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INTRODUCTION

Crises alimentaire, écologique et financiere, essor des puissances eémergentes,
printemps arabe... Nous vivans une eépogue charniere, ou les changements techno-
logiques devancent et se combinent avec les bouleversements socio-économiques.
Les certitudes de la fin du 20 siécle, qui associaient libéralisations économique
et politique a « (a fin de [histoire », sont remises en question!. Dans ce monde en
perpétuel changement, il faut saisir les opportunités et proposer des alternatives
économiques, sociales et politiques concretes. Le commerce équitable est l'une
des alternatives que propose, entre autres, Oxfam afin de réeduire les injustices
économiques?.

Le concept a bien evolué depuis ses debuts. De commerce solidaire dans U'apres-
guerre — aux accents humanistes et caritatifs, voire religieux - 'on passe dans les
années 60 au commerce alternatif, ala tournure tiers-mondiste et politique beaucoup
plus marquee. Le commerce equitable s'élargit et se diversifie ensuite considera-
blement avec l'avenement dans les années 80-90 des systémes de certification.
Ces derniers ont notamment permis d'intégrer, a coté des pionniers issus de l'éco-
nomie solidaire, des acteurs plus ‘mainstream’ tels que multinationales et grande
distribution?.

Apres un rapide survol de l'environnement économique global, cette etude détail-
lera les grandes tendances et enjeux du secteur de l'equitable aujourd’hui. Nous
clarifierons ensuite le positionnement d’Oxfam Magasins du monde sur le commerce
équitable, en lien avec les positionnements d'Oxfam en Belgique et d'Oxfam inter-
national®. L'objectif principal est de mettre en avant les spécificités et la pertinence
de notre commerce équitable dans 'environnement actuel. Le tout participe a un
travail stratégique en cours sur le positionnement global d'Oxfam-Magasins du
monde, incluant les thématiques de la démocratie économique, de la souverainete
alimentaire, du travail décent et du vétement de seconde main®“. Nous terminerons
en evoquant quelques pistes de strategies commerciales et financieres qui permet-
traient de renforcer ce positionnement.

NOTES SOURCES
a Il est impartant de bien distinguer dans cette étude les 1 CETRI. Octobre 2012. Nouveaux enjeux Nord-Sud
termes ‘Oxfam-Magasins du monde’, ‘Oxfam en Belgique’ dans la mondialisation.
et ‘Oxfam International’, qui engagent différents niveaux 2 Oxfam-Magasins du monde. Feévrier 2013.
de l'organisation. Les propos utilisant le terme ‘Oxfam’ Comprendre le commerce équitable.
seul font référence a l'ensemble des affilies Oxfam. 3 Ramonjy D. 2012. Management. Dictionnaire
b Cesthématiques seront néanmoins abordées du commerce équitable, éditions Quae.
de par leur caractere systémique et inter- 4 Oxfam-Magasins du monde. 08/11/2012. Plan stratégique

connecté avec le commerce équitable. 2013-2014.
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CHAPITRE 1

UNE MONDIALISATION INEQUITABLE

UNE MONDIALISATION
QUI SINTENSIFIE...

Le commerce mondial représente
aujourd’hui 16000 milliards USS de
marchandise échangées par an®. Le
phénomene de mondialisation éco-
nomique suit une logique néolibé-
rale, synonyme entre autres de sup-
pression des barrieres douanieres,
d’accroissement des investisse-
ments directs étrangers, de réduc-
tion des colts de transport, de flui-
dite accrue des informations, de
dereglementation des marchés,
etc.6. Les defenseurs de ce para-
digme néolibéral peuvent se vanter
de succes certains. En premier lieu
limpressionnant décollage, durant
la derniere décennie, des economies
émergentes, notamment de la Chine,
aujourd’hui 2¢™ économie mondiale.
Les enormes besoins enressources
naturelles qu’entraine cette crois-
sance des émergents contamine
d'autres regions du globe, comme
lillustre le développement de la
Chinafrique®’ et plus genéralement
des relations commerciales bilaté-
rales Sud/Sud.

..oE FINANCIARISE...

Les dernieres décennies ont vu la
montee en puissance des marches
financiers. Les flux financiers repre-
sentent aujourd’hui des montants
superieurs aux echanges de mar-
chandises®. Cette considerable fi-
nanciarisation de l'économie est liee
auxvastes programmes de deregle-

mentation des secteurs financiers
opeérés dans les pays riches a partir
des années 80, sous l'influence du
dogme de 'efficacité des marchés.
La suppression progressive des
contréles sur les activités finan-
ciérestransfrontaliéres (notamment
les paradis fiscaux] et la hausse
consecutive des flux de capitaux a
marqué une rupture radicale avec le
cadre international de l'apres-guerre

dits emergents®®. Mais nombre de
pays ne béneficient pas ou tres peu
desfruits de la croissance mondiale.
Oxfam a calculé que 97% des reve-
nus géneres par le commerce inter-
national revenaient aux nations
riches ouarevenumoyen'. Les Pays
les Moins Avancés [PMA), pays ‘re-
tardataires’, sont majoritairement
des exportateurs de matieres pre-
mieres, notamment agricoles. Les

Libéralisation des marchés agricoles

Les marchés agricoles sont un bon exemple des vagues de libéralisation opérées
au début des années 2000. Dans le contexte de bulle immobiliere, cette libéra-
lisation a attiré de nombreux investisseurs fonctionnant selon une logique
purement spéculative : hedge funds®, fonds de pension, fonds souverains et
certaines banques ont ainsi envahi les contrats a terme, accroissant la volati-
lité des prix et les déconnectant des marches physiques. Ce fort accroissement
de la speculation a joué selon de nombreux experts un réle important dans les
crises alimentaires de 2007/2008!. Des réformes ont depuis été entreprises,
notamment par le 620, qui a lancé en 2011 le Systeme d'information sur les
marchés agricoles [coordination des principaux pays producteurs et consom-
mateurs de blé et de mais) et entrepris de réguler les marchés financiers de

matiéres premieres (transparence accrue, limites de positions)*?.

herité de Bretton Woods®®. Cette
suppression des freins a encouragé
les comportements a court terme,
parfais destructeurs, des banques
et des entreprises?.

..AUX FORTES
DISPARITES DE
CROISSANCE...

Une partie croissante de larichesse
mondiale est produite dans les pays
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conditions des termes de l'échange
leur sont encore largement défavo-
rables, méme si la raréfaction des
ressources naturelles atendance a
augmenter les cours mondiaux. Les
pays riches, majoritairement occi-
dentaux, sont eux enlisés dansune
crise économique et budgétaire
synonyme au mieux de croissance
atone, au pire de récession.



De nombreux pays émergents ex-
portentune part devenue majoritaire
de produits manufactures. Méme la
Chine, véritable usine du monde, voit
son quasi-maonopole sur la produc-
tion ‘low cost’s'effriter peu a peu au
profit d'autres pays asiatiqgues mains
cherstels le Bangladesh®. Les pays
riches se specialisentdans les tech-
nologies et produits de pointe. Mais
méme dans ce domaine, ils sont de
plus en plus concurrencés (ex. indus-
trie aéronautique et spatiale de la
Chine ou de lInde). Les PMA se
contentent le plus souvent d'expor-
ter des produits primaires (matiéres
premieres agricoles, miniéres, etc.).
Cette division du travail est facilitée
par les firmes transnationales, qui
mettent en concurrence les Etats a
l'echelle globale, ces derniers cher-
chant a attirer les investissements
créateurs de richesse et d'emplois.
Ces investissements se révelent
cependant tres volatils et bénéfi-
cient relativement peu aux popula-
tions locales (mauvaises conditions
de travail, rapatriement des béné-
fices, évasion fiscale, etc.)*.

Méme si les problémes d'inégalité
sont complexes et ne peuvent se
résumer a une phrase du type « l'ine-
galité est en hausse globale », |a
plupart des etudes montrent que les
inegalités mondiales sont en forte
croissance dans de nombreuses
régions. Entre pays comme onl'a vy,
mais aussi au sein de la plupart des

pays. La mondialisation provoque
ainsi une répartition fondamentale-
mentinégale de la croissance, selon
unmodele de surconsommation mas-
sive par quelques-uns et de pau-
vreté pour beaucoup’. C'est tres clair
dans les paysriches, ou les déloca-
lisations et les gains de productivité
entrainent souvent la destruction des
emplois peu qualifiés. C'est aussi vrai
dans la plupart des pays émergents.
Une etude récente du ‘Center for Glo-
bal Development” mantre ainsique la
majorité de la pauvreté extréme dans
le monde n’est pas localisée dans les
PMA mais dans les pays a revenu
intermeédiaire?:8.

La fin programmeée des énergies fos-
siles, leslimites enterres arables, en
reserves d'eau douce, etc., entrainent
une compétition de plus en plus effré-

née, materialisée notamment par la
hausse genéralisée et une volatilité
accrue des cours des matieres pre-
mieres. Le changement climatique
accentue encore davantage l'insé-
curité et linstabilité économiques,
en particulier dans les regions tropi-
cales et cotieres, le plus souvent
situées dans les pays pauvres. Ces
derniers ont des capacités de réponse
et d'adaptation limitées, que ce soit
au niveau financier ou en termes
d'infrastructures, alors méme qu'ils
sont historiquement de tres faibles
emetteurs de gaz a effet de serre.

Face a ces défis, les concepts de
développement durable et d’écono-
mie verte sont mis en avant dans la
plupart des discours officiels®.
Trame de fond de ces discours, le
tout technologique, souvent pré-
senté comme la panacée pour ame-
liorer l'efficacité des systemes de
production et dématérialiserla crois-

Comment nourrir le monde en 2050 ?

La questionrevient dans tous les sommets internationaux sur Uagriculture,
en particulier depuis les crises alimentaires de 2007 et 2008. Le secteur
agricole est de fait emblématique des limites du modéle de developpement
actuel, confronte a la raréfaction des ressources naturelles et aux dom-
mages de plus de 50 ans de revolution verte. L'offre en ceréales par exemple,
structurellement en pénurie (coGt croissant du fret et des intrants liés au
pétrole, developpement des agro-carburants, spéculation, faiblesse des
stocks, etc.), peine a faire face a la demande croissante et inélastique,
en provenance notamment des pays émergents®. Pour pallier a cette
pénurie croissante et annoncee, les Etats et acteurs privés cherchent a
securiser leurs approvisionnements, comme lillustre le phénomene d'ac-
caparement des terres® ou des ressources en eau?. Autre exemple de
cette ‘sécurisation’, le développement de partenariats entre multinationales
et petits producteurs dans le but d’augmenter la qualité et le rendement
des productions?®. Face aux limites du modele agro-industriel, des acteurs
de la sociéte civile ou des organisations internationales, tels Olivier de
Schutter, rapporteur spécial de 'ONU sur le droit a l'alimentation, défendent
une agriculture paysanne, sur base de techniques agro-écologiques?®.
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sance. Certains auteurs remettent
en question ce postulat du décou-
plage, questionnant la compatibilité
entre capitalisme et développement
durable et souhaitant redéfinir le
concept de croissance®. L'absence
de toute forme de progres dans la
plupart des negociations intergou-
vernementales” souligne par ailleurs
les problemes de gouvernance mon-
diale inhérents au processus®.

UN RETOUR DE
BALANCIER ?

Paradoxalement, la crise econo-
mique, si elle a jeté des millions de
gens dans la misére et la faim, a
remis en cause l'idéologie néolibe-
rale dominante, le fameux TINA
(« there is no alternative »)?.
Exemples de progres ou chantiers
en cours en matiere de régulation
économique ou financiere : élargis-
sementduG7au G20, renforcement
des institutions internationales,
création d'une organisation mon-

NOTES

diale de la finance!, encadrement
des bonus des traders, meilleur
contréle des ‘hedge funds'®, ré-
forme des marchés financiers aux
Etats-Unis (‘Dodd-Frank Act] et en
Europe (loi Mifid"}%, taxe sur les tran-
sactions financieres"*’.

Plus spécifiguement dans le do-
maine commercial, la crise écono-
mique a accentué les blocages des
négociationsa'OMC (cycle de Dohal,
accusées parlasociété civile mon-
diale de promouvoir une mondiali-
sation néolibérale discriminatoire™.
A noter cependant que la sortie du
cadre multilatéral peut étre un désa-
vantage pour les pays pauvres: mis
sous pression par des acteurs beau-
coup plus puissants, tels ['Union
Européenne (UE), ils peuvent étre
amenes a conclure des accords
commerciaux bilatéraux désavan-
tageux™3. Dans ce cadre, les theses
protectionnistes reviennent sur le
devant de la scéne, en préconisant
l'instauration de barrieres non-ta-

[o} Par analogie avec la ‘Frangafrique’, la Chinafrique
désigne les relations multilatérales privilegiées
entre la Chine et les Ftats africains. Cette relation
est essentiellement basée sur la fourniture de
matiéres premiéres par IAfrique a la Chine, celle-ci
investissant en échange dans le développement
du continent, en particulier les infrastructures.

d Signes en 1944, les accords de Bretton Woods
sont des accords économiques ayant dessiné les
grandes lignes du systeme financier international de
l'aprés-guerre. Leur objectif principal fut de favoriser
la reconstruction et le développement économique
des pays toucheés par la guerre. Créés a leur suite de
ces accords, le FMI et la Banque mondiale étaient a
l'origine destinées & réguler la finance mondiale (&
l'opposé du consensus de Washington actuel, qui
concrétise le tournant libéral des années 70-80).

e Généralement localisés dans les paradis fiscaux,
ce sont des fonds d'investissement dont les
stratégies ne sont soumises a aucune restriction
juridique et sont réservés aux plus fortunés.

f Atitre d’exemple, 55% des exportations de la

Chine sont realisées par des firmes transna-

tionales étrangéres installées en Chine ou des

joint-ventures. Voir également l'ouvrage de

H. El Karoui ‘Réinventer Uoccident’ (2011).

Classement établi par la Banque mondiale.

Rio, négociations sur le climat, etc., a l'exception

notable du sommet de Nagoya sur la biodiversité.

Le Conseil de stabilité financiere, qui remplace

le Forum de stabilité financiére, regroupe 26

autorités financieres nationales (banques centrales,

ministéres des finances,...], plusieurs organisations
internationales et groupements élaborant des

Sa

normes dans le domaine de la stabilité financiére.

j Cette réforme, engagée par 'administration Obama,
est considérée comme l'une des plus importantes
revisions du cadre réglementaire depuis le New Deal,
inversant - au moins partiellement - le mouvement
de dérégulation financiere engage depuis R. Reagan.

k Markets In Financial Instruments Directive.

l Des avancées sur la TFF, aussi appelée taxe
Tobin ou Robin des bois, ont notamment eu lieu
depuis le Conseil européen de mars 2011. Elle
fait aussi l'objet d’une lai en France depuis le 29
février dernier (méme si elle reste tres limitée).

m  Méme si le processus était déja considerablement
ralenti par de multiples oppositions internes.
Exemples : oppositions entre pays riches et
émergents sur les subventions agricoles, entre USA
et UE sur les mesures d'exception culturelle, entre
USA et émergents sur les médicaments génériques,
etc. Ces processus intergouvernementaux ont éte
dénommes « zombies multilatéraux » [titubant
sans cesse, sans jamais expirer tout a fait).

n Exemple : l'accord de partenariat économique
Cariforum signé par 'UE avec 15 pays des Caraibes,
qui remplace les systémes de préférences
généralisées (concessions commerciales pro-
développement) par des accords dits réciproques
[pour tout avantage obtenu, le PMA devra octroyer
un avantage similaire a l'UE]. Ce type d'accord
prouve que 'UE n’hésite pas a se servir de sa
position de force pour s'imposer face aux PMA.

0 C'est un filtrage’ des importations en fonction de
normes sociales (ex. respect du droit inter-
national du travaill ou environnementales [ex.
interdiction des pesticides les plus dangereux).
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rifaires selon des critéres sociaux
et environnementaux®3.

Malgré ces quelques progres, le
chantier pour réduire les injustices
économiques mondiales est encore
vaste : lutte contre la corruption et
les paradis fiscaux, developpement
des normes saociales et environne-
mentales, adoption d'unnouvelordre
monetaire international, réforme de
la gouvernance économigue mon-
diale®...
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CHAPITRE 2 : TENDANCES GLOBALES
DU COMMERCE EQUITABLE

Le commerce mondial conventionnel genere de profondes inegalités. Face a ces injustices, le
commerce equitable se veut une reponse. Une réponse concrete et immediate, en aidant les
petits producteurs et travailleurs a se développer et a s'autonomiser, mais aussi de maniere
plus structurelle, en contribuant a changer les regles du commerce mondial. L'objectif de
cette partie de l'etude n’est pas de faire un historique du commerce équitable, développé et
detaille par ailleurs dans de nombreux ouvrages et articles?, mais d'identifier les tendances

récentes du secteur.

FORTE CROISSANCE
DU SECTEUR EQUITABLE

Premier constat : le commerce équi-
table connait depuis maintenant
plus d'une décennie un développe-
ment important dans le monde,
comme l'attestent la croissance des
volumes de vente, la diversification
des gammes de produits et la mul-
tiplication et la consolidation des
acteurs. Quelques chiffres en
donnent un apergu :

* Lesventes dans le monde de pro-
duits labellisés par FLO (Fairtrade
Labelling Organisation, environ
80% de l'equitable alimentaire
dans 25 pays] s'élevaient a €4,9
milliards en 2011, en croissance
de 12% par rapport a 2010°. Le
Royaume-Uni et les Etats-Unis
restent, de loin, entéte, avecres-
pectivement € L.5et 1 milliards de
ventest. Les produits alimentaires
représentent pres des 3/4 des
ventes, mais les autres secteurs
(mode et textile, déco, cosmé-
tique) se développent de maniere
importante. La proportion s’est
inversée en 20 ans puisqu’en 1992,
les produits alimentaires ne repreé-
sentaient gqu’environ 20% du total®.
Le produit équitable le plus vendu
dans le monde reste la banane

(7.5% de parts de marché en Bel-
gique, 50% en Suisse). Selon FLO,
le total de ces ventes equitables
béneéficieraient a plus de 1.2 mil-
lions de producteurs et travail-
leurs®s,

En Europe, le taux de croissance
annuelle des ventes de commerce
équitable entre 2005 et 2010 était
en moyenne de 20% %

En Belgique, les ventes de com-
merce équitable ont progressé de
83% entre 2001 et 2010°. Ce déve-
loppementaconcerné alafoisles
magasins du monde et la grande
distribution, mais cette derniere a
cru plus vite et a depasse les
ventes des magasins dumonde en
20078, Parallelement, 90% des
consommateurs belges
connaissenten 2011 le commerce
équitable (majoritairement via les
produits réferents Oxfam et Max
Havelaar], avec un niveau de
confiance supérieur a 7/10".
L'achat de produits équitables en
milieu professionnel a nettement
progresse, notamment dans les
entreprises (B2B), sous l'effet des
politigues RSE (responsabilité
sociétale des entreprises) et des
bénéficesentermesdimage / ges-
tion du personnel. En 2006, les
autorités publiques belges

consommaient pour €681000 de
produits équitables, principale-
ment les communes, notamment
dans le cadre des FairTradeGe-
meente et Communes Du Com-
merce Equitable (CDCEJe.

A premiere vue, U'équitable semble
donc plutét bien traverser la crise
économique. Mais ces chiffres
cachent en réalité de fortes dispa-
rités. Apres une resistance initiale,
la situation s’est ainsi degradée
pour de nombreux acteurs, notam-
ment certaines organisations pion-
nieres ou de commerce de détail.
Exemple : Intermon Oxfam en Es-
pagne, quiavu son chiffre d"affaires
baisser de €8 a €6 millions de 2008
42010, ou encore Oxfam Wereldwin-
kels, dont les ventes depuis 2010
ontdécliné danstoutes les catégo-
ries, U'obligeant a une difficile res-
tructuration®. Oxfam-Magasins du
Monde semble mieux s’en sortir, son
chiffre d’affaire étant passé de
€6.11 a €6.17 millions en 20101,
essentiellement du fait des produits
artisanaux et des cosmétiques?®.
C'estencore plus compligué du coté
des petits opérateurs: certains, tels
‘Latino Fierros’, ‘La Pachamama’ ou
encore ‘Sjamma’, ont vu leur chiffre
d’affaires se contracter fortement,
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tandis que d'autres disparaissaient
purement et simplement (ex. ‘Tout
('Or du Monde’ & Bruxelles)*.

Ainsi, malgré une professionnalisa-
tion et une orientation de plus en
plus commerciale!!, nombre des
acteurs du commerce équitable ont
des difficultés a survivre, sous l'ef-
fet combiné de la crise economique,
du prix élevé des matieres premieres
(qui ne peuvent étre intégralement
répercutés sur les prix, sous peine
de rapidement se retrouver ‘hors-
marché’) et de la compétition crois-
sante de la grande distribution*2.
Celle-ci, attirée par les taux de
croissance élevés du secteur, offre
une quantité croissante de produits
équitables en marque propre, le plus
souvent garantis par différents sys-
témes de certification. Exemples :
‘Colibri” de Colruyt, ‘Solidair’ de Car-
refour, ‘Fairglobe’ de Lidl ou encore
la marque Delhaize, qui certifie
aujourd’hui comme equitable l'en-
semble de ses cafésts. Consequence
directe, les organismes de labelli-
sation connaissent également une
forte croissance, a l'image de Max
Havelaar Belgique (+7% en 2010,
+10% en 2011, aprés un taux de
croissance record de 47% en 2007).

