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www.espaciocomerciojusto.org

Introducción
Iniciamos esta nueva colección “Cuadernos de trabajo 
sobre el desarrollo” sobre la temática del desarrollo con 
la colaboración del Espacio por un Comercio Justo y de la 
Fundación Complutense.

Este primer número profundiza el impacto del comercio justo 
de café en Centroamérica más allá de la visión romántica 
difundida por los actores tradicionales del comercio justo. 
Este trabajo es el resultado de la investigación realizada 
por el instituto estadounidense Food First, especialista en 
políticas de alimentación y desarrollo.
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Café, 
pobreza 
y crisis

Desde hace mucho tiempo, el café ha sido a la vez 
sinónimo de privilegios y de pobreza. Desde la épo-

ca del auge del café colonial en los años 1850, el café 
ha sido una de las materias primas de exportación con 
más valor a nivel mundial y sigue siendo hoy una de las 
cinco primeras en términos de valor bruto en el comer-
cio internacional. En todo el mundo, unas 25 millones 
de personas se ganan la vida cultivando café y suminis-
trando cada año aproximadamente 500 mil millones de 
tazas de café a los consumidores (Public Broadcasting 
System 2003). Sin embargo, la riqueza que genera el 
comercio del café no se reparte de manera equitativa: 
el precio que se paga por una taza de café en EE.UU. 
supera la mitad del ingreso diario de muchos pequeños 
productores de esta materia prima. Los que trabajan en 
las grandes plantaciones de café suelen ganar menos de 
dos dólares al día. Al igual que la maldición de los recur-
sos que afecta a los países del Sur productores de oro y 
de petróleo, muchos de los países productores de café 
están entre los más pobres. Etiopía, la cuna del café, 
es una de las civilizaciones más antiguas del mundo. 
Los granos de calidad Sidamo, provincia de Etiopía, se 
pueden vender hasta 16 € la libra en Starbucks. No obs-
tante, los 1,2 millones de pequeños productores etíopes 
de café cobran menos de 2 dólares al día. La renta per 
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cápita del país es de 83 €: la quinta parte de la media 
del África subsahariana (Banco Mundial 2007).

En un intento de controlar las fl uctuaciones del precio del 
café, los países productores fi rmaron en 1962 el primer 
Acuerdo Internacional del Café (AIC) y establecieron un 
sistema de cuotas de exportación para controlar la ofer-
ta internacional de café. Una sucesión de acuerdos AIC 
y sus desarrollos ayudaron a los países productores a 
estabilizar los precios del café durante más de dos dé-
cadas y media. Sin embargo, tras el fracaso de algunos 
acuerdos y bajo la presión desreguladora, el sistema AIC 
quedó colapsado en 1989. Sin el control de la oferta por 
el AIC, el precio del café empezó a fl uctuar según los 
caprichos del mercado. El precio cayó a principios de los 
años noventa y se recuperó brevemente antes de des-
plomarse en 2001 y 2002, alcanzando su nivel más bajo 
desde hacía treinta años. Desde entonces, sólo se ha 
recuperado de manera marginal. 

El colapso del precio del café devastó las economías lo-
cales de los 25 millones de productores de café de todo 
el mundo. Con un precio muy por debajo del coste de 
producción, las condiciones de vida de los productores 
de café en América Latina, África y Sureste de Asia em-
peoraron. Muchos ni siquiera podían cumplir 
con sus necesidades nutritivas básicas. 
Esta súbita caída en la extrema 
pobreza se conoce como la 
“crisis del café” (Gresser 
y Tickell, 2002.)
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1. Comercio justo: un breve esbozo histórico

El comercio justo es una 
asociación comercial ba-

sada en el diálogo, la trans-
parencia y el respeto, que 
busca una mayor equidad 
en el comercio internacional. 
Contribuye a un desarrollo 
sostenible ofreciendo mejo-
res condiciones comerciales 

y asegurando los derechos de productores y trabajadores 
marginados, especialmente en el Sur. Las Organizaciones 
de Comercio Justo, apoyadas por los consumidores, es-
tán implicadas activamente en apoyar a los productores, 
sensibilizar y desarrollar campañas para conseguir cam-
bios en las reglas y prácticas del comercio internacional 
convencional (defi nición de FINE).

