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Resumen

Este estudio trata de conocer el conocimiento y valoracién de los ciudadanos de
dos formas de colaboracién con el Sur: la cooperacién al desarrollo y el Comercio
Justo, asi como de las ONG, organismos intermediarios en el desarrollo de estos pai-
ses. En este informe se exponen los resultados de un estudio de percepcién y valora-
cién de la Cooperacién al Desarrollo llevado a cabo por el encargo de la Fundacién
Economistas Sin Fronteras en 2005, gracias a la subvencién recibida de la Comuni-
dad de Madrid, en una muestra de ciudadanos de la Comunidad de Madrid.

Palabras clave: Cooperacién al Desarrollo, Comercio Justo, ONG, pobreza,
encuesta.
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Abstract

This study is an attempt to unveil the knowledge and evaluation made by citi-
zens of Madrid region of two main strategies of cooperation with Southern countries:
development aid and fair trade. It also evaluates attitudes towards NGOs as the
main agents of cooperation in those countries. This paper presents the results of a
study commissioned by Fundacion Economistas Sin Fronteras, and financed through
a grant obtained from Comunidad de Madrid.
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L. Introduccion

Desde que en 1856, el holandés Max Havelaar denunci6 los intercambios comer-
ciales injustos entre Indonesia y Holanda y las repercusiones que esto tenia en los
mas desfavorecidos (Redfern y Snedker, 2002), hasta el desarrollo de las primeras
iniciativas en los afios 40 (Setem, 2004) y la primera etiqueta en 1988 (Gould,
2003), el movimiento denominado Comercio Justo ha vivido un crecimiento notable
en toda Europa.

El mismo movimiento (FINE, por sus siglas en inglés) (Polgreen, 2002) define el
Comercio Justo como una aproximacién alternativa al comercio internacional tradi-
cional. Es una alianza comercial, que trata de conseguir el desarrollo sostenible de
los productores excluidos y en desventaja. Trata de hacerlo obteniendo mejores con-
diciones comerciales para ellos, sensibilizando sobre estas condiciones y haciendo
campafas en paises del Norte (véase EFTA, 2003!, para méas informacién sobre los
fines y desarrollo del Comercio Justo).

Como se decia, el movimiento ha obtenido un crecimiento espectacular en los
Gltimos afios en Europa. Segtin el Gltimo informe de EFTA, las ventas totales de pro-
ductos con etiqueta de Comercio Justo supusieron 210 millones de euros; ampliando
a productos de Comercio Justo sin etiquetar (como serfa el caso de Espafia) la cifra
supera los 260 millones. Algunos productos obtienen cuotas de mercado elevadas

! http://www.eftafairtrade.org/Document.asp?DoclD=229&tod =11386 (acceso 30 de mayo de 2005).
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(por ejemplo, en Suiza los platanos de Comercio Justo representan el 15% del total).
Atendiendo al nimero de tiendas asociadas a NEWS!, se observa que Reino Unido y
Europa central (Suiza, Alemania y Holanda) tienen un mercado muy desarrollado
(oscilan entre las 700 de Alemania y las 300 de Suiza).

Sin embargo, en Espafa el sector, aunque parece gozar de buena salud, no llega al
grado de robustez de otros paises. Por tanto la primera pregunta que da origen a este
estudio es averiguar qué conocen los ciudadanos de la Comunidad de Madrid del
Comercio Justo, cémo evaldan estas iniciativas y cudl ha sido y serd su relacién con
este movimiento.

Con todo, este estudio se enmarca en un objetivo mas amplio. Conscientes de
que el Comercio Justo es una forma de contribuir al desarrollo de los paises del Sur y
que, como tal, constituye una forma de cooperacién al desarrollo?, este estudio trata
de conocer también el conocimiento y valoracién de los ciudadanos de otras formas
de colaboracion con el Sur: la cooperacion al desarrollo y la colaboraciéon con ONG,
como organismos intermediarios en el desarrollo de estos pafses.

Estos tres fendmenos (Cooperacién al Desarrollo, Comercio Justo y ONG como
intermediarios de la ayuda) deben ser estudiados de forma conjunta porque cada
uno tiene repercusiones sobre el otro. En este informe se exponen los resultados de
un estudio de percepcién y valoracién de la Cooperacién al Desarrollo llevado a
cabo por encargo de la Fundaciéon Economistas Sin Fronteras en 2005, gracias a la
subvencién recibida de la Comunidad de Madrid. En el primer epigrafe se define el
Comercio Justo y se resumen los resultados de estudios anteriores sobre el mismo, asi
como estudios sobre percepcién a la Cooperacién que se han encontrado en la lite-
ratura. En el segundo epigrafe se exponen los objetivos y metodologfa utilizados para
el estudio. En el epigrafe tercero, se exponen de manera sistematica, los resultados
del estudio. En el dltimo epigrafe, se ofrece un resumen de los resultados clave y sus
implicaciones para los agentes sociales.

I1. Comercio justo: situacion en Europa y en Espana

Escapa a los objetivos de este informe revisar toda la literatura sobre origen, desa-
rrollo, retos y oportunidades del movimiento global de Comercio Justo. Este epigrafe
pretende, m4s bien, ofrecer una introduccién a los aspectos que son objeto de inves-
tigacién en profundidad en este estudio.

La principal consecuencia del Comercio Justo, como sefiala la Comisién Europea
(COM(1999)619 final) es que los productores de los paifses en desarrollo pueden
obtener mayores ingresos por sus productos y tienen més posibilidades de encontrar
nuevos mercados. Esto tiene repercusiones mayores, en la medida en que mejora el

! Ley 23/1998, de 7 de julio, de Cooperacién Internacional para el Desarrollo, BOE N2 162, de 8 de julio
de 1998.
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nivel de vida de las comunidades y, por tanto, del pafs. Mas atin, el Comercio Justo
tiene consecuencias a nivel macro-econémico, ya que consigue reducir algunas de
las disparidades que, a lo largo de décadas, se han creado entre los pafses industriali-
zados y los paises en desarrollo, como resultado de una disminucién relativa de los
precios de productos bésicos, en especial las materias primas agricolas. Mas de
800.000 familias en pafses del Sur se han beneficiado de este sistema (Van Loo,
2004).

El movimiento del Comercio Justo une “al ciudadano con el ciudadano” (Resolu-
cién del Parlamento Europeo C226/773). La idea de base en el Comercio Justo es
establecer un vinculo directo entre los productores del Sur y los consumidores del
Norte, de forma que éstos tomen conciencia (y obren en consecuencia) de las condi-
ciones injustas en las que se desarrolla el comercio tradicional. Hoy, en muchos pai-
ses, el movimiento trasciende a los consumidores individuales, ya que son empresas y
Administraciones Puablicas las que han empezado a comprar productos de Comercio
Justo. Por ejemplo, en Estados Unidos, las empresas multinacionales Procter & Gam-
ble y Starbucks compran parte o el total de café de Comercio Justo (Van Loo, 2004);
en Reino Unido, hipermercados como Safeway o Sainsbury “s ofrecen también pro-
ductos de Comercio Justo (Strong, 1997).

