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                                                  PRESENTACIÓN 

 

 

Desde que se creó la humanidad, el desarrollo de los pueblos ha tenido a la base el 

intercambio de bienes y servicios entre las comunidades, lo que fue evolucionado de un 

inicial intercambio simple o trueque, hasta lo que hoy llamamos comercio. Con el 

transcurrir del tiempo, esta actividad no sólo favoreció el crecimiento económico de 

comunidades, pueblos, y países, sino también desigualdades sociales, a partir de 

términos injustos de intercambio, que ocasionaron una mala distribución de la riqueza, 

la cual terminó concentrándose en pocas manos, en desmedro de la pobreza de muchos.  

 

A partir de esta constatación, en algunos países del Norte aparecieron, desde hace varias 

décadas, diversos movimientos sociales orientados a revertir la injusticia imperante en 

las relaciones de comercio internacional, mediante el desarrollo de experiencias de 

comercio con equidad, basadas en una vinculación más directa y solidaria de los 

consumidores del Norte con los productores del Sur. 

 

Sin embargo, las prácticas de comercio no equitativas se dan también entre los países 

del Sur y al interior de nuestros propios países, lo que ha originado paulatinamente, de 

parte de la sociedad civil del Sur, el surgimiento de diferentes iniciativas de Comercio 

Justo, dirigidas a hacer que el comercio sea realmente una herramienta de desarrollo y 

un instrumento que erradique la pobreza. 

 

Teniendo en consideración estos procesos, en el Perú, algunas organizaciones que 

participan de dichas iniciativas han reconocido la importancia de vertebrarse y animar 

un movimiento capaz de impulsar el desarrollo del Comercio Justo en el país, y de 

articularse con otros movimientos de América Latina, para desarrollar un Comercio Sur 

– Sur. El propósito de este esfuerzo es ayudar a equilibrar la balanza entre los que más 

tienen y los que menos tienen, y, sobre todo, contribuir a empoderar a los pequeños 

productores en la cadena de la comercialización. 

 

El Foro de Comercio Justo y Consumo Ético, celebrado en Lima, cuya memoria se 

presenta en este volumen, refleja el estado de la cuestión del Movimiento de Comercio 

Justo en el Perú: sus antecedentes, las principales experiencias en curso, sus reflexiones 

y estrategias, y, probablemente lo más importante, su voluntad colectiva de construirse 

y de brindar lineamientos como una práctica alternativa al comercio convencional en el 

país y en Latinoamérica. 

 

Las experiencias presentadas en el Foro muestran claramente como, en nuestro medio, 

ese proceso de construcción se viene gestando desde abajo. Las cooperativas 

cafetaleras, las asociaciones de artesanos, los pequeños productores del campo y la 

ciudad, los niños, adolescentes y jóvenes trabajadores, las organizaciones de mujeres, 

los consumidores organizados, las empresas con responsabilidad social, entre otros 

emprendimientos, son expresiones de un pueblo creativo, que trabaja denodadamente 

por salir de la pobreza y la miseria, aporta a la creación de empleo, genera ingresos 

económicos para las familias participantes, y dinamiza así la economía de sus 

localidades y el país. 

 

De otra parte, los análisis y las reflexiones de los participantes en el Foro evidencian la 

perspectiva común de desarrollar el Comercio Justo a nivel local, afirmándolo en los 
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mercados de nuestras regiones y el país, lo que se refleja en el conjunto de propuestas 

que surgieron en el evento, orientadas, entre otros aspectos, a dinamizar estrategias de 

comercialización, a crear un sistema de certificación local del Comercio Justo, a incidir 

en las políticas públicas para el logro de medidas de fomento, a desarrollar campañas 

públicas de información y educación en la población. 

 

A su vez, la presencia de representantes de diversas organizaciones de Comercio Justo, 

comercio ético y comercio comunitario de países hermanos de Latinoamérica, hizo 

posible enfocar la necesidad de impulsar el Comercio Justo Sur-Sur como parte del 

proceso de integración económica y social de nuestros pueblos, levantándolo como una 

alternativa a los tratados de libre comercio en curso, lo que desembocó en la decisión de 

desarrollar un proceso de coordinación y articulación de las experiencias de Comercio 

Justo y economía solidaria de América Latina. 

 

Podemos señalar que este documento recoge las voces de los actores económicos y 

sociales involucrados en el Movimiento de Comercio Justo en el Perú y Latinoamérica, 

y es una expresión de sus inquietudes y proposiciones por contribuir a superar la 

pobreza, el desempleo y la marginación actual. Por lo tanto, es un comunicado a los 

tomadores de decisiones políticas, a la cooperación internacional, y a la opinión pública 

en general, de por dónde se piensa transitar para construir una sociedad justa y solidaria. 

 

 

Raúl Del Águila 

Presidente de la Junta Nacional del Café 

Vicepresidente de GRESP 



 6 

INTRODUCCIÓN 

 

El comercio internacional convencional se realiza sobre relaciones asimétricas e injustas 

de intercambio, impuestas por los denominados países desarrollados a los países en 

desarrollo, las cuales han generado pobreza, desigualdad y exclusión para estos últimos.  

 

Frente a esta situación, hace más de 40 años, surgió progresivamente en algunos países 

del Norte, un movimiento de Comercio Justo, con el objetivo de contrarrestar esa 

relación de inequidad, promoviendo el reconocimiento al trabajo de los pequeños 

productores del Sur, afectados por el sistema del comercio internacional, a través del 

pago de un “precio justo” por sus productos, sensibilizando para ello a los consumidores 

del Norte mediante el conocimiento de dicha realidad, a fin de lograr su apoyo solidario. 

 

En el Perú, este movimiento de comercio equitativo Norte- Sur ha venido tomando 

forma por iniciativa de los propios pequeños productores organizados, como es el caso 

de las cooperativas cafetaleras agrupadas en la Junta Nacional del Café (JNC), de 

asociaciones de productores de banano, mango, cacao, panela, miel de abeja y cereales 

andinos, de los artesanos agrupados en la Central Interregional de Artesanos del Perú 

(CIAP) y en otras organizaciones locales de artesanos, de grupos de niños y 

adolescentes trabajadores, así como por intervención de algunas empresas 

comercializadoras e instituciones de promoción y cooperación. 

 

En los últimos años, este movimiento se ha visto enriquecido por iniciativas orientadas 

a desarrollar el Comercio Justo también en el mercado local, a través de la 

implementación de “tiendas solidarias” y de ferias, que han sido impulsadas por Grupos 

de Iniciativa de Economía Solidaria (GIES) agrupados en el Grupo Red de Economía 

Solidaria del Perú (GRESP), así como por redes que agrupan a productores y a 

consumidores ecológicos y éticos.  

 

Simultáneamente, en nuestro medio se han registrado también iniciativas dirigidas a la 

confluencia de esta amplia gama de experiencias y de actores. En marzo de 2001, 

GRESP realizó un Encuentro Latinoamericano de Comercio Justo y Consumo Ético, y 

en agosto de 2002, la Junta Nacional del Café llevó a cabo un Encuentro 

Latinoamericano de Productores de Comercio Justo. Estas actividades permitieron 

intercambiar enfoques y experiencias, que pusieron en evidencia la necesidad de 

ampliar el concepto de Comercio Justo, extendiéndolo al comercio comunitario, a los 

mercados locales y a los intercambios comerciales entre los países del Sur. Pero también 

pusieron sobre el tapete la importancia de articular esfuerzos, a fin de potenciar el 

movimiento de Comercio Justo y economía solidaria en el Perú.  

 

Un avance importante en esa perspectiva fue la formación, a fines del 2003, de un 

Grupo de Iniciativa de Comercio Justo y Consumo Ético, integrado por la Junta 

Nacional del Café (JNC), la Central Interregional de Artesanos del Perú (CIAP), la 

Comisión Episcopal de Acción Social (CEAS), Consumidores por el Desarrollo (CxD), 

la Coordinadora Sur Andina de Artesanía (COSART), la Asociación Peruana de 

Comunicadores (APC) y el Grupo Red de Economía Solidaria (GRESP). Dicho grupo, 

que surgió con el objetivo de afirmar el movimiento de Comercio Justo en el Perú, tuvo 

como una de sus primeras actividades la organización del Primer Foro Nacional de 

Comercio Justo y Consumo Ético.   
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El Foro tuvo como objetivos específicos posicionar los temas de Comercio Justo y de 

Consumo Ético en la opinión pública peruana, y articular esfuerzos y experiencias, a fin 

de avanzar en la construcción de un mercado solidario nacional y Sur-Sur. Los 

resultados obtenidos muestran que se dieron pasos importantes hacia esa perspectiva. 

Antes y durante el evento, canales de televisión, emisoras radiales, diarios y revistas 

difundieron, por primera vez, la existencia de experiencias de Comercio Justo en el Perú 

y el significado de las mismas. Por su parte, diversas organizaciones sociales 

conocieron y suscribieron los principios expresados en el movimiento de Comercio 

Justo, y algunas autoridades políticas manifestaron su compromiso de apoyar estas 

iniciativas.  

 

Otro aporte fundamental de este evento a la construcción de un mercado solidario en el 

país, fue la constitución de la Red Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético, como 

un espacio de coordinación y de actuación conjunta de las diversas experiencias de 

Comercio Justo en el Perú. Asimismo, los acuerdos a los que se arribaron en los 

diferentes talleres del Foro, y la declaración pública aprobada, constituyen orientaciones 

para el trabajo colectivo que se tiene que emprender con esa finalidad.  

 

El Foro fue también una oportunidad para la confluencia de organizaciones de 

Comercio Justo de Latinoamérica. Se contó así con la presencia de Comercio Justo 

México, FACES de Brasil, la Cooperativa de Comercio Justo de Chile, CECI de 

Bolivia, la Asociación Agropecuaria UILA Colombia, la Red Latinoamericana de 

Comercio Comunitario (RELACC), Maquita Cusunchic de Ecuador, la Junta Nacional 

del Café de Perú y el Grupo Red de Economía Solidaria del Perú. En este marco, luego 

de un balance de la situación del movimiento de Comercio Justo en la región, las 

organizaciones latinoamericanas participantes decidieron coordinar una agenda común 

para promover el Comercio Justo Sur-Sur. Como corolario, se constituyó la Mesa de 

Coordinación Latinoamericana de Comercio Justo (MCLACJ), como un espacio de 

articulación y animación del movimiento de Comercio Justo en América Latina. 

 

Sin duda, un reto para el movimiento de Comercio Justo en el Perú es aprovechar estos 

significativos e importantes resultados, para avanzar en la construcción de nuevos 

términos de intercambio comercial, más justos y solidarios con los pequeños 

productores, a nivel Norte – Sur y Sur- Sur, y al interior de nuestros propios mercados.   

 

Alfonso Cotera 

Director Ejecutivo de GRESP 

Coordinador de la Red Peruana de Comercio Justo y Consumo Ético 
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I. ALGUNOS ASPECTOS SOBRE LA ORGANIZACIÓN Y EL DESARROLLO 

DEL FORO 
 

El Primer Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético fue realizado en la ciudad 

de Lima, durante los días 28 y 29 de octubre de 2004, y logró congregar la asistencia de 

casi doscientos participantes, provenientes de dieciocho regiones del Perú y de seis 

países de Latinoamérica. 