Malgre la forte concurrence, cer-
tains des nouveaux acteurs tirent
leur épingle du jeu. Ethiguable
Benelux par exemple, qui d'apres
son directeur Vincent De Grelle,
« affiche une belle croissance, de
plus de 40% par an », permise no-
tamment par « une stratégie de
diversification des canaux de vente
- grande distribution et magasins
spécialisés - et des gammes de
produits »*,

DIVERSIFICATION DES
PRODUITS, SERVICES
ET ORGANISATIONS

Ce type d’élargissement des
gammes de produits est une autre
grande tendance, sous l'effet de la
croissance génerale du secteur. Max
Havelaar Belgique labellise ainsi
aujourd’hui plus de 2000 produits,
comprenant fruits secs, biscuits,
confitures ou méme du linge de
table, des ballons de sport et mé-
taux precieux?®. Autre exemple :
Delhaize, qui en octobre 2011 est
passé de 42 & 65reférences alimen-
taires et a introduit une nouvelle
gamme de textiles composée de 73
produits bio et équitable (marque
‘Delhaize Care’)*. L'un des secteurs
les plus dynamiques, a la fois en
termes de croissance'’ et de créa-
tion de produits, est celui des cos-
metiques naturels et biologiques, a
'exemple des gammes Natyr (créa-
tion en 2004 par Gala Cosmetici pour
CTM), Alter Eco ou Themis. Dans le
secteur des services, des organi-
sations telles que ‘Tourisme autre-
ment’, ‘Altervoyages’ ou ‘Minka’
developpent des initiatives de tou-
risme équitable et solidaire®®.

Méme s'ils ont été quelque peu ‘écre-
més’ par la crise, de nombreuses
activités entrepreneurialesindépen-
dantes sont par ailleurs apparues ces
dernieres années. Exemple : ‘Citizen
Dream’, qui bien quaujourd’hui dis-
paru du fait de problemes de gestion,
ainitié une nouvelle forme de com-
merce equitable. Creé en 1998, ce
réseau de magasins s'est concentré
sur les aspects qualité et marketing
des produits plutdt que la mise en
avantdes producteurs, une forme de
professionnalisation qui a ouvert la
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voie a de nombreux autres entrepre-
neurs indépendants. Exemples :
‘Ethic Store’ (ventes par Internet et
B2BJ, ‘Satya’ (vétements), 'Vino Mun-
do’ (vin), ‘Emile’ [ventes a domicile
d'aprés le modéle Tupperware),
‘Ozfair’ (boutique a Bruxelles), Alter-
mundi (réseau de magasins équi-
tables en France), etc. L'émergence
de cette « 3*™ vague »' a éte favori-
sée par plusieurs facteurs, notam-
ment la croissance genérale du sec-
teur, lexistence de niches
commerciales (vin, chocolats haut
de gamme) ou de nouveaux canaux
de distribution (ventes par Internet,
B2BJ*.

INDUSTRIALISATION DU
COMMERCE EQUITABLE

Le secteur du commerce équitable
a atteint une phase de maturite,
synonyme de croissance, de diver-
sification et de professionnalisa-
tion. Malheureusement, a l'instardu
secteurbiologique®, cette matura-
tion ne se fait pas sans dérives
sociales ou environnementales.

Le principal débat concerne l'indus-
trialisation de l'équitable. Déefendu
parunensemble d'acteurs de l'équi-
table que l'on peut appeler les
« pragmatiques »/, ce phénomene
estapparudanslesannées 80 avec
la certification. Celle-ci, en assurant
la tracabilité des conditions de pro-
duction et de fabrication des pro-
duits, a ouvert l'équitable a des
acteurs extérieurs, c’est-a-dire des
magasins et entreprises non spe-
cialisés. Onretrouve parmices der-
niers, que l'on peut appeler les
« strateges », des Grandes et
Moyennes Surfaces (GMS] ou des
multinationales®. Ces strateges



sont le plus souvent de grandes
structures quine pratiquent le com-
merce équitable qu'alamarge et qui
sont essentiellement motivés par
'obtention d'un avantage concur-
rentiel fondeé sur la différenciation.

Ainsi, le développement de la certi-
fication (on parle defiliere labellisée]
apermis d‘élargir considérablement
le nombre de consommateurs, en
faisant « passer la consommation
de produits equitables d’'un acte
militant @ une consommation de
masse »?2, 0n peut tres grossiere-
ment associer a l'industrialisation
unensemble de pratiques emprun-
tées au prive et qui contribuent a
'augmentation des parts de marché
du commerce équitable : les
marques distributeurs equitables,
le commerce éequitable de planta-
tion, lestechniques marketing, etc.

Lalogique des pragmatigues et des
stratéges est simple : plus grandes
sont les parts de marchég, plus les
débouchés (et donc limpact) pour
les producteurs du Sud sontimpor-
tants. Ces derniers sont dailleurs
souvent les premiers a reclamer un
meilleur acces auxmarchés®.L'ac-
croissement des volumes de vente
ameliore parailleurs la notoriéte des
labels, ce qui renforce encore les
ventes?. Aufinal, les pragmatiques
et strateges mettent davantage
'accent sur la dimension écono-
mique que sur les facteurs socio-
politiques (figure 1)%°.

Anoter que le phénomene d'indus-
trialisation est principalement asso-
cié aux produits alimentaires car ce
sont des ‘commodities” qui peuvent
étre fournies par difféerents fournis-
seurs facilement interchangeables

FIGURE 1. Dimensions des organisations de commerce equitable

Politique
Education, régulafion, plaidoyer

Economique

Social

Commerce

sur le marché mondial globalisé®.

Al'opposé des pragmatiques et des
strateges, ontrouve les « radicaux ».
Selon eux, le soutien des produc-
teurs via la vente des produits du
commerce équitable estimportant,
mais le commerce équitable est
surtout un « outil pour modifier le
modele économigue dominant »?’.
End'autres mots, c’est la concreti-
sation d’un vaste projet politique
visant atransformer lesregles et les
pratiques du commerce internatio-
nal. Les radicaux, e plus souvent
des acteurs historiques du com-
merce équitable, axent davantage
leur action sur les dimensions so-
ciales [support aux producteurs] et
politiques. Les aspects politiques
recauvrent le plaidoyer (promotion
du commerce équitable aupres des
autorités publiques mais aussi des
acteurs privés), la régulation des
politiqgues commerciales internatio-
nales (plaidoyer allant au-deladela
defense du commerce équitable en
tantquetel) etla sensibilisation des
consommateurs / citoyens (princi-
palement dans 'hémisphére Nord)?.

Une premiere approximation
consiste a associer les pragma-
tiques et les strateges a la filiere
labellisée (contréle de la filiere via

Support aux producteurs

un systeme de certification, qui
appose ensuite un labelsurles pro-
duits), et les radicaux a la filiere
intégrée (contréle de l'ensemble de
la chaine d’approvisionnement par
unseulacteur). Laréalité est cepen-
dant plus complexe. Certains ac-
teurs operent simultanément dans
différentes filieres. Ils importent et
distribuent a la fois des produits
certifiés et des produits de filieres
spécialisées™, essayant de cancilier
les dimensions économiques, so-
ciales et politiques du commerce
équitable®,

Neanmains, l'entrée des strateges

dans le secteur aentrainé une série

de dérives, dontvoici un brefapergu:

+ Récuperation de l'image et des
taux de croissance de l'équitable
par des acteurs qui ne pratiquent
le commerce équitable qu'a la
‘marge’ (ex. marques distribu-
teurs). Le commerce équitable
n‘est pour ces acteurs gqu'une
‘niche’ commerciale supplémen-
taire, qui permet de différencierun
produit d'un autre aux yeux d'un
consommateur final de plus en
plus préoccupé par les facteurs
éthiques™.

- Prélevement de marges brutes
similaires, voire supérieures, au
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commerce traditionnel, avec in
fine, un faible impact entermes de
trésorerie’.
Elargissement au commerce equi-
table des pratiques classiques de
la grande distribution : absence
d’engagement sur la durée ou
d'avance sur les commandes,
menace de deréférencement,
longs délais de paiement, pression
surles prix entrainant l'élimination
desacteurs les plusfaibles, etc.®.
Le documentaire ‘Equitable: a tout
prix ?° donne ainsi U'exemple de
Lobodis, un acteur historique du
commerce équitable en France,
qui avait développé avec succes
une filiere de chocolat equitable
pour Carrefour. Ce dernier s’est
empresse d'imiter les produits
Lobodis sous sa propre marque,
puis les a éjectés des rayons, en
jouant sur les volumes de com-
mande et les prixauprés du trans-
formateur de cacao®.
Cautionnement desregles du com-
merce mondial. Ce type de com-
merce équitable s'inscrit comple-
tementdans le cadre de 'économie
libérale mondialisée, en soumet-
tant les producteurs du Sud aux
contraintes d'efficacité et de com-
petitivité du systeme capitaliste®.
* Risques de pression sur les cri-
teres / modes de fonctionnement
des labels afin de les adapter aux
exigences des multinationales.
Exemple : FLO réflechit a un nou-
veau modele commercial basé sur
une certification ‘ingrédients’ plu-
tot que ‘produit’. Nommeé ‘New
Business Option’, ce modele per-
mettrait aux entreprises s'enga-
geantas’approvisionner a hauteur
de X%*!* en cacao ou sucre équi-
tables d'apposer le logo Fairtrade
surl’ensemble de ses produits (sur

l'arrigre de l'emballage) et/ou de
le communiquer au niveau institu-
tionnel (site internet, rapports RSE,
etc.)*. FLO clame que cette initia-
tive bénéficierait largement aux
producteurs, via les augmenta-
tions des volumes de vente et
l'allocation des ressources obte-
nues a des programmes de soutien
technique. Neanmoains, cette en-
torse a la regle ‘All that can be’s
constituerait une nouvelle forme
de nivellement par le bas du mo-
dele FLO, sous la pression des
multinationales et des labels
concurrentst.

Travail avec les grandes planta-
tions ouvial'agriculture de contra-
t¥, afin de maximiser les volumes
de vente. Exemple avec Fair Trade
USA, qui a quitté la franchise FLO
en janvier 2012, afin de pouvoir
davantage travailler avec les
grandes plantations®. Son objec-
tif est de doubler ses ventes aux
Ftats-Unis d'ici 2015, en dévelop-
pant son propre systeme de cer-
tification Fair Trade For All . De
maniere géenerale, la certification
des petits producteurs et des
plantations étant deux metiers
relativement différents, U'exten-
sion de la certification équitable
aux plantations peut considéra-
blement augmenter les risques
d’abus et de violations des cri-
teres. Un exemple récent est le
constat de nombreuses violations
desregles de 'Organisation Inter-
nationale du Travail (0IT) dans des
plantations de canne a sucre cer-
tifiees FLO aux iles Fidji. Plus fon-
damentalement, le regroupement,
au sein d'un méme systeme de
certification, des petits produc-
teurs avec les plantations, aux
modes de production plus inten-
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sifs, peut étre consideré comme

une forme de concurrence dé-

loyale.
+ Forme de ‘recommodification™ des
matieres premieres agricoles. Les
volumes de productionimportants
gu’implique lindustrialisation de
'equitable exigent qu'un nombre
éleve de fournisseurs interchan-
geables puissent assurer un ap-
provisionnement régulier en pro-
duits équitables relativement
anonymes. En ce sens, la filiere
labellisée, tout en différenciant les
produits aupres du consommateur
dans une logique de valorisa-
tion / protection de la marque,
contribue ala ‘recommadification’
de la filiere equitable™*.
Dérives environnementales, no-
tamment dans la diversification
des produits. Exemple : l'importa-
tion par avion de produits avec
équivalent local, a 'exemple des
haricots verts importes du Kenya®.
Valarisation de 'économie d'ex-
portation parrapport al'économie
domestique, avec les risques de
délaissement des cultures vi-
vrieres et de dépendance vis-a-vis
des marchés mondiaux®.

Le tableau 1 résume les arguments
pro et antiindustrialisation. Le prin-
cipal enjeu est de trouver un équi-
libre entre le développement quan-
titatif (augmentation des parts de
marché) et les aspects qualitatifs
(exigence des criteres) du com-
merce équitable. Les tensions pro-
viennent notamment du fait que
l'extension quantitative se fait en
grande partie au travers de stan-
dards de plus en plus nombreux et
de plus en plus ‘light™.



TABLEAU 1. Arguments pro et anti industrialisation du commerce équitable

Avantages Inconvénients

» Accroissement des volumes et donc

des débouchés pour les petits
producteurs

+ Accroissement de la visibilité du
commerce équitable

« Professionnalisation du secteur
(marketing, qualité des produits,
recrutement, etc.)

MULTIPLICATION
DES LABELS

La multiplication des labels équi-
tables ou pseudo-équitables est
une autre grande tendance du ‘mar-
ché’del’équitable, en conséquence
directe de l'industrialisation. Histo-
riquement, le processus inverse a
été observé : le premier label, Max
Havelaar, cree en Hollande en 1988,
a fusionne en 1997 avec les autres
systemes de certification coexistant
auniveauinternational®, l'allemand
TransFair et le Britannique Fairtrade,
pour créer FLO (Fairtrade Labelling
Organisations)'®. De méme en 1998,
les principaux organismes interna-
tionaux du commerce équitable
- FLO, WFTQ (World Fair Trade Orga-
nisation)¥ (ex-IFAT), NEWS (au-
jourd’hui intégre au sein de WFTO
Europe] et l'EFTA - se sont regrou-
pés au sein d'un consensus appelé

croissance de l'equitable

« Récuperation par des acteurs de niche de l'image et des taux de

- Cautionnement des regles du commerce mondial

« Risque de pression sur les criteres

« Risques sociaux et environnementaux lies aux plantations

« Forme de ‘recommodification” des matieres premiéres agricoles

- Dérives environnementales

- \alorisation de l'économie d’exportation au détriment de

l'économie domestique

- Prélevement de marges égales ou supérieures au commerce

conventionnel

- Elargissement au commerce equitable des pratiques

commerciales conventionnelles

+ Renforcement de la dépendance des producteurs vis-a-vis des

marchés mondiaux

FINE®, en vue d’harmoniser leurs
pratiques et leurs normes. Réesultat,
au debut des années 2000, deux
systemes dominaient le secteur: le
systeme FLQ, une labellisation ‘pro-
duits’ (essentiellement alimen-
taires), et le systéeme WFTO, une
garantie ‘organisations’ (principa-
lement le secteur de l'artisanat]®.

Depuis, les succes commerciaux du
commerce équitable (et de maniere
plus générale durable) ont éveillé
l'intérét de nombreux autres acteurs
prives, quiont creeé des labels selon
leurs propres standards. Exemples:
Fairwild et Fair for Life en 2006 (IMO),
Ecocert Equitable en 2007 (Ecocert]
ou Naturland Fair en 2009 (Natur-
land).

L'un des points communs de ces
exemples est qu'ils correspondent
tousal'ajout parunorganisme cer-
tificateur de criteres equitables a

leur label biologique existant (ex.
Ecocert en France ou Naturland en
Allemagne). Cela correspond a un
phénomeéne plus général d’homo-
genéisation des labels durables,
dans une demarche de labellisation
intégrale, c’esta dire surtoutes les
composantes du développement
durable®. On voit par exemple de
plusenplus de labels equitables se
verdir et des labels environnemen-
taux devenir plus “sociaux” (voir
encadré ‘vers un super label’]. Prin-
cipal désavantage de ce type de
label ‘Bio equitable’, leurs colts de
certification et d’adaptation aux
criteres biologiques, souvent trop
éleves pour les producteurs les plus
pauvres®.

Dans cet environnement de plus en
plus concurrentiel, des labels de
commerce durable se sont dévelop-
pésenbeneéficiant de leur flouiden-
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Qu’est-ce qu'un label 7%

Un label est une marque spéciale, creee par un syndicat professionnel
ou un organisme parapublic, et dont le logo est appose sur un produit
destiné a la vente, pour en certifier U'origine, la qualité et les conditions
de fabrication, en conformité avec des normes préétablies dans un

cahier des charges.

Les labels peuvent étre publics. Dans ce cas, les criteres sont definis
par un organisme public, en concertation avec les parties prenantes.
La certification peut s’appuyer sur des référentiels privés, mais homo-
logués par les pouvoirs publics. Exemples de labels publics : label bio-
logique Européen, label AB (Agriculture Biologique] francais, etc. L'em-
ploi du terme ‘label’ pour une marque privée collective est autorisé mais
3 exigences doivent alors étre respectées :

+ Les caractéristiques sont déterminées collectivement par une struc-

ture professionnelle.

+ Le contréle est exercé par un organisme certificateur.

+ Dans le cas des produits agricoles et alimentaires, 'emploi du mot
ne doit pas préter a confusion avec un label agricole, c’est a dire qu'il
ne doit pas se presenter comme un label de qualite.

titaire, notamment leur proximité
avec les labels du commerce equi-
table. Exemples les plus couram-
ment cités : Rainforest Alliance
(RFA), UTZ Certified ou encore le code
de conduite 4C dans le domaine du
café. Ces systémes de garantie ont
des criteres relativement forts aux
niveaux social (au minimum les
normes de U'0IT) ou environnemental
(notamment RFA) mais se conten-
tent souvent au niveau économique
de programmes de soutien aux pro-
ducteurs (ex. techniques de produc-
tion ou de gestion leur permettant
d’ameliorer les rendements et la
qualité des produits, accées pour les
producteurs a l'information sur les
marches, etc.). Ces déemarches ne
peuvent étre assimilées au com-
merce équitable puisqu’elles n'in-
cluent pas de prix minimum garanti,
nide prime de développement ou de
prefinancement des commandes™.

Un nombre croissant d’entreprises
multinationales utilisent ces labels,
principalement comme outils
d’amélioration de leur approvision-
nement en matieres premiéres (qua-
lité et quantité). Encela, elles béné-
ficientd'un ‘effet de halo équitable’
et améliorent & bon prix leur image
de marque, du fait des exigences
économigues moins élevees des
labels durables et de la confusion
créee chez les consommateurs.
Pire, elles sont souvent coupables
de pratiques complétement eninco-
hérence avec les principes du com-
merce equitable.

Exemples :

* Douwe Egberts qui garantit UTZ
certains de ses cafés mais qui
attaque parallelement des pou-
voirs publics faisant le choix du
commerce équitable.

+ Unilever, qui se fixe comme objec-
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tif 100% d'approvisionnement en
thé certifié RFA pour ses marques
‘Lipton’ et "PG Tips’ en 2015. Pro-
bleme, une etude datant de 2011
a constaté des violations nom-
breuses et severes des droits du
travail dans ces plantations certi-
fiees RFA®.

*Nombre de ces entreprises dis-
posent de plantureux services de
lobbying qui défendent les regles
commerciales que les acteurstra-
ditionnels du commerce equitable
s'échinent a combattre sur le ter-
rain politique*®.

Autre probleme lié a cette multipli-
cation des systemes de certification
privés : leur mise en concurrence
accrue, notamment par les entre-
prises et la grande distribution, peut
entrainer l'ensemble des labels vers
le bas. D'autre part, la viabilité du
business d’'un organisme certifica-
teur étantliee au nombre de clients
certifiés, lerisque estimportant qu'il
cede aux différentes pressions
extérieures pour diminuer le niveau
d’exigence des critéres. Ainsi, 'ONG
Rainforest Alliance a accepté de
revoir les critéres environnementaux
de son label a la baisse, suite a la
pression exercée par son principal
client, lamultinationale Chiquita. De
méme, une enquéte sur les pra-
tiques de plusieurs chaines britan-
niques de la grande distribution fait
état de pressions exercées par ces
chaines sur les critéres de com-
merce equitable de FLO, afin de les
adapteraumodele plusrentable des
grandes plantations?. Cette pres-
siondes entreprises / distributeurs
vers les organismes certificateurs
est en outre transmise aux petits
producteurs. Comme on l'a vu, les



énormes volumes qu’impliqgue une
relation commerciale avec la grande
distribution offrent de nombreuses
opportunités de développement
mais aussi une forte relation de
dépendance. La menace de
« décertification » déseéquilibre
ainsi le rapport de force, a la défa-
veur des organisations de produc-
teurs, s’ils ontfait Uerreur de ne pas
assez se diversifier®®.

Autre effet pervers potentiel : la
geneéralisation de la labellisation.
Les marques traditionnelles du com-
merce équitable (principalement de
la filiere intégreée), qui pouvaient
auparavant se contenter de leur
notorieté importante et de la
confiance que leur accordaient les
consommateurs®, pourraient se voir
aobliger d'utiliser de maniere crois-
sante les labels. Ainsi, dans un
contexte de scepticisme accru des
consommateurs, les formes d’auto-

Vers un super label ?

régulation pourraient ne plus suffire.
Cela discrimine in fine les produc-
teurs les plus marginalisés du fait
de l'augmentation des codts de
certification.

Enfin et surtout, la multiplication
des labels entraine une grande
confusion chez les consommateurs.
Comme l'indigue la CNUCED dans un
rapport de 2006, « la majorité des
consommateurs ne peuvent com-
prendre les subtilités des différents
programmes de certification ».