Segtin la Comisién Europea (COM (1999)619 final), el Comercio Justo ha dejado
de ser una moda o un nicho de mercado para convertirse en “una de las pocas for-
mas exitosas de ayuda al desarrollo”. El Comercio Justo representa el 0,01% del
comercio mundial y emplea a 1.250 personas (Setem, 2004).

Los estudios de EFTA muestran un incremento del 30% en las ventas totales de
2001 respecto a las de 1998, pasando de 200 millones a 260 millones de euros. Con
todo, los niveles de crecimiento son dispares entre paises europeos. Los paises con
menor grado de penetracién son los que han conocido mayores tasas de crecimiento
(en Espafia el crecimiento 1998-2001 ha sido de 31%, en Francia de 13,6% y en Bél-
gica de 8%). Los pafses con mayor cuota de mercado respecto al total europeo en
2003 eran Alemania (27,50% de las ventas totales en la Unién Europea), Holanda
(19,50%), Reino Unido (19,50%) y Suiza (13,50%) (Setem, 2004).

En 1998, existfan m4s de 3.000 puntos de venta en Europa, con aproximadamen-
te 100.000 voluntarios. En todos los Estados miembros de la Unién Europea en que
existen etiquetas de Comercio Justo (todos los Estados miembros excepto Espafia,
Portugal y Grecia), también pueden encontrarse en supermercados; la etiqueta se ha
concedido a productos de la marca propia de algunos supermercados.

Los productos alimentarios representan aproximadamente el 60% de la factura-
ci6n del comercio minorista de los productos del Comercio Justo (Jones et al, 2004)
y la mitad de ésta corresponde a las ventas de café. No obstante, el café de Comercio
Justo solo representa un 2% del total del mercado del café en la Unién Europea. El
Comercio Justo de platanos, producto que se ha incorporado al Comercio Justo més
recientemente que el café, representa un 0,2% del total del mercado comunitario de

304-320 icade. Revista cuatrimestral de las Facultades de Derecho y Ciencias Econémicas y Empresariales,
n? 73, enero-abril 2008, ISSN: 02 12-7377



ACTITUDES ANTE LA POBREZA: VALORACION DE LA COOPERACION AL DESARROLLO, LAS ONG Y EL COMERCIO JUSTO

los platanos. Otros de los productos méas vendidos con etiqueta de Comercio Justo
son: te, ropa y otros de confeccion textil, fruta seca, miel, azicar, zumos y chocolate.
Las ventas de los productos certificados por FLO (Fairtrade Labelling Association)
no han dejado de crecer, oscilando estos crecimientos entre un 110% (caso de los
cocos) al 12% (caso de la miel).

La situacién en Espafa es alentadora, segtn las conclusiones del Anuario de
Comercio Justo, presentado por SETEM en 2004. Desde 2000, las ventas han creci-
do de media un 15%, siendo el crecimiento entre 2002-2003 de un 19%. Las ventas
totales alcanzaron los 10.662.210 euros en 2003, representando un 1% de las ventas
totales de la Unién Europea.

En este caso, se observan disparidades entre Comunidades Auténomas. En 2003,
tres comunidades superaron el millén de euros de facturacién: Andalucia, Catalufia
y Madrid. Las comunidades que han experimentado mayor crecimiento son Extre-
madura y La Rioja, superando en més de un 25% el promedio.

En cuanto a los canales, el porcentaje mayor corresponde a la distribucién mino-
rista. Sin embargo, otros canales como maquinas expendedoras, cooperativas de
consumidores, hosteleria y regalos de empresa han experimentado un crecimiento
del 25% respecto al afio anterior, alcanzando el 13% del total de ventas. Las ventas
en supermercados se estancan (representan un 6% del total en 2003). Las ventas al
extranjero siguen siendo marginales (agrupados mayoristas y detalle no alcanzan el
5%).

Respecto a las ventas por productos, la alimentacién ha crecido un 26% respecto
al afio anterior y representa el 54% del total de productos vendidos, una cifra algo
inferior a la de la media europea (60%). Le siguen las ventas de artesania, textil y
complementos (33% en 2003)

Varias encuestas realizadas en la Unién Europea muestran el apoyo de los consumi-
dores del Norte al Comercio Justo. Una encuesta de EUROBAROMETRO realizada
en nombre de la Comisién Europea en 1997 (D.G. Agricultura, 1997) encontré que el
11% de la poblacién comunitaria ya habia comprado productos de Comercio Justo.

Sin embargo, este porcentaje medio esconde importantes disparidades entre pai-
ses. Asf la proporcién de ciudadanos que habian comprado, por lo menos una vez,
productos de Comercio Justo era de 3% en Portugal y Grecia y de un 49% en los Pai-
ses Bajos. La encuesta también puso de relieve que casi tres cuartas partes (74%) de
la poblacién de la Unién Europea compraria platanos de Comercio Justo (la encues-
ta solo preguntaba por este producto) si pudiera encontrarlos en las tiendas junto
con los platanos “normales”.

Un 37% de los consumidores comunitarios aseguraba estar dispuesto a pagar una
prima del 10% por encima del precio normal para platanos de calidad equivalente
producidos con arreglo a las normas del Comercio Justo. Otra vez, existen oscilacio-
nes entre pafses. En Reino Unido, 7 de cada 10 se mostraba dispuesto a comprar a
precio mayor y se obtienen porcentajes similares en Suecia.
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Este estudié concluy6 que los que compraron en el pasado productos de Comer-
cio Justo era mas probable que volvieran a comprar. Més de nueve de cada diez con-
sumidores (93%) que ya han comprado productos de Comercio Justo estarfan dis-
puestos a comprar platanos, y 7 de cada 10 (70%) pagarfan una prima de al menos
un 10% superior al precio de los platanos normales.

También se pone de relieve que los minoristas estdn captando este interés y
comienzan a responder a la demanda de los consumidores, incorporando productos
de Comercio Justo en sus carteras de productos (Jones et al, 2004; Van Loo, 2004;
Strong, 1997).

Otras encuestas realizadas en Reino Unido muestran también una notable inten-
cién de compra de productos de Comercio Justo (Strong, 1996). Segiin una encuesta
realizada por Oxfam UK, 81% de los ciudadanos comprarfan productos con etiqueta
de Comercio Justo. 6 de cada 10 harfan un esfuerzo para comprar productos de
Comercio Justo. Ademds, 4 de cada 10 encuestados sabia que disponfan de produc-
tos de Comercio Justo en los supermercados y 1 de cada 4 ciudadanos habfa compra-
do algtin producto de Comercio Justo en el tGltimo mes.