 

1. El diseño del evento y la canalización de los recursos necesarios  

 

La organización del primer Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético fue 

efectuada por el Grupo Impulsor de Comercio Justo en el Perú, espacio de coordinación 

interinstitucional promovido por el Grupo Red de Economía Solidaria del Perú 

(GRESP) e integrado por la Junta Nacional del Café (JNC), la Central Interregional de 

Artesanos del Perú (CIAP), la Comisión Episcopal de Acción Social (CEAS), la 

Coordinadora Sur Andina de Artesanos (COSAART) y Consumidores por el Desarrollo 

(CxD).  

 

Al interior de dicho Grupo Impulsor surgió la iniciativa de organizar un evento nacional 

de Comercio Justo, con el propósito de que las organizaciones e instituciones de 

Comercio Justo del Perú pudieran intercambiar experiencias e información, y concertar 

acciones para impulsar el Comercio Justo local y el Comercio Justo Sur-Sur. 

 

Mediante doce sesiones de trabajo, el Grupo Impulsor logró precisar los objetivos del 

evento, así como las estrategias, las acciones y el presupuesto que se necesitaban para 

llevarlo a cabo. Asimismo, se realizaron seis jornadas de discusión de los documentos 

preparatorios, al igual que acciones de búsqueda de financiamiento.  

 

La gestión de los recursos económicos necesarios para el evento fue una tarea encarada 

colectivamente por el grupo, lo que permitió canalizar el apoyo financiero de CICDA, 

de Desarrollo y Paz y de INTERMON OXFAM.   

 

No obstante, un  asunto a resaltar es el significativo nivel de aporte propio que tuvo esta 

actividad. Puede mencionarse así que los integrantes del Grupo Impulsor trabajaron 

dedicadamente y de manera voluntaria durante tres meses en la organización del evento. 

Por su parte, la mayoría de los delegados de las organizaciones cafetaleras y artesanales, 

y de las instituciones de provincias, autofinanciaron sus gastos de transporte y estadía 

para participar en el evento. Cabe destacar también el aporte solidario de los invitados 

latinoamericanos, quienes autofinanciaron sus pasajes y sus gastos personales. A todo 

ello, se sumó el aporte económico efectuado por los participantes mediante su 

inscripción, lo que permitió cubrir gastos de documentación y materiales. 

 

2. La campaña de difusión del evento  

 

Para diversos sectores de la población peruana, los temas de Comercio Justo y Consumo 

Ético resultan, aún actualmente, totalmente novedosos. Por lo tanto, la campaña 

diseñada para difundir la realización del Primer Foro Nacional de Comercio Justo y 

Consumo Ético fue asumida, también, como una oportunidad de posicionar el tema del 

Comercio Justo en la opinión pública nacional.  
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Debido a los limitados recursos económicos con los que se contaba, la estrategia de 

comunicación que se aplicó fue bastante sencilla. Se definieron algunas “ideas fuerza”, 

vale decir contenidos significativos para la mayoría de la población, que fueron 

expresadas en un lenguaje coloquial. Para la diseminación de dichos contenidos, se 

programaron un conjunto de acciones, que permitieran incrementar la información de 

manera creciente, hasta llegar a la realización de Foro. Se recurrió así a notas de prensa 

dirigidas a los medios masivos de comunicación, a entrevistas a los dirigentes de las 

organizaciones de Comercio Justo, a una conferencia de prensa, y a invitaciones directas 

a reporteros de los principales medios de comunicación. 

 

Respecto a las Notas de prensa, éstas fueron enviadas a más de 200 medios de 

comunicación, entre radioemisoras locales y nacionales, diarios, revistas y programas de 

televisión. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En cuanto a las Entrevistas, se propició que los medios de comunicación entrevistaran a 

productores de artesanía y café, a dirigentes nacionales de cooperativas y asociaciones, 

y a los integrantes del Grupo Impulsor de Comercio Justo en el Perú.  

 

NOTA DE PRENSA  

 
EXPERIENCIAS Y PERSPECTIVAS DEL OTR O COMERCIO:  

 ñEL COMERCIO JUSTO  HACIA UNA ECONOMĉA AL SERVICIO DE LAS PERSONASò 
 

Hace 40 años surgió en el mundo un movimiento que buscaba revertir la 
relación de injusticia existente en el intercambio comercial, entre los países 
desarrollados y en vías de  desarrollo. El fin era instaurar formas comerciales 

sim®tricas, que promuevan el reconocimiento al trabajo de los productores del ñtercer 
mundoò, a trav®s del pago de un ñprecio justoò por sus productos. 
 

En el Per¼, este movimiento de ñComercio Justo ò se viene desarrollando gracias 

a grupos organizados, como los productores de café, plátano, mango, cacao, canela, 
miel de abeja, kiwicha y artesanía, entre otros. Todos ellos vienen recibiendo 

capacitación y asesoría técnica, que les ha permitido colocar sus  productos en 
mercados de Estados Unidos, Europa y Japón. Donde el consumidor ha sido 
previamente informando y sensibilizado sobre la importancia del ñConsumo Ético ò. 
 

En este sentido, el I Foro Nacional de Comercio Justo  y Consumo Ético , 
organizado por el  Grupo Red de Economía Solidaria del Perú (GRESP), la Junta Nacional 
del Café (JNC) y la Central Interregional de Artesanos del Perú (CIAP), a realizarse en 

Lima el 28 y 29 de octubre, tiene como objetivo primordial posicionar el tema del 
ñComercio Justo ò y el ñConsumo Ético ò en la opini·n p¼blica peruana, para que se 
posibilite la comercialización de dichos productos en nuestro mercado interno.  
 

Además, a partir de la articulación de esfuerzos y experiencias, se pretende 
iniciar la agenda para la construc ción de un mercado solidario en nuestra región 

Latinoamericana. Para tal propósito, se ha invitado a distintas personalidades 

internacionales vinculadas al tema y representantes de organizaciones nacionales y 
extranjeras, autoridades políticas y representa ntes de la Iglesia Católica.  
 
 
Grupo Red Solidaria del Perú (GRESP)  
Junta Nacional del Café (JNC)  

Central Interregional de Artesanos del Perú (CIAP)  
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Por su parte, la Conferencia de prensa fue realizada una semana antes del inicio del 

Foro, en el local de la Junta Nacional del Café, y se logró captar la asistencia de doce 

medios de comunicación, entre los que se encontraban canales de televisión, diarios y 

radioemisoras. Una emisora de radio transmitió en directo la conferencia de prensa. Se 

entregaron carpetas conteniendo información sobre temas y experiencias de Comercio 

Justo, datos de los organizadores e información sobre el Foro Nacional. 

 

En la conferencia, se hizo una breve presentación del surgimiento del Comercio Justo, 

de su significado para los productores de alimentos y artesanías, y del impacto 

económico que actualmente tiene en el país. Las preguntas de los periodistas se 

centraron particularmente en las cifras relativas al impacto económico del Comercio 

Justo, y a la posición que el movimiento de Comercio Justo tiene respecto a los tratados 

de libre comercio y el ALCA. 

 

Como resultado de la campaña de difusión del Foro, se logró la emisión de reportajes en 

tres canales de televisión de alcance nacional, la realización de entrevistas en vivo en 

diez emisoras radiales, y seis artículos informativos en diarios y revistas.  

 

3. La apertura del Foro 

 

La ceremonia de inauguración fue un momento simbólico, en el que representantes de 

los productores, de la sociedad civil y del Estado pusieron énfasis en la importancia del 

reconocimiento social y de la promoción del Comercio Justo en nuestro país, como una 

estrategia efectiva de crecimiento económico.  

 

El inicio de la ceremonia se dio con la intervención del economista Julio Gamero, 

Viceministro del Ministerio de Trabajo y Promoción Social, quien saludó el evento a 

nombre del Ministro, Javier Neves. En su exposición, Gamero destacó que el comercio 

internacional, en su versión de libre comercio, no permite resolver los problemas de 

pobreza y de desarrollo del país, por lo que las experiencias de Comercio Justo y de 

economía solidaria pueden ser significativas en los espacios locales, como alternativas 

para enfrentar dichos problemas. 

 

A nombre de los productores, las palabras de bienvenida fueron expresadas por Sergio 

Neira, representante de la Junta Nacional del Café. Asimismo, manifestaron sus saludos 

al evento Gedión Fernández, Presidente de la Central Interregional de Artesanos del 

Perú; Graziano Mazon, Presidente de la Red Latinoamericana de Comercio 

Comunitario, en representación de los participantes de Latinoamérica; y Humberto 

Ortiz, directivo del Grupo Red de Economía Solidaria del Perú (GRESP). A lo largo de 

estas intervenciones, se destacó la importancia del evento como un espacio de encuentro 

y de articulación de las experiencias peruanas de Comercio Justo, y de diálogo con las 

experiencias latinoamericanas. Se pusieron también de relieve el aporte del Comercio 

Justo a la construcción de un mundo con equidad social, y la presencia creciente del 

movimiento de Comercio Justo y de economía solidaria en el Foro Social Mundial y en 

otros escenarios internacionales. 

 

Finalmente, el mensaje de inauguración del evento estuvo a cargo de Monseñor 

Norberto Strotmann, Obispo de la Diócesis de Chosica, en representación de la sociedad 

civil y de la Iglesia Católica del Perú. En su discurso, Monseñor Strotmann evidenció 

las difíciles condiciones económicas y sociales en que se encuentran los pobres en el 
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Perú y el mundo a consecuencia del modelo económico vigente, y planteó la necesidad 

de pasar de un capitalismo salvaje hacia una economía al servicio de la gente. El 

religioso enfatizó la urgencia de humanizar y de solidarizar la economía para hacer 

viable el funcionamiento de las sociedades, y reconoció el esfuerzo de miles de hombres 

y mujeres que enfrentan la pobreza y la marginación de manera creativa y sacrificada. 

De igual modo, demandó que el Estado y las organizaciones e instituciones de la 

sociedad asuman la tarea de apoyar y promover las experiencias de Comercio Justo y de 

economía solidaria. 

 

4. La feria de productores 

 

Durante el Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético, también se llevó a cabo 

una feria de productores. En ella participaron catorce grupos de productores -de 

Comercio Justo, comercio comunitario y comercio ecológico-, quienes exhibieron y 

vendieron sus productos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En esta feria fue posible encontrar productos variados, trabajados con calidad y 

responsabilidad social, provenientes de las diferentes regiones del país. Entre los 

productos ofrecidos se hallaban: 

 

Á Región costa: bolsas de junco, adornos, útiles para cocina y casa, carteras, adornos 

marinos, chocolatería, dulces, chocotejas, mermeladas, productos gastronómicos, 

vinos, carpintería, confecciones de ropa de niños y damas, artesanía, tejidos, 

zapatos,  confecciones de uniformes y polos. 

 

Á Región sierra: mermeladas de frutos nativos, miel de abeja, medicamentos 

tradicionales, tejidos de alpaca, carteras tejidas, cerámicas, textiles, bisutería.  