Face a cette grande hétérogénéité
des labels, certains d’entre eux
renoncent a tout achat equitable,
ou dans le doute, choisissent les
produits les mains chers, souvent
synonymes de moins-disant social
ou environnemental. De plus, la
variabilité des critéres de labels
équitables tels que FLO (ex. le prix
minimum n’est pas garanti sur des

produits tels que les épices) aug-
mente quelgue peu la confusion. On
pourrait donc atteindreiciles limites
de la logique de certification, le
consommateur étant de nouveau
obligé d'aller voir ce qui se cache
derriere chacune des étiquettes®..
L'apparition d’applications pour
smart phones fournissant une serie
d'informations détaillées apres lec-
ture du code barre pourrait étre une
solution si elle n'était pas discrimi-
nante.

On le voit, la multiplication des sys-
temes de garantie aux niveaux
d’engagement trés différents a de
nombreux désavantages. Néan-
moins, ce déeveloppement du bu-
siness de la certification privée
apporte quelques benéfices. On
peut ainsi voir les formes de certi-
fication ‘light’ comme une premiére
étape vers les labels plus exigeants.
L'existence de nombreux systemes

Dans un marche des labels trés concurrentiel et de plus en plus critiqué, une tendance se dessine : la conver-
gence des différents types de labels vers une forme de label intégral, prenant en compte l'ensemble des com-
posantes du développement durable, et ce sur 'entiereté du cycle de vie des produits. Exemples : le label FLO
qui se ‘verdit’ (ex. réduction des pesticides] et qui tente de progresser le long de la chaine de valeur, ou Rainfo-
restAlliance, un label environnemental qui se “socialise . Cette tendance est en soi positive puisqu’elle permet
de tendre vers une homogeneéisation des labels et d’'améliorer la cohérence globale des produits de consomma-
tion. La demande en Asie pour des produits respectueux de l'environnement a par exemple beaucoup aug-
menté ces dernieres annees et les artisans de commerce equitable utilisent en reponse de plus en plus de
mateériaux recycles dans leurs produits®.

Deux bemols cependant. Premierement le prix. Une certification a la fois biologique et équitable des modes de
production peut augmenter de maniére significative le cout total [d'autant plus que les critéres biologiques
requierent beaucoup de contréles de terrain}®. Deuxiemement la faisabilité technique de la certification. A
vouloir contréler tous les domaines, a toutes les étapes et sur un grand nombre de produits differents, le risque
est grand de perdre expertise et fiahilite, tel FLO certifiant la fabrication de ballons de sport ou de minerais
precieux, alors qu'il est a la base un certificateur agricole. On le voit dans le domaine environnemental, ou des
tentatives pour développer un étiquetage environnemental intégral°® (couvrant les problématiques de pollution,
de consommation d’eau, d’énergie, etc.] se heurtent a d'importantes limites méthodologiques (notamment les
différences entre les systémes d’analyse existants] et de récoltes de données®>*.
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de certification est en outre une
opportunité pour les organisations
de commerce équitable de chaisir
les labels correspondant le mieux a
leurs objectifs. Exemple : Ethiquable
utilise maintenant 3 labels diffé-
rents, Max Havelaar, Ecocert Equi-
table et Tu Simbolo®’.

On pourrait méme voir dans ce phe-
nomene une opportunité de mise en
concurrence, afin de tirer les cri-
téres vers le haut ou professionna-
liser les pratiques de certains ac-
teurs. C'est l'une des raisons pour
lesquelles la WFTO lance prochai-
nement une nouvelle version de sa
garantie ‘organisations’, le ‘Fair
Trade (Guarantee] System’. Ce sys-
teme sera plusfiable et crédible que
le précédent, grace a une série
d’indicateurs spécifiques et des
outils de verification de l'engage-
ment (rapports d’auto-évaluation,

audits externes, visites des autres
membres et outil d'introduction de
commentaires ou plaintes)®.

Enfin, certains des nouveaux labels
creeés constituent une forme de
résistance aux phenomenes d’in-
dustrialisation et de mise en concur-
rence de l'équitable. Le label Tu
Simbolo’ du CLAC™ a ainsi éte créeé
en novembre 2010 par et pour des
petits producteurs d’Amérique la-
tine, en réaction a l'ouverture du
label Fairtrade aux grandes planta-
tions (bananes, fruits et légumes
frais, jus de fruits, thé, vin et fleurs)®.

ABSENCE
DE CADRE LEGAL

Face a cesrisques de fair washing’,
l'instauration d'un cadre légal, type
Bio Européen, ne serait-elle pas la

Commerce équitable, commerce éthique, durable

Le commerce équitable est défini comme « un partenariat commercial,
fondé sur le dialogue, la transparence et le respect, dont l'objectif est
de parvenir a une plus grande équite dans le commerce mondial »%.
Historiguement, ce commerce se concentre essentiellement sur les
aspects écanomiques envers les petits producteurs du Sud (prime de
développement, prix minimum, relation commerciale sur la durée, etc.),
tout enincluant des critéres sociaux et environnementaux.

Le commerce éthique encourage les entreprises a faire respecter les
droits du travail tels que définis par '0IT (conditions de travail décentes,
pas de travail forcé ou des enfants, etc.), dans le cadre du marché
caonventionnel®. Il cible donc les aspects sociaux, pour les travailleurs
de centres de production deja developpés.

Le commerce durable est un concept plus general, qui prend en compte
toutes les composantes de la durabilité (économique, sociale et envi-
ronnementale) : création de valeur économique, réduction de la pau-
vrete et desinegalités, regéneration des ressources environnementales
et cadre discret de gouvernance caractérise par l'ouverture, la trans-
parence et l'imputabilité™. Il englobe donc les notions de commerces
equitable et éthique mais il est aussi beaucoup plus vague dans la

définition de ses critéres.
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solution ideale ? Aussi bien en Bel-
gigue gqu’au niveau Européen, le
concept de commerce équitable
n‘est aujourd’huipas protége parla
loi, malgré sa large reconnaissance
sociale®. Pourtant, un tel cadre
legal permettrait de securiser le
secteur:

+Les entreprises / asbl seraient
mieux a méme de lancer une nou-
velle activité, grace a un cadre
sécurisant les apports financiers,
qu'ils soient privés (préts) ou pu-
blics (subventions).

+Les consommateurs pourraient
distinguer clairement les produits
du commerce equitable.

« Les pouvoirs publics (plus ou mains
1 million de fonctionnaires en Bel-
gique) pourraient lancer sans
risques judiciaires leurs appels
d'offres surles marchés publics®.
Ce qui aurait également comme
conséquence d'augmenter et de
garantir une part importante des
volumes de vente des organisa-
tions de commerce équitable.

Un pays ayant fait quelques progrés
dans ce domaine est la France.
Aprés 4 ans de débat au seind’une
commission ayant réuni organisa-
tions de commerce équitable, dis-
tributeurs, syndicats et consomma-
teurs, untexte deréférence%, base
a la fois d’'une définition légale du
commerce equitable et d'une de-
marche de normalisation, a été
publié par 'AFNOR™ enjanvier 2006.
Mais les débatsinternes surla nor-
malisation ‘produits’ vs. ‘organisa-
tions™, et de maniere plus genérale
la difficulté & normaliser des
échanges commerciaux plutot que
des caractéristiques physiques de
produit, ont quelque peu videé le
texte de sa substancel. Paralléle-



ment, un article de loi*« a été voté
en 2005 a destination des petites
et moyennes entreprises (PME). Ce
texte fournit les conditions de re-
connaissance des organismes cer-
tificateurs du commerce equitable
par un organisme officiel (la Com-
mission nationale du commerce
équitable] et selon les exigences
d'un référentiel. Ce texte, méme s'il
estmoins précis que le texte AFNOR,
pourrait servir de fondement a une
legislation européenne.

L'autre pays le plus avancé en Eu-
rope sur ce sujet est Ultalie, ou 65
députésont soumis enmai2012 au
Parlement Italien une proposition de
loi qui, de maniere similaire a la loi
francaise, propose une définition du
commerce équitable, un systeme
d'accreditation des organismes cer-
tificateurs et un registre national
des organisations de commerce
équitable.

EnBelgigue, un processus similaire
aégalement éteinitié en 2005, sous
la pression des organisations de
commerce equitable etavec le sup-
port du ‘Trade Development Center’
(TDC) de la Coopération Technique
Belge (CTBJ, conduisant a 3 propo-
sitions de lois, en provenance de 5
partis politiques différents (PS/
s.p.a., cdH/CD8V et Ecolo). Mais
'opposition des partis de droite et
des entreprises' représentées par
la Féderation des Entreprises de
Belgique - FEBJ, conjuguée a la si
tuation de blocage politique des
derniéres années, a entrainé 'enli-
sement du processus d'examen de
loi au Parlement. La définition d'un
cadre légal belge est peu donc pro-
bable & moyen terme, tant pour des
raisons politiques que techniques.

Les autorités publiques et le commerce équitable

En attendant la réalisation d’un cadre légal belge ou européen, les
autorités publiques belges soutiennent le commerce equitable sous
diverses formes, notamment au travers du plan fédéral de développement
durable ainsique surles marchés publics. Au niveau local, les campagnes
‘Capasse par ma commune™ et ‘Communes du commerce équitable™,
menées par Oxfam-Magasins du monde et ses partenaires, ont permis
de faire nettement progresser les achats de produits equitables par les
cammunes. De maniére plus globale, une avancée importante sur ce
sujet des marchés publics a eu lieu le 10 mai 2012, date a laguelle la
Cour Européenne de Justice a statué sur un conflit opposant la Com-
mission Européenne et la province de Hollande du Nord. L'avis de la Cour
indigue qu’une autorité publique peut maintenant inclure les criteres
du commerce equitable plus clairement et plus tot dans sa procedure
d'appel d'offre. Cette avancée judiciaire va de facto modifier le cadre
legislatif européen en faveur du commerce équitable, dans le cadre de
l'actuelle révision de la Directive Européenne sur les marchés publics®.

Onlevaoit, lesinitiatives legislatives
sont limitées en Europe, aussi bien
ennombre gu’en ambition. La posi-
tion de la Commission Européenne
surle sujet peut étre jugée au mieux
attentiste - elle laisse les Etats
membres prendre des initiatives -
ou au pire hostile - elle considere
gu’un cadre législatif rigide entrave
le dynamisme du marché®. Le
Conseil de la Concurrence Francais
resume ainsi l'enjeu : « concilier
l'octroi de garanties tout en main-
tenant une concurrence suffisante
au sein du secteur »%,

Face a ce relatif attentisme, les
acteurs du commerce équitable se
sont mabilisés en publiant en 2009
la « Charte des Principes du Com-
merce equitable ». Fruit d'une
longue collaboration entre les deux
principaux acteurs du secteur (FLO
pour lafiliere labellisee et WFTO pour
la filiere intégrée), cette charte
définit une série de principes faisant
la spéecificité du commerce équi-

table. Cette charte pourrait ainsi
constituer la base d'un futur cadre
legislatif.

Néanmoins, toutes les organisations
de commerce équitable ne sont pas
nécessairement favorables a un tel
cadre légal, du moins pas dans
n‘importes quelles conditions.
L'exemple du cadre législatif euro-
peen de l'agriculture biologique,
beaucoup critiqué pour son laxisme
et les dérives gqu’il a entrainé
(cultures intensives, mécanisation
aoutrance, importations massives,
exploitation d'une main d'ceuvre &
bas salaires, etc.)®, incite a la pru-
dence. En effet, qui dit uniformisa-
tion descriteres, dit aussi et souvent
nivellement par le bas. La position
de nombre d'organisations de com-
merce équitable est donc que si
l'outil quest le cadre légal avait un
effet contreproductif pour les objec-
tifs globaux du commerce équitable,
mieux vaut se cantenter du cadre
actuel, avec ses imperfections®.
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DEVELOPPEMENT
DES ETUDES D’IMPACT

Unautre défi du commerce equitable
- directement lié¢ aux problemes de
concurrence, de multiplication des
labels et d'absence de cadre légal -
est celui de 'évaluation de son
impact.

Les critiques et lesrumeurs se mul-
tipliantr?, la capacité de survie du
secteur dépendra de la confiance
que continuerons a lui accorder les
consommateurs, confiance elle-
méme liee de maniere croissante
auxanalyses dimpact surles popu-
lations visées68. La derniere en-
quéte d'opinion de la CTB en 2011
montre ainsi que 69% des acheteurs
belges esperent, maisn’en sont pas
certains, que leurs achats de pro-
duits equitables contribuent réel-
lement au respect des droits des
producteurs et travailleurs, contre
74% en 2010. Or, méme si les ar-
naques n'existent pratiquement pas
en Belgique, avoir plus de garanties
pousserait 84% des gens aenache-
ter plus souvent69. Conclusion de
U'enquéte : « Les belges semblent
avoir besoin de réassurances et de
garanties sur l'efficacité réelle de
la démarche du commerce équitable
etsurlimpact de leurs actions indi-
viduelles »™.

Une étude de 2010 a établi une car-
tographie des études d'impact du
commerce équitable. Suruntotalde
77 études effectuées entre 1998 et
2009, 74% portaient sur la région
latino-américaine et caribeenne et
92% sur les filieres alimentaires.
Cette surconcentration a la fois
géeographique et sectorielle révele
l'énorme travail encore a réaliser,

en particulier dans le secteur de
l'artisanat (seulement 4% du total.
Concernant les résultats propre-
mentdits, 'analyse montre de nom-
breux effets positifs mais essentiel-
lement aux niveaux économiques.
De nombreuses zones d’ombre per-
sistent ainsi quant a l'impact réel
du commerce équitable sur les
groupes benéficiaires plus particu-
lierement défavorisés, surl'environ-
nement, sur la légitimité des orga-
nisations de producteurs et sur le
développement de leurs réseaux
institutionnels.

Une des principales recommanda-
tions de cerapport est de consacrer
une attention plus particuliere aux
problémes d'inégalités générées par
le commerce equitable au niveau
micro-local entre producteurs
(hommes / femmes, producteurs /
travailleurs, ouvriers perma-
nents / temporaires), de lacommu-
nauté eélargie [inégalités
harizontales) ou encore au niveau
de lafiliere (inégalités verticales)’.

Des effortsimportants doivent donc
étre consacrés aux etudes d'impact,
tantentermes quantitatifs que qua-
litatifs. Il est également primordial
d'intensifier les actions d’informa-
tion, de sensibilisation et de com-
munication vers les consomma-
teurs, mission dévolue entre autres
aux services publics et aux orga-
nismes certificateurs. Une initiative
originale de ce point de vue est
l'entreprise touristique développée
par l'organisation francaise Minka,
qui offre aux vayageurs 'opportu-
nité de venir constater de visu les
effets du commerce équitable au
Pérou.
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RELOCALISATION DU
COMMERCE EQUITABLE

Longtemps cantonné a des
échanges commerciaux solidaires
Sud-Nord, le commerce équitable
s’élargit peu a peu au champ local,
aussi bien au Nord qu’au Sud. On
peut voir comme point de départ de
cette tendance le rééquilibrage des
relations Nord/Sud et notamment
la forte croissance dans les pays
émergeants, conjuguée aux crises
économiques successives dans les
paysindustrialisés®. Al'image de la
Grece, la frontiere entre un Nord
développé et un Sud sous-déve-
loppé devient ainsi plus floue. Dans
cette optique, le concept de justice
économique globale, défendu entre
autres par Oxfam, prend d’autant
plus de sens. Ce commerce équi-
table de proximité cadre également
avec 'émergence des preoccupa-
tions environnementales chez le
consommateur et de maniére plus
geneérale, avec la lutte contre les
exces d'une globalisation faisant
voyager des pommes d’Afrique du
Sud en Europe ou du jus de pomme
équitable du Chili a la Belgique”.

COMMERCE EQUITABLE
SUD/SUD

De nombreuses initiatives de com-
merce équitable Sud/Sud se sont
développées ces dernieres annees.
Un rapport de la CTB citait ainsi en
2009 les exemples de thé et de tex-
tile équitables eninde, de lamarque
‘comerci justo’ en Equateur ou en-
core de plates-formes de commerce
équitable au Kenya et en Afrique”.



Ces différentes formes de commerce
équitablerelocalisé se développent
enréaction, onl'avu, al'émergence
d'une classe moyenne dans certains
pays en voie de développement,
ainsi qu’a une baisse relative des
débouchés au Nord suite a la crise,
en particulier dans le secteur de
l'artisanat. Mais c’est aussi un
moyen pour nombre de petits pro-
ducteurs ou artisans de palier a cer-
tains défauts du commerce équi-
table classique, en particulier dans
sa forme ‘industrialisée”:

« |l permet de réduire la dépendance
aux marchés équitables du Nord.
Exemple: les gros volumes exiges
par la grande distribution, qui,
combinés au caractere plus ver-
satile des commandes, sont syno-
nymes de forte dépendance aux
exportations. Dans le domaine
agricole, les producteurs su-
bissent en outre une concurrence
importante de la part des planta-
tions. Ce nouveau type de com-
merce équitable, en visant les
touristes et les populations les
plus aisées surles marchés locaux,
permet aux producteurs de diver-
sifier leurs débouchés commer-
ciaux et d'étre plusrésilients face
aux crises.

L'impact écologigue est réduit.
Méme sile transport dans le com-
merce équitable classique n’est
pas la cause principale de pollution
/ émissions (voir chapitre 3, ‘cohé-
rence environnementale’), ilestici
quasinul, ce quiaméliore d'autant
la cohérence de la démarche.

Le caractere local de la vente
donne l'opportunité aux produc-
teurs de davantage s'impliquer
dans leurs communautés et de
sensibiliser leurs concitoyens.
Cette forme de circuit court facilite

en outre la fixation d'un prix juste
en éliminant les intermédiaires
n‘ayant aucune valeur ajoutée.

« Enfin, le commerce equitable Sud/
Sud bénéficie a l'ensemble de
l'economie locale, en la rendant
moins dependante aux importa-
tions (ex. produits a bas priximpor-
tés d'Occident ou de Chine, qui
tuent dans U'ceuf les initiatives
locales). Il améliore également la
résilience des producteurs face
aux fluctuations des cours agri-
coles, enlesincitant a développer
les cultures vivrieres. Il constitue
en celaune declinaison du concept
de souveraineté alimentaire’™.

De nombreux défis restent néan-
moins a relever pour déevelopper de
telles filieres Sud/Sud, notamment
le manque d'infrastructures, 'adap-
tation des prix ou produits aux
consommateurs ou encore l'ab-
sence de préfinancement’.

COMMERCE EQUITABLE
NORD/NORD

Le principe et les arguments en
faveur du commerce équitable Nord/
Nord sont, de maniére logique, trés
similaires au commerce équitable
Sud/Sud: les deux sont des formes
de relocalisation de l'économie en
faveur de modeles de production
durables. C'est suite a la crise du
lait, en 2009, quia vu les prix du lait
chuter largement en dessous des
colts de production, que le concept
de commerce équitable Nord/Nord
aréellementdécollé en Europe. Les
images chocs de lait déverse dans
les champs ont poussé une série
d'acteurs a se mobiliser pour sauver
des milliers d’agriculteurs au bord
de la faillite.

C'est ainsi qu’en 2010, nait en Bel-
gique la coopérative Faircoop, qui,
pour chaque litre de lait ‘Fairebel’
vendu, rémunére de 10 cents sup-
plémentaires ses producteurs. Mal-
gre les difficultés, les compromis-
sions et les critiques (notamment par
rapport a lutilisation du terme ‘fair’),
ce lait collecté et transformé loca-
lement est aujourd’hui vendu dans
de nombreux supermarchés belges.
De méme, le grossiste biologique
Biosano et la coopérative Biomelk
ontlance conjointement en octobre
2011 le lait biologique et equitable
Biodia. Le cahier des charges et le
systéme de calcul de prix, basé sur
les colts de production, a eté déve-
loppé en collaboration avec 'ONG
Vredeseilanden. Oxfam-Magasins du
Monde propose elle depuis plus d'un
an des légumes / fruits frais sous
forme de paniers dans certains de
ses magasins et se lance dans la
vente de produits transformés pay-
sans (démarche ‘Paysans du Nord’,
voir chapitre 3).

En France, Ethiquable avec sa
gamme ‘Paysans d'ici’ (farines,
huiles, vins, etc.) et Alter Eco (légu-
mineuses, céréales et oléagineuses
- coopérative Corab) ont également
développé des produits biclogiques
et équitables, de méme que CTM
Altromercato en lItalie (produits
équitables et solidaires “solidale
italiano”) et Gepa en Allemagne (pro-
duits composés uniquement, type
lait duNord et cacao du Sud). Du coté
des certificateurs, l'allemand Natur-
land, originellement un certificateur
biologique, développe depuis 2010
des criteres de commerce equitable
Nord/Nord sous le logo ‘Naturland
Fair’ (ex. lait biologique et équitable
des Alpes bavaroises)”.
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On le voit, les initiatives de com-
merce equitable Nord/Nord alimen-
taire se multiplient en Europe, en
réaction a des situations dans le
monde agricole vécues comme in-
justes. Neanmoains, malgre la bonne
foi de la majorité de ces acteurs, la
question venant immediatement a
U'esprit est celle de la legitimité :
peut-on réellement appliquer au
Nord des criteres congus initiale-
ment pour les producteurs du Sud ?
Groupe facilement isolable et me-
nace, ces derniers sont percus au
premier abord de maniéere beaucoup
plus positive que les agriculteurs du
Nord, groupe beaucoup plus héte-
rogene et a la reputation ambiva-
lente. Aux fonctions vitales de pro-
ductionalimentaire, d'aménagement
du territoire / de la nature s’op-
posent ainsilarichesse ostentatoire
de certaines exploitations, les gé-
néreuses subventions agricoles de
la politique agricole commune,
l'indifférence en matiere d’environ-
nement ou de sécurité alimentaire
ou encore le caractere corporatiste
extrémiste et parfois violent de la
profession. De ce point de vue, la
proximité géographique avec les
consommateurs n'est pas néces-
sairement un avantage par rapport
adesproducteurs du Sud plus faci-
lement fantasmes. A noter enfin que
la fourniture de services sociaux
collectifs, U'une des principales
plus-values du commerce equitable
Nord/Nord classique, n‘est pas légi-
time au Nord, qui dispose déja de la
plupart desinfrastructures sociales
de base (écoles, hopitaux, etc.).