En Espafa, el barémetro del CIS de mayo de 2001 estudié el comportamiento y
actitudes de los espafioles hacia el Comercio Justo. Segtn este estudio mas de la
mitad de los espafioles no habfan ofdo hablar del Comercio Justo (63,9%); de los que
habian oido hablar, 4 de cada 10 habian comprado alguna vez un producto de
Comercio Justo.

Sin embargo, el 62,5% declaran que, independiente de las facilidades para conse-
guirlo, a igualdad de condiciones comprarian un producto de Comercio Justo. 54,5%
estarfa incluso dispuesto a pagar m4s, por comprar un producto de Comercio Justo.

En cuanto a la valoracién del Comercio Justo como movimiento, 11,6% declaran
que es una moda que desaparecera. En el otro polo, un 5,5% considera que serd la
base del comercio mundial. La mayoria (48,5%) afirma que serd una forma m4s del
comportamiento del consumidor.

Un informe m4s reciente del Observatorio de RSC, presentado en 2004, encon-
tré que méas dos tercios de los ciudadanos entrevistados en 7 Comunidades Auténo-
mas habfan ofdo hablar de este tipo de productos. Esto puede deberse a las recientes
campafas de introduccién de productos de Comercio Justo en grandes superficies
(Caprabo, Eroski, Alcampo, Carrefour, Condis, BonPreu, Gadisa).’ Son significativas
las diferencias en notoriedad del Comercio Justo por pertenencia a organizaciones:
los que pertenecen a alguna asociacién es més frecuente que conozcan qué es el
Comercio Justo. Sin embargo, la mayoria (59.3%) no los han comprado nunca. 1 de
cada 10 los ha comprado una vez, y 2 de cada 10 encuestados algunas veces. En
general, los encuestados con mayores ingresos y estudios tienden a conocer mas los
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productos de Comercio Justo. Ademds, se observa que la notoriedad del Comercio
Justo es mayor entre los més jovenes.

Sin embargo, otros estudios han puesto de manifiesto las dificultades de los consu-
midores que desean comprar productos de Comercio Justo (Shaw y Clarke, 1999; Shaw
y Duff; 2000; Shaw y Shiu, 2003). En concreto, se sefiala el abanico limitado de produc-
tos; los disefios de ciertos productos (especialmente ropa o complementos), que no
encajan con los requisitos de los consumidores; el precio prima que, en ocasiones, hay
que pagar; la incertidumbre respecto si el producto cumple con los principios generales
del Comercio Justo, dada la variedad (y en ocasiones, ausencia de) etiquetas de Comer-
cio Justo; o la falta de apoyo de los grupos de pertenencia. Sin embargo, estos estudios
también revelan que los compradores de Comercio Justo creen que la calidad es igual o
superior a los productos equivalentes sin etiqueta de Comercio Justo. Ademas, los con-
sumidores compran productos de Comercio Justo con espiritu activista (Gould, 2003),
esto es, con el fin de conseguir cambios en las comunidades del Sur, aportando su “gra-
nito de arena” para alterar relaciones comerciales que consideran injustas.

III. Cooperacidn al desarrollo y ONG: estudios anteriores

Como se decia en la introduccién, esta investigacion pretende analizar también
la actitud de los ciudadanos madrilefios hacia la cooperacién al desarrollo y las ONG
como intermediarios en el proceso. Para establecer un marco de referencia antes de
analizar la cuestién, se ha recurrido a estudios anteriores sobre el mismo objeto; en
concreto, el tltimo Eurobarémetro sobre la cooperacién al desarrollo y el estudio del
CIS sobre las ONGs.

El Eurobarémetro de febrero de 2005 (realizado en noviembre-diciembre de
2004) analizaba las actitudes de los europeos hacia la Ayuda Oficial al Desarrollo.
Desde 1991, se observa una tendencia creciente, manifestando el 91% de los
encuestados la necesidad de que exista esa ayuda. Al mismo tiempo, la evaluacién
de la ayuda nacional al desarrollo es cada vez mas negativa, observandose una ten-
dencia decreciente desde 1991, y situdndose el porcentaje de los que creen que su
gobierno ayuda a los paises del Sur en un 62%. Esta tendencia decreciente se atentia
en el caso de la valoracién de la ayuda europea al desarrollo, situdndose el porcenta-
je de los que creen que si ayuda en un 59%. En Espafia estos porcentajes son, respec-
tivamente de 58% y 53%. Ademas, los espafioles tenemos la percepcién méas negati-
va de la ayuda al desarrollo: el 58% de los espafioles entrevistados considera que el
presupuesto nacional es demasiado pequefio (media europea = 33%); un 56% lo
cree del presupuesto europeo (media europea = 41%).

En cuanto a la eficacia de la ayuda, uno de cada dos europeos cree que la ayuda
oficial puede mejorar la situaciéon de los paises del Sur. 32% opina lo contrario. En
Espafia, el porcentaje es sensiblemente méas bajo: sélo un 33% considera que la ayu-
da oficial es eficaz.
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Un porcentaje alto de ciudadanos europeos (74%; la cifra se ha incrementado en
5 puntos desde 2002) cree que la ayuda deberia estar ligada al esfuerzo de los paises
receptores por mejorar y mantener la democracia, aunque un 47% cree que la UE
debe conceder ayuda al desarrollo a los paises relacionados con el terrorismo inter-
nacional. Ademas, entienden que la ayuda puede tomar cualquier forma excepto
armas. La mitad de los entrevistados entiende que esta ayuda puede servir para pre-
venir conflictos regionales.

Las 4reas prioritarias a las que deben ir destinadas la ayuda, porque es ahi donde
creen que la ayuda serd més eficaz, son la lucha contra el SIDA vy otras enfermeda-
des, la educacién y la formacidn; esto es, los Objetivos del Milenio 6 y 2. Otras 4reas
prioritarias donde se cree que la ayuda europea puede ser més eficaz son: la protec-
cién de derechos humanos y la lucha contra la pobreza.

El estudio del CIS (CIS 2419.1 de mayo de 2001, muestra 2.493 entrevistas) se
dedicé a analizar el conocimiento y valoracién de los espafioles hacia las ONG. El
primer dato que merece resaltar es el alto nivel de notoriedad que alcanzan estas
organizaciones: cerca de 9 de cada 10 ciudadanos ha oido hablar de ellas.

Sin embargo, los niveles de participacién no son tan elevados: 9% pertenece a
asociaciones benéfico sociales, 3,1% a organizaciones de promocién de los derechos
humanos y 4,4% a ONG.

Pese a este resultado, la valoracién del trabajo que realizan las ONG es muy apre-
ciado: 78,7% de los ciudadanos lo valoran como bien o muy bien, y sélo un 1,3%
como mal o muy mal. Ademas, el interés por su trabajo es elevado: mas del 50% se
muestra muy o bastante interesado, frente al 34,1% que se declara poco interesado o
el 9,3% que dice estar nada interesado.

