| y a de plus en plus de produits issus du
commerce équitable dans les rayons des
magasins. Mais qu’'y a-t-il derriere ce
concept ? Quels sont les enjeux pour les
consommateurs et les petits producteurs ?
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LE CONSTAT D’UN DESEQUILIBRE

L'organisation actuelle du commerce se fait souvent :

a l'insu du producteur et du consommateur : le pro-
ducteur ne connait pas la destination de son produit, le
consommateur en ignore la provenance réelle ;

au détriment du producteur et du consommateur :
les intermédiaires les plus puissants (centrales d’achat
de la grande distribution par exemple) imposent leurs
réegles et leurs prix.

Le commerce équitable a pour objectif de créer les
conditions requises pour permettre aux producteurs
de vivre dans la dignité et l'autonomie.

Le commerce équita-
ble est un partena-
riat commercial en-
tre des groupes de
petits producteurs et
des importateurs.
Celui-ci  doit étre
fondé sur le dialo-
gue, la transparence et le respect, dans l'objectif de
parvenir a une plus grande équité dans le commerce
mondial.

LES ENGAGEMENTS RECIPROQUES

Les petits producteurs s’engagent a livrer durable-
ment dans un objectif de rentabilité un ou plusieurs
produits & la société importatrice qui, en retour, leur
garantit une rémunération plus avantageuse que les
conditions usuelles du marche.

Les organisations du commerce équitable s'engagent a
apporter aux producteurs une aide concréte sur le ter-
rain, & sensibiliser 'opinion publique, & mener campa-
gne pour des changements dans les régles et les prati-
ques du commerce international conventionnel, a infor-
mer les consommateurs en toute transparence sur I'im-
pact de leurs achats sur le développement socio-écono-
migue de la zone de production concernée.




QUELS SONT LES PRODUITS
DU COMMERCE EQUITABLE ?

On trouve notamment :

les produits alimentaires : cafég,
thé, cacao et chocolat, sucre, riz,
quinoa, jus de fruits, bananes,
miel, épices, fruits secs, biscuits, vins
et biéres, pommes...

l'artisanat ;

les cosmétigues (beurre de karité,
huiles essentielles...) ;

le textile (coton) ;

et maintenant les services, avec |'organisation
de voyages équitables et solidaires.

LES REGLES DU COMMERCE EQUITABLE

Les régles du commerce équitable sont
etablies au niveau international par les
organisations de commerce équitable
comme I'IFAT (I'Association Interna-
tionale du commerce équitahle
www.ifat.org) et FLO (Fairtrade Label-
ling Organisations www.fairtrade.net),
et au niveau francais par la PFCE
(Plateforme Francaise pour le com-
merce equitable www.commercequitable.org), qui
regroupent des organisations qui importent ou qui
commercialisent des produits venant de pays du sud.




LES GARANTIES POURSUIVIES

Le commerce équitable vise a :

développer des conditions de travail et de rémunéra-
tion décentes,

respecter les droits fondamentaux des personnes,

instaurer des relations durables entre partenaires
économigques,

favoriser la préservation de I'environnement,

proposer aux consommateurs des produits de qualite,

garantir le respect des droits élémentaires et fonda-
mentaux de la personne, le refus de I'exploitation des
producteurs, le respect des droits sociaux du travail
(repos hebdomadaire, hygiéne, sécurité et santé) et de
la protection des enfants dans le travail.

LE CONSOMMATEUR
ET 'ETUDE CONSUMERS INTERNATIONAL (Cl)

Les consommateurs européens sont de plus
Qe 7. €N plus préoccupés aujourd’hui par lI'impact
;ﬁi que leurs choix peuvent avoir sur autrui. lls
'7-,.\.:'!1 ;}'J sont nombreux a avoir pris conscience que la
“%npt  richesse mondiale est distribuée de facon
trés inégale et que les produits qui leur sont offerts ne
permettent pas aux producteurs du sud de vivre décem-
ment. lls veulent de plus en plus faire des choix éclairés
et réclament des garanties sociales pour les produits
achetés.

Les grandes et moyennes surfaces ne peuvent se
contenter de mettre sur le marché des produits issus du
commerce équitable. Elles doivent prendre plus de res-
ponsabilités pour améliorer les conditions de travail
dans les pays du sud et pour garantir que leurs prati-
ques d'approvisionnement ne remettent pas en cause
les droits fondamentaux des petits producteurs.