Face a ces risques, la plupart des
arganisations pionniéres dans le
domaine prennent bien soin dans
leur communication d’isoler et de
mettre enavant le type d’agriculture

gu'ils soutiennent : une agriculture
paysanne (le plus souvent biolo-
gique), aux fortes contributions
socio environnementales. Ces
contributionsjustifient en partie les
avantages économiques du com-
merce équitable Nord/Nord, en
opposition avec les externalités de
l"'agriculture conventionnelle (ex.
pollution, homogéneisation des pro-
duits, dégradation des paysages,
pertes d’emplois, etc.). De maniere
similaire au commerce équitable
Sud/Sud, les autres arguments
développés incluent la cohérence
environnementale, les liens sociaux,
la sensibilisation au commerce
équitable, l'indépendance écono-
migue, etc. Enfin, le soutien a ce
type d'agriculture permet d'atténuer
les effets du modele agricole inten-
sif sur les marchés du Sud (ex.
formes de dumping par des produits
agricoles produits de maniere inten-
sive, mécanisée et subventionnée).

Malgré ces arguments, la distinction
du commerce équitable Nord/Nord
avec les autres agricultures alter-
natives, du type biologique ou local,
n'est pas nécessairement évidente
pour le consommateur. C'est pour-
quoi un travail supplémentaire de
dialogue, de mise en action des
citoyens et consommateurs doit
étre fourni, afin d’expliquer les
contreparties sociale et politique de
cette forme de commerce (voir cha-
pitre 3, ‘Promotion du commerce
équitable comme alternative éco-
nomique globale et crédible’)”.

VERDISSEMENT DU
COMMERCE EQUITABLE

Les phénomeénes de relocalisations
évoqués s'inscrivent de maniére plus
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globale dans une tendance générale
au‘verdissement’ de l'équitable. Cer-
tains auteurs parlent méme d'une 4ém
ere du commerce équitable, qui se
verrait peu a peu intégré dans le
concept plus large de commerce
durable’® Eninsérant de plus en plus
de criteres environnementaux, les
labels et organisations equitables
‘compléteraient’ainsiles deux autres
dimensions historiguement les plus
fortes du commerce equitable, a
savoir l'économique et le social. On
l'avu, cela correspond al'émergence,
depuis une dizaine d'années, de pré-
occupations environnementales de
plus en plus prégnantes chez le
consommateur. Les symptémes de
ce phénomene sont nombreux: men-
tion de la « contribution au dévelop-
pement durable » dans la définition
FINE de 20017, inclusion du principe
de respect de l'environnement dans
les chartes de la PFCE (Plate-forme
francaise du commerce équitable) ou
de la WFTO, nombreuses études
d'impact environnemental de la part
d’organisations équitables (PFCE,
Artisans du Monde, Alter Eco, etc.)®,
irruption de labels historiquement
biologiques ou environnementaux
dans le secteur (Ecocert, Naturland,
etc.), développement par FLO des
criteres environnementaux (méme si
la plupart sont encore au stade ‘pro-
gres’) voire méme ‘fusion” avec les
criteres de l'agriculture biologique,
etude du Trade Developement Center
de la CTB®, etc.

Le paradigme du développement
durable offre donc de nombreuses
etnouvelles opportunités entermes
de stratégies et de pratiques pour
les organisations de commerce
équitable. Il peut par exemple consti-
tuer une porte d’entrée vers les



entreprises ou les autarités pu-
bliques, souvent davantage concer-
nés par les aspects environnemen-
taux au niveau de leurs achats
responsables.

Neanmoins, l'intégration des deux
concepts estanuancer. Méme siles
logiques développementalistes et
environnementales se rejoignent
souvent, parexemple dans le cadre
de la lutte contre le changement
climatique”, elles ne sont pas né-
cessairement toujours compatibles.

NOTES

Une hiérarchisation doit ainsi parfois
étre faite. Il est clair que dans les
cas les plus litigieux, le commerce
équitable ne doit pas se pervertir et
oublier ses arigines, centrées sur
'humain avant tout.

Sepose égalementla questionde la
limite des responsabilites de cha-
cune des parties prenantes: est-ce
reellement aux organisations de
commerce équitable de couvrir les
questions plus specifiguement en-
vironnementales ? Exemple : la jux-

taposition de labels biologiques et
équitables permet déja de couvriren
partie les deux besoins, méme s'il
estvraique leurintégration pourrait
diminuer les co(ts de certification
(particulierement élevés dansle cas
des criteres environnementaux, qui
exigent plus de controles de terrain
que les critéres économiques ou
sociaux, davantage ‘documentés’].
Mentionnons enfin que ce phéno-
mene de verdissement pourrait faci-
liter la recupération de l'équitable
par les entreprises classiques®.

a Quelques références : Huytbrechts,
2010; Poret, 2007 ; Jacquiau, 2006.

b Ce chiffre est basé sur les ventes enre-
gistrées par l'ensemble des organisations
membres de FLO (ventes en magasins
et consommations hors domicile).

c Chiffres a prendre avec beaucoup de pré-
cautions étant données les difficultés
pour collecter ce type d'informations.

d  Letotal des ventes de détail des membres d'EFTA
(European Fair Trade Association, organisation
qui rassemble les principaux importateurs de
commerce équitable en Europe tels que Gepa en
Allemagne, Oxfam en Belgique, Fair Trade Original
en Hollande, etc.) a atteint en 2009 € 286 millions,
suite a une croissance de 40% du chiffre d'affaires
en 8 ans [soit une moyenne de 8,8% par an).

e www.cdce.be.

f Chiffre d'affaires pour & la fois le commerce
equitable et les vétements de seconde main.

g Un nouveau label Fairtrade et Fairmined Gold a
ainsi été crée en 2010, résultat d’un projet pilote
lancé en 2009 par l'Alliance of Responsable
Mining [ARM, Fairtrade International, le Trade
for Developement Center belge et l'organi-
sation Bolivienne Cumbre del Sajama.

h  Atitre d’exemple, la part des produits cos-
métiques biologiques et naturels a pro-
gressé de 35% entre 2007 et 2011.

Dénomination utilisée par Samuel Poos dans
le rapport du Trade Development Center
«Le commerce équitable en 2009 ».

j Dénomination utilisée, entre autres, par B. Huyt-
brechts dans sa these « Explaining Organisational
Diversity in Fair Trade Social Enterprises ».

k Un bon exemple du développement des aspects
marketing est Café Direct, une marque développée
en commun par quatre ONG (dont Oxfam], et qui
arecu en 2004 le prix “marketeer of the year”,
concours ou se retrouvaient des géants du privé
comme Unilever, Nestlé ou Procter & Gamble.

l Terme difficilement traduisible en francais. C'est
une matiere premiére agricole standardisée
selon une série de criteres limités (historique-
ment des criteres qualité tels que la propreté
et 'absence de dommages sur le grain), ce qui
permet de la rendre interchangeable ou négociable
sur les marcheés agricoles avant livraison.

m  Parexemple, Traidcraft au Royaume-Uni ou
Oxfam Fair Trade vendent leurs produits - cer-
tains labellises, d'autres pas - a la fois via des
canaux spécialisés (ex. magasins du monde,
catalogues, etc.] et dans les supermarchés.

n Une récente étude de la CTB indiquait ainsi :

« Les consommateurs accordent de plus en plus
d'importance a ('éthique dans le commerce. Une
situation renforcee en periode de crise financiere
économique, ou les acteurs traditionnels ont

perdu en credibilité. Une grande majorite des

professionnels du marketing ont d’ailleurs

intégré dans le Top 5 des tendances actuelles

des valeurs de type ‘éthique’ et ‘authentique”

dont l'importance ne cesse de croitre ».

o  Laquantité de café equitable vendue par
Nestlé par exemple ne représente que 0.0025%
du total de ses ventes, pour un béné-
fice en termes d'image bien supérieur.

p Documentaire de 2009 de Hubert Dubois,
diffusé sur la RTBF le 30 avril 2012.

q Autre exemple : Maya Fair trade, expulse en
quelques jours des supermarchés Delhaize.

r La limite basse proposee actuel-
lement est égale & 25%.

s Pour rappel, cette régle stipule que tout ingrédient
d'un produit mixte pouvant étre équitable doit Uétre.

t Le modele actuel est dit « All that can be »,
c’est a dire que tous les ingrédients qui peuvent
étre Fairtrade dans un produit composé doivent
|'étre pour pouvoir apposer le logo sur 'embal-
lage. Un chocolat Fairtrade doit ainsi contenir
100% de cacao et de sucre équitables.

u L'agriculture de contrat, dans le cadre du commerce
équitable, consiste a certifier des entreprises d'ex-
portation qui se fournissent non pas aupres d'une
organisation de producteurs mais aupres de pro-
ducteurs individuels, non organisés, liés par contrat
a cet exportateur. C'est la troisieme modalité
reconnue par e systéme FLO-Max Havelaar [en plus
des criteres producteurs et travailleurs). A 'heure
actuelle elle est acceptée seulement en Inde, et
exclusivement pour le coton et pour le riz basmati.

v Voir note ci-dessus pour la défini-
tion du terme anglais ‘commodity’.

w  Lesfilieres intégrées ont au contraire permis de
‘decommodifier’ les matiéres premieres agricoles :
la construction de chaines d'approvisionnement
intégrées et completement tracables a en effet
permis de connecter directement les consom-
mateurs a des producteurs bien identifiés.

X Les 3 labels Max Havelaar, Transfair et Fairtrade
etaient a l'époque présents dans 17 pays.

y Pour rappel, FLO est divisée en trois organismes :

- FLO International définit les standards et les
cahiers des charges par produit et accom-
pagne les producteurs sur le terrain.

- FLO-Cert assure la gestion du systeme de
certification (contréle du bon respect des
critéres auprés des organisations de produc-
teurs, des importateurs et des industriels,
agrément des acteurs économiques).

- Les initiatives nationales comme Max
Havelaar Belgium, qui ont pour principal objectif
d'assurer les debouchés commerciaux.

z Organisation mondiale du commerce équitable.

aa  FINE (acronyme de FLO, IFAT, NEWS et EFTA] facilite
l'échange d'informations et la recherche de

positions communes permettant la conso-
lidation et le développement du commerce
équitable au niveau international. FINE possede
un bureau du plaidoyer installé a Bruxelles.

bb  Cette garantie organisation est appelée ‘Fair
Trade Organisation’ (FTO). La garantie est
basée sur l'autoévaluation et l'évaluation
croisée des organisations membres de WFTO.
Représentants plus de 2/3 de ces membres, les
organisations au Sud ont participe a l'élabo-
ration du référentiel et a la méthodologie.

cc  De telles expériences d'étiquetage ont par exemple
lieu en France, suite au Grenelle de l'environne-
ment en 2007, ou encore en Grande-Bretagne,

a linitiative de Uentreprise Truecostshop.

dd  Coordination latino-américaine des pro-
ducteurs du commerce équitable.

ee  Definition commune adoptée par les principaux
organismes du commerce équitable (FINE) en 2001.

ff  Définition donnée par UInstitut International pour
'environnement et le développement en 2000.

gg  Accord AC X50-340.

hh  L'agence frangaise de normalisation couvre 4
secteurs d'activités : la normalisation, la certi-
fication, l'édition spécialisée et la formation.

ii Une normalisation des organisations, non retenue,
aurait permis d'éviter que des entreprises de
la grande distribution ou des industriels se
disent acteurs du commerce équitable alors
que seule une petite partie de leur acti-
vité peut étre intégrée dans le concept.

jj L'accord, qui vise & « structurer les pratiques
existantes en apportant des garanties aux
consommateurs », n'a pas de valeur nor-
mative et engage seulement moralement
les personnes qui en sont signataires.

kk  Article 60 de la loi n° 2005-882 du 2 ao(t 2005.

Il Contrairement aux propositions de loi existantes,
la FEB promeut la reconnaissance du concept plus
large et moins contraignant de commerce durable.

mm  Site de la campagne : https://www.citoyenparent.
be/Public/macommune/index.php.

nn  Site de la campagne : http://www.cdce.be/.

00 Les criteres environnementaux peuvent ainsi étre
incorpores dés la phase de sélection initiale. Les
critéres sociaux peuvent eux étre insérés dans
la deuxieme phase, dite d'attribution, c'est a dire
lors de la comparaison des appels sélectionnés.

pp  Voir par exemple 'ouvrage ‘Les coulisses du com-
merce équitable’ de Christian Jacquiau ou encore le
documentaire ‘Equitable a tout prix’ de Hubert Dubois.

qq Les récentes interventions chinoises sur la
dette Europeenne sont sans doute l'une des
meilleures illustrations de cette tendance.

" Exemple : les politiques globales de réduction
des émissions peuvent en théorie diminuer les
impacts negatifs des changements climatiques
sur les récoltes des petits producteurs.
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CHAPITRE 3 : POSITIONNEMENT
D'OXFAM-MAGASINS DU MONDE
SUR LE COMMERCE EQUITABLE

DEFINITION
DU POSITIONNEMENT

Al'origine, le positionnement estun
concept marketing, lie al'offre d'un
produit, d'une marque ou d'une
enseigne. Dans ce cadre, il peut étre
defini comme un choix stratégique
qui cherche a donner a cette offre
une position crédible, différente et
attractive au sein d’un marche et
dans'esprit des clients. Cette défi-
nition - relativement restreinte -
souligne 3 aspects du positionne-
ment:

* Le positionnement est une poli-
tique etnonunrésultat ou un etat
de fait. Sichaque offre génere une
perception dans l'esprit du client,
le positionnement est la politique
quicherche ainfluencer cette per-
ception.

* Le positionnement est un choix
globalen termes de stratégie com-
merciale : il se traduit en premier
lieu dans la communication ou la
publicité, mais il doit également
s’exprimer sur toute une série de
dimensions [politique de produit,
de prix, de distribution, d’approvi-
sionnement...).

+ La finalité du positionnement est
une finalité de perception. L'offre
doit étre percue comme credible,
différente et attractive dans l'es-
prit des clients par rapport aux
concurrentst.

Le positionnement crée donc un

univers de référence, ou s’y insere,

par des valeursinnovantes et diffe-

renciatrices (esthétiques, fonction-
nelles, techniques, philoso-
phigues,...). Dans le cas d'une
organisation d’économie sociale et
solidaire telle qu'Oxfam-Magasins
du monde, ce type de positionne-
ment ‘marketing’ doit étre conside-
rablement élargi. Au-dela de la
simple vente de produits (quand
bien méme sont ils équitables), ses
missions incluent en effet des di-
mensions sociales et environne-
mentales qui exigent que l'organi-
sation se positionne & un niveau
politigue plus global. On touche ici
notamment aux aspects d’image et
de credibilite, ce qui, dans le cas
d’une ONG ou d'une organisation
hybride telle qu'Oxfam-Magasins du
monde, constitue un capital vital
pour sa survie.

Les paragraphes qui suivent four-
nissent le positionnement d'Oxfam-
Magasins du monde surle commerce
équitable uniqguement. Ce position-
nement constitue une contribution
auntravailen cours de positionne-
ment global de U'organisation, in-
cluantles thematigues de la démo-
cratie économique, de la
souveraineté alimentaire, du travail
decent et du vétement de seconde
main?. Tout en préservant sa spéci-
ficité, il s'inscrit également au sein
des positionnements plus globaux
d’Oxfam en Belgique et d’Oxfam in-
ternational (voir encadré ‘position-
nement strategique d'Oxfam Inter-
national’).

POUR UN COMMERCE ,
EQUITABLE DE QUALITE

Comme on a pu le vair, le secteur
équitable a connu de nombreux bou-
leversements depuis ses origines.
De commerce solidaire puis alter-
natif, le concept est devenu beau-
coupplus large et hétérogene, sous
l'influence des nouveaux entrants
(entreprises conventionnelles, 3¢
vague d’entrepreneurs, etc.) et de
la forte croissance du secteur®. S'y
retrouvent ainsi inclus toute une
serie de produits (alimentaires, arti-
sanaux, cosmétigues, textiles, etc.)
et de formes organisationnelles
(associations, coopératives de di-
verstypes, sociétes privées, indivi-
dus, etc.). Dans ce nouvel environ-
nement, il est devenu crucial pour
Oxfam de se positionner plus clai-
rement. D'acteur majoritaire et
‘monopolistique” du commerce
equitable en Belgigue, l'organisation
s’est en effet vue de plus en plus
concurrencee par les nouveaux
acteurs. Dans une optique de sou-
tien accru a ses partenaires, un
enjeu crucial pour Oxfam-Magasins
du monde aujourd’hui est donc de
convaincre les consommateurs de
la qualité supérieure de ses pro-
duits, notamment équitables, com-
parés a ceux des entreprises plus
classiques®. Dans les faits, la plus-
value d'Oxfam est relativement peu
sujette a caution. Mais en pratique,
la plupart des consommateurs ne
font pas de distinction entre les
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différents acteurs. Ils sont ainsi peu
conscients de la spécificité du com-
merce équitable pratiqué par Oxfam-
Magasins du monde, notamment ses
nombreux partenariats privilégiés
avec des organisations de produc-
teurs du Sud, ainsi que son combat
pour davantage de cohérence dans
les pratiqgues commerciales mon-
diales. Ilexiste par ailleurs de grands
risques pour Oxfam-Magasins du
monde d'étre ‘éclaboussé’ par cer-
tains scandales, aussi bien en
termes d'image que de vente, en
particulier du fait de U'exposition
mediatique de plus en plus forte du
secteur®. Dans ce cadre, ilest donc
primordial pour l'organisation de se
positionner et de communiquer de
maniere forte, claire, transparente
et surtout efficace®. Nous allons
tenter d’expliquer dans le détail les
différents éléments de ce position-
nement. Les principaux d’entre eux
seretrouventintégrés sous laforme
de 10 principes du commerce equi-
table selon Oxfam-Magasins du
monde (tableau 2).

LES SYSTEMES DE
GARANTIE COMME
DES OUTILS

Le premier point de positionnement
concerne les systemes de certifi-
cation, principalement dans le do-
maine des produits alimentaires. Il
ne seretrouve pasdansles 10 prin-
cipes, étantdavantage uneregle de
fonctionnement interne a l'organi-
sation qu’un élément de communi-
cation externe. Il est néanmains
fondamental, notamment dans le
contexte d'industrialisation du com-
merce équitable. En effet, face aux
dérives que certains labels sont
susceptibles de faciliter, il est cru-

TABLEAU 2. Les 10 principes du commerce équitable selon Oxfam-

Magasins du monde

Les 10 principes du commerce équitable

N S A

globale et credible.

Renforcement économique des partenaires du Sud.

Conditions de travail decentes dans la chaine d"approvisionnement.
Focus sur les producteurs et travailleurs les plus défavarisés.
Modele de democratie économique.

Sensibilisation des citoyens au commerce équitable.

Promotion du commerce équitable comme alternative économique

7. Logique participative avec les organisations partenaires.

8. Respect de 'environnement.

9. Soutien au developpement social des communautés.
10. Qualité et authenticité des produits.

cial de clarifier la maniére dont Ox-
fam-Magasins du monde les utilise
et/ouavecl'aide de quelle stratégie
elle gere les risques associés a tel
ou tel label.

La position d’Oxfam-Magasins du
mande dans ce domaine est a lafois
claire et pragmatique : les labels ne
sont pasbons ou mauvais ensoj, ils
ne sont que des outils au service
d'objectifs donnés. L'idée n'est donc
pas d'utiliser tel ou tel label de ma-
niere systématique ou exclusive
mais uniquement si ses critéres
remplissent un objectif bien précis,
touten étant conformes auxvaleurs
Fair Trade d'Oxfam International: (1)
justice (2] capacitation (3] crédibi-
lité et (4) durabilité®. Cette stratégie
est permise par le choix aujourd’hui
important de labels reconnus du
commerce équitable : Fairtrade Max
Havelaar, Fairwild, Fair for Life, Eco-
cert Equitable, Naturland Fair, Tu
Simbolo®.

Prenons 'exemple du label ‘Fair-
trade’ de FLO. Dans la majorité des
cas, il correspond a un commerce
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équitable de base, permettant d'as-
surer la démarche de maniere s(re.
Néanmoins, sa crédibilité a parfois
été remise en cause, par exemple
dans le contexte du commerce équi-
table de plantation. De plus, ses
criteres sont assez variables en
fonction des produits. Pour ces dif-
férentes raisans, il peut étre inté-
ressant d'utiliser un autre label, a
'exemple de l'importateur équitable
francais ‘Ethiquable’, qui a rem-
placé en 2012 sur deux produits
(café d’Equateur et sucre du Péroul)
le label Fairtrade par le label ‘Tu Sim-
bolo’. Ce dernier est plus proche de
l'esprit originel du commerce equi-
table car il est issu de petits pro-
ducteurs d’Amérique latine, asso-
ciés au sein du réseau CLAC®’. Un
désavantage majeur de cette stra-
tégie est qu’elle nécessite un effort
de communication supplémentaire
aupres des consommateurs, quine
connaissent pas nécessairement
ces nouveaux labels.