En cuanto a la eficacia atribuida a la actividad de las ONG, el 64,3% afirma que
el trabajo de las ONG ha ayudado mucho o bastante a solucionar los problemas de
los pafses en vias de desarrollo. 1 de cada 4 considera que ha ayudado poco y el 2,8%
que no ha ayudado nada. Ademas, la mayoria considera que las ONG jugaran un
papel mayor en la escala internacional. Sélo un 3,4% cree que serd menor. Es desta-
cable el porcentaje que no se pronuncia (20,7%).

Por tltimo, el estudio analizaba la colaboracién de los espafioles con las ONG. En
general consideran que estamos més o igualmente dispuestos a dar en comparacién
con otros paises europeos (69,4%), aunque creen que se colabora para sentirse bien
consigo mismo (76,1% de acuerdo con esa afirmacién). La mayorfa ha colaborado en
situaciones de catéstrofes (54,1%) pero son menos los que colaboran fuera de estas
situaciones (35,8%). Se observan mayores niveles de donacién en ropa (70,1%), ali-
mentos (50,3%) y otro material (24,8%), que con tiempo (5,6%) o comprando pro-
ductos comercializados por ONG (20,7%). Respecto a sus intenciones de colabora-
cién, la mayorfa afirma que es bastante (40,1%) o muy (14,5%) probable que colabo-
re con ONG en el futuro.
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IV. Objetivos y metodologia

El estudio cuantitativo se realiza con dos objetivos: conocer las percepciones y
valoraciones asociadas a la ayuda y Cooperacién econémica al Desarrollo y analizar
el nivel de conocimiento y valoracién del Comercio Justo, estableciendo las motiva-
ciones, y los frenos a su crecimiento. Las variables analizadas se estructuran en cua-
tro grandes bloques: sensibilizacién, cooperacién al desarrollo, agentes de ayuda y
Comercio Justo.

Dentro del bloque sensibilizacion, se midieron las siguientes variables: grado de
notoriedad de la pobreza (espontineo y sugerido), percepcién de las causas, canales
de informacién, vinculacién emocional y actitudes hacia la pobreza (en escala Likert
de cinco posiciones), y eficacia percibida. Se combinaron ftemes positivos y negati-
vos, que luego fueron convertidos, siguiendo las recomendaciones de Arce (1994),
Garcia Cueto (1993) y Morales (1988).

El bloque cooperacién al desarrollo comprende las siguientes variables: conoci-
miento de la cooperacion al desarrollo, valoracion de la ayuda oficial al desarrollo y
notoriedad de la iniciativa Campafia del Milenio. El tercer bloque, agentes de
ayuda, incluye las siguientes variables: notoriedad, funciones asociadas a ONG (de
forma espontanea y sugerida), valoracién del sector, actitudes hacia ONG, colabora-
cién personal con ONG. Las variables objeto de estudio en el cuarto bloque,
Comercio Justo, son: notoriedad, conocimiento, habitos de compra e intencién de
compra.

La recogida de datos fue realizada por ASM Group, bajo la supervisién de Funda-
cién Economistas Sin Fronteras. Se realizaron 501 entrevistas telefénicas (sistema
CATI, mediante cuotas) con cuestionario estructurado (error de muestreo de +-
4,47%, para un nivel de confianza del 95,5%) en la Comunidad de Madrid. En el
anélisis de resultados se han utilizado coeficientes de ponderacién en funcién del
peso de cada zona sobre el total de poblacién de la Comunidad de Madrid, del sexo y
la edad. El perfil de la muestra se detalla en la tabla siguiente.

Tabla 1. Perfil de la muestra

Sexo Hombre Mujer
49,5% 50,5%
Edad 18-30 31-55 56-65
30,9% 54,9% 14,2%
Clase social Alta | Media-alta | Media-media | Media-baja Baja
8,3% 23,2% 39% 19,4% 10,1%

V. Resultados sensibilizaciéon
El problema que m4s preocupa a los ciudadanos es el hambre (aproximadamente
40% de menciones espontaneas), seguidos del terrorismo internacional y los conflic-
y
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tos bélicos (32,0% y 30,4%, respectivamente). A continuacién se sita la pobreza
(24,2% de menciones).

Practicamente la totalidad de los ciudadanos entrevistados declara que la pobreza
que existe en el mundo le preocupa “mucho” (48,0%) o “bastante” (47,5%). Tan
s6lo el 4,0% afirma que le preocupa poco o nada. Las mujeres estan ligeramente mas
sensibilizadas, sin que la diferencia sea estadisticamente significativa (pvalue >
0,05).

6 de cada 10 ciudadanos consideran que la desigualdad/mal reparto de la riqueza
es el principal factor causante de la pobreza. Le sigue, en orden de importancia, la
accién u omisién gubernamental de paises desarrollados (26,1% menciones) y o en
paises en desarrollo (8,0%). En menor medida, se apuntan causas relacionadas con
la “accidén de los individuos” (3,8%) o la “falta de solidaridad” (3,7%).

El 85,0% de los entrevistados considera que el actual sistema econémico bloquea
el desarrollo de los pafses mas pobres “mucho” o “bastante”. El 8,5%, no lo ve asi, y
el 6,4% no se decanta por una respuesta. Mas de dos tercios de la muestra considera
que hay una relacién entre el modo de vida de los paises desarrollados y la situacién
de los paises méas pobres. El 16,7%, no lo ve asf, mientras que el 2,4% no se decanta
por una respuesta.

En cuanto a los canales de informacién, 9 de cada 10 encuestados conoce los
problemas relacionados con la pobreza por los medios de comunicacién. Solo un por-
centaje marginal recurre a otros canales como ONG (6,5%) o mediante la experien-
cia directa en los paises del Sur (4,3%).

Finalmente, respecto de la valoracién y vinculacién emocional con la pobreza se
puede concluir que la mayorfa se siente emocionalmente vinculado con el tema, ya
que 6 de cada 10 encuestados no estaban de acuerdo con la afirmacién La pobreza es
un problema de otros, no afecta a mi vida privada. Ademas, la percepcion de eficacia per-
cibida para actuar sobre este problema es elevada: mas de la mitad (55,1%) considera
que puede hacer algo respecto a este problema. Abundando en lo anterior, en torno a
la mitad de los ciudadanos entrevistados declara que piensa sobre este problema.

Sin embargo, para evitar el sesgo de la deseabilidad social (la tendencia del entre-
vistado a responder lo que se espera de €él), que llevarfa a descontar a la baja los
resultados anteriores (Alet, 2001; Wagner, 1997), se incluyé un item en el que se
proyectaba la vinculacién personal sobre la poblacién. La respuesta a esta pregunta
es mas fiable que los demas itemes. Al analizar este resultado se concluye que la vin-
culacién con el problema de la pobreza es moderada, ya que sélo 4 de cada 10 reco-
nocen que A todos nos preocupa el problema de la pobreza.