Las Organizaciones de Comercio Alternativo (OCA) 
empezaron a formarse en los años cuarenta del siglo 
pasado. Ten Thousand Villages y SERRV Internacional 
fueron dos de las primeras OCA estadounidenses de 
comercialización de artesanía en los años cuarenta 
y Oxfam Reino Unido abrió sus primeras tiendas en 
Inglaterra en los años cincuenta. Equal Exchange ha sido 
una de las primeras OCA en comercializar café en 1986, 
pero el primer sistema de certifi cación de comercio justo 
comenzó en 1988 en los Países Bajos bajo el nombre 
de Max Havelaar. En 1997 se creó la Fairtrade Labeling 
Organization (FLO) como una organización paraguas 
para veinte iniciativas de certifi cación de comercio justo 
en Europa, EE.UU., Canadá, México, Japón, Australia 
y Nueva Zelanda. Hoy en día, hay 586 organizaciones 
de productores de comercio justo y 469 comerciantes 
certifi cados en la red de FLO, incluyendo a Transfair, Max 
Havelaar, Fairtrade Foundation y más de un millón de 
agricultores y productores de 50 países. 
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Además de FLO, la Asociación Internacional de Comercio 
Justo (IFAT) es una red mundial distinta de las organiza-
ciones de comercio justo. En 2004, IFAT lanzó su propio 
sello de Organización de Comercio Justo FTA a través del 
cual las organizaciones que cumplen con los estándares 
de IFAT relativos a las condiciones de trabajo, los sala-
rios, la labor infantil y la protección del medio ambiente 
pueden obtener un certifi cado. Se opone además al sis-
tema de certifi cación del producto de FLO. Según IFAT, 
“el sello FTA es un medio de identifi cación que diferencia 
las organizaciones de comercio justo de otras entidades 
comerciales y reconoce las organizaciones comprome-
tidas en las que el comercio justo es la principal activi-
dad”. Otras dos redes destacadas de comercio justo son 
la Red de Tiendas Europeas de Comercio Justo (NEWS) y 
la Asociación Europea de Comercio Justo (EFTA). 

Grupos de presión como los Estudiantes Unidos para el 
Comercio Justo, Oxfam Estados Unidos, Global Exchange 
y otros muchos más forman parte de la comunidad del 
comercio justo. Su éxito comercial se puede atribuir en 
parte al trabajo promocional de estos grupos. Transfair 
EE.UU. ha desempeñado un papel central en la corriente 
dominante del comercio justo.

FLO Internacional desarrolla y revisa los estándares 
mientras FLO-CERT (la segunda rama de FLO) controla 
el cumplimiento de estos estándares. FLO es una organi-
zación sin fi nes de lucro compuesta de organizaciones de 
productores y de certifi cación. FLO revisó sus estatutos 
en noviembre de 2006 para incluir a representantes de 
organizaciones campesinas en su Junta Directiva. Ahora, 
la Junta Directiva está formada por 5 representantes de 
las iniciativas de certifi cación, 4 representantes de las 
Organizaciones de Productores Certifi cadas de comer-
cio justo, 2 representantes de comercializadores certi-
fi cados de comercio justo y dos miembros externos a la 
Junta. Los representantes son de CLAC (Coordinadora 
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Latinoamericana y del Caribe de Comercio Justo), 
AFN (Red Africana de Comercio Justo) y NAP (Red de 
Productores Asiáticos). El cambio entró en vigor el 25 
de mayo de 2007 (FLO 2007b). Es importante hacer no-
tar que aunque marca una etapa concreta para dar más 
poder a los productores en el sistema de certifi cación, 
dichos productores siguen teniendo una minoría (4 pues-
tos) de los nueve puestos de la Junta. 

Los certifi cadores terceros de comercio justo aseguran 
que las cooperativas de campesinos reciben un precio 
mínimo de 1,26$ por libra de café verde (ó 1,51% si tie-
ne la certifi cación biológica) y comprueban que las coo-
perativas se gestionan de manera democrática y según 
los criterios medioambientales (Estándares Genéricos 
del Comercio Justo, Diciembre 2005).

Las importadoras de café del comercio justo se compro-
meten a adelantar el 60% de los créditos de producción 
a las cooperativas de café. Las certifi cadoras, cuya ma-
yoría no tiene fi nes de lucro, reciben un pequeño por-
centaje de todas las ventas de comercio justo por sus 
gastos operativos. La etiqueta del envase de la marca 
registrada certifi cado comercio justo informa a los con-
sumidores que los campesinos reciben un precio mínimo 
de 0,80 € y un 10% (fl otante) de prima por encima del 
precio del mercado. Los tostadores de café de comercio 
justo pagan un impuesto a Transfair EE.UU. (alrededor 
de 6 céntimos de euro por libra, pero varía según el vo-
lumen y el nivel de compromiso).

En marzo de 2007, FLO ha subido la prima fl otante de 3 
a 6 céntimos de euro, y el diferencial biológico -la prima 
adicional para el café que tiene la certifi cación ecológi-
ca- de 9 a 12 céntimos (FLO 2007a). Este cambio vino 
en respuesta a un estudio realizado por un sindicato de 
campesinos que mostraba que los precios del comercio 
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justo se situaban por debajo del coste de producción 
para muchos campesinos.

Cuando los precios internacionales del café bajaron has-
ta 26 céntimos por libra en 2002, el precio mínimo del 
comercio justo protegió a los agricultores con riesgo de 
quiebra y la devastación padecidas por los agricultores 
cuyo café no tenía un precio mínimo (Taylor et.al., 2005). 
Aunque los precios ahora tienden a subir, sin cambios es-
tructurales en el mercado internacional del café, podrían 
fácilmente desplomarse de nuevo.