Ce positionnement laisse par ail-
leurs la possibilité de se passer de
systemes de certification. Oxfam



Fair Trade le fait deja pour certains
produits mais une solution plus
radicale serait de le géneraliser.
D'autres acteurs européens tendent
vers cette solution, tels Alter Ecoen
France ou Gepa en Allemagne. Les
avantages de cette stratégie sont
multiples : distanciation par rapport
aux acteurs moins coheérents dans
leur démarche (ex. multinationales
et grande distribution), possibilité
de se concentrer sur les produc-
teurs les plus marginalisés, parfois
moins aptes a répondre aux exi-
gences de certains labels (voir le
principe ‘focus sur les producteurs
les plus défavorisés’), et enfin, éco-
nomie des colts de licence liés a la
certification. Dans ce dernier cas,
lesfonds économisés peuvent étre
reinvestis dans le suiviet un soutien
renforcé aux producteurs, par
exemple au sein du réseau EFTA
(European Fair Trade Association)®.
Cette stratégie ne peut bien sir
fonctionner que pour les marques
béneficiant d'une forte notoriété et
une grande confiance de la part des
consommateurs, ce qui est claire-
ment le cas d'Oxfame.

Il est important de noter que ce
positionnement vis-a-vis des labels
comprend une stratégie de gestion
desrisques au niveau d'Oxfam Inter-
national. Un groupe au sein de l'0x-
fam International Fair Trade Working
Group (OIFTWG) développe ainsi un
outil permettant d'identifier de ma-
niere systématique le risque associé
al'ensemble des produits, produc-
teurs, regions et labels en lien avec
le commerce équitable des diffé-
rents affiliés d’'Oxfam. Méme si les
labels constituent des outils de
tracabilité en soi, cette stratégie de
gestion des risques vise entre

Positionnement global de FLO, principal organisme
labellisateur"

FLO a longtemps eu des difficultés et/ou des hésitations a se position-
ner de maniere cohérente et claire entre, schématiquement, d'un coté
des clients 100% équitables (comme Oxfam ou Ethiquable), dont l'objec-
tif affiché est de participer a une démarche de soutien a des projets
collectifs dans le Sud, et de l'autre des grandes entreprises / distribu-
teurs, orientés business, ne proposant que quelques produits équitables
et dont l'objectif principal est de répondre a la demande des consom-
mateurs®.

La stratéegie actuelle de FLO est de developper en priarité les partenariats
avec l'industrie et la grande distribution, afin d'accroitre les volumes de
ventes des produits équitables. Lily Deforce, directrice de Max Havelaar
Belgium, explique que l'objectif final est « d'améliorer l'impact aupres
des petits producteurs ». Elle rajoute : « nous voulons sortir des marchés
de niche, surtout sur les categaries clefs tels que le cafe, les bananes,
le thé [pour certains pays), le cacao, le sucre, le coton et les fleurs. Cela
passe notamment par une strategie ‘distributeur’ consistant a installer
des produits phares comme les bananes, dont la chaine est simple, dans
les grandes surfaces, pour ensuite passer a d’autres categories ». Avec
cette strategie, l'organisation se concentre sur 'offre de ses plus gros
clients (ex. Delhaize, Carrefour et Colruyt en Belgique), au travers de
partenariats a long terme, sur base d’une offre tirant mécaniquement
la demande. Dans ce cadre, unimportant travail de communication vers
les consommateurs existants est effectue, notamment concernant les
réferences en rayon. Ce positionnement permet également a l'organi-
sation d’offrir des services au prive en tant qu’expert dans la durabilité
des chaines de valeur. L'élargissement a de nouveaux détenteurs de
licence reste un objectif secondaire.

Un autre volet majeur de la stratégie de FLO concerne le soutien aux
producteurs, afin d'augmenter les aspects qualitatifs et quantitatifs
des approvisionnements. Comme l'indique L. Deforce, « transformer les
producteurs en exportateurs, pour les aider, entre autres, a capter la
valeur ajoutee ». Le tout participe d'une logique de facilitation de l'envi-
ronnement des acteurs économiques du commerce equitable. La rhe-
torique de l'acces au marche pour les producteurs est ainsi dominante
dans le discours et la stratégie de FLO. C'est ce qui la pousse a envisa-
ger le développement d'une certification ‘ingrédients’ 'New Business
Option’], dont l'objectif serait notamment d‘assouplir la regle ‘All that
can be’, souvent trop contraignante pour les industriels ou les produc-
teurs®. (suite p.24)
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Alaquestiondesrisques d'abaissement des criteres, L. Deforce souligne
le caractere participatif de sa gouvernance: « les producteurs ont main-
tenant 50% des mandats au sein de FLO, ce qui permet de les consulter
pour [‘élaboration ou le changement de criteres. Nous leur rendons par
ailleurs des comptes au travers de 13 indicateurs de performance,
communs & tous les affiliés FLO. Les résultats de ces indicateurs sont
résumes dans un rapport envoyé chaque année aux producteurs ».
Concernant 'apparition de systemes de certification concurrents (ex.
Ecocert Equitable), l'organisation met en avant son «orientation déve-
loppement et son expérience de terrain, au service des producteurs »,
contrairement a Ecocert, « un pur certificateur, originaire du secteur
biologique ». A noter cependant que les deux labels pourraient bientot
seressembler davantage, FLO etudiant la ‘fusion’ éventuelle des criteres
de l'agriculture biologique avec les criteres équitables (ces derniers
s'étant déja beaucoup ‘verdis’ ces dernieres années), afin, entre autres,
de diminuer les codts de certification™.

Enfin, FLO est engagée dans une stratégie de collaboration accrue entre
ses différents affiliés internationaux (campagne de communication
cammune prevue pour 2014, partage de competences, indicateurs de
performance alignés, etc.), selon une logique d'économies d'échelle.
L"apparition de nombreux systemes de certification concurrents, équi-
tables ou proches de l'equitable, n‘est certainement pas étrangere a
cette stratéegie de rationalisation des colts et de conquéte a marche
forcée des marchés équitables.

autres aameéliorer la tracabilite des
produits, de plus en plus cruciale
aux yeux des consommateurs, en
particulier dans le domaine alimen-
taire (cf. scandales dioxine, vache
folle et, plus réecemment, de la
viande de cheval).

Enfin, concernant les produits d'ar-
tisanat, la WFTO adapte actuelle-
ment sa garantie ‘organisations’
, afind’améliorer sa credibilité et sa
fiabilite, et, a la demande des
membres Sud, permettre l'apposi-
tion du logo WFTO sur tous les pro-
duits. Oxfam-Magasins du monde
accueille favorablement ces chan-
gements, tout en veillant a ce que
Cce nouveau systeme conserve son

caractere democratique, au bene-
fice des producteurs?®.

SOUTIEN RENFORCE

AU DEVELOPPEMENT
ECONOMIQUE ET SOCIAL
DES PARTENAIRES
(PRINCIPES 1 / 9)

Au travers de leurs cahiers des
charges, les systemes de certifica-
tion du type FLO assurent une série
de criteres de base du commerce
équitable, principalement entermes
de ‘développement Sud’ (en oppo-
sition aux aspects politiques ou
éducatifs, voir plus loin). Dans le
positionnement d'Oxfam-Magasins
dumande, ces criteres de base sont
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repris dans les principes:

-1 :aspects économiques (acces
aux marcheés, prix juste, préefinan-
cement, prime pour les projets
collectifs, respect des droitsintel-
lectuels, etc.).

« 2: conditions de travail décentes
(regles de L'0IT, etc.).

« 4: organisation collective et déemo-
cratique des organisations de pro-
ducteurs.

- 8:criteres environnementaux (par
exemple dans le domaine agricole,
limitation des pesticides ou inter-
diction des OGM, etc.).

+ 9:bénéfices sociaux complémen-
taires, via notamment la prime de
développement (programmes de
formation, d’enseignement, d'al-
phabétisation, des sains de santé,
etc.).

Le commerce équitable pratiqué par
Oxfam-Magasins du monde remplit
de maniere systématique ce type de
criteres, souvent (mais pas systé-
matiquement) a l'aide de systemes
de certification. Au-dela, Oxfam-
Magasins du monde a comme objec-
tif de déepasser un certain nombre
de ces criteres, afin de realiser un
commerce équitable de qualité et a
forte valeur ajoutée. Cela passe
notamment par 'établissement de
relations plus poussees et un sou-
tien économique ou social renforcé
avec un certain nombre de parte-
naires.

Les programmes de développement
organisationnel ou de développe-
ment de produits sont des exemples
deréalisations concretes au service
de cette ambition. Oxfam-Magasins
dumande prevoit ainsi de se rendre
enmars 2013 en Inde pour fournir a



une série de partenaires (Sasha,
Ema et Rajlakshmi) une aide tech-
nique et organisationnelle (déve-
loppement de produits ou d'outils
marketing, informations sur les
attentes des consommateurs Nord,
sur les normes, etc.)™.

De maniere plus génerale, les rela-
tions d’0Oxfam-Magasins du monde
avec ses partenaires directs sont
durables [moyen / long terme), au
travers d’engagements contractua-
lisés. Dans le cas de probléemes
réellement récurrents (qualité, li-
vraison, etc.), ilest misfin a la rela-
tion de partenariat de maniére la
plus progressive possible, de facon
a laisser un certain temps d'adap-
tation au partenaire. Ces pratiques
se distinguent de certains acteurs
du commerce équitable, qui
changent de fournisseur au premier
probleme d’approvisionnement.
De méme, Oxfam-Magasins du
monde répond systématiqguement
aux demandes de ses partenaires
pour un préfinancement, souvent
essentiel car permettant de gagner
enindépendance face aux banques.
Oxfam-Magasins du monde fournit
également des fonds au programme
Sud d'Oxfam-Solidarité, dans un
objectif d'aide globale aux produc-
teurs, travailleurs et communautés
du Sud. Une partie des fonds (fonds
‘Made in dignity’, provenant de la
vente de vétements de seconde
main) est consacrée directement a
'appui des partenaires de com-
merce équitable (ex. formations pour
ameliorer la qualité des produits,
gestion de l'arganisation, connais-
sance des marchés internationaux,
etc.)'. De méme, Oxfam Wereldwin-
kels dispose d'un programme Sud
d’aide directe a ses partenaires

producteurs. Financeé par la coopé-
ration technique belge, ce fonds
vise a améliorer larésilience socio-
gconomique globale des parte-
naires®.

Ce type de soutienrenforcé au déve-
loppement tend a dépasser le
concept origineldu commerce équi-
table, le Trade not Aid’ de la CNUCED*.
De nombreuses études® * dé-
montrent qu'une approche de ‘Trade
and Aid" ou ‘Aid for Trade’, jouant sur
les synergies entre aide au déve-
loppement et regles commerciales

plusjustes, peut seréveler particu-
lierement pertinente pour le déve-
loppement économique des popu-
lations®®18,

Aufinal, le principe va bien au-dela
d’un seul prix juste. Il consiste a
créer un cadre global stable, favo-
rable au développement écono-
mique et a la diversification vers des
produits a plus haute valeur ajou-
tée'’. Dans le domaine agricole, cela
passe par exemple par une aide
technique aux facteurs de produc-
tion ou & la diversification des

Renforcement économique de Pueblos del Sur

Sous le regime de Pinochet, les artisans Mapuche éetaient victimes de
discriminations. Ils devaient travailler dans la clandestinite et souffraient
d'une paupérisation galopante. Pueblos del Sur (Chili) a été créé pour
soutenir ces artisans et pour renforcer leur autonomie. « En 1991, notre
premier client fut Oxfam-Magasins du monde. C'est ['organisation qui
nous a soutenus depuis le debut. Oxfam nous a aidés et appuyés afin
que nous puissions voyager en Europe et rencontrer d’autres distributeurs
de commerce équitable. C'est comme ¢a que nous avons pu demarrer ».
Patricio Farias Delva, Directeur et co-fondateur de Pueblos del Sur.
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cultures, dans des logiques, entre
autres, de souveraineté alimentaire
et de commerce équitable Sud/Sud.
Plus genéralement, ce soutien peut
également se concrétiser par la
construction d'infrastructures ou
méme le développement complet
de chaines de valeur" 8. Ce position-
nementvers un statutintermédiaire
entre impartateur et organisation
de développement est unimportant
facteur de différenciation pour Ox-
fam.

CONDITIONS DE
TRAVAIL DECENTES
DANS LA CHAINE
D’APPROVISIONNEMENT
(PRINCIPE 2)

La question des conditions de travail
décentesdans les chaines d'appro-
visionnement, sujet extrémement
vaste, est un objectif majeur en
termes de réduction des inégalités
mondiales. Les exemples de scan-
dales dans la presse sont de ce
point de vue innombrables, que ce
soient les incendies dans des
‘sweatshops’ auBangladesh, ou les
suicides de salaries de Foxconn!®
(fournisseur chinois d’Apple). Autre
exemple, en lien direct avec le sec-
teur du commerce équitable : les
plantations de fleur. Les conditions
de travail y sont généeralement de-
plorables : pulvérisation sans pro-
tection contre les pesticides, tres
toxiques (souvent interdits en Eu-
ropel, salaires extrémement bas,
absence de contrat, de protection
sociale, de possibilite de se syndi-
quer, etc.?.

Les criteres sociaux des systemes
de certification equitables du type
FLO™ constituent un progrées no-
table. Sur base des conventions de

Conditions de travail décentes dans la chaine

d’approvisionnement

AuNepal, ACP fournit un travail décent a des populations qui, sans cela,
auraient dejarejoint laville, ou plutdt les bidonvilles, ou regnent la misere
et la violence. « Avant de travailler ici je travaillais pour des patrons qui
voulaient faire des affaires », raconte Gopiram Vishwokarma, artisan
chez ACP. « C'était difficile ! Et puis ACP m’a proposé de travailler pour
eux. J'ai accepté et je suis bien content parce que les conditions de
travail sont différentes, on a plus d'avantages ».

['0IT et souvent méme au-dela?, ils
garantissent le respect d'une série
de droits minimaux (liberté syndi-
cale, sécurité sociale, conventions
collectives, etc.). Cependant, ces
critéres et (surtout) leurimplémen-
tation sont parfois critiquables.
Exemple : le salaire de base est le
salaire minimal en vigueur dans le
pays de production, tres souvent
bien inférieur au minimum vital®.

Méme si cette question reste tres
complexe, Oxfam-Magasins du
monde travaille, en concertation
avec les systemes de certification
équitables, a une meilleure implé-
mentation de ces criteres sociaux,
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via notamment une tracabilité accrue
des filieres. De méme, Oxfam-Maga-
sins dumonde collabore avec 'EFTA,
Oxfam International et ses parte-
naires sur différentes stratégies
visant a introduire progressivement
des salaires vitaux dans les filieres
équitables?. Oxfam-Magasins du
monde et ses fournisseurs restent
par ailleurs extrémement prudents
et vigilants quant aux produits en
provenance de plantations oud’'en-
treprises. Les organisations sont
ainsisélectionnees selon leur volon-
té d'ameliorer les conditions sociales
destravailleurs (développement des
syndicats, primes du commerce
équitable consacrées aux travail-



leurs, etc.J*“. Anoter enfin qu'Oxfam-
Magasins du monde, au travers de
ses réseaux, effectue un travail
d'influence vers le label Fairtrade de
FLO afin d’améliorer les criteres ap-
plicables alamaind’ceuvre salariee.
Pour davantage d’informations, voir
également l'étude "Agir ici pour le
travail décent'.

FOCUS SUR LES
PRODUCTEURS ET
TRAVAILLEURS LES
PLUS DEFAVORISES
(PRINCIPE 3)

La notion d"aide aux ‘petits produc-
teurs’ est au cceur des principes
originels du commerce equitable.
Les évolutions du secteur, notam-
ment son industrialisation, ont ten-
dance avider quelgue peu le concept
de sa substance (déja peu précis) et
aen faire un outilmarketing, décon-
necté des realites de terrain. Les
petits producteurs agricoles sont
définis par FLO comme « ceux quine
sont pas structurellement dépen-
dants d’'une main d’ceuvre salariee
et gerent leur exploitation principa-
lement avec leur propre main
d’ceuvre et celle de leur famille ».
Cette définition, proche de la notion
d'agriculture familiale, laisse volon-
tairement une certaine marge d'ap-
préciation en termes de taille et de
ressources des exploitations, ces
dernieres pouvantvarier en fonction
des produits et des régions. Le pro-
bleme est que l'on observe chez
certaines organisations certifiees
équitables la présence de moyens
ou gros producteurs?®. Cette ten-
dance est liee a plusieurs facteurs
structurels, notamment une de-
mande de produits équitables sou-

vent inférieure a l'offre, ce qui en-
traine une sélection des producteurs
les plus aptes a repondre aux exi-
gences de qualité et d'approvision-
nement. Un glissement sémantique
est symptomatique de cette évolu-
tion : nombre d’acteurs du secteur
ne parlent plus de producteurs « les
plus marginalisés » mais simplement
«marginalisés »*.

De méme, on pourrait arguer que
l'ouverture du commerce équitable
a d'autres formes organisation-
nelles que les organisations de pro-

ducteurs, telles que les plantations
-aux mades de production souvent
plus compétitifs - remet en cause
le principe originel de soutien aux
producteurslesplusdéfavorisees™ .
A noter cependant que ce type de
commerce équitable permet d'aider
une main d'ceuvre salariée souvent
autant, voire davantage, margina-
lisée. La comparaison des deux
deéfinitions FINE de 1999 et 2001 du
commerce équitable illustre cette
évolution. On voit apparaitre dans la
seconde le terme de « travailleurs »,

Positionnement stratégique d'Oxfam International

Réduction des inégalités

Dans le contexte mondial de crises, changeant et incertain, Oxfam Inter-
nationalmene un processus de reflexion stratégique dont le fondement
est lareduction de toute forme dinégalité : les inégalités économigues
mais également de genre, de classe, de race, de culture, d'emploi ou
encore d'acces a la sante, l'éducation et d'autres services. Dans cette
optigue, Oxfam International estime que la décennie a venir pourrait étre
un point de bascule important, un moment clef au cours duguel les
forces de progres pourront contester avec succes le pouvair des élites
mondiales. Objectif : atteindre la prospérite pour tous, et ce dans un
monde aux ressources limitées. Visionnaire mais egalement pragmatique,
Oxfam Internationalréalise qu’elle ne peut réaliser cet objectif seul. C'est
donc en collaboration avec ses partenaires, ses allies, ses bénevoles
et ses supporters, qu’elle entend promouvoir cet idéal de justice socio-

environnementale®.

Six objectifs stratégiques 2013 - 2019

Pour contribuer a cette vision, Oxfam s’est donné une série de 6 abjec-
tifs prioritaires, a remplir au travers de ses differents ‘metiers’ que sont
l'intervention humanitaire, les programmes de developpement, les cam-

pagnes et le plaidoyer :

« Personnes revendiquant leur droit a une vie meilleure
- Faire progresser la justice entre les sexes
« Sauver des vies, aujourd’hui et dans l'avenir

« Alimentation durable

- Partage equitable des ressources naturelles
« Financement du développement: services essentiels universels

(suite page 28)
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Stratégie dans le domaine du commerce équitable

Relever ces defis nécessitera un niveau sans precedent de coopération
au niveau mondial, particulierement dans le domaine commercial. La
vision d'Oxfam International dans ce secteur est que déeveloppement
durable et ‘laisser faire” sont incompatibles. Il faut au contraire se don-
nerun cadre, s'imposer des regles de gestion de l'offre et de la demande
afin de maintenir 'exploitation des ressources en dessous de la bioca-
pacite terrestre et dans le respect des droits humains?’. Le commerce
équitable est partie integrante de cette strategie pour davantage de
justice aux niveaux economique, social et environnemental, et ce pour

Jraisons:

+ Le commerce equitable est un outil au service du developpement

durable. ILcorrige les échecs du commerce conventionnel en fournis-
sant des opportunités de déeveloppement durable aux populations des
pays pauvres.

+ Le commerce equitable est une pratique commerciale a valeur d’exemple.

Oxfam reconnait limportance du secteur prive, qui peut étre un puissant
outilde développement. Les pratiques de commerce equitable peuvent
amener les autres acteurs des chaines d'approvisionnement interna-
tionales (employeurs, acheteurs, fournisseurs, etc.) a changer de
maniere positive leurs pratiques commerciales, au benéfice des popu-
lations marginalisées.

« Le commerce équitable est un mouvement mondial de citoyens actifs.

Le mouvement du commerce équitable est un phenomene social in-
croyablement vaste, l'un des rares a réunir a la fois les citoyens du

Nord et du Sud (militants, consommateurs, producteurs)?.

en plus de « producteurs », ouvrant
ainsi le champ aux plantations et
ateliers dépendants d'une main
d'ceuvre salariée®.