Como actitudes que denotan la falta de implicacién en el problema, merece des-
tacar la falta de informacién (menos de la mitad de los encuestados se consideran
informados sobre el problema de la pobreza) y la preocupacién con los problemas
nacionales (aproximadamente dos tercios de los encuestados reconoce estar mas
preocupado por los problemas de Espafia).
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Mediante un anélisis cluster realizado a partir de la pregunta sobre actitudes res-
pecto a la pobreza, se han detectado tres segmentos. Una descripcion de estos seg-
mentos se resume en la tabla 2.

Tabla 2. Descripcion de los segmentos segan el grado de sensibilizacion

Etnocéntricos Este colectivo se caracteriza por estar mas preocupado por los 36%
Ni sé ni quiero problemas de Espafia. Los miembros de este segmento mues-

saber ni puedo tran bajos niveles de conocimiento, vinculacién e interés.

hacer nada Ademis, declaran sentirse incapaces de solucionar el proble-

ma de la pobreza. Son en mayor medida, que lo establecido
para el total, mayores de 56 a 65 afios y de clase social baja o

media baja
Conscientes Este segmento muestra niveles desiguales en cada variable. 29%
Algo se, no me Muestran niveles altos en vinculacién (la pobreza les afecta y
interesa, pero les preocupa), pero no les interesa (no piensan a menudo
puedo hacer sobre ello). Sin embargo, creen que sf tienen capacidad para
algo. resolver el problema. Son, en mayor medida que lo establecido
para el total, jévenes de 18 a 30 afios, y de una clase social
media.
Comprometidos Este segmento se opone al primero. Muestran niveles altos en 35%
Sé, quiero saber, todas las variables: estdn m4s preocupados por la pobreza y se

puedo hacer algo | involucran de forma activa en su solucién. Son en mayor
medida que lo obtenido en el global de la muestra, hombres, y
de 31 a 55 afios.

Fuente: elaboracién propia

V1. Cooperacién al desarrollo

Sélo una minorfa de los encuestados (aproximadamente un tercio de la muestra)
no sabe precisar en qué consiste la cooperacion al desarrollo. El resto entiende que
se trata de una estrategia tendente a ayudar a paises sin medios para que se autoges-
tionen o ayudar a los mas pobres a mejorar.

Teniendo en cuenta las variables de anélisis, se concluye que el nivel de conoci-
miento de esta accién de ayuda desciende en los siguientes colectivos en la clase
social baja y en el segmento denominado etnocéntricos.

En cuanto a la valoracién de la Ayuda Oficial al Desarrollo (AOD), la mayorfa
de los ciudadanos (72,3%) considera que el presupuesto que destina el gobierno
(0,23% del Producto Nacional Bruto) a cooperacién al desarrollo es demasiado
pequeno, siendo el colectivo de 18 a 31 afios y los comprometidos los que en mayor
medida consideran que es demasiado pequefo. El 75,3% considera que el presupues-
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to que destina la Comunidad de Madrid (0,08% del PIB) a cooperacién es demasia-
do pequeno. Tienen esta opinién, sobre todo, los hombres y los ciudadanos de clase
social media-media’.

Cuando se plantea si considera que la ayuda que destina el gobierno al desarrollo
de los paifses subdesarrollados mejora su forma de vida, la mayorfa declara que
“poco” o “nada” (65,1%). Este porcentaje desciende entre los ciudadanos de clase
social alta.

Se planted a los ciudadanos entrevistados qué agentes consideraban que debian
gestionar el presupuesto publico destinado a la Cooperacién al desarrollo. 3 de cada
10 entienden que deberia ser el gobierno el responsable de la gestién de la AOD. El
17,6% cree que deberfan ser las ONG.

Por dltimo, en relacién con la Cooperacién al desarrollo, se plante6 a los ciuda-
danos si habfan ofdo hablar de los Objetivos del Milenio. Los resultados reflejan que
la mayorfa de los entrevistados (88,4%) no conoce esta iniciativa. Tan solo 11,3%
afirma que ha oido hablar de los Objetivos del Milenio.

VII. Percepcion de los agentes de ayuda

Sobre la notoriedad de las ONG, las que obtienen un indice de notoriedad mas
alto son Médicos Sin Fronteras (51,0% de los entrevistados cita esta organizacién de
forma espontédnea), Cruz Roja (27,5%), seguidas de Caritas (22,7%), Intermén-
Oxfam (17,7%), Manos Unidas (15,6%) y Unicef (14,4%). Sélo el 9,3% de los
entrevistados no recuerda el nombre de ninguna ONG.

En cuanto a las funciones asociadas a las ONG aproximadamente el 45% entien-
de que su funcién principal es ser agente de ayuda a colectivos desfavorecidos. En
segundo lugar, entienden que su funcién es ayudar en situaciones de emergencia
(23,3%) y canalizar ayudas a los pafses en vias de desarrollo (18,6%). S6lo una mino-
rfa identifica a las ONG con programas para el desarrollo (17% menciones esponta-
neas). El 4,9% no sabe precisar ninguna funcién asociada a estas organizaciones.
Algunos encuestados confundan algunas técnicas de captacién de fondos con fun-
ciones: el 14,2% de los entrevistados menciona de forma esponténea “apadrinamien-
to” como una de las acciones desarrolladas por las ONG.

Asociando la respuestas espontdneas y las sugeridas encontramos que las funcio-
nes que mas se asocian a las ONG son las de tipo asistencial, tales como ayuda y ali-
mentos en catistrofes, medidas/apoyo sanitario, creacién de infraestructuras y pro-
yectos educativos”. En menor medida, se asocian las ONG con las funciones mas
estructurales, orientadas a la consecucién de resultados a largo plazo, tales como cre-
acién y apoyo a empresas en paises en vias de desarrollo, educacién y sensibilizaciéon

* Todas las diferencias resaltadas cruzando con variables de anélisis son estadisticamente significativas
(pvalor < 0,05).
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a los ciudadanos de nuestro pafs, lobby contra determinadas politicas o empresas o
Comercio Justo.

Se observan diferencias segin los segmentos identificados antes por el grado de
sensibilizacién. A mayor sensibilizacién (grupo comprometidos), mayor vinculacién
de las ONG con funciones de tipo estructural, tales como el Comercio Justo y la
educacién/sensibilizacién a los ciudadanos de nuestro pais. En relacién con la clase
social, se observa que los entrevistados de clase alta conocen en mayor media que
los ciudadanos de clase baja las acciones concretas desarrolladas por estas organiza-
ciones.

La inmensa mayoria de los entrevistados creen que las ONG desarrollan un tra-
bajo necesario (78,8%). S6lo un 17,6% entiende que el trabajo realizado es poco o
nada necesario. Si descendemos a las variables de analisis, los comprometidos y las
mujeres consideran, en mayor medida que el resto de colectivos, que el trabajo reali-
zado por estas organizaciones es necesario para acabar con la pobreza en el mundo.

