti-
va, tecnológica y social el Sur 
debe someterse a las políticas 
impuestas por el Norte (Abbot, 
1994) siendo el principal pro-
blema la caducidad de la glo-
balización debido a su inefi-
ciencia, injusticia y desigualdad 
(Viejó-Bautista, 2016). Se en-
tendería por un lado que el 
Comercio Justo beneficiaría a 
los consumidores del Norte 
poniendo a su alcance mejores 
productos de consumo a menor 
precio evitando al intermedia-
rismo; por lo que los consumi-
dores del Norte establecen las 
reglas del cómo y qué se debe 
de producir. Cabe destacar, que 
no todos los productores pue-
den incorporarse al CJ, sólo los 
que cuentan con cierto nivel 
organizacional, tecnológico, 
productivo y comercial que les 
permita competir en un merca-
do globalizado (Medina, 2013). 
Por ejemplo, en EE. UU. y 
Canadá el subsidio guberna-
mental a los productores per-
mite tener mayor número de 
exportaciones mientras que en 
Europa es mayor el número de 
importaciones siendo está una 
oportunidad para el Sur por ser 
preponderantemente agrícolas 
(Viejó-Bautista, 2016), Así este 
esquema de comercialización 
no es para todos (y por lo tan-
to no tan justo) sino sólo para 
aquellos que cumplen las re-
glas impuestas por las políticas 
del Norte y preferencias de sus 
consumidores, siendo así una 
vez más, el Sur asume un rol 
pasivo en el comercio de sus 
productos, lo que pudiese de-
nominarse como neocolonialis-
mo comercial. Un ejemplo de 
ello, en la definición de las 
directr ices los productores 
(agricultores) tienen una escasa 
par ticipación con los 

organismos de certif icación 
(Medina, 2013), de este modo, 
éstos (los productores) deben 
ser incorporados en la discu-
sión y definición de los crite-
rios para la certificación de sus 
mercancías (Ceccon y Ceccon, 
2010). En este sentido, el uso 
de certificaciones y etiqueta-
dos, como medio de generación 
de confianza entre productores 
y consumidores, tienden a una 
globalización (Pérez, 2009; 
Medina 2013; Coscione, 2015) 
además que pudiese utilizarse 
como medio de diferenciación 
tanto entre productores como 
entre consumidores ya sea tan-
to por el acceso y pago de cer-
tificaciones como por la com-
pra de los productos certifica-
dos (Tepox y Martínez, 2018), 
lo que ha creado disociación o 
desacuerdos entre organizacio-
nes de productores y organis-
mos certificadores (Doppler y 
González, 2007). Una de las 
principales críticas a los proce-
sos de certificación del CJ es 
que, contrario al espíritu inicial 
de éste, el cual se basa en rela-
ciones personales y valores 
compartidos, dichos procesos 
se han vuelto más estrictos, 
haciendo que algunos produc-
tores crean que el sistema de 
certificación y regulación está 
guiado más por cuestiones co-
merciales que por la solidari-
dad y que, incluso, actúan más 
en contra suyo que a favor.
(Ceccon y Ceccon, 2010); pues 
la importancia del enfoque no 
radica es su certificación y/o 
etiquetado, sino a su contribu-
ción en cuanto a los aspectos 
sociales, de valores y medio 
ambientales (Calisto, 2016). Por 
tanto, la argumentación del 
beneficio social es un paráme-
tro relativo impuesto desde 
fuera por los compradores 
(Norte), pero sobre todo va 
implícito en el producto, así 
que el productor que no vende 
su producto a través de la or-
ganización no goza de los be-
neficios culturales, por lo tan-
to, hay un sometimiento a las 
reglas de las certif icadoras, 
muchas veces con criterios ex-
ternos. Existe una discrimina-
ción social que conlleva a la 
larga al rompimiento de la co-
hesión social comunitaria. 
Aunado a ello, se tiene que 
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evaluar la participación demo-
crática en igual de condiciones 
de los productores en la toma 
de decisiones de la organiza-
ción de lo contrario sería una 
organización impuesta más.