Face a ces evolutions, Oxfam-Ma-
gasins du monde réaffirme sa vo-
lonté de soutenir les populations
« les plus défavorisées ». En cela,
l'organisation se rapproche du réle
d'une ONG de développement, plutot
que d'un importateur indifférencie.
Un principe fondamental ici est de
fournir un accompagnement ren-
farcé aux producteurs, afin de les
aider a s'organiser de maniere plus
autonome. Dans le cas des filieres
labellisées (et donc principalement

des produits alimentaires), cet appui
de ‘premiere ligne’ peut aider l'orga-
nisation de producteurs a entrer
dans un systeme de certification®.
Un exemple de ce rdle de ‘défri-
cheur” d'Oxfam est le partenariat
entre Oxfam Fair Trade et la Sopac-
di°pour la production et lacommer-
cialisation de café Kivu au Congo.
Dans cette region affectée par les
conflits depuis plus de 20 ans®,
Oxfam, en collaboration avec
d'autres organisations®, a aidé pres
de 4000 petits producteurs de café
a normaliser leur situation (acceés
aux marchés, renouvellement des
plantations détruites, formations
techniques, aide a la transforma-

LE COMMERCE EQUITABLE AUJOURD’HUI e ETUDE MARS 2013

tion, acquisition collective d'equi-
pements, rapprochement des com-
munautés, fonctionnement
démocratique, etc.)*.

Dans le secteur de l'artisanat, de
nombreux partenaires directs ou
indirects d’Oxfam-Magasins du
monde soutiennent des populations
économiquement defavarisées ou
discriminées. C'est particulierement
vrai en ce qui concerne le soutien
aux femmes, majoritaires dans l'ar-
tisanat équitable. Ce dernier consti-
tue pour ces populations un outil
d’émancipation particulierement
important et efficace. Exemples :
Bombolulu (travail avec des popu-
lations handicapées au Kenya, voir
encadré), Tara [avec les intou-
chables et des femmes en Inde),
AjQuen (avec des femmes d'origine
Maya au Guatemala).

Le soutien d’0Oxfam aux populations
les plus defavorisees passe egale-
ment par le choix de fournisseurs
indirects partageant la méme phi-
losophie. L'entree d'Ethiquable dans
les magasins du monde Oxfam par-
ticipe de cette logique de soutien
aux paysans du Sud les plus défa-
vorisés. Exemple : Ethiquable tra-
vaille avec la cooperative sud-afri-
caine Wupperthal, qui permet a des
paysans noirs et metis segregués
d'accéder a la terre et d’étre plus
indéependants®.

A noter enfin qu‘une maniere pour
Oxfam de rationaliser cet engage-
ment envers les populations les plus
défavorisées serait d'utiliser des
indicateurs, a l'image de la société
francaise Alter Eco, qui a choisi de
ne travailler qu'avec des petits pro-
ducteurs cultivant une surface d'un
hectare ou moins (en moyenne, et



par producteur), dans les pays dont
U'Indicateur de développement hu-
main (IDH) est inferieur a 0,812"%.
L'utilisation de labels tel que le label
‘Tu simbolo’ (groupement de petits
producteurs sud-américains) pour-
rait étre une autre maniere de for-
maliser cet engagement.

MODELE DE DEMOCRATIE
ECONOMIQUE
(PRINCIPE 4)

Nouvelle ligne stratégique d'Oxfam-
Magasins du monde, la démocratie
éconaomique se retrouve logigue-
ment dans le positionnement sur le
commerce équitable. Le principe de
lademocratie économique, ala fois
simple et inclusif, est d’étendre le
controle democratique a la sphere
économique, déterminante sur la
vie desindividus et des collectivités,
plutdt que de le limiter au seul
champ politique. Autrement dit, de
remettre l'économie au service du
citoyen, afinde luiredonnerla place
qu'il merite face a U'entrepreneur, a
l'actionnaire ou au consommateur®’.

Appliqué au commerce equitable,
ce principe donne le positionne-
ment suivant: une organisation de
commerce équitable telle qu'Ox-
fam-Magasins du monde - du fait
de sagouvernance, de celle de ses
partenaires, ainsi que du modele
économique et des initiatives ci-
toyennes qu’elle promeut - consti-
tue une expérience de démacrati-
sation de l'économie a valeur
d'exemple, qui peut inspirer
d'autres organisations [par exemple
du secteur de l'économie saciale).
En termes de gouvernance tout
d'abord:

» Oxfam exige de ses partenaires des

Le défi de Bombululu (Kenya) : offrir un vrai travail

aux personnes handicapées

« Nous réhabilitons les personnes handicapées en leur donnant des
compétences. Ils ont des dons et des talents, méme s'ils sont handi-
capes. Nous leur donnons du travail afin qu'ils aient un revenu signifi-
catifalafin du mois pour soutenir leur famille. Notre projet est important
car les personnes handicapées en Afrique n‘ont pas l‘'opportunité d'al-
leral'ecole et donc de trouver un emploi. Pour les femmes, c'est encore
plus difficile, elles sont cachées par leur famille. Bombolulu aide ces
femmes, qui auparavant n'existaient pour personne, a retrouver une

place dans la saciéte ».

formes de gouvernance démocra-
tique. Les criteres d'Oxfam Fair
Trade demandent ainsi au mini-
mum une assemblée genérale,
avec droit de vote pour les
membres, ainsiqu’un conseild'ad-
ministration démocratiquement
élu et reportant & l'assemblee
générale (la plupart sont organisés
en coopératives). Les exigences
d'Oxfam-Magasins du monde vis-
a-vis de ses partenaires directs
d’artisanat sont similaires mais les
formes organisationnelles sont
beaucoup plus diverses (fédéra-

Esther Mwanyama
Directrice de Bombolulu

tions de producteurs, coopéra-
tives, sociétés privees a but social,
fondations, etc.), de par le carac-
tere beaucoup plus informel du
secteur. Malgré cette diversite,
tous les partenaires d'Oxfam-Ma-
gasins du monde intégrent les
concepts de démocratie écono-
migue de maniere plus ou moins
formelle : travail collectif, solida-
rité entre membres, dimension
genre importante, etc. Exemples :
Alura Amara en Indonésie (voir
encadré) ou Pueblos Del Sur au
Chili.
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+ Oxfam-Magasins du monde est
membre de la WFTO, fédération
mondiale des arganisations de
commerce équitable, un forum
démocratique regroupant impor-
tateurs, distributeurs et produc-
teurs (ces derniers représentant
plus de 2/3 des membres).

+ Oxfam-Magasins du monde est une
association a but non lucratif, ou
la hiérarchisation ou les diffe-
rences de salaires entre travail-
leurs sont faibles et qui donne a
ses bénévoles un pouvoir tres
important (notamment dans les
instances telles que l'assemblée
génerale, le conseil d'administra-
tion, le comité de programmation
ou les commissions partenaires,
politique, éducation, etc.).

+ Anoter enfin que tous les fournis-
seurs indirects d'Oxfam-Magasins
du monde s’inscrivent dans la
mouvance plus large de l'économie
sociale et solidaire (ex. la coopé-
rative Ethiquable Benelux).

A un niveau plus global, le modele
économique d’une filiere de com-
merce equitable donne aux produc-
teurs du Sud un meilleur pouvoir de
négociation, un acces accru aux
marchés et a l'information ainsi que
des gains de valeur ajoutée sur le
produit, tous facteurs supplémen-
taires de democratisation écono-
migue.

Surtout, la démocratie économique
est au cceur du mouvement de ci-
toyens d’Oxfam-Magasins du
monde®. Les magasins constituent
ainsi un espace ou les benevoles
peuvent, entre autres, sensibiliser
les consommateurs & une plus
grande équité dans le commerce ou
bien acquérir une meilleure compre-

hension de la transaction commer-
ciale et de l'environnement écono-
mique global [ex. gestion du
magasin, compréhension des outils
financiers, du bilan, etc.]. En
chiffres, ces activités du mouve-
ment en magasin représentent en
moyenne 39 heures hebdomadaires
de permanence de vente par equipe,
sans compter les 80 heures an-
nuelles de réunions.

Hors des magasins, les bénévoles
sont encourages et soutenus dans
leurs projets de création et d’expe-
rimentation d'alternatives écono-
migues via le processus d'éducation
permanente (ex. campagnes ‘projet’].
Le principe commun a ces différents
projets est la recherche d'une ré-
ponse collective a des besoins so-
ciauxinsatisfaits plutot que la géné-
ration de profit®. Exemples: potager
collectif dans lacommune d’Aywaille,
espace associatif d'économie so-
ciale, solidaire et durable a Herve,
participation aux campagnes ‘Com-
munes du Commerce equitable’ ou
‘Ca passe par ma commune’, etc.

Ces projets étant souvent a carac-
tére local, le lien avec le commerce
équitable est ici moins dans la di-
mension Sud que dans la dimension
alternative. Mais le commerce équi-
table reste une base fondamentale
surlaguelle le mouvement s'appuie
pour s'organiser et participer au
volet politique. Comprendre le
monde pour mieux le changer en
somme. Comme le précisaiten2011
le président du Parlement européen
Martin Schultz, le succes du com-
merce equitable en Europe « revient
largement au dévouement des be-
nevoles engages dans cette action,
plus de 100 000 aujourd>hui »*.
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En termes de positionnement, la
démocratie économique permet a
Oxfam-Magasins du monde de net-
tement se différencier des autres
acteurs du commerce équitable en
Belgique. En oppasition a U'axiome
du tout-volume et de l'acces aux
marchés a tout prix, l'organisation
réaffirme ainsi son appartenance au
secteur de l'écaonomie sociale et
solidaire, le tout en s’adaptant a
l'environnement économique actuel
et en rapprochant son modele de
celui d'Oxfam Wereldwinkels.

Envue de nourrir le débat a venir au
sein du mouvement, nous termine-
rons ce chapitre en évoquant
guelques pistes qui permettraient
de pousser plus loin encore la démo-
cratisation d'Oxfam-Magasins du
monde et de ses filieres :

+ Mobilisation de l'épargne privee,
notamment des bénévoles. Comme
l'indigue Guy Simonis, bénévole a
Herve, «la participation des bené-
voles au capital de l'organisation
pourrait les impliquer davantage
dans la réussite du projet écono-
mique. Nous produirons une alter-
native plus crédible le jour ou l'on
aura une structure, par exemple
une coopeérative, dans laguelle les
différents partenaires seront en-
gages financierement ».

«En parallele, les initiatives ci-
toyennes du type 4™ pilier’
pourraient étre encouragées (en-
voi de fonds directement par les
bénévoles pour 'aide au dévelop-
pement des partenaires).

+ De méme, on pourraitimaginerune
plus grande implication des par-
tenaires du Sud dans les proces-
sus de decision d'Oxfam-Magasins
du monde, voire une participation
financiere dans le capital. Ce type



de participation leur permettrait
de davantage peser dans les déci-
sions qui les concernent. Oxfam
Wereldwinkels a fait un premier
pas dans cette direction en in-
cluant une série de partenaires au
seind'un comité consultatif. Cette
initiative fait partie d'une stratégie
plus globale d"appropriation de la

chaine de valeur par ses parte-
naires, ce quil'amene par exemple
a soutenir le commerce équitable
Sud/Sud ou a developper des
‘business-models’ alternatifs“. De
maniere générale, des structures
plus intégrees existent déja dans
le secteur. Exemple : les produc-
teurs de cacao de la cooperative

Stratégie 2016 d'Oxfam Wereldwinkelst

Si les Oxfam du Nord (Oxfam Fair Trade / Wereldwinkels — OFTWW)] et du
Sud (0xfam-Magasins du monde) du pays ont des valeurs et des pratiques
similaires, elles restent deux organisations difféerentes et ont donc
developpé des stratégies distinctes en matiere de commerce equitable
et de justice economique.

De parsonro6le d'importateur de produits alimentaires, la stratégie 2016
d’'OFTWW se concentre sur les chaines d‘approvisionnement agricoles,
et plus particulierement les desequilibres de pouvoir en leur sein. Partant
du constat du trop grand pouvoir d’'un nombre limite d’acteurs interme-
diaires, notamment certaines entreprises de commerce, d’importation,
de transport, de transformation ou de distribution des produits, et ce
au detriment des producteurs et des consommateurs, les prochaines
campagnes de l'organisation chercheront a interpeller les autorités
publiques afin qu’elles mettent en place un cadre réglementaire plus
juste et plus sdr. Ainsi, l'objectif n'est pas de s’attaquer aux entreprises
elles-mémes (comme dans la campagne d'Oxfam International ‘Behind
the Brands™) mais plutot a la structure du systeme agro-industriel mon-
dial, notamment eninstaurant (et en appliquant) des regles commerciales
plus justes (ex. subventions agricoles ou barrieres tarifaires pour les
économies les mains developpées). Cette campagne se deroulera sur
plusieurs années, avec pour chacune une declinaison sur une matiere
premiére spécifique (ex. cacao, café, etc.).

Dans le cadre de cette campagne, OFTWW réfute la possibilité pour les
acteurs les plus puissants des chaines de valeur de faire du commerce
équitable : « Méme si des acteurs comme Nestlé respectent les exigences
formelles du ‘commerce équitable’, c’est a dire principalement la garan-
tie d’'un prix minimum et d’une prime, leurs produits ne peuvent étre
considéres comme equitables. Nestle a en effet trop de pouvoir sur le
pracessus de formation des prix du marchée conventionnel. Ces acteurs
ne peuvent donc, par définition, faire du commerce équitable. La clef
réside dans ['etablissement de relations de pouvoir équilibrees dans les
chaines de valeur ».

‘Kuapa Kokoo” au Ghana ont des
parts dans lasociété ‘The Day Cho-
colate Company’, qui commercia-
lise le chocolat ‘Divine Fairtrade’
en Grande-Bretagne®. De telles
coopératives constituent des
formes organisationnelles parti-
culierement innovantes, alterna-
tivesaumodele ‘universel d’entre-
prise capitaliste. Mais ce type de
construction - intégration autour
d'une filiere, avec des participa-
tions croisees Sud / Nord - reste
pour linstant relativement théo-
rique et applicable uniqguement aux
organisations Sud de taille impor-
tante (ce qui exclue de facto beau-
coup d'organisations d'artisanat"].
Les nouvelles technologies de
communication pourraient per-
mettre de développer des proces-
sus innovants de co-création des
produits artisanaux avec les par-
tenaires (en termes de design,
matériaux, fonctionnalité, etc.), en
s'inspirant des principes de 'éco-
nomie collaborative®. Oxfam-Ma-
gasins du monde a recemment
initié ce type de processus en
lancant une plateforme expéri-
mentale d’e-paneling avec 2 par-
tenaires (Alura Amura en Indonésie
et Tara en Indel. Le principe de
cette plate-forme est d'obtenir, a
l'aide d'un questionnaire enligne,
l'avis des consommateurs sur dif-
ferents produits (nombre limité
dans un premier temps a 45) puis
de transmettre les résultats de
'enquéte aux partenaires produc-
teurs. Ces derniers peuvent alors
rapidement fabriguer de nouveaux
prototypes, qui sont alors resou-
mis a l'avis des consommateurs.
Ce systeme d'échanges et de dia-
logue, autour du produit, entre
consommateurs et producteurs
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permettra de rapidement adapter
le design et les prix, avec comme
avantage final pour les produc-
teurs une plus grande captation
de la valeur ajoutée. Un projet en
cours d'installation de scanners
3D, alternative a la phase de
construction des prototypes,
pourrait méme acceélérer le pro-
cessus.

SENSIBILISATION DES
CITOYENS AU COMMERCE
EQUITABLE (PRINCIPE

5) ET PROMQTION DU
COMMERCE EQUITABLE
COMME ALTERNATIVE
ECONOMIQUE |
GLOBALE ET CREDIBLE

(PRINCIPE 6)

Parmi les différentes dimensions du
commerce équitable (économique,
saciale, politique - voir figure 1), il
estdevenu courantde neretenirque
les composantes socio-écono-
miques. Larhétorique de l'acces aux
marcheés, afin de soutenir un maxi-
mum de producteurs, est ainsideve-
nue majoritaire dans le mouvement
du commerce équitable, surtout au
sein de la filiere labellisée. Cette
hégémonie du tout volume’ se fait
souvent au detriment des activites
plus politiques. Un signe de cette
tendance est le glissement séman-
tique dans les définitions FINE de
1999 et de 2001, ou l'on substitue
« approche alternative » par « par-
tenariat commercial » “. Méme si la
deuxieme partie de la définition 2001
mentionne bien la « sensibilisation
de l'opinion », ainsi que des « cam-
pagnes en faveur de changements
dans les regles et pratiques du com-
merce international convention-

Alura Amara : une coopérative communautaire,

modele de démocratie économique.

Tres soucieuse de son mode d’organisation, Alura Amara (Indonésie)
fonctionne de maniere démacratique et communautaire. Un président
de lacommunauté est élu pour 5 ans et les producteurs sont associes,
a tour de role, a la gestion et a la comptabilité. Au cours de forums
réguliers, les artisans sont amenés a discuter de la situation et des
enjeux politiques du pays. Ces forums sont aussi l'occasion de faire
de l'éducation citoyenne et d’échanger des informations sur le com-
merce equitable.
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nel», ces reférences sont bien sou-
vent omises. Cette dimension
alternative et politique était pour-
tantau cceur du concept originel du
commerce équitable.

Dans ce contexte, Oxfam-Magasins
du monde réaffirme son ambition
politique de porter a tous les niveaux
les principes du commerce équi-
table, en particulier au niveau
macro-économique. Elle concrétise
cette volonté de repolitisation du
commerce équitable en menant des
activités de sensibilisation / edu-
cation des citoyens (ex. sensibili-
sation en magasin ou dans les
écolesx, campagne thématiques
telles que la campagne café Kivu],
de plaidoyer auprés des pouvoirs
publics (ex. politiques d'achat pu-
blics équitables) et d'interpellation
des entreprises (ex. campagne Ikea).
Dans cette optique, Oxfam-Maga-
sins du monde a entrepris de ren-
forcer l'une de ses spécificités
(notamment par rapport a un achat
en grande surface), a savoir la sen-
sibilisation lors de la transaction
commerciale. Elle aide pour celales
bénévoles a davantage communi-
quer lors de la transaction, en asso-

ciant le produit, le partenaire et son
projet. Une autre spécificité de
l'organisation est sa capacite a
conduire des campagnes qui
mettent en action les béné-
voles / citoyens. Comme le précise
le programme d’Education Perma-
nente 2012-2016 d'Oxfam-Magasins
du monde, cette mise en action se
fait soit par « une sensibilisation
au changement de comportements
[de consommation, de citoyenneté,
de participation...] », soit « dans une
démarche d'interpellation des déci-
deurs politiques ».

A noter gu'un changement s’est
opére ces dernieres anneées, l'ac-
cent étant davantage mis sur les
approches ‘projet’ (en particulier en
lien avec les axes thematiques ‘tra-
vaildecent’ et 'souveraineté alimen-
taire’). Ces campagnes ‘projet’
consistent a accompagner sur le
longterme des groupes de citoyens
creant et mettant en ceuvre des
alternatives socio-économiques
(ex. projets de paniers de produits
biologiques, gestion d'un magasin,
etc.). Des actions de plaidoyer poli-
tique plus ‘classiques’ sont égale-
ment menées (ex. pétitions] vers les

autorites publiques, notamment en
matiére de régulation des marchés
(voir figure 2). Mais ce type d'action
se fait de plus en plus en alliance
avec d'autres organisations, par
exemple avec le Bureau européen
de plaidayer sur le commerce equi-
table (FTAQ) ou le réseau des Com-
munes du Commerce Equitable
(CDCEY-.

De maniere pragmatique, on peut
voir dans ce travail plus politique
d'Oxfam-Magasins du monde une
forme de complémentarité avec les
activités beaucoup plus commer-
ciales des acteurs fonctionnant
uniquement dans lafiliere labellisée.
C'estd‘ailleurs de cette maniere que
FLOet WFTO semblent s'étre ‘répar-
tis le travail’ dans la charte 2009 du
commerce équitable. La WFTQy est
en effet la seule a mentionner spe-
cifiguement les activités de « sen-
sibilisation » et de « campagne »*.

Concernant plus spécifiquement le
volet ‘alternative’ du principe 6, deux
adjectifs sont fondamentaux. Le
premier, « global », renvoie au carac-
tere systémique de la lutte contre
les inégalités. Cela signifie, entre

FIGURE 2. Activités de plaidoyer politique des organisations de commerce équitable
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autres, que 'aide aux petits produc-
teurs / travailleurs du Sud passe
aussi par une transformation glo-
bale des modeles économigues, en
particulier dans le domaine agricole.
Celajustifie et prouve la cohérence
de la démarche "Paysans du Nord’,
démarche entamée par Oxfam-Ma-
gasinsdumonde en 2013 et consis-
tant & vendre des produits issus de
l'agriculture paysanne belge et
européenne. Unlien est doncfaitici
entre commerce équitable et sou-
veraineté alimentaire, autre axe
thematique majeur d'Oxfam-Maga-
sins du monde. Pour ne pas créer de
confusion, l'expression ‘commerce
équitable Nord’ n’est pas utilisée
(méme sila démarche inclut effec-
tivement une série de critéres eco-
nomiques équitables, tels que prix
juste, prime, etc.).