 

Á Región selva: tarjetas decoradas con plumas, artesanías nativas y diversas 

variedades de café. 

 

 

 

GRUPOS DE PRODUCTORES PARTICIPANTES EN LA FERIA  
 
Á Grupo de Iniciativa de Economía Solidaria de Chiclayo  
Á Grupo de Iniciativa de Economía Solidaria de Huacho  
Á Red de Economía Solidaria de Lima Norte  

Á Grupo de Iniciativa de Economía Solidaria del Callao  
Á Grupo de Iniciativa de Economía Solidaria de Moquegua  
Á Grupo de Iniciativa de Economía Solidaria del Cuzco  
Á Grupo de Iniciativa de Economía Solidaria de Canchis  

Á Grupo de Iniciativa de Economía Solidaria de Puno  
Á Grupo de Iniciativa de Economía Solidaria de Tarapoto  
Á Servicios Educativos El Agustino  

Á Central Interregional de Artesanos del Perú  
Á Junta Nacional del Café  
Á Casa Betania  
Á Grupo Qori Warmi  
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1. La presentación del libro ñComercio Justo, Consumo Ético ï Marco Conceptual 

y experiencias en cursoò 

 

Dada la presencia de representantes de experiencias de Comercio Justo, comercio 

comunitario y comercio ecológico de diferentes regiones del país, de organizaciones e 

instituciones promotoras de Comercio Justo, así como de estudiantes universitarios 

interesados en el tema, el Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético fue 

aprovechado también para presentar el libro: Comercio Justo, Consumo Ético ï Marco 

Conceptual y experiencias en curso ï Memoria del Encuentro Latinoamericano y 

Norte-Sur, que recoge los asuntos tratados en el Encuentro Latinoamericano de 

Comercio Justo y Consumo Ético, organizado por GRESP en el 2001.  

 

Los comentarios sobre la publicación estuvieron a cargo de Luis Sirumbal, Director de 

CEDAL y miembro del Consejo Directivo de GRESP, Graziano Mazon, Presidente de 

la Red Latinoamericana de Comercio Comunitario, y Humberto Ortiz, Editor del libro.  
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II: LOS TEMAS DE DISCUSIÓN   

 
En el Primer Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético se realizaron paneles 

temáticos que tuvieron como objetivo analizar el desarrollo del Comercio Justo en el 

país y en Latinoamérica, así como su significado en el contexto sociopolítico existente. 

A continuación, se presenta una edición de las exposiciones efectuadas en dichos 

paneles. 

 

 

1. La dinámica del Comercio Justo en el contexto nacional e internacional  

 

 

Los expositores en este panel fueron: Humberto Ortiz Roca, directivo de GRESP y 

representante de la Comisión Episcopal de Acción Social (CEAS); Jan Bernhard y 

Guillermo Aguilar, representantes de la Coordinadora Latinoamericana de Comercio 

Justo (CLAC); y Graziano Mazón, representante de Maquita Cusunchicc, la Red 

Latinoamericana de Comercio Comunitario (RELACC) – Ecuador e IFAT 

Latinoamérica.  

 

1.1 Comercio internacional, libre comercio y Comercio Justo: otra integración es 

posible en la construcción de un comercio con justicia - Humberto Ortiz 

 

Luego de varias décadas de un modelo de crecimiento excluyente y no sostenible, el  

contexto en que vivimos es de pobreza creciente en la región y el país. La brecha social 

ha aumentado, y es evidente el rezago educativo y el deterioro de la salud pública. Las 

políticas económicas en curso han condicionado la inviabilidad de las micro y pequeñas 

empresas de producción dedicadas al mercado interno.  

 

Sin embargo, actualmente, se están negociando acuerdos preferenciales de comercio, 

que buscan intensificar la liberalización comercial. Paradójicamente, en materia de 

aranceles, los países industrializados se comprometieron en 1993 a reducir los derechos 

de importación de productos agrícolas a 36% en 6 años, y a 24% en 10 años para los 

países en vías de desarrollo, lo cual no ha sido cumplido. Según la Organización de 

Naciones Unidas, en el 2002, los países industrializados exportaron a nivel mundial por 

un valor de US$3.8 billones, los países en desarrollo US$1.78 billones y Europa del 

Este US$0.249 billones. 

 

En este contexto, desde 1994 se viene negociando el Área de Libre Comercio de las 

Américas, una expansión del TLC (NAFTA) a todo el Continente, que se inició en 

1994, durante el Gobierno de Bill Clinton, logrando comprometer a 34 países. Se creó 

un comité de negociaciones, compuesto por los viceministros de comercio, y 9 grupos 

de trabajo, encargados de preparar los compromisos para el año 2005. Las áreas de 

negociación son: 1) Liberalización de los servicios, 2) Inversiones, 3) Contrataciones 

públicas, 4) Tarifas arancelarias, 5) Agricultura, 6) Propiedad intelectual, 7) Subsidios, 

anti-dumping, derechos de compensación, 8) Políticas de competencia, y 9) Resolución 

de disputas. 

 

Existen diversos aspectos que suscitan preocupación al evaluar los impactos previsibles 

de los TLC, sin embargo, pueden resaltarse cuatro áreas particularmente sensibles: 1) 

Propiedad intelectual: que genera el riesgo de patentar semillas, y de limitar la 
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producción  y uso de medicamentos genéricos, 2) Agro: por el peligro de impedir 

encadenamientos productivos internos que impulsen la producción nacional, al permitir 

importaciones de insumos, y la desprotección de los productores para el mercado 

interno y la agricultura de subsistencia. Los plazos, salvaguardas y otras medidas de 

desgravación serán insuficientes para realizar la transformación y reconversión 

productiva del agro, máxime enfrentando millonarios subsidios a transnacionales 

agrícolas norteamericanas. Las políticas compensatorias no lucen suficientes para 

impulsar el desarrollo sostenible de estos sectores, 3) Laboral: existe el peligro de que la 

flexibilización laboral tenga implicaciones negativas no claramente dilucidadas. El TLC 

no toma en cuenta que la legislación es diferente entre los  países, propiciando una 

estandarización de la legislación laboral hacia abajo. No se contemplan mecanismos de 

compensación laboral de los desplazados. Los artículos del TLC suavizan los términos 

relacionados con la defensa de los derechos de  los trabajadores, utilizando palabras 

exhortativas, pero no vinculantes, 4) Ambiental: No existe garantía de uso sostenible de 

los recursos naturales. El TLC aumenta el intercambio comercial y, por ende, el 

consumo de bienes, y ello acarrea una mayor cantidad de desechos de todo tipo. Sin 

embargo, no se garantiza el uso racional y sustentable de recursos como el agua y el 

bosque, ni se preserva a las empresas de la transferencia de insumos peligrosos. 

 

Para superar estas preocupaciones, es necesario fomentar la participación ciudadana; 

principalmente de los sectores afectados, y que las propuestas de la sociedad civil 

tengan real posibilidad de incidencia. Asimismo, se requiere de la cooperación 

internacional para desarrollar las transformaciones requeridas.  

 

En este marco, existen en marcha algunas respuestas desde el Comercio Justo. El 

Comercio Justo aparece no sólo como una relación comercial, sino busca ser una 

relación de cooperación y colaboración (“partnership”) entre los productores del Sur y 

los importadores del Norte, basada en la igualdad y el respeto mutuo. El consumidor 

consciente adquiere no sólo productos, sino también, relaciones de compromiso con los 

productores, al estar informado del origen del producto. En los países del Norte, se ha  

puesto en marcha la implementación de mercados alternativos, con normas precisas para 

cada producto. En 1997, todas las iniciativas de certificación se unieron en FLO-

Internacional (Fairtrade Labelling Organizations), para dotarse de  un sello de Comercio 

Justo. 

 

El Comercio Justo puede ser definido como una red comercial producción-distribución-

consumo, orientada hacia un desarrollo solidario y sustentable, que beneficie 

principalmente a los productores excluidos o en situación de desventaja, impulsando 

mejores condiciones económicas, sociales, políticas, culturales, medioambientales y 

éticas en este proceso. Está orientado al reconocimiento y la valoración del trabajo de 

los productores y las expectativas de los consumidores, para establecer relaciones 

basadas en la equidad, la asociación, la confianza, la solidaridad  y el interés 

compartido.  

 

El Comercio Justo busca, asimismo, hacer evolucionar las prácticas y las reglas del 

comercio internacional hacia criterios de justicia y equidad, con el apoyo de los 

consumidores, así como obtener condiciones más justas para los productores, 

especialmente para los más marginados, al disminuir el número de intermediarios entre 

productores y consumidores, y pagar los productos a un precio determinado y estable. 

Para ello, el consumidor debe consentir en pagar un precio "justo", relativamente más 
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alto, por un producto fabricado según  criterios que conllevan el respeto a las normas de 

trabajo, del medio ambiente, de la cultura local, de las prácticas democráticas. El 

productor debe respetar dichas normas y ofrecer productos de calidad. 

De esta forma, se contribuye a superar el esquema tradicional del comercio 

internacional, al promover procesos productivos de transformación sostenible y 

sustentable de productos primarios en los propios países del sur.  

 

Algunas limitaciones en la actual práctica del Comercio Justo son la referida al precio 

que se paga por los productos de los países del Sur en los países del Norte. Aún se debe 

propender a acortar la brecha entre la ganancia del productor y la ganancia del 

distribuidor, buscando modalidades de distribución más justas. De otra parte, los 

organismos de los países del Norte son los que definen los criterios y las normas que 

regirán las transacciones. Es necesario establecer una mayor coordinación y diálogo 

entre los organismos de los países del Norte y del Sur, para establecer normas y 

estrategias conjuntas. 

 

Cabe señalar que, actualmente, el concepto de Comercio Justo se ha ampliado, 

incorporando también al comercio interno, que se da dentro de los países, y a la 

comercialización registrada entre los países del Sur, entre los países del Norte como y 

también entre el Este y el Oeste. De esta forma, se ha adicionado el reconocimiento de  

la dimensión territorial: el Comercio Justo opera desde la  escala local y regional, dentro 

de los países, en una perspectiva de desarrollo integrado. 

 

El Comercio Justo aparece como una estrategia de comercialización, que promueve la 

producción local sostenible y sustentable, la generación de empleo, las relaciones de 

equidad entre mujeres y hombres y entre generaciones, la movilización de valores ético- 

culturales, y el desarrollo desde el espacio local.  

 

En tal perspectiva, implica también desarrollar estrategias de diálogo y debate con los 

Estados, las multilaterales y las redes sociales, a fin de lograr un estatuto jurídico para el 

Comercio Justo a los niveles nacionales e internacional. Para ello, resulta sustantivo 

proponer políticas a favor de la pequeña producción, que contemplen un mejor acceso al 

financiamiento, a la tierra, medidas de conservación de recursos naturales, tecnología 

apropiada, rescate de semillas, biodiversidad, reconocimiento de la inventiva, enfoque 

de desarrollo local. Pero también es importante actuar en bloque, defendiendo 

posiciones propias, tales como la eliminación de los subsidios a las exportaciones, la 

creación de salvaguardas en casos como la ayuda alimentaria y el socorro a desastres 

naturales, la aplicación de medidas sanitarias y fitosanitarias, más allá de lo previsto en 

los acuerdos de la OMC sobre agricultura, y un trato diferenciado según los niveles de 

desarrollo y el tamaño de las economías. 