¿Es Justo el Precio en el 
Comercio Justo?

El precio de mercado de esta 
alternativa de comercio difiere 
al precio de mercado conven-
cional (Garza, 2014) ya que los 
productos presentan un sobre-
precio que oscila entre 10-20% 
(Montero y Araque, 2005) que 
los consumidores están dis-
puestos a pagar por las carac-
terísticas en la producción lo 
cual se corrobora mediante las 
certificaciones y etiquetados 
correspondientes. Por tanto, se 
puede inferir que el CJ es para 
consumidores situados en cier-
tos estratos socioeconómicos 
con poder adquisitivo que están 
dispuesto a pagar un sobre pre-
cio por los beneficios o satis-
facciones materiales e inmate-
riales que les proporcionan es-
tos productos (Doppler y 
González, 2007); sin embargo, 
existe cierta incertidumbre en 
el consumidor final respecto a 
si la compra realizada realmen-
te beneficia a los productores 
(Coscione, 2019).

Las certificadoras, así como 
las reglas de sanidad e inocui-
dad son impuestas por los paí-
ses importadores por lo tanto 
los consumidores del Norte 
deciden qué, cómo, cuánto y 
cuando producir como pregun-
tas elementales de la economía. 
Así de manera directa o indi-
recta, el CJ se inserta en las 
leyes de la oferta y la demanda 
que se consideran con las fuer-
zas invisibles del libre merca-
do. Por lo tanto, el comercio 
justo se pudiese considerar con 
una modalidad o alternativa de 
mercadeo dentro del sistema 
neoliberal.  Si se encontrara en 
“mercado justo” con “precio 
justo” sería más con relación a 
la disposición a pagar un so-
breprecio con base a las cuali-
dades del producto, beneficio 
para el productor y cuidado del 
medio ambiente en la que fue 
elaborado más que a los costos 
de producción, es decir, “¿son 
justos porque son más caros?” 

(Roldán et al. 2016); pues des-
de la perspectiva de CJ el pre-
cio justo sólo se basa al precio 
pagado al productor y no al 
precio pagado por el consumi-
dor f inal (Rodríguez, 2011). 
Igualmente, al ser un precio 
más alto al consumidor es un 
producto discriminatorio en el 
consumo ya que no todos los 
consumidores tienen acceso a 
los mismos tipos de productos; 
aunado a ello, se crea cierta 
incertidumbre ya que existen 
muchos eslabones de la cadena 
producción-distribución-consu-
mo que puedan beneficiarse d 
ello; por tanto, fuese deseable 
la eliminación de eslabones a 
través de la integración de las 
cadenas y establecer una mayor 
relación productor-consumidor.

¿Quién puede comprar 
productos del Comercio 
Justo? 

El CJ se ha enfocado a pro-
ductos básicamente de exporta-
ción, pero no considera el de-
sarrollo de la productividad y 
mercados locales para un sen-
tido de pertenencia y territoria-
lidad (González, 2011). Es sabi-
do que en los mercados con-
vencionales al igual que en el 
CJ, la adquisición de un pro-
ducto importado tiene un sobre 
precio por el pago de impuesto, 
aranceles, cer tif icaciones y 
etiquetados aunado a cier ta 
satisfacción psicológica o esta-
tus social al poder pagar un 
producto venido del extranjero. 
Los productos, entendido como 
el conjunto de satisfactores fí-
sicos y psicológicos de un bien 
para el consumidor (Abbot, 
1987), del modelo de CJ pue-
den ser adquiridos por un se-
lecto grupo de consumidores 
con cierto nivel educativo, so-
cioeconómico y cultural que 
considera además de la calidad 
y satisfacción material que el 
producto le brinda tiene una 
satisfacción inmaterial al saber 
que adquiere un producto ela-
borado bajo condiciones labo-
rales adecuadas, amigable am-
bientalmente (limpio-saludable) 
y ayuda al “desfavorecido” 
(García, 2011; Pineda et al. 
2014; Roldán et al. 2016; Capa 
Benitez et al. 2016). Así un 
consumo responsable en el 