L'autre adjectif, « crédible », sou-
ligne la valeur d’exemplarité du com-
merce equitable qu'Oxfam-Magasins
du monde souhaite pratiquer. Un
commerce équitable qui remplit sa
mission sociale tout en étantviable
économiquement peut influencer
de maniere positive les décideurs
politiques ou les autres acteurs des
chaines d’approvisionnementinter-
nationales [employeurs, acheteurs,
fournisseurs, etc.)*. C'est ce que
certains auteurs appellent le phée-
nomene de ‘double mouvement’ ou
‘diffusion” du commerce équitable:
le contact entre pionniers et nou-
veaux acteurs du commerce equi-
table (entreprises] a tendance a
‘professionnaliser’ les premiers,
mais il permet également aux se-
conds d'incorporer les principes du
commerce equitable dans leurs
modes de gestion. Le contact accru
entre différents types d'acteurs

peut ainsi donner lieu a de nom-
breuses innovations manageriales,
parexemple en termes de democra-
tie organisationnelle ou de ges-
tion / gouvernance des filieres®.
C'est la raison pour laquelle Oxfam
a une approche pragmatique et ne
s'interdit pas de collaborer avec des
entreprises conventionnelles (apres
analyse de leur volonté d’engage-
ment), notamment dans le cadre de
politiques RSE. L'amélioration des
performances socio-environnemen-
tales etdes modes de gouvernance
de ce type de filieres peut in fine
avoirunimpact considérable surles
populations concernées®. Oxfam
Wereldwinkels travaille parexemple

en Afrigue au développement de
chalnes durables d"apprivoisement
ducacao, en concertation avec dif-
férentes parties prenantes, dont
des multinationales®“,

Cette approche peut étre resumée
par l'expression « visionnaire prag-
matique » d’'0xfam International®.
Visionnaire, car le principal objectif
estdereduire lesinjustices écono-
miques, vianotamment l'établisse-
ment de regles commerciales plus
justesauniveauinternational. Prag-
matique car différents moyens sont
utilisés pour remplir cet objectif,
notamment les mécanismes de mar-
ché. Ce positionnement, a la fois

Sensibilisation des citoyens au commerce équitable

Tara (Inde) travaille en Inde avec les populations des bidonvilles. Le
commerce equitable est pour eux un levier intéressant pour faire valoir
le droit a l'éducation : en permettant a des personnes de mieux gagner
leur vie, ils peuvent plus facilement envoyer leurs enfants a l'école.
«L'éducation est un outil essentiel pour lutter contre la pauvreté. Nous
sommes convaincus que chaque enfant doit aller a l'école pour avoir un
meilleur avenir ». \likas Kumar, responsable du projet Education.
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FIGURE 3. Evolution de l'arborescence des filieres d’approvisionnement de Solidar'Monde®

dans et cantre le marche, revient a
vouloir changer de l'intérieur le com-
merce conventionnel, en utilisant
lavaleur d’exemplarite du commerce
équitable®. Dans ce cadre, Oxfam-
Magasins du monde assume et re-
vendique un role de médiateur entre
le marché et la société civile, en
s’efforcant d'étre crédible sur les
deux plans®.

Anoter enfin qu'Oxfam-Magasins du
monde renforce la resistance poli-
tique de ses partenaires au Sud, via
notamment le soutien aux dé-
marches locales de plaidoyer (ex.
programme de changement social,
voir plus haut).

Groupements
de producteurs

LOGIQUE
PARTICIPATIVE AVEC
LES ORGANISATIONS
PARTENAIRES
(PRINCIPE 7)

Onl'avu, le commerce équitable se
réduit aujourd’hui de plus en plus
souventaune simple relation client-
fournisseur: pas derelation directe,
impersonnalité des produits et des
relations, interchangeabilité des
producteurs. Il est certain qu'un
partenariat de commerce équitable
instaure inéluctablement une forme
de dépendance commerciale du Sud
vers le Nord®. Néanmoins, certaines
formes de commerce équitable
déséquilibrent plus que d'autres ces
relations. C'est particulierement vrai
dans le cas du commerce équitable
labellisé, de par la distanciation
croissante gu’il crée entre les pro-

f

L

ducteurs et les consommateurs.
Ainsi, nombre de systemes de cer-
tification ne requierent pas de mé-
canismes de décision coopérative
et transparente entre les produc-
teurs et les acheteurs®.

Cet’effetd’écran’existe également,
mais dans une moindre mesure,
dans les filieres intégrées (majori-
tairement artisanales), de par l'in-
termédiation de structures faitieres
de grande taille ou 'importation via
des structures centralisées. Dans
les deux cas, les commandes (qui
dependent de lagamme de produits,
durapport qualité/prix, etc.) peuvent
varier d'une année sur l'autre, sans
veritable engagement de longue
durée. Voir a titre d'illustration la
figure 3, qui montre l"évolution de
'arborescence des filieres d'appro-
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visionnement de Solidar'Monde en
France.

Du fait de la compétition écono-
miqgue croissante, Oxfam-Magasins
dumonde ne peut raisonnablement
pas ignorer ces modes d'importa-
tion.Une partie des produits alimen-
taires ou artisanaux commercialisés
via ses différents réseaux de distri-
bution provient donc de ce type de
relation commerciale. Dans le cas
des produits alimentaires, les cri-
teres correspondent le plus souvent
auxcriteres FLO, ce que l'on pourrait
appeler un commerce équitable de
premier niveau.

Neanmoains, pour contrer ce phéno-
meéne généralisé ‘d’asymétrisation’
des relations, Oxfam-Magasins du
monde a comme objectif d'améliorer
sesrelations de partenariat avec un
nombre sélectionné d’organisa-
tions. Les principes de ces ‘special

relationships’ sont multiples : lo-
gique de dialogue / rencontres,
deéfinition d’engagements reci-
progues, d’objectifs communs,
échange d‘informations, transpa-
rence, culture de l'évaluation conti-
nue plut6t que l'audit, etc., le tout
dans un souci de rééquilibrage des
rapports de pouvoir dans les diffé-
rents maillons de la chaine d"appro-
visionnement. Le tableau 3 résume
les limites d'un partenariat de com-
merce équitable classique, notam-
ment dans sa version certifiée, et
les pistes que souhaite explorer
Oxfam-Magasins du monde pour
favoriser un partenariat plus parti-
cipatif et horizontal.

Le travail sur les criteres ‘Made in
dignity” au début des années 2000
est un exemple de cette logique
participative : l'élaboration des cri-
teres et des méthodes d'évaluation
a été le fruit d’échanges approfon-

disavec les partenaires (notamment
lors d’une série de séminaires an-
nuels) et avec les benévoles [via une
commission partenaires)®’. Un
exemple plusrécent estle projet de
changement social engage depuis
juin 2012 par Oxfam-Magasins du
monde. L'objectif de ce projet est
de développer avec 4 partenaires®
une relation approfondie, visant a
renforcer leurs capacités sur les
plans social, éducatif et politique,
le tout dans une démarche partici-
pative. Un premier séminaire orga-
nisé en juin 2012 a déja permis
d’identifier 2 thématiques de travail
(le développement de la sensibili-
sation dans le commerce équitable
Sud/Sud et la construction d’outils
de mobilisation des citoyens), thé-
matiques qui seront approfondies
en 2013 lors de 2 missions de terrain
ainsi qu’un second séminaire®.

TABLEAU 3. Limites du partenariat classique de commerce équitable et pistes d’amelioration & explorer

Limites du partenariat Pistes a explorer

« Favoriser la multiplication des contacts entre le Nord et le Sud.
- Reconnaitre le role des médiateurs culturels au sein des
organisations de la filiere comme des interlocuteurs clefs.

Représentations édulcorées

Savoir hégémonique

Controle unilatéral et absence
de réciprocité

Inégalités colts - bénéfices

- Favariser l'organisation apprenante et les savoirs locaux. Se baser
sur ces elements pour négocier les contours du partenariat.

« Développer les parametres de la relation en consultant chacune

des organisations (participation).

- Mettre au point un systeme de gestion (et des obligations)
le plus symétrigue possible entre le Nord et le Sud.
+ Promouvoir une culture de l'évaluation continue plutot que

de l'audit.

+ Reduire les couts des demarches de suivi.
« Intégrer la gestion partenariale a l'évaluation interne pour

une économie d'échelle.
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De maniere plus générale, Oxfam-
Magasins du monde cherche a tra-
vers ce principe a favoriser / multi-
plier les rencontres entre
producteurs du Sud et consomma-
teurs du Nord, via par exemple les
journées partenaires ou des débats
citoyens lors des visites de parte-
naires. Comme le souligne le dernier
document stratégique d'Oxfam In-
ternational, « le mouvement du
commerce équitable est un phéno-
mene social incroyablement vaste,
'un des rares a réunir a la fois les
citoyens du Nord et du Sud [mili-
tants, consommateurs, produc-
teurs) »*. Ces différentes formes de
dialogue Nord / Sud entre parte-
naires, bénévoles et sympathisants
présentent ainsi toute une série de
bénefices:

« Meilleure comprehension du com-
merce equitable, de sa raison
d'étre et de ses impacts.

- Débats sur les modes d’actions
pour un changement global, au
Nord comme au Sud.

+ Renforcement des capacités et de
lamotivation desbénévoles / sym-
pathisants a multiplier le message
du commerce equitable auprés des
clients ou des proches,

+ Reconnaissance des bénévoles et
des sympathisants au traversd'un
moment de convivialité.

Enfin, la logique participative s'ap-
pligue également sous la forme
d’alliances, aussi bien en interne
(autres Oxfam dans le monde] qu’en
externe (autres organisations de
commerce équitable). 0xfam-Maga-
sins du monde défend ainsi un prin-
cipe de collaboration dans la diffé-
rence. La diversité du monde de
l'équitable est une richesse et une
opportunité de créer des synergies

Logique participative avec les organisations partenaires

Aj Quen (Guatemala) et Jute Works (Bengladesh) : ces deux partenaires
travailleront ensemble avec Oxfam au sein d'un projet sur le changement
social par le commerce équitable. L'objectif est le renforcement mutuel
en termes de sensibilisation et d’éducation. Ce type de projet démontre
la volonte d'Oxfam de développer des partenariats dans une logique de
dialogue et d’échange, bien au-dela de la relation commerciale client-

fournisseur.

entre organisations de commerce
équitable, en termes économiques
(ex. design en commun de produits
d‘artisanat), logistiques mais aussi
de sensibilisation, de plaidoyer,
vaire de RSE (voir ‘Promotion du com-
merce equitable comme alternative
globale et crédible)®.

Pour conclure, ces logiques d'al-
liances et de co-construction du
partenariat s'inscrivent pleinement
dans les stratégies de ‘démocratie
économique’ d'Oxfam-Magasins du
monde® (voir positionnement ‘dé-
mocratie économique’) et de ‘capa-
citation des partenaires’ d’Oxfam
Wereldwinkels. Elles cadrent éga-
lement avec lamontée des principes

de gestion participative et de
consultation multi-parties pre-
nantes. Si elles étaient genérali-
sées, ces experiences pourraient
devenir l'un des principaux fonde-
ments distinctifs d'Oxfam dans le
secteur de l'équitable®.

COHERENCE
ENVIRONNEMENTALE
(PRINCIPE 8)

C’est l'une des critiques les plus
courantes faite au commerce equi-
table : son impact supposé sur
l'environnement, du fait des longues
distances de transport du Nord vers
le Sud. On l'a vu, lUorigine en est
'émergence des préoccupations
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environnementales chez le consom-
mateur, liees aux crises climatiques
etenvironnementales actuelles. En
réponse aces questions, légitimes,
toute une série d'outils, pratiques
et produits de consommation du-
rable ont émergé ces dernieres
années : labels ‘kilometres alimen-
taires’, etiquetage environnemen-
tal, produits locaux, biologiques,
boycott des produits ‘tropicaux’, de
la viande®, etc.

Le positionnement d'0Oxfam-Maga-
sins du monde sur ce sujet est que,
dans une majorité de cas, impor-
tation de produits équitables peut
se justifier :

« Le bilan carbone d'un produit ne
sereduit pasautransport. Dans le
domaine agricole parexemple, des
postes tels que l'utilisation d'en-
grais chimiques ou le chauffage
sous serre sont tres énergivores
et donc émetteurs de gaz a effet
de serre. Le transport a donc sou-
vent une part relativement faible
dans l'impact environnemental
total, surtout dans le cas de modes
de transports peu polluants
comme le bateau®s. Une étude de
L'ONG Climatop a ainsi démontré
gu‘un sucre de canne biologique
d’Ameérique du Sud génere pres de
deuxfois moins d’emissions de C02
gu’'un sucre de betterave de
Suisse®.

Il n"existe souvent pas d'alterna-
tive locale aux produits du com-
merce equitable : produits tropi-
caux [tels que labanane ou le thé,
etc.), produits culturellement spe-
cifiques, production locale insuf-
fisante'

Le commerce équitable utilise des
modes de production respectueux
de U'environnement®:

- Auniveau agricole, la plupart des
produits equitables sont issus
d’'une agriculture paysanne a
petite échelle et diversifiée. Il
s'agitle plus souvent de cultures
traditionnelles favorables a la
biodiversité (ex. le riz violet de
Thailande, la quinoa rouge de
Bolivie), et faiblement mécani-
sée. Deplus, les criteres de base
des labels équitables exigent ou
encouragent des methodes de
production durables : absence
d'0GM, réduction des pesticides,
lutte intégree, reduction des
consommations en eau, etc. Plus

de 50% des producteurs certifiés
FLO seraient également certifiés
biologiques et l'organisation
envisageraitméme de fusionner’
ses critéres avec ceux de l'agri-
culture biologigue [voir encadré
FLOJeS.

- Les produits d'artisanat ont un
impact sur l'environnement
mains lourd que les produits in-
dustriels, en particulier ceux qui
valorisent les ressources natu-
relles locales et/ou le recyclage
de produits®.

Targanine et le respect de l'environnement

La fabrication de l'huile d’Argan, a partir des fruits de Uarganier, permet
auxfemmes souvent peu qualifiées du Groupement d‘intérét economique
Targanine [Maroc] de trouver un débouché sur le plan local. L'intérét de
l'arganier est aussi écologique. Les surfaces occupees par les argane-
raies connaissent un recul important en raison de la desertification qui
progresse. Replanter des arbres en quantite suffisante est donc un
enjeu a la fois environnemental et économique. Le developpement de
foréts reconstituées permettra en effet d’'endiguer 'érosion des terres
et de favariser les débouches lies a l'exploitation raisonnée de la forét.
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Positionnement d’Ethiquable Benelux, nouvel acteur de l'entreprenariat social"™

Nouvel arrivant dans le paysage de l'equitable belge, Ethiquable Benelux est une coopérative de travailleurs
a finalite sociale créee dans le sillage de la Scop francaise Ethiquable. Ethiquable Benelux fournit le réseau
de magasins d'Oxfam-Magasins du monde en produits alimentaires depuis juin 2011. Une trentaine de produits
Ethiquable Sudy est disponible, notamment des chips, du chocolat, des jus et compotes de fruits, du the,
etc. Le positionnement d’Ethiquable Benelux est intéressant dans la mesure ou il s‘inscrit parfaitement dans
le concept d’entreprenariat social. Ethiquable utilise en effet pleinement les mécanismes de marché pour
genérer des revenus et poursuivre ses missions sociales®.

Pour S. Vincent, dirigeant de l'organisation, « le commerce equitable reste du commerce. On peut y intégrer
d‘autres dimensions mais cela reste une activite économique avant tout. Si Ethiquable n’était pas viable
économiquement, elle ne pourrait pas conduire ses actions de soutien aux producteurs du Sud ». L'entre-
preneur juge ainsi severement les petites structures du secteur en difficulte, qui, selon lui, « manquent a la
fois de capitalisation et de compétences, notamment en gestion financiere et commerciale ». Pour lui, le
secteur doit impérativement se professionnaliser s'il veut survivre. Malgré tout, il estime que « la demande
des consommateurs pour une consommation plus responsable est tres forte, et qu'il y a donc beaucoup de
place pour les entreprises innovantes ».

Plus specifiqguement, l'organisation se positionne comme un fournisseur de produits équitables paysans.
« Notre cceur de métier est le soutien a 'agriculture paysanne, respectueuse de la terre, des travailleurs et
des terroirs. Ce message n’etant pas necessairement audible par tous les consommateurs, nous communi-
quons en premier lieu sur les aspects qualite, terroir, plaisir et santé des produits. Nous fournissons aux
consommateurs plus exigeants, intéresses par les aspects de developpement durable au sens large, des
informations sur les plus-values socio-environnementales de notre projet ».

Concernant larelation avec Ethiquable France, S. Vincent precise « qu’Ethiquable Benelux n’est pas une filiale
mais une coopérative distincte. Ce sont des organisations ‘sceurs” ayant des participations croisees dans
leurs capitaux respectifs, l'idée a terme étant d’avoir une série de coopératives (France, Benelux mais aussi
Allemagne, etc.) regroupées au sein d’une coupole européenne. Chaque organisation a un tronc commun
d‘activites, pour des raisons d‘économies d’échelle, mais s'adapte par ailleurs aux specificites des marchés
nationaux ».

Les modeles économiques en France et en Belgique sont d'ailleurs assez différents. Une majorite des produits
francais sont destines a la grande distribution tandis qu’en Belgique, la distribution est beaucoup plus diver-
sifiee, notamment aupres des magasins du monde. L'entrepreneur explique que 'une des raisons est « la
taille beaucoup plus réduite du secteur de la distribution belge » (ce qui pose des risques de dépendance
commerciale).

Sur la question de la certification, le positionnement d'Ethiquable est trés pragmatique. « Nous utilisons
Ecocert sur certains produits tout simplement parce que la certification Max Havelaar n‘existe pas. De maniere
plus generale, c’est le choix des producteurs qui s‘impose. Nous soutiendrons la préférence de producteurs
pour Ecocert par exemple, si le label leur permet d’étre plus autonomes financierement. Et méme si cela
demande un effort de communication supplementaire aupres des consommateurs, qui peuvent parfois se
perdre dans la jungle des labels ». Malgre tout, S. Vincent considere qu'il « reste indispensable d'avoir une
certification externe », jugeant « l‘auto proclamation comme non suffisante ».

(suite page 40)
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Concernant les produits Nord, l'organisation n‘offre pas de produits frais tels que paniers de fruits et legumes
bio (« ce n'est pas son métier ») mais se concentre sur 'épicerie séche, avec l'idée de travailler avec des
partenaires européens : « de la méme maniere que [‘on voit le Sud comme un tout, pour nous le Nord va plus
loin que la Wallonie. La problematique étant plus globale, nous souhaitons travailler au niveau européeen, par
exemple sur des produits grecs ou italiens. Le territoire wallon ou belge est de toute facon trop limitatif pour
developper une large gamme de produits de qualité et spéecifiques d’un terroir ou d’'un savoir-faire ».

Enfin, sur le sujet de la relation avec Oxfam-Magasins du monde, S. Vincent considere le partenariat comme
« gagnant — gagnant », Ethiquable ayant obtenu « un nouveau canal de vente et une notoriété / (égitimité
accrue », 0xfam-Magasins du monde beneéficiant elle de « nouveaux produits de qualité qui diversifient 'offre
enmagasin ». « Oxfam-Magasins du monde a bien compris l'intérét de la complementarité des produits. L ‘offre
de 2 types de chocolats ne va pas faire consommer 2 fois plus mais cela crée une dynamique, de ['evenement

dans le point de vente, ce qui in fine fera revenir le consommateur » conclue S. Vincent.

QUALITE ET |
AUTHENTICITE DES
PRODUITS (PRINCIPE 10)

Le temps des produits équitables
fortement politisés, tels que le cafe
‘socialiste’ tanzanien ou le vin algé-
rien des années 70, souvent de
pietre qualité, est révolu. Les
cansommateurs exigent aujourd’hui
des produits a la fois équitables et
de grande qualité. Des recherches
montrent ainsi qu‘a coté des moti-
vations altruistes du type équité des
relations humaines et protection de
U'environnement, les consomma-
teurs de produits equitables re-
cherchent aussi et surtout qualite,
sante, hédonisme, plaisir et authen-
ticite®®. Dans le domaine alimen-
taire, les composantes ‘golt” et
‘authenticité” associées a la men-
tion ‘petits producteurs’ seraient
desfacteurs d'arbitrage en moyenne
plus determinants que 'équité de
latransaction™. Ala suite d'acteurs
tels que Citizen Dream en Belgique
(qui avait fait du design de ses ma-
gasins et de la qualité de ses pro-
duits son principal elément de dif-
férenciation, avant méme le
caractére équitable], beaucoup

d’organisations de commerce equi-
table, et notamment Oxfam-Maga-
sins dumonde, tentent de repondre
acette demande en diversifiant, en
professionnalisant et en améliorant
la qualité de leur offre.