 

En este camino, también es necesario avanzar con propuestas desde el enfoque del 

Comercio Justo a escala regional y continental, partiendo del reconocimiento de su 

multifuncionalidad y su aporte al proceso de desarrollo solidario integral (Ej. Acuerdo 

de la UE sobre el comercio eco-solidario). En esa perspectiva, es significativo que las 

organizaciones de la sociedad civil, y dentro de ella los actores de la economía 

campesina y popular en primera persona, reivindiquen su derecho a participar solidaria 

y democráticamente, a incidir en la toma de decisiones y a vigilar todo el proceso de 

negociaciones. 
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1.2 Pequeños productores organizados: competir con calidad y eficiencia y tener 

voz - Jan Bernhard  

 

Resulta bastante complejo abordar el tema del Comercio Justo en el actual contexto 

internacional, y traer un consenso a la sala en diez minutos. Lo que quisiera brindar son 

las experiencias como directivo de la Coordinadora Latinoamericana de Comercio Justo 

(CLAC). Esta coordinadora agrupa hoy día a más de ciento ochenta organizaciones de 

pequeños productores de Comercio Justo en Latino América y el Caribe, que 

comprenden México, el Caribe, Centro América y Sudamérica. 

 

La Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequeños Productores de Comercio 

Justo (CLAC) es una entidad de utilidad pública, apolítica, no lucrativa, ni religiosa. Es 

una instancia de representación, coordinación gremial y participación de las 

organizaciones de productores. Entre sus fines y objetivos, la CLAC promueve una 

mayor participación de las organizaciones de pequeños productores dentro del 

Comercio Justo, apoya el desarrollo de las organizaciones socio-empresariales de los 

pequeños productores, fomentando su intercambio y la definición de posiciones 

conjuntas sobre los diferentes aspectos que los afectan en el mercado, y mantiene 

relaciones de apoyo y consultoría con las diferentes dependencias de Fairtrade Labeling 

Organization International (FLO Internacional).   

 

Los productores agrupados en la Coordinadora Latinoamericana son pequeños 

productores organizados en cooperativas o asociaciones, debidamente certificadas por 

FLO Internacional. Se cuenta con diferentes productos y redes por producto, hay 

coordinadoras nacionales, hay redes nacionales, hay diferentes formas organizativas de 

pequeños productores.    

 

La agenda de la CLAC incluye asuntos de gobierno del Comercio Justo internacional, 

así como temas puntuales por productos. Hay redes de producto, donde hay temas 

específicos, regionales, o por producto, porque un producto en una región determinada 

tiene un programa económico, tiene un tratamiento de gobierno, una política y en otro 

país es totalmente otra. De esta forma, se empieza por los productos, y luego se analiza 

la realidad regional, tratando de encontrar el común denominador, porque hablamos de 

un solo código de conducta, hablamos de una visión, misión, de una norma, de una 

organización de pequeño productor, que es igual a ser bananero, cafetalero, guanero, un 

artesano, una tejedora de sombreros que quiere salir con sus sombreros al mercado 

interno o externo, es lo mismo: pequeños productores que organizados tratan de vencer 

la dificultad de competir, con la misma calidad y eficiencia, con las empresas grandes 

transnacionales, reinsertarse en el mercado, sea interno o externo.  

 

Asimismo, se abordan los procesos internos sobre productos, sobre legalización, sobre 

los estatutos internos, la operación de cada organización, que es bastante grande, 

estamos hablando de ciento ochenta organizaciones y varias decenas de miles de 

familias, estamos hablando de más de ciento cincuenta mil familias.  

 

Vemos también las estructuras de gobierno de la principal organización de Comercio 

Justo a nivel internacional. Ahí tenemos algunos problemas, dado el tamaño que esta 

organización está tomando. Existen dificultades en los canales de comunicación, en 

cómo el primer mundo nos escucha, por mas que sea una organización, si no tenemos 

institucionalidad, si no tenemos unión y formalización en nuestras redes o en nuestras 
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coordinadoras nacionales, poca voz vamos a tener en una organización del Norte, eso 

siempre va a ser un problema y se reconoce, pero esa es nuestra tarea: luchar 

organizadamente, pacíficamente, continuar esa batalla, pero con el tecnicismo necesario 

para hacer escuchar nuestra voz 

 

Entre los diferentes temas que tratamos, siempre abordamos el tema de las plantaciones 

privadas, que va ligado estrechamente con los intereses de las transnacionales. Hay 

intereses definidos, y, por ejemplo, con el tema del TLC, como hemos acabado de 

escuchar, solamente se beneficia a las transnacionales americanas. En el caso de Perú, 

así lo vemos nosotros como pequeños productores y como Coordinadora 

Latinoamericana, porque el ejemplo de México es el ochenta por ciento de dependencia 

de mercado americano, no puede ser justo, no puede ser sostenible. 

 

Tenemos un equilibrio mucho mejor hoy día, con ese treinta, treinta, treinta en el Perú. 

Nosotros estamos más cerca de la política y a la visión y misión europea, donde 

efectivamente se empodera y capacita, y se traslada y se asiste técnicamente, sin 

sobrepasar, sin caer en peligro de sobre subsidiar al tercer mundo, ahí esta el punto 

exactamente, pues algunas transnacionales buscan a la cooperación técnica internacional 

como su aliado para conseguir beneficios comerciales. El flujo de capital va a ser de 

Norte a Sur, y los bienes mayormente van a ser de Sur a Norte, eso no lo podemos 

cambiar, somos una despensa productiva, pero no queremos el abuso, queremos que se 

nos escuche. 

 

Nosotros, como organización latinoamericana que agrupa a diferentes organizaciones, 

pensamos que es importante que en cada región, o de preferencia en cada país, haya una 

coordinadora o red o institución de las organizaciones de pequeños productores, que sea 

gremio, la voz y la representación ante la principal Organización de Comercio Justo a 

nivel mundial, que es FLO INTERNATIONAL.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Comercio Justo en el Mundo  

 
América Central  
Productos certificados: Café, cacao, banano, frutas exóticas  (mango y piña), azúcar, 
jugos y miel  

Número de organizaciones certificadas: 150  
 

Sud América  
Productos certificados:  Café, cacao, banano, frutas exóticas (mango y piña), azúcar, 
jugos, miel, té, nueces y bebidas  
Número de organizaciones certificadas:  108  

 
África  
Productos certificados:  Café, cacao, banano, frutas exóticas (mango y piña), azúcar, 
jugos, miel, té, fruta temperada, cereal, flores, nueces, especies y bebidas  
Número de organizaciones certificadas:  83  
 
Asia  

Productos certificados:  Café, azúcar, jugos, té, cereal y productos técnicos  
Número de organizaciones certificadas:  66  
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Existe una red africana, que es para todas las organizaciones de África, que son cada 

vez más numerosas pues el crecimiento en África es mayor que en Latinoamérica. En 

Asia, la situación es similar por la India. A nivel latinoamericano, creemos que deben de 

haber coordinadoras nacionales, no sesgadas en un producto, tiene que ser de todos los 

productos, donde los pequeños productores autorizados alcancen una salida al mercado. 

En esa coordinadora tiene que haber una representación de los diferentes intereses por 

productos, a través de redes o comités. Tiene que haber un consenso a nivel país, porque 

la realidad económica y política en un país es distinta inclusive a la del país vecino. 

 

Un problema que cabe destacar es que muchas veces, el mundo de certificaciones es un 

negocio. Hemos entrado a certificaciones de código de conducta, certificaciones de 

medio ambiente, certificaciones corporativas, certificaciones de responsabilidad social, 

muchas cosas que suenan bonito, que es un sector económico para sí, pues, 

lamentablemente, a veces certifica no por que haya un mercado, no porque hay 

demanda de un producto, sino porque hay demanda de la certificación, entonces genera 

una sobre oferta y, simplemente, se trae abajo el precio. Esa es la realidad, porque no se 

amarra realmente el balance de oferta-demanda en todos los casos. 

 

Eso es, en resumen, debemos de apoyarnos en estas organizaciones, debemos seguir 

conversando, debemos de no desperdiciar energía, debemos de tener este foro y otro 

foro y muchos foros más, con participación de la institución privada, la sociedad civil, 

el gobierno debería estar presente, no sólo venir un momento y retirarse después de la 

inauguración. Debería estar el Ministro de Comercio aquí, debería estar PROMPEX. 

Por lo menos, tenemos aquí varios actores que sí están presentes, y tienen mucho interés 

en seguir esta larga batalla, si bien es día en que no haya uno que tenga un precio en 

desventaja está bastante lejos, nada es imposible. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No me queda más que repetir que este es un perfecto momento y ambiente para recibir 

ideas de diversos espacios en torno a la equidad, la sostenibilidad del comercio. 

Tenemos en el país una gran gama de productos, producidos por pequeños productores, 

muchos calificados, otros por certificar, que tienen mercado localmente y en el 

extranjero. Con mucho esfuerzo y pocos recursos económicos, algunas organizaciones 

tratamos de concienciar el consumo interno para que favorezca al pequeño productor, se 

hacen esfuerzos grandes para que sus productos se coloquen en el mercado local, y, 

obviamente, cosas como el TLC van en contra de esta misión. 

 

 

 

 

 
Comercio Justo en el Perú  

 
Á Productos certificados: Café, cacao, banano, mango, azúcar, jugos, miel, té 

y nueces  

Á Número de organizaciones certificadas:  29  
Á Número de producto res:  29,000 productores (familias - fincas)  
Á Área certificada:  65,000 hectáreas  
Á Volumen de ventas FOB (divisas): USD 50,000.00  
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Organizaciones de Productores asociadas a la CLAC en el Perú 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.3 Comercio Justo: El reto de la calidad y la calidez - Graziano Mazón 

 

 

El 80 % de la humanidad está padeciendo hambre y sólo el 20% está bien. Las plagas 

crecen y el sistema colapsa. Se dice que no podemos hacer nada, que estamos 

destinados a la derrota total. Entonces, ¿para qué estaremos?, ¿por qué hablar de 

Comercio Justo?, ¿porque reunirnos, si estamos totalmente derrotados y derrotadas?. 