Por ltimo, en relacién con la valoracién de estas organizaciones, podemos afir-
mar que casi la totalidad de los entrevistados (el 84,1%) valora muy bien o bien el
trabajo realizado por estas organizaciones. Ademas, 9 de cada 10 dice admirar a la
gente que dedica su tiempo a ayudar. 8 de cada 10 madrilefios entrevistados no cre-
en que su labor pueda ser reemplazada por gobiernos.

Ademas, los ciudadanos no tienen problemas para distinguir entre las distintas
ONG, aunque reconocen no tener suficiente informacién. Esta falta de informacién
es criticada por una amplia mayoria de encuestados, ya que aproximadamente 7 de
cada 10 dicen que no son muy transparentes y las perciben como organizaciones
excesivamente burocratizadas. Ademas, los escandalos en el pasado han minado la
confianza de la mayorfa de los ciudadanos (aproximadamente 62% de la muestra).
Sin embargo, 8 de cada 10 dicen tener suficiente informacién de cémo gestionan el
dinero. La desconfianza afectaria, por tanto, al sector, mientras que la confianza
aumenta al hablar de organizaciones concretas. Atendiendo a las variables de anili-
sis, se observan actitudes m4s favorables en los segmentos comprometidos, los jévenes
de 18 a 31 afos, y los ciudadanos de clase social media-alta.

Ademas, se observa un fuerte interés por parte de la mayorfa de los ciudadanos
(70,4%) en conocer el trabajo realizado por estas organizaciones. Los més interesa-
dos son los comprometidos y los adultos de 31 a 55 afios.

Pese a este interés, la eficacia percibida de la accién personal es reducida. Apro-
ximadamente la mitad de los encuestados (52,5%) cree que ayudar a ONG no con-
tribuye a reducir la pobreza. Teniendo en cuenta este freno, no resulta sorprendente
conocer que s6lo una minorfa de encuestados colaboran de forma estable con ONG.
Aunque una amplia mayoria (74,1%) ha realizado una donacién a ONG, ésta se pro-
duce en situaciones de emergencia, esto es, catistrofes naturales, desastres o guerras.
Sin embargo, s6lo 3 de cada 10 mantiene una vinculacién estable, como miembro o
socio.
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Atendiendo a las variables de andlisis podemos resaltar que los ciudadanos del
segmento denominado comprometidos y los que pertenecen a una clase social alta o
media-alta son, en mayor medida que el resto de colectivos, socios 0 miembros de
alguna ONG.

Los ciudadanos entrevistados que declaran que son miembros de alguna ONG, lo
son en su mayoria, de Cruz Roja (20,9%). A continuacién se sittan Médicos Sin
Fronteras (9,0%), Ayuda en accién (8,4%) y Aldeas infantiles (8,2%). La mayoria es
socio o miembro desde hace mas de 6 meses y la principal forma de colaboracién es
la aportacién econémica. 4 de cada 10 ciudadanos entrevistados dona hasta 150
euros al afio. Para elegir a la ONG con la que colaborar, las dos razones principales
son el trabajo que realiza (21,7%) v la relacién personal (se conoce a alguien que tra-
baja o colabora con ella) (21,2%). Otras menciones hacen referencia a Por su presti-
gio (11,3%) o porque la conocié a través de los medios (8,9%) o porque la propia
ONG se puso en contacto con la persona (8,3%).

Respecto a los medios a través de los que ha conocido la ONG de la que es socio
o miembro podemos destacar que el 3 cada 10 de los ciudadanos que son miembros
de alguna de estas organizaciones reconoce que ha conocida la ONG a través de la
recomendacién de amigos o familiares. A continuacién le siguen las referencias que
hacen alusién a los medios de comunicacién (19,3%) y las campafias de publicidad
(19,0%). En menor medida destacan cuestaciones en la calle (6,6%) o la Iglesia
(5,4%).

A los ciudadanos que declararon no ser miembros o socios de alguna de estas
organizaciones se les pregunté si en el pasado habian sido socios, y, en su caso, cuiles
fueron los motivos que les condujeron a abandonar la ONG. Por otro lado, a aque-
llos ciudadanos que declararon no haber sido socios se les indicé si pensaban hacerse
socios. Una décima parte del segmento no socios declar6 que habia sido socio o
miembro de alguna ONG. Las razones para interrumpir la colaboracién son funda-
mentalmente el cambio en la situacién econémica o la desconfianza en la organiza-
cién.

El resto del segmento nunca ha sido miembro o socio de una ONG. La inten-
cién de afiliacién no es muy alta. Dos tercios de los entrevistados afirma que no
piensa hacerse socio, por las dos razones anteriores: problemas econémicos (79,9%)
o por desconfianza (13,4%). 2 de cada 10 estarfan dispuestos a colaborar econémi-
camente, ya que entienden que es una buena forma de colaborar con los m4s desfa-
vorecidos.

VIII. Comercio justo

6 de cada 10 ciudadanos es capaz de definir de forma espontédnea qué es el
Comercio Justo. Entre las respuestas utilizadas para su definicién se hace referencia a
venta sin intermediario, el fabricante recibe salario justo, compensacién justa al trabajador
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y no explotacién de la mano de obra en los paises subdesarrollados. Sélo 2 de cada 10 no
sabe precisar qué significa este movimiento. El resto identifica el término pero no
puede definirlo. Por tanto, podemos afirmar que el 65,6% de los entrevistados afirma
conocer esta estrategia (un 10,6% tras explicarle brevemente en qué consiste).

La mayoria de los ciudadanos que conocen este movimiento, declaran haber
entrado en contacto a través de los medios de comunicacién (37,2%). A continua-
cién se sitdan las referencias a estimulos comerciales, sea en los canales de distribu-
cién (pasé por delante de una tienda, 12,1%) o las campanas de publicidad (10,3%).

Aunque la notoriedad del concepto es elevada, sélo 4 de cada 10 (aproximada-
mente dos tercios de los que decian conocer el concepto) declaran haber comprado
alguna vez este tipo de producto. Los segmentos que mas compran productos de
Comercio Justo son los ciudadanos de 18 a 55 afios, los de clase social alta y los com-
prometidos.

La mayoria de los productos que compran son de decoracién/artesania (46,2%) o
café (30,8%). A continuacién se sitdan ropa o camisetas (15,9%) o comida (12,8%).
Las tiendas donde adquieren estos productos son fundamentalmente en Intermén
(18,5%) o tiendas de Comercio Justo en genérico (12,0%). También destacan las
referencias a mercadillos (8,8%) y centros comerciales/supermercados (7,1%).

3 de cada 10 entrevistados son compradores frecuentes (adquieren estos produc-
tos por lo menos una vez cada tres meses). El resto compra con menor frecuencia.
Las mujeres compran con mayor frecuencia estos productos. Los ciudadanos que
declaran comprar este tipo de productos se gastan una media de 83,52 euros al afio,
siendo los m4s jévenes los que més dinero gastan. Los ciudadanos declaran que com-
pran estos productos sobre todo para garantizar unas condiciones laborales dignas a
trabajadores del Tercer Mundo (21,4%) o por ayudar a las ONG (18,1%).