Une étude a €té menée a I'échelon européen sur les
politiques de responsabilité sociale de 35 chaines de
supermarché. Conduite par l'association Consumers
International (Cl)* dans le cadre d’un projet finance par
I"'UE, celle-ci a été réalisée dans huit pays européens (en
Belgique, au Danemark, en France, en Gréce, en Italie,
en Pologne, au Portugal et en Espagne). La CLCV qui se
préoccupe depuis de nombreuses années des questions
du commerce équitable a participé a I'étude concer-
nant la France.

Les résultats sont sans appel : la grande distribution se
préoccupe insuffisamment des conditions de travail en
vigueur dans les pays en voie de développement ol ils
s'approvisionnent.

* Consumers International (Cl) www.consumersinternational.org est la
fédération mondiale des organisations de consommateurs. Lo CLCV fait
partie des 220 groupes membres qui sont issus de 115 pays. Basée 4
Londres, avec des bureaux régionaux d Kualo Lumpur et Santiago, C fait
campagne pour les consommateurs dans le monde entier.




Ainsi, I'enquéte a mis en évidence :

que les mesures mises en place par la grande distri-
bution pour la surveillance et la formation des fournis-
seurs ne sont pas suffisantes,

que les intermédiaires de la grande distribution ne
parviennent pas a faire état des
mesures pratiques qu’ils mettent
en place pour maintenir la capa-
cité de négociation commerciale
des fournisseurs sans exercer de
pression sur les prix,
Tk gue le commerce ne fournit pas
suffisamment d’informations claires et accessibles sur

ce qu'il entreprend sur le terrain.

En outre, Cl a également organisé un sondage dans 6
pays européens (Belgique, France, Danemark, Pologne,
Espagne, Gréce) pour évaluer l'attitude et la prise de
conscience des consommateurs en matiére de prati-
ques commerciales responsables des supermarchés.
Celui-ci a révélé que les consommateurs estiment (78%
en Belgique, 70 % en France) que la grande distribution
devrait payer un prix permettant aux fournisseurs de
verser un salaire décent a leurs employés, méme si
cela doit se traduire par des augmentations de prix a la
consommation.

Notes

Létude peut étre téléchargée sur le site de CI
http: //tinyurl.com/checked123 ou sur le site de la CLCV
http: //www.clcv.org/. Le projet a été financé par I'UE.
Le contenu de I'étude releve de la
seule responsabilité de Consu-
mers International et ne peut en
aucune circonstance étre consi-
déré comme le reflet de la posi-
tion de I'UE.

Le Commerce équitable permet au consommateur d'uti-
liser son pouvoir d’achat comme vecteur du développe-
ment humain. En achetant les produits issus du com-
merce équitable et en demandant des comptes aux dis-
tributeurs, vous pouvez contribuer au développement
de cette filiere et inciter les grandes et moyennes surfa-
ces a davantage s'impliquer sur le terrain dans les pays
du sud.

Alors vous aussi, passez a I'équitable !
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L'association de consommateurs CLCV
(Consommation, Logement et Cadre de
Vie), créée en 1952, agit dans tous les
domaines de la wvie quotidienne.
Indépendante, elle est agréée au titre de la
défense des consommateurs, de la protec-
tion de I'environnement, de |'éducation
populaire, comme association représentant
les usagers dans les instances hospitalié-

res et de santé publiqgue. Elle est reconnue représentative
des locataires et copropriétaires. Elle est membre du Bureau
Européen des Unions de Consommateurs et de Consumers

International.

Adheéerer a la CLCV c'est :

¥ Former un groupe de pression pour défendre ses droits
et faire des propositions

v S'informer, disposer d'une documentation utile et pratique
v Participer a des échanges, des actions...

v Recevoir le premier magazine de la consommation
citoyenne : Cadre de Vie

¥" Pouvoir s'abonner au service d'information juridique télé-
phonique, "CLCV SOS Juridique"

v" Participer a l'action des consommateurs éco-citoyens
pour ameéliorer la qualité de la vie

Pour tout complément d'information, n'hésitez pas a vous ren-
seigner aupres de votre association locale et & consulter notre

site www.clcv.org
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Siége national : CLCV 59 boulevard Exelmans
75016 Paris -Tél : 0156543210

www.clcv.org
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