Me viene a la mente el relato bíblico de David y Goliat, ¿lo recuerdan?. Aquí estamos, 

entre los que estamos organizando la grande defensa contra el gran Goliat.  
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1 APARM x

2 APOQ - Asoc. Peq. Produc. Orgánicos de Querecotillo x

3 APROECO x

4 Asoc. Bananeros Orgánicos Solidarios x

5 Asoc. Prod. Ecologicos de Micro Cuenca del Payac x

6 Asoc. Productores Cafetaleros "Selva Andina" x

7 Asoc. Productores de Banano del Valle de Chira x

8 Asoc. Productores de Mango del Alto Piura x x

9 Asoc. Productores de Saman y anexos x

10 Asoc. Prov. Cafetaleros Solidarios San Ignacio x

11 CAC Acopagro Ltda x

12 CAC Bagua Grande x

13 CAC Divisoria Ltda x

14 CAC El Quinacho x x

15 CAC La Florida x

16 CAC Oro Verde Ltda x

17 CAC San Juan del Oro Ltda x

18 CAC Satipo Ltda. x

19 CAC Valle Rio Apurimac x x

20 CAI Naranjillo Ltda x

21 CECOVASA x

22 CEPICAFE x x

23 COCLA x x x

24 CSECANOR x

25 Frontera San Ignacio Ltda x

26 La Prosperidad de Chirinos Ltda x

27 Pangoa Ltda x

28 RONAP - Org. Recolectores de Nuez Amazonica x

29 Tongorrape - AGPE III x x x
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Lo importante es ver que los pobres de la tierra somos la mayoría, por lo tanto, tenemos 

que reconquistar nuestra fortaleza, sabiendo que si somos la mayoría, hacer sentir  que 

realmente la unidad de los pequeños Davides va a tumbar al gran Goliat, al gran Goliat 

de las multinacionales. Sí, la persona humana vale, sí, los pequeños valen, los que nada 

tienen, despreciados a los ojos del gran mundo, del gran capital, del  neoliberalismo, 

empezamos a vivir, empezamos a ser los vencedores. 

 

Por esto es que ustedes, compañeras y compañeros del Perú, pueden decir que si es 

posible una manera nueva de hacer comercio, una manera nueva de vivir, pensando 

primero en la persona, la persona al centro, y entonces debemos trabajar para que esto 

sea una realidad concreta, que no se vuelva ilusión. Si la persona humana es el centro, 

entonces ¿qué tenemos que hacer?: 1) organizarnos, y 2) con valores y principios.  

 

Empezamos este desafío maravilloso del Comercio Justo acá en el Perú. Un comercio 

que desde años ya está en comunidades, en las personas. Los valores y principios son la 

base para que podamos hacer vuestra unión aquí en Perú, de nuestra unión 

latinoamericana, de nuestra unión mundial. Hombres y mujeres con igual dignidad, 

protegiendo el medio ambiente, unidos y unidas empecemos a crear el gran cambio. 

Como lo llamó Humberto, la gran revolución copernicana, ponemos a la persona al 

centro y no al dinero. Al gran capital le decimos, no señores, la persona es la que vale, 

con sus valores, con sus principios. 

 

Había gente que ha creído en nosotros y que ha empezado a comprar nuestro 

contenedorcito de café. Al inicio nos compraban yo creo que por misericordia. 

Recuerdo el primer contenedor de cacao allá en el Ecuador. Al inicio nuestros productos 

eran medio malucos, nos compraron por solidaridad, porque creían en nosotros, yo creo 

que les dolía el corazón a ellos también de ver tanta explotación de la América Latina, 

del África, del Asia. Luego vino la calidad, porque nadie les sigue comprando si no hay 

calidad de producto, la calidad que se hace mediante la preparación, y ahí vino todo lo 

que es la organización. Pero, junto con esto, no hay que despreciar el instrumento 

técnico, por ejemplo: la planificación estratégica, la planeación operativa, la calidad 

total. 

 

Y junto con la calidad total, no olviden la calidez. Calidad por supuesto, con la calidad  

logramos entrar al mercado, y con la calidez vamos logrando mantener la ternura  de 

nuestro trabajo. La calidad y la calidez que vayan  unidos, y de ahí poco a poco vamos 

logrando justicia y hermandad.  

 

El movimiento de Comercio Justo peruano irá adelante, si va a tener constancia, si va a 

tener gente que realmente le crea, que le duela el dolor del pueblo; entonces, a este 

movimiento de Comercio Justo, nadie jamás lo irá a tumbar. Lo importante es tener la 

terquedad de los que aman a su pueblo, de los que les duele el dolor de los demás, el 

dolor de las compañeras, el dolor de las niñas y niños, el dolor de los ancianos, de las 

ancianas. Entonces, el Comercio Justo tendrá raíces, raíces profundas y poco a poco será 

voluminoso. 

 

Debemos inventar ¿cuáles son nuestros productos?, ¿cuáles son los productos buenos 

para el Perú?, ¿cuáles son los productos importantes para el Ecuador?, ¿cuáles son los 

productos buenos e importantes, vencedores, estrellas para México?, etc. Hay que 

inventar cuatro o cinco en cada país, cada región, productos de batalla, sobre los cuales 
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apostamos, después de haber hecho un profundo estudio de mercado. Los 20 años que 

hemos cumplido con la solidaridad de muchísima gente ya han pasado, y  ahora se nos 

viene lo que tenemos que seguir haciendo, calidad, calidez, preparación técnica, 

planificación estratégica y operativa. 

 

Esto es necesario, no tenemos que tenerles miedo a los sistemas, a lo que la gran 

empresa está usando para poder avanzar, debemos ponerlo al servicio de nuestro pueblo. 

Por lo tanto, no hay que tener miedo a los instrumentos técnicos. Esta es la palabra, al 

instrumento técnico, es sumamente importante. Lo importante es que el instrumento 

técnico esté al servicio de la persona humana, al servicio de la tierra, y entonces, poco a 

poco, llegarán los volúmenes también.  

 

Tenemos que meternos en el mercado, usar los instrumentos técnicos del mercado para 

lograr volúmenes. Cantidad de contenedores que lleven café, que lleven cacao, que 

lleven quinua. Tengamos alma de vencedores y vencedoras, pero, ojo, con ternura, pero, 

ojo, con principios y valores, pero, ojo, creyendo en nuestras pequeñas y maravillosas 

fincas integrales, que nos dan la comida cada día. Porque  primero, lo primero. Dicen en 

Brasil: primero nuestra panza, y tienen razón, primero nuestra economía y después que 

venga también  la exportación. 

 

Compañeras y compañeros, así que buen trabajo para todos. El Señor de los pobres 

camina de nuestro lado, nos arenga, nos da fortaleza, nos hace ver que si es posible, una 

tierra justa si es posible, con el ánimo de todos, con el coraje de todos, siempre así, de 

una manera no violenta y firme, y la tierra será distinta para todos y todas. 

 

 

 

2. Características del Comercio Justo en el Perú  

 

 

A fin de animar el debate en el Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético, el 

Grupo Impulsor de Comercio Justo en el Perú, espacio que asumió su organización, 

preparó y puso a discusión algunos documentos sobre los diferentes temas considerados 

en la agenda del evento, los mismos que aparecen a continuación.     

 

2.1 Comercio Justo para una economía al servicio de las personas ï Alfonso Cotera  

 

El Primer Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético se inscribe en el esfuerzo 

por responder a la pobreza, la inequidad e injusticia que vive el país, desde una 

perspectiva de afirmación de que la economía puede estar al servicio de las personas; de 

que es posible hacer intercambios comerciales respetando los derechos humanos; de que 

todos los agentes económicos, sociales y políticos pueden intervenir en la 

democratización de la economía y en la construcción de un desarrollo humano, integral 

y sostenido.  

 

El comercio internacional tradicional se realiza sobre relaciones de intercambio 

asimétricas entre los países del Norte (“desarrollados”) y los países del Sur (“en 

desarrollo”), que generan injusticia, desigualdad y marginación para estos últimos. A 

ello, se suma la práctica especulativa de algunas Empresas Transnacionales (ETS), que 

manejan los precios de los productos en el mercado de acuerdo a sus intereses y 
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afectando principalmente a los pequeños productores, quienes muchas veces deben 

vender sus productos por debajo de sus costos. Además, no respetan el medio ambiente 

y tampoco consideran importante la ética en los negocios.  

 

Frente a esta situación, surgió hace 40 años el movimiento de Comercio Justo, con la 

finalidad de revertir dicha tendencia injusta a través del reconocimiento al trabajo de los 

productores del Sur, mediante el pago de un “precio justo” por sus productos, y 

sensibilizando a los consumidores del Norte en el conocimiento de esta realidad y en el 

apoyo solidario.  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Una característica fundamental del Comercio Justo es la igualdad y el respeto en el trato 

entre los productores del Sur con las importadoras, tiendas de Comercio Justo, 

certificadoras y consumidores del Norte. Es decir, se trata de HUMANIZAR la actividad 

comercial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Criterios que priman en el desarrollo del Comercio Justo  

 
Á Establecer una relación directa  entre los productores y consumidores, 

reduciendo al máximo la intervención de  intermediarios convencionales y 
especuladores.  

 
Á Brindar un precio justo  que permita al productor y su familia vivir dignamente 

de su trabajo.  
 

Á Respetar las condiciones de trabajo  de los que participan en la producció n (la 
referencia es las normas aprobadas internacionalmente en la OIT)  

 
Á Respetar y proteger el medio ambiente , desarrollando formas de producción y 

consumo limpias.  
 

Á Autorizar financiamientos parciales  antes de la cosecha y/o producción, si los 

productores  así lo necesitan.  
 

Á Establecer contratos de largo plazo , basados en el respeto mutuo y valores 
éticos.  

 
Objetivos del Comercio Justo  

  
Á Hacer evolucionar las prácticas comerciales hacia la sostenibilidad y la 

incorporación de los costos sociales y medioamb ientales, en la toma de 

conciencia de la gente y en las legislaciones nacionales e internacionales.  
 
Á Generar conciencia en los consumidores acerca del poder que tienen de actuar a 

favor de intercambios más justos.  
 
Á Apostar a la implementación de estrategi as que busquen el equilibrio entre los 

mercados locales e internacionales.  

 
Á Prom over relaciones de equidad de género.  

 
Á Favorecer la expresión de las culturas y valores locales, en el marco de un 

diálogo intercultural.  

 
Á Promover el desarrollo integral a niv el económico, social y político.  
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Actualmente, existen cientos de “tiendas solidarias” en Europa, Estados Unidos y 

Japón, donde se colocan y venden productos de Comercio Justo provenientes de 

América Latina, África y Asia. También, se han formado redes y certificadoras que 

promueven y acreditan los productos del Comercio Justo, entre las cuales se encuentran: 

EFTA, NEWS, IFAT y FLO, que avanzan a un proceso de articulación en FINE. A 

nivel Latinoamericano, se ha constituido la RELACC, experiencia que busca desarrollar 

el comercio comunitario. 

 

En el Perú, el movimiento de Comercio Justo se ha desarrollado por impulso de los 

pequeños productores organizados, como los productores de café organizados en 

diversas cooperativas y agrupados en la Junta Nacional del Café (JNC), productores de 

bananas, mango, cacao, pamela, miel de abeja, kiwicha y otros cereales andinos. 

Asimismo, forman parte de este movimiento los artesanos, agrupados en la Central 

Interinstitucional de Artesanos del Perú (CIAP) y otras organizaciones artesanales. En 

los últimos años, se han sumado a este movimiento algunas iniciativas económicas que 

buscan desarrollar el mercado local del Comercio Justo, a través de la implementación 

de “tiendas solidarias” y de ferias, impulsadas por los Grupos de Iniciativa de Economía 

Solidaria (GIES) ubicados en diversos lugares del país y agrupados en el Grupo Red de 

Economía Solidaria del Perú (GRESP). De esta forma, se trata de trasladar los procesos 

de “intercambio justo”, “precio justo” y “consumidores conscientes o críticos” hacia los 

ámbitos locales, comprometiendo a todos los estamentos de la sociedad local a una 

nueva práctica de relaciones comerciales.  