Se pregunté a los ciudadanos que declararon no comprar productos de Comercio
Justo los obstaculos percibidos para la compra. Aproximadamente 4 de cada 10 no
compran estos productos porque no los encuentra en las tiendas que normalmente
frecuenta o porque no sabe dénde se venden. Sin embargo, la mayor parte de
encuestados no sabe precisar por qué no compra estos productos. Por tanto, pode-
mos afirmar que los principales motivos hacen referencia a la disponibilidad de estos
productos més que a factores como el precio o la variedad.

La mayoria de los ciudadanos entrevistados (84,1%), estarfa dispuesto a comprar
estos productos. 6 de cada 10 de los que no habfan comprado antes afirman que los
comprarfa, fundamentalmente porque garantizan unas condiciones laborales dignas
(16,2%) o por evitar la explotacién infantil (11,6%). Aproximadamente la tercera
parte de los que no han comprado antes declara que los comprarfa por ayudar a las
ONG. Una minorfa (4,2%) no compraria, porque creen que sean verdaderamente
justos (4,2%). En relacién a las variables de anlisis, observamos que estdn menos
dispuestos a comprar este tipo de productos los mayores y los ciudadanos de clase
social baja.
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IX. Conclusiones e implicaciones

Se puede concluir que la poblacién de la Comunidad de Madrid es consciente de
la pobreza que existe en el mundo y muestra una cierta vinculacién con este proble-
ma. Los entrevistados entienden que la pobreza es un problema que también afecta a
su vida privada, reflexionan sobre este problema y consideran que pueden hacer algo
respecto a la pobreza que existe en el mundo. No obstante, un alto porcentaje de
ciudadanos declara no estar informado y sentirse més preocupado por los problemas
de Espana.

La experiencia directa o0 mediada a través de los medios es el elemento que vin-
cula a la sociedad con los problemas mundiales. Asi, la inmigracién ha puesto de
manifiesto la existencia de niveles de riqueza diferenciados en funcién de los paises.
Por tanto, podemos decir que la poblacién, en general, concibe la pobreza como un
problema mundial.

No obstante, los ciudadanos no se consideran responsables de esta situacién, ni
entienden que sus acciones individuales tengan capacidad de influir sobre la misma.
Piensan que son los gobiernos y los intereses econdémicos los agentes responsables del
sistema mundial y de las desigualdades existentes.

Se observa de forma repetida que no emerge un compromiso individual: hay una
desvinculacién con los niveles de pobreza. La poblacién considera que la solucién reside
en la cooperacién entre paises. La movilizacién y los comportamientos solidarios se des-
piertan de forma puntual ante situaciones catastréficas, para las que no hay culpables.

Respecto a la Cooperacién al Desarrollo, la poblaciéon deduce que se trata de
medidas y acciones que promueven el desarrollo en las zonas desfavorecidas, pero no
saben explicar exactamente en qué consiste. No se distingue entre la ayuda en
momentos puntuales, y la colaboracién orientada al desarrollo. Los encuestados des-
tacan dos elementos: la intervencién en el Sur y la transmisién de conocimientos y/o
herramientas como solucién éptima para solucionar el problema y mejorar su calidad
de vida. Esta accién provoca actitudes positivas fundamentadas en la ayuda, pero
también desconfianza relacionada con Ia posible corrupcién en los diferentes estratos
que intervienen en el proceso.

En cuanto a la intervencién publica en la Cooperacién al Desarrollo, destaca que
la mayoria de los ciudadanos de la Comunidad de Madrid considera que el presu-
puesto destinado a Cooperacién al Desarrollo es “demasiado pequefio”. Estos mis-
mos resultados fueron destacados por el Eurobarémetro de marzo de 2005: Espafia
era el pafs que peor valoraba la Ayuda Oficial al Desarrollo del gobierno nacional y
de la Unién Europea.

En cuanto al conocimiento de las ONG como agentes de ayuda se observa un
nivel de conocimiento bdsico, mayoritario entre la poblacion, ya que sélo se hace
referencia a la funcién asistencial de ONG: se conocen acciones puntuales de ayuda
ante situaciones catastréficas. Otro porcentaje de ciudadanos demuestra estar en un
nivel de conocimiento mas avanzado, ya que identifica funciones estructurales, tales
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como la cooperacién al desarrollo, el lobby o la sensibilizacién en el Norte. Este seg-
mento coincide con el denominado comprometidos.

Desde estos estadios de conocimiento, el marco de valoracién de las ONG como
agentes de ayuda queda referido a tres niveles. En primer lugar, el nivel expresivo. Se
valora positivamente la figura del voluntario, llegando incluso a provocar empatia con
estas organizaciones, debido a los valores con los que se asocia (solidaridad y altruis-
mo). El segundo nivel pragmético/funcional, relacionado con los elementos organizati-
vos, genera valoraciones negativas. Destacan la gestién econémica del dinero que pro-
voca desconfianza en algunos colectivos y la existencia de sistemas de gestién bastante
burocraticos. Por dltimo, el nivel de identidad. Se observa una falta de identificacién
de valores diferenciales asociados a ONG concretas, situacién que explica que los
escandalos que ha habido en algunas organizaciones se trasladen al resto.

En cuanto al Comercio Justo es un movimiento que la gente conoce a nivel
superficial y cuya notoriedad es una consecuencia de los productos de Comercio Jus-
to. Los encuestados valoran de forma positiva este movimiento. En concreto, valo-
ran positivamente que con el Comercio Justo se garanticen unas condiciones labora-
les justas. Un porcentaje importante de los encuestados entiende, sin embargo, que
es una forma de ayuda a las ONG.

A nivel general, podemos decir que la disposicién de los ciudadanos de la Comu-
nidad de Madrid a comprar productos del Comercio Justo es alta. La poblacion de la
Comunidad de Madrid presenta actitudes favorables hacia el movimiento y mixtas
hacia los productos (percepcién de alto precio, falta de disponibilidad en canales o
establecimientos convencionales).

Aparece de forma repetida en el estudio Ia falta de confianza en la gestién econé-
mica de las ONG, asf como en la eficacia de la actividad que llevan a cabo. La razén
Gltima para esta falta de confianza es la falta de informacién.

Las ONG deben esforzarse en informar no sélo a sus socios y donantes sino a la
poblacién general de la gestién econdmica, social y medio ambiental de sus operacio-
nes. La transparencia, excediendo los requisitos legales de presentacién de informa-
cién contable, contribuir a reducir la suspicacia que de forma repetida muestran los
espafioles hacia el Tercer Sector.

La transparencia pasa por mejorar tanto la cantidad y periodicidad de la informa-
cién, como su calidad. Las ONG deben hacer un esfuerzo por presentar la informa-
cién de forma clara y comprensible, dirigiéndose a un ciudadano no experto, ni inte-
resado en la pobreza. Las ONG deben explicar los proyectos en el contexto social,
politico y econémico, explicando la rafz del problema que tratan de paliar y el
impacto social y econémico conseguido con el proyecto.