Vivero Alamar, La Habana. SODEPAZ
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Introducción al 
Comercio Justo
En respuesta a la crisis del café, el comercio justo -un 

movimiento que surgió de la suma aproximada de 
OCA- desarrolló un mercado para el café. El comercio 
justo es un sistema de certifi cación en el que las coo-
perativas que cumplen con los criterios de producción y 
de proceso reciben una prima por encima del precio del 
mercado. El segmento con el mayor crecimiento en el 
mercado del café especializado, el café de comercio jus-
to, ha generado un movimiento global para un consumo 
ético de materias primas que incluye cacao, té, plátanos 
y azúcar. El movimiento quiere concienciar a la gente, 
reducir la pobreza y fomentar el desarrollo sostenible. 

El comercio justo experimentó una rápida expansión 
de su mercado cuando Starbucks, ante la presión de la 
campaña nacional lanzada por Global Exchange en 2000, 
empezó a ofrecer café de comercio justo en sus cafete-
rías estadounidenses (James, 2000). Los defensores y 
certifi cadores del comercio justo convencieron a grandes 
empresas y marcas como Costco, Sam’s Club, Seattle’s 
Best, Dunkin’Donuts, McDonald’s y hasta Nestlé para 
que ofrecieran café certifi cado del comercio justo. La es-
trategia de la ideología dominante en el café de comercio 
justo consiguió buenos resultados. En el año 2000, el 
mercado del comercio justo en EE.UU. representaba 50 
millones de dólares de venta, mientras en el 2005 al-
canzó unos 500 millones de dólares. Estos ocho últimos 
años, Transfair, una certifi cadora de comercio justo sin 
fi nes de lucro, ha estimado que las cooperativas de 25 
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países de América Latina, Asia y África cobraron una pri-
ma de más de 75 millones de dólares gracias al comercio 
justo. Además, el 85% de los productos de comercio jus-
to tiene el certifi cado ecológico, lo que prohíbe agroquí-
micos sintéticos y transgénicos (organismos modifi cados 
genéticamente). 

Los defensores del café de comercio justo afi rman que 
han conseguido benefi cios tanto sociales y medioam-
bientales como económicos. Muchas cooperativas cam-
pesinas se han organizado para sacar benefi cios de la 
prima superior que consiguen con el comercio justo. 
Consecuentemente han utilizado su mayor poder eco-
nómico para seguir objetivos organizativos y políticos. 
La gestión agroecológica requerida para producir café 
ecológico, y a menudo asociada al comercio justo suele 
incluir la utilización de mantillo, árboles de sombra y 
técnicas de siembra intercalada, lo que ayuda a con-
servar el suelo, la selva y varias especies de pájaros. 
Cuando los precios mundiales del café eran extremada-
mente bajos, el comercio justo constituyó un verdadero 
chaleco salvavidas que ayudó a muchos pequeños cafi -
cultores a hacer frente a la tormenta. Las cooperativas 
han construido escuelas y centros de salud y están em-
prendiendo otros proyectos sociales. Las Organizaciones 
de Comercio Alternativo (OCA), que comercializan un 
100% de productos de comercio justo, se han exten-
dido a través de todos los países industrializados del 
Norte, al igual que el mercado de los consumidores con 
conciencia social. En este trabajo, vamos a examinar 
las ventajas y límites del comercio justo y sugerir una 
expansión de sus objetivos y prácticas para transformar 
las estructuras del injusto mercado del café a favor de 
sus productores y de sus comunidades.
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Cinco corporaciones multinacionales -Kraft, Nestlé, 
Procter & Gamble, Sara Lee y Tchibo- dominan el 

mercado mundial del café. Las dos corporaciones más 
infl uyentes, Kraft y Nestlé, controlan el 49% de la indus-
tria de la torrefacción, cifra que alcanza el 69% sumando 
a las tres otras grandes corporativas (Daviron y Ponte, 
2005). El valor añadido del café se concentra en el fi nal 
de la cadena comercial. Un puñado de importadoras y 
tostadoras controla así más del 78% de los ingresos del 
café, mientras que al principio de la cadena comercial 25 
millones de familias de cafi cultores sólo reciben una par-
te ínfi ma de los benefi cios (Daviron y Ponte, 2005; Fitter 
y Kaplinsky, 2001). Del lado del consumo de la cadena 
comercial, estas corporaciones son los principales ven-
dedores de café tostado. Del lado de la producción, son 
los mayores compradores de café verde. El comercio del 
café es como un reloj en el que cinco corporaciones regu-
lan las transacciones comerciales entre millones de pro-
ductores de café y millones de consumidores. Mientras 
estos agricultores cobraban unos precios bajos récord 
para su café en los años noventa, dichas corporaciones 
estaban obteniendo enormes benefi cios. En esa industria 
de 52 mil millones de euros, los países productores sólo 
reciben un 20% de los ingresos netos -los agricultores 
cobran menos del 10%. Estimulados por la especulación, 

El mercado 
tradicional 
del café