 

Es importante mencionar que, paulatinamente, el movimiento de Comercio Justo viene 

desarrollando acciones de incidencia en los espacios públicos internacionales. Así, en el 

2003 se realizaron acciones paralelas a la reunión de la Organización Mundial del 

Comercio (OMC), efectuada en la ciudad de Cancún, y en el 2004 se participó 

organizadamente en las actividades oficiales de la XI UNCTAD, llevada a cabo en la 

ciudad de Sao Paulo, logrando hacer presencia pública del tema de Comercio Justo, y 

avanzar en la elaboración de una estrategia común de trabajo. 

 

Otro de los avances importantes del movimiento de Comercio Justo en estos últimos 

años es la formación de redes nacionales de Comercio Justo, como se aprecia en 

México, Chile, Brasil, Argentina, entre otros países. En el Perú, se ha constituido un 

Grupo Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético, integrado por las siguientes 

instituciones: Junta Nacional del Café (JNC), Central Interregional de Artesanos del 

Perú (CIAP), Comisión Episcopal de Acción Social (CEAS), Consumidores por el 

Desarrollo (CxD), Coordinadora Sur Andina de Artesanía (COSART), Asociación 

Peruana de Comunicadores (APC), así como otras organizaciones y personas agrupadas 

en el Grupo Red de Economía Solidaria del Perú (GRESP). 

 

2.2 Análisis del impacto del Comercio Justo en el Sector Artesanía en el Perú - 

Stefania Mittiga 

 

El objetivo del siguiente informe es brindar información cuantitativa sobre las 

experiencias de Comercio Justo en el Sector Artesanía en el Perú, tanto en términos de 

exportaciones, como de ventas en el mercado nacional, fenómeno aún inicial.  

En aspectos de metodología, la recolección de datos presentó diversas dificultades por 

el tamaño, a veces muy limitado, de algunas experiencias, y por la dispersión de las 
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mismas en el territorio nacional. La situación varía según el caso, y, principalmente, 

según el sector. En general, los grupos de productores peruanos recién han empezado a 

constituir asociaciones y/o empresas formales, y todavía no han desarrollado una 

metodología adecuada de registro de los negocios y de sistematización de las 

experiencias. 

 

La información que se ofrece se refiere sólo a las organizaciones que se han podido 

identificar y que han mostrado interés en colaborar. Inclusive, en estos casos, fue 

eventualmente difícil separar los datos relativos a la venta de productos de Comercio 

Justo respecto de productos convencionales u orgánicos. Por lo tanto, los resultados 

están afectados por un alto margen de error. Los datos presentados se obtuvieron gracias 

a una encuesta realizada entre las organizaciones de segundo nivel que trabajan en el 

Comercio Justo. Se les envío un cuestionario con una parte dedicada a aspectos 

organizativos de los grupos de productores, y otra parte relativa a los niveles de venta en 

los distintos mercados. 

 

A nivel internacional, el Comercio Justo (CJ) está en constante aumento: las ventas del 

los productos fairtrade fueron estimadas en alrededor de US$400 millones para el año 

2002, y en el 2003 se registró un aumento promedio del 43%. Aún si la experiencia 

peruana es todavía limitada, su evolución en los últimos años es positiva. Se puede 

apreciar que el número de productores que se están acercando a los principios 

fundamentales del fairtrade, y la cantidad de proyectos públicos o de ONGs peruanas y 

extranjeras está continuamente creciendo. 

 

En el Sector Artesanía, las organizaciones de Comercio Justo identificadas son doce. En 

este sector todavía no existen criterios para la certificación de los productores y de sus 

productos, lo que complica establecer una línea de demarcación. Por ejemplo, están 

presentes experiencias que no vienen calificadas como Comercio Justo, en las cuales 

igualmente se respectan los principios del fairtrade.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La mayoría de estas organizaciones tiene su sede en Lima, y los productores asociados 

provienen de varios departamentos del país, como Arequipa, Ayacucho, Cusco y Puno, 

entre otros. Estas organizaciones, que pueden ser constituidas por los mismos artesanos 

o ser empresas de comercialización externas, brindan a los grupos de productores 

servicios de capacitación técnica, administrativa y de gestión, además de ayuda en la 

 
Organizaciones de Comercio Justo del Sector Artesanía  en el Perú  

 
Á Allpa  
Á Artemano E.I.R.L  
Á Asociación civil Artesania Calapuja  

Á Candela  
Á Central Interregional de Artesanos del Perú (CIAP)  
Á Coordinadora Sur Andina de Artesan ía (Cosart)  
Á Ecco-Exe 
Á Grupos Locales de Iniciativa de Economía Solidaria (GIES)  
Á Manos Creadoras del Perú  

Á Manos Amigas  
Á Minka  
Á Proyecto ñPuente para la Esperanzaò 
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determinación del precio de venta, control de calidad y embalaje. Se ocupan de la 

promoción de los productos estableciendo contactos con los importadores, organizando 

eventos, elaborando catálogos y fomentando el utilizo de Internet entre los artesanos 

(creación página Web). 

 

En lo que se refiere a las características de las ventas, casi la totalidad están constituidas 

por exportaciones hacía Estados Unidos y Unión Europea. El porcentaje de productos 

ofrecidos en el mercado nacional es todavía muy limitado. 

 

En el Sector Artesanía, se evidencia un incremento promedio de las exportaciones de 

Comercio Justo. Los datos respecto al Comercio Justo están comparados con los 

correspondientes del comercio convencional (CC), a fin de ver su peso en el volumen de 

exportación (7% en el 2003).  

 

 

EXPORTACIONES SECTOR ARTESANÍA
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Cuadro 1: Exportaciones de Artesanía Convencional y de Comercio Justo (2001 -2003 )
1
 

 

Asimismo, en el siguiente cuadro se evidencia cuanta parte del Comercio Justo en el 

Sector Artesanía es referible a organizaciones asociadas a IFAT, una de las principales 

organizaciones internacional de fairtrade para este sector. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

                                                 
1
 Para la Artesanía Convencional, Fuente: SUNAT, Elaboración: PROMPEX, Artesanía, Boletines 

sectoriales de exportación, 2003 y 2004, http://www.prompex.gob.pe/prompex . Para la Artesanía de 

Comercio Justo los datos derivan de cuestionaros enviados a las organizaciones de Comercio Justo. 

http://www.prompex.gob.pe/prompex
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Comercio Justo en el Sector Artesanía  

 

 

 

En el Sector Artesanía están incluidos productos muy diferentes, desde collares de plata 

hasta retablos de madera, desde chompas de alpaca hasta instrumentos musicales. Todos 

estos artículos tienen en común el hecho de derivar del trabajo creativo de artesanos y 

de representar las tradiciones y la cultura de un particular lugar del Perú. En la siguiente 

tabla se muestran las exportaciones de Comercio Justo, divididas por rubro. 

 

EXPORTACIONES COMERCIO JUSTO 

POR RUBRO
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2001 53% 0% 10% 21% 15%

2002 44% 0% 13% 28% 15%

2003 40% 0% 14% 30% 15%

CERÁMICA CUERO JOYERÍA TEXTIL OTROS

 

Evidentemente el rubro más importante es la cerámica, tanto por el volumen de los 

productos exportados, como por la mayor variedad de artículos que incluye. También 

está aumentando la participación de los textiles, que han llegado acerca del 25% del 

total de las exportaciones de Comercio Justo. 

 

Analizando los mercados de destino, cabe mencionar que el Comercio Justo está 

dirigido principalmente hacia Estados Unidos y Unión Europea, con un interesante 

aumento de los negocios especialmente hacía este último mercado. 

 

 

  2001  2002  2003  
Var  %  
2001 - 02  

Var  %  
2002 - 03  

Artesanía CC  $24.312.000  $27.784.370  $29.864.000  14%  7%  

Artesanía CJ  $1.619.215  $1.956.143  $2.321.4 33  21%  19%  

Artesanía C. Ifat  $510.239  $938.250  $982.878  84%  5%  

Participación %  
del CJ en el CC  7%  7%  8%  -  -  

Participación %  
del IFAT  en el CJ  32%  48%  42%  -  -  
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EXPORTACIONES COMERCIO JUSTO 

POR PAÍS

0%
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2001 3% 47% 46% 0% 3%

2002 3% 37% 54% 2% 4%

2003 2% 40% 52% 2% 5%

CANADÁ EEUU EU JAPÓN OTROS

 
 

En lo que se refiere al comercio convencional en general, Estados Unidos sigue siendo 

el principal importador de la  artesanía peruana, con una contribución acerca del 42% 

del total de las exportaciones del sector. Los principales productos demandados por este 

mercado son los artículos de peletería hechos de alpaca (alfombras), los adornos de 

cerámica (cerámica decorativa, Chulucanas principalmente, cerámica ayacuchana, 

cuzqueña y cerámica utilitaria) y los muebles de madera para dormitorios, entre otros.  

 

Asimismo, cabe señalar que importantes negocios se están desarrollando con Ecuador, 

México y Colombia, adonde se exportan mayormente artículos de bisutería. Esta 

tendencia de las exportaciones constituye una importante señal para los productores e 

intermediarios de Comercio Justo, indicando las potencialidades de mercados todavía 

no disfrutadas. En particular, el Comercio Justo no debe caracterizarse solo por 

relaciones Norte–Sur, sino también por nuevas relaciones Sur–Sur, posibles a través una 

reevaluación de los productos tradicionales de la cultura nacional y gracias a una eficaz 

campaña de sensibilización de la opinión pública.  

 

En cuanto al Mercado Nacional, las ventas de Comercio Justo en el mercado nacional 

presentan todavía niveles muy bajos, y se refieren a tímidas experiencias de tiendas, 

venta en ferias y mayoramente ventas hechas directamente a los turistas por los 

artesanos.  

 

Un importante problema identificado en este aspecto es la poca correspondencia de los 

artículos de Comercio Justo con la demanda de mercado. Estos artículos presentan 

generalmente un alto nivel de calidad, que comporta precios de venta superiores a los 

que muchos consumidores están dispuestos a pagar. 

 

Otro problema es el riesgo que los productos sean copiados y luego exportados por otras 

empresas, lo que disminuye la posibilidad que las empresas que invierten en el 

desarrollo del producto quieran abrir tiendas en el país. A estos inconvenientes se suma 

el bajo nivel de conocimiento de la ideología del Comercio Justo, tanto a nivel de 

principios económicos, como de nivel de ventajas sociales que podría comportar. 
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VENTA EN EL MERCADO NACIONAL
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TOTAL $30,826 $15,331 $11,970

VENTA EN TIENDAS CJ $29,226 $12,203 $9,350

2001 2002 2003

 
 

Sin embargo, el mercado nacional constituye un reto interesante y ofrece muchas 

oportunidades para difundir esta forma alternativa de relaciones comerciales. El primer 

paso está seguramente en la promoción de actividades de sensibilización de la opinión 

pública. 
 