Adn teniendo en cuenta la falta de presupuesto entre las ONG para tareas de comunica-
cién, serfa deseable que las memorias y otros mensajes enviados a socios y a la sociedad en gene-
ral ofrecieran una imagen completa de la situacién y las medidas de actuacién emprendidas, asf
como del porcentaje de cumplimiento de los objetivos esperados.
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Esta necesidad de mejorar la transparencia debe ser puesta en el contexto actual
de llamada a la “accountability” o rendicién de cuentas, llamada que se hace por
igual a las empresas y las ONG. Asi, han surgido iniciativas para comunicar a las
partes interesadas si las ONG cumplen con unos principios pre-establecidos conside-
rados de “excelencia” en la gestién de sus operaciones. En Espafia, algunas entidades
(por ejemplo, Fundacién Lealtad) estdn llevando a cabo procesos de verificacién,
siendo el destinatario principal de esta informacién las empresas. Es, pues, necesario
encontrar un sistema de certificacién, elaborado con la participaciéon de ONG,
donantes y otras partes afectadas, que sintetice la informacion y ofrezca al ciudadano
las garantias necesarias para minimizar la desconfianza.

Sin embargo, los resultados del estudio muestran que, atin ganandose la confian-
za de los ciudadanos, los niveles de interés son muy bajos, excepto en el segmento de
poblacién denominado Comprometidos. Ademas, los niveles de eficacia percibida y
vinculacién personal son reducidos en los otros segmentos identificados. Por eso, la
informacién y la sensibilizacién debe orientarse de forma estratégica a vencer estos
frenos. Esto es, sin duda, uno de los retos para las ONG.

Tanto la actuacién sobre la cognicién del problema (lo que se conoce) como
sobre la motivacién (despertar el interés y mover a la accién) exigen la actuacién
conjunta de varios agentes; en particular, exigen la participacién de la Administra-
cién Pudblica y los medios de comunicacién.

Otra serie de recomendaciones estratégicas para ONG en el 4rea de sensibiliza-
cién vy, por su relacién con lo anterior, en el 4rea de captacién de voluntarios y fondos
se derivan de los resultados sobre la relacién de los ciudadanos de la Comunidad de
Madrid con las ONG. En primer lugar, es destacable el segmento potencial de posible
colaboradores, ya que més de la mitad porcentaje del grupo de poblacién mas sensibi-
lizado hacia la pobreza (porque conoce, tiene interés y cree que se puede hacer algo)
no es socio de ninguna ONG vy la inmensa mayorfa de los que conocen y creen tener
capacidad para reducir el problema tampoco. Este segmento aparece sensibilizado
hacia la pobreza en el plano cognitivo y emocional. Es preciso, pues, dirigir el proceso
de sensibilizacién al plano comportamental, ofreciéndole colaborar con organizacio-
nes concretas, en proyectos especificos de ayuda y cooperacion al desarrollo.

Por tanto, las entidades deben empezar a aplicar estrategias de segmentacién en
sus planes de comunicacién/ sensibilizacion, para adecuar los mensajes a las caracte-
risticas sociodemogréficas de los piblicos relevantes asi como a su perfil psicografico
sobre su cognicién y valoracién de la pobreza. De esta forma, segiin el piblico al que
se dirijan, las ONG deben hacer hincapié en los resultados obtenidos, en ofrecer la
posibilidad de reducir la pobreza, o deben, por el contrario, despertar el interés, con
contenidos adecuados al petfil del pablico. La estrategia colectiva e individual de las
organizaciones debe hacer hincapié en los frenos percibidos por cada segmento: cog-
nitivos, emocionales o de comportamiento.

Es destacable también el resultado de los canales de conocimiento de las ONG
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que tiene importantes repercusiones en la planificacién de los medios a utilizar en la
estrategia de sensibilizacién. Asi, el canal personal aparece como el medio més eficaz
para dar a conocer y atraer socios a estas organizaciones. Por eso, el principal activo
de las ONG es Ia base existente de voluntarios, socios, y colaboradores, que puede y
deber ser apalancada para sensibilizar a los ciudadanos y para conseguir financiacién
para los proyectos desarrollados.

En relacién al Comercio Justo, existe una base potencial de posibles compradores,
siempre que se actle sobre los frenos percibidos para la compra. Dado que un anélisis
comparativo de precios entre productos de Comercio Justo y los que no cumplen los
requisitos para recibir esa denominacién muestra que aquellos no son siempre maés
caros, las ONG minoristas deben esforzarse en hacer cambiar esa percepcién. Igual-
mente, las ONG deben hacer hincapié en el valor afadido del producto (las condi-
ciones de justicia en que se produce el bien y su repercusién socio-econémica en los
paises del Sur), ya que los resultados muestran que es muy apreciado por los ciudada-
nos y que, para determinado segmento anula la percepcién de sacrificio econémico.
Igualmente, es importante informar sobre la calidad integral de los productos para
vincular a la poblacién con esta iniciativa y traspasar la barrera racional del precio.

Otros frenos importantes son la distribucién de los productos. Aunque ya ha
habido algunas iniciativas para extender la distribucién a minoristas convencionales,
y adn sabiendo que esta opcién ha generado considerable debate en el seno de las
organizaciones que promueven y venden productos de Comercio Justo, la extensién
de los puntos de venta venceria uno de los principales frenos percibidos para la com-
pra de productos de Comercio Justo.

Para atraer al conjunto de la poblacién, es preciso reunir los recursos necesarios
para hacer campafias de sensibilizacién que aumenten la notoriedad y conocimiento
entre los ciudadanos sobre el Comercio Justo. También aqui las fuentes personales
(tanto controlables como las presentaciones a colectivos, como las incontrolables
—boca-boca—) aparecen como la forma més eficaz para dar a conocer el movimiento.

Otra forma de sensibilizacién pasarfa por ampliar el niimero de puntos de venta.
Estos pueden ser tanto minoristas tradicionales como sistemas de distribucién alter-
nativos (mercadillos, colegios, Universidades).

Ademads, merece resaltar la oportunidad que tienen las organizaciones en desa-
rrollar estrategias de cooperacién con empresas, tanto para la sensibilizacién de sus
empleados y directivos respecto a las causas y soluciones para la pobreza, como para
la comercializacién de productos de Comercio Justo. Empresas y otros clientes orga-
nizacionales no han sido hasta la fecha el destinatario principal de la sensibilizacién
de las ONG. Ademss, la nueva ley de contratos del sector ptblico’ podria convertir
a las Administraciones Publicas en uno de los clientes esenciales de los productos de

* http://www.ecodes.org/pages/noticias/evento.asp?Id=1304 (acceso 1 de diciembre de 2006).
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Comercio Justo. Hoy estos agentes aparecen como un espacio prometedor para
desencadenar el conocimiento y valoracién de los productos de Comercio Justo.
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