Norte ayudaría al Sur en cues-
tiones de solidaridad, equidad 
y responsabilidad que con rela-
ción al ingreso económico per 
se (Socías y Doblas, 2005; 
Montero y Araque, 2005) pues 
en el CJ cada involucrado debe 
hacer suyos los valores y prin-
cipios de este tipo de comercio 
(Espinosa, 2009; Llopis, 2009); 
aunque muchos estudios han 
analizado el impacto del CJ en 
los pequeños agricultores, po-
cos se centran en los trabajado-
res asalariados más allá de los 
empleados por las grandes em-
presas, a pesar de que la ma-
yoría de ellos están empleados 
en pequeñas explotaciones 
agrícolas y cooperativas 
(Meemken et al., 2019). No 
obstante, algunos autores con-
sideran que existe carencia de 
información en cuanto a cali-
dad y precio (Mielants et al. 
2005) mientras que otros con-
sideran que el consumidor del 
CJ cuenta con suficiente infor-
mación que genera una doble 
satisfacción al adquirir un pro-
ducto de su preferencia y un 
agrado sentimental al comprar 
en este esquema solidario 
(Servera et al. 2012) basado en 
el diálogo y la transparencia al 
establecer relaciones comercia-
les “justas” y generar ingreso 
“justo” en un acuerdo respon-
sable mutuamente (Roldán et 
al. 2016) así el CJ se somete a 
las necesidades de la sociedad 
principalmente de los producto-
res más desfavorecidos 
(Quesada, 2012) siendo de ma-
yor importancia las relaciones 
y beneficios sociales estableci-
dos que en la transacción eco-
nómica por sí misma (Socias y 
Doblas, 2005; Montero y 
Araque, 2005). Otro de los 
problemas que af lora son las 
certificadores, una vez que el 
negocio es rentable surge mu-
chas certificadores y cada una 
quiere poner su sello por lo 
que cabe el cuestionamiento 
¿Quién certifica a las certifica-
doras?; en este sentido, el con-
sumidor es quien debería poner 
las reglas (consumir o no un 
producto) y jugar un papel más 
activo través de la trazabilidad 
de los mismos. Se dice que 
existen cientos de esquemas de 
certif icación para productos 
agrícolas y de madera en todo 

el mundo y quizás una docena 
que son ampliamente utilizados 
por las principales marcas ¿Las 
organizaciones que certifican o 
respaldan de manera justa y 
los productos commodities ob-
tenidos de forma sostenible 
hacen un mejor trabajo al co-
municar y medir su impacto en 
el desarrollo sostenible? 
(Galtung, 2019).

Conclusiones

El Comercio Justo presenta 
aciertos económicos, sociales, 
culturales y medio ambientales 
como generación de ingreso, 
contribución al cumplimiento 
de la Agenda 2030 sobre el 
Desarrollo Sostenible de la 
ONU, coadyuva a la disminu-
ción de la pobreza, a la seguri-
dad alimentaria, a la produc-
ción amigable con el medioam-
biente y el fomento de valores 
como el diálogo, la equidad de 
género, el respecto y la trans-
parencia. Asimismo, promueve 
la participación de los peque-
ños productores para tener ac-
ceso al comercio internacional 
y con ello obtener un sobre 
precio por sus productos o ma-
terias primas. En contraparte, 
parece ser un enfoque de co-
mercio para un grupo de pro-
ductores legalmente constitui-
dos con cierto nivel organizati-
vo, tecnológico y capacidad 
socioeconómica que les permi-
te incursionar en mercados in-
ternacionales; de igual forma, 
los consumidores son un selec-
to grupo con un específico ni-
vel educativo y poder adquisi-
tivo para comprar estos pro-
ductos y obtener benef icios 
materiales e inmateriales. 
Además, las políticas y direc-
trices son implementadas por 
el Norte y el Sur es el receptor 
el de las mismas siendo más su 
papel como proveedor de ali-
mentos y materias primas.
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