2.3 Estrategias de Comercialización del Comercio Justo ï Moner Lizana 

 

 

Uno de los grandes problemas que afronta el Comercio Justo en la actualidad es el tema 

del mercado. Si bien el mercado mundial es muy grande, los pequeños productores 

tienen un reducido acceso a este mercado. Justamente, uno de los objetivos del 

movimiento de Comercio Justo es facilitar este acceso, ampliarlo y hacerlo sostenible. 

 

Durante el tiempo de vida del movimiento del Comercio Justo se ha desarrollado este 

mercado, que se caracteriza principalmente por ser un mercado solidario, cuyo 

crecimiento va en la misma proporción de las necesidades de los productores. Las 

organizaciones de Comercio Justo de los países desarrollados están haciendo grandes 

esfuerzos, no solamente para ampliar los mercados solidarios sino también para  

facilitar el acceso de los productos del Comercio Justo a los mercados tradicionales, 

llámense supermercados, ventas por Internet, ventas estatales, etc. 

 

Por su parte, en los países del Sur, el desarrollo del Comercio Justo es aún incipiente. 

Hay mercados solidarios diversos, dispersos, complejos, que no se conocen como 

Comercio Justo, pero que pueden encajar muy bien en este concepto. Sin embargo, el 

reto actual es cómo aportar al crecimiento del Comercio Justo, tanto en los países 

desarrollados y en los países del Sur. 
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Para comprender este desafío, analicemos los pasos o componentes del “acceso a los 

mercados”:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Frente a ello, algunas acciones que están tomando algunas organizaciones del Comercio 

Justo para ampliar el mercado del Comercio Justo y acceder a mercados tradicionales 

son los siguientes: 

 

a) Profesionalización del Comercio Justo 

 

El Comercio Justo empezó en forma empírica, como acciones aisladas de solidaridad. 

Las primeras ventas eran parecidas a las ventas ambulatorias, en las iglesias, fábricas, 

sindicatos y algunas ferias, en su mayor parte por iniciativa de entusiastas voluntarios 

pero a medida que ha pasado el tiempo, se constituyeron asociaciones y empresas de 

Comercio Justo, y se abrieron muchas tiendas y centrales de importación. De esta 

forma, ha sido necesaria la profesionalización de los protagonistas, principalmente en 

aspecto de marketing, ventas y administración. Es así como algunas tiendas 

especializadas han sido puestas en lugares de concurrencia masiva y de público más 

pudiente. El objetivo es claramente ganar competitividad en la actividad comercial, pues 

sólo la condición de Comercio Justo no garantiza el éxito ante un público cada vez más 

exigente. 

 

Esta especialización en los países del Sur es aún precaria, la mayoría de las 

organizaciones de Comercio Justo son ONGs o departamentos de ONGs que han visto 

el Comercio Justo como una oportunidad de desarrollo complementario a sus 

actividades principales, pero con sistemas aún deficientes de gestión y marketing. El 

caso de los productores es todavía peor, en la mayoría de los casos sólo se limitan a 

producir y vender sus productos, salvo algunas excepciones, como son los casos de la 

Junta Nacional del Café y de la Central Interregional de Artesanos del Perú. 

 

 

 
Componentes del Acceso a los Mercados  

 
Á Identificación de productos. -  Determinar las caracterí sticas del producto, 

parte de la información de mercados.  
 
Á Organización del negocio. -  Planificar y desarrollar el producto, las 

estrategias de ventas, y la organización (calidad, administración eficiente, 
financiamiento, etc.)  

 
Á Desarrollo de productos. -  Productos adaptados, funcionales, buena calidad, 

precios competitivos, tiene que ver con diseño y creatividad.  
 

Á Vinculación con el mercado. -  Uso de medios eficientes y baratos, 
información del producto, del productor y las condiciones de trabajo, 
transmitir un mensaje correcto y preciso.  

 
Á Construir un comercio sostenible. -  Utilizar las credenciales del Comercio 

Justo, promover una práctica del comercio basado en valores y principios, 
mantener una relación a largo plazo.  
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b) Acceso a supermercados 

 

Una de las estrategias que están tomando algunas organizaciones es introducir ciertos 

productos del Comercio Justo a los mercados masivos como los supermercados. En 

algunos países, como Suiza e Italia, hay grandes avances. Esta estrategia puede ampliar 

el mercado en gran manera, pero los productos para este mercado exigen ciertos 

requisitos como el uso de marcas, productos certificados, estandarización y volúmenes 

grandes.  

 

c) Campañas de Comercio Justo 

 

Algunas organizaciones han optado por hacer grandes campañas de promoción con 

despliegue de publicidad por diferentes medios. En algunos casos se han logrado 

grandes resultados, puesto que la campaña se realiza simultáneamente en varios países.  

 

Algunas de estas campañas son: 

 

Á Made In dignity (Francia, Italia, Bèlgica) 

Á Clean clothes (9 paises europeos) 

Á Trade Justice Movement – Vote por el Comercio Justo (Todo el mundo) 

Á World Fair Trade Day – Día mundial del Comercio Justo (Todo el mundo) 

Á Make Fair Trade - Haga el Comercio Justo (12 países) 

 

Otras iniciativas, como los “Desayunos de Comercio Justo” producen un efecto 

multiplicador al hacer conocer las bondades de los productos del Comercio Justo en el 

público. 

 

d) Uso de Internet 

 

Es un medio accesible, barato y muchas veces efectivo, de acuerdo a cómo se utiliza. 

Hay que considerar los siguientes aspectos:  

 

Á Acceso a la tecnología Internet. 

Á El Correo Electrónico como medio de comunicación. 

Á Internet como medio de promoción. 

Á Negocios electrónicos o E-business (B2B y B2C) 

Á El problema de los medios de pago (tarjeta de crédito) 

 

La experiencia de NOVICA, empresa que no es de Comercio Justo, puede ser un 

ejemplo a tomar en cuenta. 

 

e) Desarrollo de sellos y marcas 

 

El desarrollo de marcas del Comercio Justo ha tenido un desarrollo importante en los 

últimos años. Esto ha permitido crear una red de marcas llamado FLO (Fairtrade 

Labeling Organizations), y posicionar las marcas de Comercio Justo en los diferentes 

mercados. El problema es que sólo algunos productos, principalmente alimenticios 

como el café, bananas, té, etc., han podido ser certificados, restando su aplicación para 
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otros productos como la artesanía. Otro esfuerzo es el de IFAT (Asociación 

Internacional de Comercio Justo), que está tratando de posición la marca FAIR TRADE 

para sus organizaciones miembros. 

 

El desarrollo de marcas requiere de procesos complejos para acreditar, posicionar y 

mantener en el mercado, pero básicamente demanda procesos de monitoreo, 

acreditación y certificación. Los sellos, marcas y etiquetas, permiten identificar los 

productos del Comercio Justo, sus sistemas de certificación permiten asegurar que los 

productos son realmente de Comercio Justo pues, en los últimos tiempos, algunas 

empresas privadas han tratado de posicionarse en el Comercio Justo, engañando a la 

población sensibilizada.  

 

f) Participación en Ferias 

 

Las Ferias son buenas oportunidades para realizar ventas al detalle o para promocionar 

los productos (Ferias de mayoristas). A nivel local y nacional, es utilizado por el 

comercio tradicional, donde los pequeños productores tienen buenas posibilidades de 

ampliar su mercado. En los últimos años, las ferias no tienen muy buenos resultados 

como medios de venta o promoción, por lo que sólo son aprovechados aquellos espacios 

organizados por los organismos de promoción, donde se da acceso gratuito o semi-

gratuito a los productores. 

 

Las Ferias Internacionales tienen el inconveniente de su elevado costo y el retorno de 

los beneficios a largo plazo. Como estrategia, las ferias tradicionales son poco utilizados 

por las organizaciones de Comercio Justo, pero hay buenas perspectivas cuando son 

especializados o exclusivas de Comercio Justo. 

 

La gente siempre toma atención de las cosas novedosas, por lo tanto, las Ferias de 

Comercio Justo en el Perú pueden tener éxito si son concebidas, organizadas y 

promocionadas adecuadamente. Así lo demuestran muchas pequeñas experiencias, 

como la Bioferia Ecológica de El Reducto. 

 

También es necesario repensar la participación en las Ferias Locales, al interior de las 

cuales se pueden establecer espacios diferenciados del Comercio Justo. Para ello, es 

importante la presentación y la marca, así como campañas de sensibilización en alianzas 

con otros organismos. 

 

g) Desarrollo de mercados locales a nivel de países del Sur 

 

Las características de los mercados locales son el poco desarrollo del Comercio Justo 

debido a la falta de conciencia sobre sus valores, mucha competencia entre micro y 

pequeñas empresas, y una capacidad de compra limitada. El desarrollo de los mercados 

locales tiene el desafío de satisfacer igualmente a productores y a consumidores. Para 

ello, el Comercio Justo necesita posicionarse como concepto, desarrollando acciones 

que sean diferentes al comercio tradicional. 

 

Algunas iniciativas a nivel del país son: las ferias de productos bio-orgánicos (el 

Reducto en Miraflores), el abastecimiento de productos andinos a los comedores de 

Lima (Relacc-Perú), la apertura de tiendas solidarias en diversos lugares (GIES).  
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h) Alianzas estratégicas 

 

Algunas organizaciones han visto en las alianzas una estrategia vital para su desarrollo. 

Las alianzas pueden ser de diferente naturaleza, desde las alianzas de productores con 

exportadores, alianzas de ONGs con exportadores, alianzas de productores con ONGs, 

hasta las alianzas de productores con importadores u organizaciones de mercadeo en los 

países desarrollados. Hay experiencias de organización de productores de café que 

hacen joint-venture con empresas de mercadeo, o casos en los que se asocian 

productores con tiendas. 

 

i) Mercados complementarios  

 

En ciertos casos es necesario diversificar la producción o buscar mercados 

complementarios a los principales. La mayor parte de los productos artesanales 

(artículos de regalo o decorativos) se venden en la época de Navidad, y cuando 

hablamos del café, el consumo en verano baja ostensiblemente. 

 

2.4 Hacia una certificación nacional de Comercio Justo - Stefania Mittiga 

 

 

La Certificación de Comercio Justo es un proceso que busca verificar el cumplimiento 

de los criterios establecidos en el Comercio Justo (CJ), a través de los cuales el 

productor garantiza al consumidor la calidad del producto. Usualmente, le corresponde 

un sello que permite al consumidor identificar los productos de Comercio Justo de los 

del comercio convencional. 

 

Las ventajas que ofrece la certificación son:  

 

Á Garantizar a los consumidores la calidad de los productos y las modalidades de 

redistribución de los ingresos. Sin un sistema de certificación y un sello, cualquier 

empresa podría vender sus productos definiéndolos conformes al Comercio Justo, 

sin respetar los criterios fundamentales. 

Á Generar una imagen de alta calidad y confiabilidad de los productores. 

Á Conferir valor agregado a los productos a través del sello de Comercio Justo, que 

representa un útil instrumento promocional. 