Ce type de positionnement est éga-
lement une maniére de se différen-
cier du commerce équitable plus
‘marchandisé’ des supermarchés
(méme si cela reste difficile dans le
domaine alimentaire, beaucoup de
produits pouvant se retrouver a la
fois dans les magasins du monde
Oxfam et les supermarchés). Dans
l'artisanat, la qualité des produits
équitables Oxfam est souvent supé-
rieure a celle des produits conven-
tionnels, les produits étant majori-
tairement realisés a la main, avec

des techniques traditionnelles et
avec des matieres premieres pour
la plupart d'origine naturelle.
Exemple : les foulards en coton du
partenaire indien Pushpanjali (sta-

Qualité et authenticité des produits de Craft Link

Craft Link [Vietnam) encourage les artisans a revaloriser les savoir-faire
ancestraux tout en favorisant des procédes respectueux de l'environ-
nement. Menaces par la concurrence des produits standardises qui
envahissent le marché, ces savoir-faire sont considéres comme un
patrimoine a transmettre aux générations futures. Craftlink travaille
d‘ailleurs en partenariat avec un programme de l'Unesco afin de conju-
guer qualité et respect des cultures locales.
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bilité des couleurs, pas de rétrécis-
sementapres lavage, prix équivalent
aux produits conventionnels, meil-
leure remunération des artisans,
etc.)’". Face aux problemes encore
parfois rencontrés, Oxfam-Magasins
dumonde aentamé depuis quelques
années un processus de profes-
sionnalisation visant & améliorer la
qualitée des produits, leur approvi-
sionnement ainsi que la segmenta-
tion des magasins.

Un élément critique pour Oxfam-Ma-
gasins du monde dans ce position-
nement est de bien communiquer
les avantages de ses produits (sin-
cerité et authenticité de la de-

NOTES

marche, caractére unique / fruit
d’un savoir-faire / sain / natu-
rel / humain du produit). Il est donc
essentiel que les bénevoles des
magasins soient bien formés, afin
gu'ils ‘construisent” une narration
gui mette en avant les producteurs
et contextualise le produit. Atten-
tion cependant dans cette de-
marche & ne pas simplifier, carica-
turer ou idéaliser le discours, dans
une forme de neocolonialisme re-
ducteureten décalage avec laréa-
lité. Bans ce sens, montrer les tech-
nologies parfois avancées utilisées
par les producteurs pourrait par
exemple contribuer a démontrer la
force de ‘capacitation”du commerce

équitable. Certains auteurs notent
également que les exigences de
professionnalisation et d'adaptation
des produits a la demande des
consommateurs Nord peuvent dé-
naturer 'authenticité méme de la
démarche (changement du design,
des techniques, etc.). Face a ce
probleme, et comme déja evoque,
une piste en cours d’exploration est
l"amélioration du processus de ‘co-
creation’ des produits, au travers
d'un dialogue accru entre les
consommateurs et les producteurs.

a Le livre de Christian Jacquiau « Les Coulisses
du commerce équitable », paru en 2006, a
par exemple été le premier a dénoncer les
dérives du secteur au niveau francophone.

b Pour rappel, ces valeurs ont ete définies par
Oxfam International (01} pour caractériser le com-
merce équitable commun a ses différents affiliés.

c Coardination latino-americaine des pro-
ducteurs du commerce équitable.

d Pour rappel, U'EFTA est le réseau des impor-
tateurs europeens de commerce équitable.
L'organisation posséde un systeme de suivi et
d'évaluation commun a ses différents membres.

e Oxfam-Magasins du monde bénéficie par
exemple de 94% de notoriété assistée
(c’est-a-dire de reconnaissance du logo)
dans la derniére enquéte de la CTB.

f Sur base d’un entretien avec L. Deforce, directrice
de Max Havelaar Belgium - 08/10/2012.

g Cette régle stipule que tous les ingré-
dients d’'un produit alimentaire pouvant étre
équitables doivent 'étre, ce qui peut poser
des problémes en termes de formulation ou
d’approvisionnement (ex. sucre de canne au
gout différent du sucre de betterave, problemes
a se procurer des épices équitables, etc.).

h D'aprés Max Havelaar Belgium, les colts de
certification sur les criteres environnementaux,
notamment biologiques, sont plus élevés que sur
des criteres sociaux / organisationnels car ils
requierent davantage de controles de terrain.
Le nouveau systeme est baptisé FTS,
pour ‘Fair Trade (Guarantee) System’.

j Exemple cité dans le documentaire ‘Equitable
a tout prix’, limportateur équitable suisse
Pronatec, qui a cessé sa collaboration avec
la coopérative sud-américaine Fedecade
suite a un retard d'approvisionnement lié &
de mauvaises conditions climatiques.

k Conférence des Nations unies sur le
commerce et le développement.

l Dans une filiere économique, une chaine de
valeur est une succession d'étapes sources de
valeur ajoutée, coordonneées a tous les niveaux
de la production, de la transformation et de
la distribution, et destinées a répondre a la
demande du consommateur. Dans le domaine
agricole par exemple, une chaine de valeur peut

impliquer la fourniture d'intrants, de services
financiers, de transport, de conditionnement,
des études de marché, des publicités, etc.

m  Dans le cas de FLO, les criteres spécifiques
a la main d'ceuvre salariee sont regrou-
pés dans un cahier des charges séparé.

n A noter que cette ouverture est liée a
'extension de la gamme de produits com-
mercialisés dans le systéme de commerce
équitable (ex. thé ou bananes, cultivables
quasi uniguement dans les plantations).

0 Solidarité Paysanne pour la Promo-
tion des Actions Café et Développement
Intégral. http://sopacdifr.com/.

p Comme lillustrent tragiqguement les
événements des mois passés.

CTB, COOPAC, une coopérative rwandaise
certifiée Fairtrade en 2003, Twin Trading, une
ONG britannique et COMEQUI, une ASBL belge.

r Ce type d'indicateur est néanmoins & prendre
avec beaucoup de précautions dans la mesure ou
une grande proportion des populations les plus
marginalisees du monde se trouvent dans les pays
émergeants, dont les indices de développement
sont en moyenne relativement élevés mais avec,
dans les faits, de trés fortes inégalités (ex. Chine).
Il pourrait étre intéressant de ce point de vue, d'y
ajouter des indicateurs d'inégalités du type Gini.

s 75% des organisations partenaires certifiées
seraient ainsi des coopératives selon FLO.

t Sur base d'entretiens avec A. Schollaert, M.
Poissonier et M. Schotte - 15/03/2013.

u http://www.oxfam.org/en/grow/
campaigns/behind-brands.

v Le 45 pilier comprend tous les acteurs et
initiatives de coopération au développement qui
n‘appartiennent pas a la coopération gouverne-
mentale bilatérale (1* pilier), multilatérale (2¢m
pilier] ou non gouvernementale (3¢ pilier).

w Les organisations du secteur de l'artisanat sont
en moyenne de plus petite taille. De plus, les
¢étapes de fabrication sont déja concentrées dans
le Sud, ce qui diminue l'intérét de participations
croisées entre les différents acteurs de la chaine.

X La sensibilisation dans les écoles se fait principa-
lement au travers des Jeunes Magasins-Oxfam
[JM-0xfam), équipes de jeunes de 14 & 18 ans
et de professeurs. Les actions menées incluent

la vente de produits équitables, des actions
de sensibilisation ainsi que des débats.

y La FTAO pousse entre autres la Commission
européenne a avoir une stratégie globale plus
coherente en matiére de commerce équitable.

z Exemple de la campagne ‘Beyond 2015’
[http://www.beyond2015.org/fr).

aa  Notamment dans le cadre de la Table
ronde de l'économie durable cacaoyere :
http://www.roundtablecocoa.org.

bb  Alimage d'Artisans du Monde
en France par exemple.

cc ‘Larelation spéciale’ est une expression utilisee
pour decrire les relations politiques, diploma-
tigues, culturelles, économigues, militaires et
historiques étroites entre le Royaume-Uni et
les Ftats-Unis. L'expression vient de Wins-
ton Churchill dans un discours de 1946.

dd  Ces 4 partenaires sont : AjQuen (Guate-
mala), Bombolulu (Kenyal, Corr-The Jute
Works (Bangladesh], Tara (Inde).

ee  Selon Max Havelaar, 90% des produits
certifiés sous leur label seraient transpor-
tés par bateau, un mode de transport a
faible emission de gaz a effet de serre.

ff  Exemple, d'apres la CTB, la Belgique produirait
moins de 20% de sa consommation de miel.

gg L'argent et la saponite contenus dans certains
produits, issus de carriéres artisanales,
peuvent poser davantage de problemes.

hh  Sur base d’un entretien avec S. Vincent, fondateur

et directeur d’Ethiquable Benelux - 07/11/2012.

Société coopérative et participative.
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CONCLUSIONS

Dans un secteur équitable de plus en plus large et incertain, Oxfam-Magasins du monde
defend un commerce équitable de qualite, a forte valeur ajoutee sociale, politique et
environnementale. L'organisation s’inscrit en cela dans une mouvance de democratisation
des filieres economiques. Le cceur de son projet est son mouvement de citoyens, au
service d'échanges veritablement équitables, au Nord comme au Sud'. Oxfam-Magasins

du monde reaffirme ainsi son appartenance au secteur de l'éeconomie sociale et solidaire,
source historique de l'equitable, en se distinguant des acteurs plus ‘industriels’. Elle
assume son identite d’entreprise a finalité sociale, au réle de médiateur entre marche et
sociéte civile et a l'intersection entre une ONG et un importateur equitable classique.

Ce positionnement signifie qu'0x-
fam-Magasins du monde doit trou-
ver un équilibre délicat entre les
dimensions économiques, sociales
et politiques du commerce équi-
table, tout en tenant compte des
impacts environnementaux de ses
activités®. De plus en plus d'acteurs
du secteur se spécialisent sur une
ou deuxdimensions, le plus souvent
sur les aspects commerciaux, en
déléguant par exemple entierement
le processus de garantie équitable
aux systemes de certification. Les
importateurs ‘purs’, en contact di-
rect avec les producteurs, se
concentrent eux davantage sur les
dimensions socio-économiques, via
le soutien aux producteurs et le
développement de produits®.0xfam-
Magasins du monde a une position
relativement centrale, mélant acti-
vités commerciales, sociales et
politigues au seind'une méme orga-
nisation (le tout en coordination
avec les membres d’0Oxfam Interna-
tional). Avec son mouvement de
citoyens, elle mene ainsi de front
des activités d'importation directe
et de soutien aux producteurs (es-
sentiellement artisanat), d'achat a
des fournisseurs indirects spécia-
lisés (essentiellement dans le do-

maine alimentaire), de distribution
(dans un reseau de magasins spé-
cialisés et divers canaux exterieurs
tels que les collectivités) ainsiqu'un
travail politique et d'éducation. Si
cette combinaison est particuliere-
mentriche (elle permet par exemple
de lier la transaction commerciale
avec la sensibilisation), elle est
aussiextrémement complexe. Com-
biner ces différentes activités ne-
cessite ainsi de creer des structures
organisationnelles spécifiques*.

Dans le cas d'Oxfam-Magasins du
monde, le contexte economique?, la
professionnalisation / concurrence
accrue du secteur équitable et les
evolutions des formes d'engage-
ment citoyen abligent l'organisation
a developper un fonctionnement
plus efficace. Apprendre a faire
mieux avec moins en somme. Oxfam-
Magasins du monde a dgjainitié ces
dernieres années une serie de pro-
jetsvisant a ameliorer larentabilité
de ses activités commerciales :
meilleure gestion des stocks, opti-
misation du réseau de magasins,
développement des gammes de
produits, plus grande responsabili-
sation et organisation des béne-
voles®>® etc. Ce travail d'améliora-

tion du modele économique doit étre
pousseé plus loin si l'organisation
veut pouvoirassurer la perennité de
sa mission sociale.

De ce paintde vue, le passage aune
forme organisationnelle de type
coopérative semblerait particulie-
rement pertinent. Comme lindique
Benjamin Huytbrechts, chercheur a
'ULg et spécialiste des organisa-
tions de commerce équitable,
« beaucoup d’acteurs équitables
européens ont évolué vers ce mo-
dele, qui permet de combiner effi-
cacement activités économiques et
sociales. Il permettrait de plus de
davantage ouvrir la structure, par
exemple a d'autres ONG ou méme a
des partenaires privés plus clas-
siques ». Dans ce dernier cas, les
alliances avec les entreprises
d'écanomie sociale (coopératives
d’insertion, d'énergie, de crédit,
etc.) mériteraient d'étre davantage
explorées d'apres le chercheur®.

Unautre enjeu crucial est le rappro-
chement d’Oxfam-Magasins du
monde avec ses deux organisations
sceurs en Belgique, en priorité 0x-
fam-Wereldwinkels et dans une
moindre mesure Oxfam Solidarité,
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dans le cadre du processus d'opti-
misation économique d'0xfam Inter-
national. Ainsi, une structure com-
mune rationalisant en partie les
activités logistiques et commer-
ciales d'Oxfam-Magasins du monde
et d'Oxfam-Wereldwinkels semble
plus que jamais indispensable,
d’autant plus que les deux organi-
sations partagent les mémes va-
leurs et missions. Dans un marché
belge de l'équitable somme toute
relativement étroit, seulun telrap-
prochement permettra aux deux
organisations de remplir pleinement
et efficacement leurs différentes
missions sociales. A un horizon plus
lointain, un rapprochement avec
Oxfam Solidarité aurait également
beaucoup de sens, aussi bien au
Sud (ex. optimisation du support aux
producteurs et communautés),
gu’au Nord (ex. fusion des services
politiques), dans le contexte de
rationalisation des activites des
différents affilies d’Oxfam Interna-
tional (processus ‘Single Manage-
ment System’] et d'alliances avec
les autres acteurs de la société
civile en Belgigue ou dans l'Union
Européenne. Ce rapprochement
avec Oxfam Solidarité aurait en outre
'avantage de renforcer le position-
nement ‘hybride ONG / entreprise’
d'Oxfam-Magasins du monde.

En resume, si Oxfam-Magasins du
monde veut pleinement concrétiser
ce positionnement, a la fois ambi-
tieux et complexe, il est crucial
gu’elle optimise ses activités, tout
en se rapprochant de ses alliés au
sein du secteur de l'économie so-
ciale et solidaire. Elle doit également
aligner ses activités de commerce
équitable avec les autres théma-
tiques de l'organisation (démocratie

géconomique, souveraineté alimen-
taire, travail décent et vétements
de seconde main). La démarche
‘Paysans du Nord’ est un exemple
detelalignement, dans ce casentre
commerce équitable et souverai-
neté alimentaire, qui améliore la
cohérence globale des activités
d'0Oxfam-Magasins du monde.

Enfin, dans le contexte actuel de
crises economique et budgeétaire, il
serait également intéressant d'in-
nover en matiere de ressources.
Nous conclurons donc cette étude
en évoquant guelques pistes de
stratégies financiéres et commer-
ciales qui permettraient a Oxfam-
Magasins du monde de se donner
pleinement les moyens de ses
ambitions.

EN MATIERE
DE RESSQOURCES
FINANCIERES

+ Enlienavec'adoptiond’une struc-
ture coopérative évoquée, une
premiére piste serait d’ouvrir par-
tiellement le capital a l'épargne
privée, par exemple des bénévales
ou méme des partenaires. Autre-
ment dit, mettre 'épargne ailleurs
gue dans les banques, au service
d'une finalité sociale et sous
contréle démocratique. Ce type de
financement participatif s'inscri-
rait parfaitement dans l'air du
temps, qui voit le retour en grace
desformes coopératives et autres
structures d’économie collabora-
tive (ex. partage d'idées - ‘crowd-
sourcing’, de financement -
‘crowdfunding’)’. Comparé a des
structures telles que le Crédal,
Triodos ou la banque coopérative
encréationNew B?, qui canalisent
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l'epargne privée pour la réinjecter
dans divers projets socio-environ-
nementaux, 'avantageiciest que
linvestissement se fait directe-
ment dans le projet®. Méme si Ox-
fam-Magasins du monde peut se
reposer sur son large reseau de
bénévoles, une telle ouverture de
capitalnécessiterait de concevoir
une campagne de communication
ainsi que de réfléchir a divers
formes de rémunération.
Oxfam-Magasins du monde pour-
rait également développer une
stratégie plus cohérente et systé-
matique de recherche de subsides.
Dans un contexte budgétaire de
plus en plus difficile, on pourrait
étre tenté d’abandonner ce mode
de financement. Mais on peut au
contraire considérer que l'asse-
chement des deniers publics né-
cessite de rationaliser ce type de
recherche de fonds, notamment
enalliance avec les autres affiliés
Oxfam ou les autres acteurs de
l'équitable Européen (ex. FTAQ,
WFTO Europe). Encore une fois,
cette stratégie cadrerait avec le
positionnement orienté ‘ONG’ d'0x-
fam-Magasins du monde. Un désa-
vantage d'une telle stratégie est
qu'elle deforce quelque peu l'as-
pect ‘crédibilité’ du commerce
équitable, qui peut sous cette
forme étre accuse de forte dépen-
dance envers des ressources non
commerciales. Si elle est égale-
ment dans lair du temps®, une
stratégie de sallicitation systema-
tique des donateurs privés (ex.
entreprises, fondations) semble
beaucoup plus risquée tant elle
seraitincohérente avec lereste du
positionnement.



EN TERMES
DE STRATEGIES
COMMERCIALES

+ Augmenter les ventes en conti-
nuant d'optimiser le réseau de
magasins dans les villes a haut
potentiel, eten segmentant l'offre
en fonction des potentiels de
vente de chacun des magasins.
L'objectifici pour Oxfam-Magasins
du monde est de réellement ren-
forcer son canal de vente propre,
en améliorant son efficience aux
niveaux commercial et opération-
nel ('le bon produit, au bon en-
droit’]). De maniere plus générale,
la phase de maturité qu'a au-
jourd'hui atteint le commerce équi-
table impose d'augmenter la base
des clients, au-dela des clients
pionniers et ‘convaincus’.

Dans laméme veine, la cohérence
génerale de lacommunication doit
étre amélioree, en integrant en-
core plus la sensibilisation pen-
dant les transactions commer-
ciales et en démontrant les
impacts concrets tantrechercheés
par les ‘consomacteurs’”.

Les stratégies de diversification
des canaux de ventes doivent éga-
lement étre renforcees. C'est par-
ticulierement vrai pour les produits
d'artisanat, qui restent majoritai-
rement vendus (85%) dans le re-
seau propre d'0xfam-magasins du
maonde.

Les ventes extérieures (ex. B2B,
marchés publics) constituent ega-
lement des pistes intéressantes,
notamment parce que ce type de
marché est beaucoup moins
concurrentiel que celui de la dis-
tribution. A conditionner de sélec-
tionner des entreprises credibles,
ce canalde vente pourrait consti-

tuer un vivier important de res-
sources financieres, notamment
dans le contexte de généralisation
des politiques RSE des entreprises.
Dans le cas des administrations,
et malgré des budgets en baisse,
les recentes avancees juridiques
auniveau européen devraient faci-
liter leurs achats de produits équi-
tables (voir chapitre 2, ‘absence
de cadre légal’].

En ce qui concerne le développe-
ment de produits, il serait pertinent
de monter le positionnement en
gamme de certains d’entre eux,
pour la plupart situés dans la
moyenne, voire le bas de gamme.
Il existe pourtant un nombre tres
important de consommateurs
préts a payer un prix plus élevé
pour des produits de qualite supé-
rieure (pas seulement éthique), en
particulier en termes d’aspects
sante et/ou environnement.
Exemple : Oxfam-Magasins du
monde pourrait développer de
maniere plus importante, en col-
laboration avec ses partenaires et/
ou fournisseurs, la vente de pro-
duits alimentaires ou cosmétiques

NOTES

naturels ayant des bénéfices pour
la sante, des propriétés énergi-
santes, etc. Ce positionnement
serait cahérent avec le principal
canalde vente d'Oxfam (magasins
spécialisés) ainsi qu’avec le profil
de nombreux consommateurs de
produits équitables, alarecherche
d’'avantages santé / go(t®. De plus,
ce type de produit pourrait per-
mettre de davantage déplacer la
valeur ajoutée vers le Sud (ex. pro-
duction et transformation valori-
sant le savair-faire et les connais-
sances ancestrales des
producteurs).

Concernant les aspects environ-
nementaux, le calculde 'empreinte
carbone du réseau et/ou d'un
nombre sélectionné de produits (a
l'aide par exemple d’analyses de
cycle de vie), dans une optique de
communication et de diminution
de l'impact environnemental total,
pourraient améliorer a la fois les
ventes et la crédibilité de 'organi-
sation'. Cette derniere piste sera
explorée plus en avant dans l'une
des prochaines études d'Oxfam-
Magasins du monde pour 2013.

SOURCES

a Détricotage des acquis sociaux, baisse des sub-

sides publics, diminution du pouvoir d'achat des
citoyens, réduction du temps libre liée a la flexibi-
lité et & 'augmentation du temps de travall, etc.

b Un plan Dynamique Des Bénévoles (DDB) a été défi-
ni et voté a 'assemblée générale d'octobre 2011,
couvrant les différents aspects de la gestion des
equipes : leur fonctionnement, l'accueil des nou-
veaux bénévoles, la formation et ['évaluation. Le
plan est en pleine phase de mise en application.

¢ Surbase d'un entretien - 24/10/2012.
d  Bangue cooperative a destination des

particuliers, des acteurs de ['‘économie
sociale et du monde associatif belge.

e Exemples : fondation Bill et Melin-

da Gates, Warren Buffett.

f L'amélioration de l'impact environnemental

des produits, la relocalisation, etc. sont des
tendances lourdes en matiere de consommation.
Ce sont souvent par exemple les critéres les plus
importants sur les marchés publics ou dans le
B2B. Oxfam-Magasins du monde doit davantage
s’adapter a cette demande, en améliorant par
exemple les modes de production, le transport,
etc. de ses produits. Méme si les enjeux sont
beaucoup plus larges, la vente de produits
paysans Nord participe de cette logigue.
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