Á Conseguir nuevos segmentos de mercado: los productos que tienen sello de 

Comercio Justo se pueden vender también en cualquier tienda o supermercado, sin 

que se confundan con los productos convencionales, con la posibilidad de conseguir 

una clientela más amplia. Accediendo a mercados masivos, la presencia de 

economías de escala permitiría evitar que los costos del sistema de normas, 

certificación y promoción sean inalcanzables. 

Á Desarrollar un mercado nacional para el Comercio Justo, en el cual los 

consumidores sensibilizados puedan diferenciar el producto por su origen. 

Á Facilitar la identificación de las iniciativas de Comercio Justo y el monitoreo de su 

desarrollo en el tiempo, a fin de promoverlas a nivel político y comercial. Una 

mayor disponibilidad de información sobre las experiencias presentes, y una alta 

calidad certificada y confiabilidad de productos y productores, podría animar a los 

intermediarios a invertir en nuevos negocios, es decir que la garantía de calidad de 

los productos no solo sirve a los consumidores, sino también a los 
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intermediarios/importadores que muchas veces no se atreven a intentar nuevas 

relaciones comerciales sin conocer la seriedad de la contraparte. 

 

La principal experiencia de certificación de Comercio Justo a nivel internacional es 

Fairtrade Labelling Organization (FLO), fundada en 1997, con sede en Alemania. Los 

productos certificados por FLO son 250, entre los cuales se encuentran diferentes 

variedades de café, cacao, chocolate, fruta, arroz, azúcar, jugos de fruta, té, miel y vino.  

 

Las organizaciones de productores certificadas por FLO en 45 países de África, Asia y 

América Latina son 315 y representan a cerca de 900,000 familias de trabajadores. FLO 

registra a 249 intermediarios de 61 países de todo el mundo, entre exportadores, 

importadores y trasformadores; son 443 los vendedores autorizados a utilizar el sello de 

FLO para la venta de los productos en 17 países de la Unión Europea, Estados Unidos y 

Japón. En el 2002, los beneficios derivados de la venta de productos certificados 

Fairtrade se estimaron en alrededor de 40 millones de USD. 

 

FLO establece los criterios internacionales de Comercio Justo y verifica que sean 

respetados en todos los eslabones del ciclo del producto. Estos criterios se refieren al 

respeto de los derechos de los trabajadores y de los niños, al desarrollo de 

organizaciones de productores democráticas y trasparentes, a la garantía de un precio 

justo y de un pre-financiamiento cuando sea necesario, a la presencia de un premio 

social y un premio ecológico, a la promoción del desarrollo sustentable, al respeto del 

medio ambiente y a la calidad de los productos. La certificación se realiza a través de 

FLOCERT, unidad independiente, conforme a las normas ISO 64. La decisión final 

corresponde a un Comité de Certificación. A partir del 2004, los productores deben 

pagar por este servicio.  

 

A nivel de América Latina, la única experiencia de certificación existente es la de 

Comercio Justo México, A.C. (http://www.comerciojusto.com.mx), fundada en 1999 

con el objetivo de coordinar las iniciativas aisladas de organizaciones de pequeños 

productores mexicanos para la construcción de relaciones comerciales y económicas 

más equitativas en México y en el extranjero. 

 

Comercio Justo México A.C. elaboró la Norma General de Comercio Justo, que detalla 

los principios y las reglas generales para los productos de pequeños productores 

mexicanos. Esta norma se aplica en principio a cualquier producto que se quiera 

certificar. Hasta hoy, el único producto certificado es el café y están en proceso de 

elaboración los reglamentos para la miel, el cacao y los granos básicos. 

Lamentablemente, los sellos de Comercio Justo agrupados en FLO-International no 

ofrecen una certificación automática a grupos y productos certificados por las normas de 

Comercio Justo México. Sin embargo, el cumplimiento con las normas mexicanas 

facilitaría la certificación por los sellos extranjeros, considerada la similitud en los 

criterios y la colaboración entre las partes. Las inspecciones y certificaciones son 

realizadas por Certimex, una certificadora independiente de Comercio Justo México, 

A.C. y con reconocimiento internacional. El costo del proceso de certificación varía 

dependiendo del tamaño y la complejidad del trabajo de inspección. El costo del uso de 

sello varía por producto, está fijado en el Reglamento específico correspondiente y se 

calcula en relación al volumen de producción vendida que usa el sello. Los ingresos que 

obtiene Comercio Justo México por el pago de estos derechos de uso se invierten 

principalmente en la promoción del sello frente a los consumidores. 

http://www.fairtrade.net/
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A la luz de las experiencias mencionadas, es posible desarrollar en el Perú una 

certificación nacional de Comercio Justo, que permita añadir valor a los productos 

peruanos y a la vez crear un mercado nacional dirigido a los consumidores. Asimismo, 

una certificación peruana simplificaría el proceso de obtención del reconocimiento de 

calidad otorgado por FLO.  

 

En el Perú se pueden distinguir tres casos, según el nivel de desarrollo de la 

certificación: 1) Los productos peruanos que ya están certificados bajo la normativa 

FLO, como por ejemplo el café. En este caso el reconocimiento bajo la normativa 

nacional será automático, 2) Los productos peruanos que no están certificados bajo la 

normativa FLO, pero FLO los incluye dentro de sus categorías (café, chocolate, cacao, 

fruta, arroz, jugos, azúcar, té, miel y vino). En este caso la certificación nacional 

constituiría un primer paso hacía la certificación FLO, ya que dicha normativa es 

relativamente más cercana a las organizaciones de productores y empresas, porque fue 

creada por estas mismas, y sus criterios son más claros y las inspecciones más baratas. 

Igualmente permitiría incrementar el valor de los productos peruanos gracias a la 

garantía de la calidad de los mismos, hasta que sean elegibles por la certificación 

internacional, 3) Los productos peruanos que no están certificados bajo la normativa 

FLO y que no pertenecen a una categoría ya certificada por FLO. En este caso el 

establecimiento de criterios nacionales constituye la única posibilidad para la 

certificación de calidad de estos productos. La elaboración del reglamento específico 

para el producto puede ser realizada en colaboración con las otras iniciativas de 

América Latina o con FLO, para que se llegue pronto a una certificación internacional. 

La artesanía, por ejemplo, no cuenta con ninguna forma de certificación.  

Para el desarrollo de la certificación de Comercio Justo en el Perú, cabe considerar los 

siguientes pasos: 

 

Á Identificación de los participantes interesados y ratificación de acuerdos previos. 

Á Creación de una asociación nacional de Comercio Justo, en la cual participen 

representantes de intermediarios, productores y consumidores de los distintos 

productos comercializados.  

Á Definir la concerniente base y términos de referencia – Normas sobre Comercio 

Justo y reglamentos específicos para los productos. Al respecto, es importante tomar 

conocimiento de la normativa nacional e internacional vigente sobre el tema de 

certificación y las experiencias de certificación de calidad desarrolladas para 

productos convencionales (certificación de calidad del producto y del proceso de 

producción). 

Á Identificar una posible empresa certificadora, que sea independiente de la asociación 

y de reconocido prestigio (elaborar los términos de referencia para eventual 

concurso de selección). Es importante hacer un previo análisis de los costos para 

comparar el precio del control de calidad con las capacidades de pago de los 

solicitantes y con los beneficios introducidos por la certificación. Realizar la 

certificación con ayuda estatal podría reducir los costos, al precio de depender de los 

tiempos y de la existencia de una voluntad política. 

Á Implementar las relaciones con las iniciativas latinoamericanas y con otras 

organizaciones internacionales, para desarrollar un esfuerzo conjunto y unánime. 

Á Paralelamente elaborar una estrategia para la construcción del mercado nacional 

(sensibilización de la opinión pública, análisis de aspectos logísticos para la apertura 
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de tiendas, búsqueda de un eventual financiador o auspiciador). Una vez 

desarrollada una experiencia exitosa, se podría proceder a la sistematización de la 

misma con el fin de reproducirla en otros lugares, adecuándola a la realidad local. 

Sin embargo, es necesario tener en cuenta posibles dificultades, entre ellas:  

 

Á La certificación podría aumentar excesivamente los costos y/o poner demasiadas 

limitaciones a la producción. 

Á Los primeros resultados positivos, como un aumento de los ingresos por venta, tanto 

cantidad como precio de venta, podrían ser visibles solo en el mediano plazo, 

causando dificultades a los productores que han invertido sus escasos recursos en la 

certificación. 

Á El nivel de calidad obtenido podría no ser suficiente para encontrar la demanda de 

los mercados de destino. 

Á Se podría no contar con una suficiente coordinación entre los distintos participantes, 

tanto a nivel nacional, cuanto a nivel de América Latina. 

Á Podrían presentarse retrasos en el proceso de creación de la asociación. 

Á Podrían surgir complicaciones en el establecimiento de los reglamentos específicos. 

Á La necesidad de cumplir con varios asuntos burocráticos  para obtener la 

certificación podría generar el riesgo de excluir los pequeños productores que no 

estén suficientemente capacitados. En este sentido, los reglamentos específicos 

tendrían que ser, a lo más posible, adecuados a la realidad local. 

Frente a ello, el rol de una potencial Asociación Nacional de Comercio Justo es: 

 

Á Definir una Norma peruana de Comercio Justo, en consideración de la normativa ya 

existente, en particular de FLO y de Comercio Justo México. 

Á Establecer reglamentos específicos para los productos mayormente comercializados 

bajo el sistema de Comercio Justo o de los cuales se solicita la certificación. Se 

crearían comités técnicos por cada producto, constituidos por representantes de 

productores, de intermediarios y de la empresa certificadora. 

Á Apoyar el mejoramiento de los productos certificados o en vía de certificación, a 

través, por ejemplo, de la capacitación en control de calidad, para que puedan 

eventualmente obtener la certificación FLO. 

Á Promover la certificación nacional y el respectivo sello. 

 

2.5 Políticas públicas para el desarrollo del Comercio Justo en un macro escenario 

neoliberal ï Humberto Ortiz 

 

El neoliberalismo propone como imagen de sociedad a lograr lo que podríamos llamar 

“el paraíso terrenal de la sociedad de mercado de competencia perfecta”, para el cual las 

sociedades del sur y del este del planeta estamos “en tránsito”.  

 

En ese sentido, el concepto que prevalece es el de un Estado empequeñecido tanto en su 

tamaño -menores costos presupuestales-, como en sus funciones efectivas respecto del 

bien común. 

 

El modelo neoliberal propone un “paquete” de reformas económicas con la finalidad de 

lograr la estabilización de la economía, y un conjunto de medidas de “reforma” del 

Estado para reducirlo a su mínima expresión. Paralelamente a ello, se propone un 
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“sobre-poder” del Poder Ejecutivo sobre los otros poderes del Estado, en la medida que 

el ajuste neoliberal  requiere de decisiones rápidas, con “capacidad de gerencia”, con lo 

cual pierden peso específico los Poderes Legislativo y Judicial, en el caso de éste 

último, muchas veces implicado en crisis de corrupción. 

 

En la economía, los procesos de privatización han permitido el ingreso masivo de 

empresas multinacionales que aprovechan todo tipo de desregulación en los mercados 

de bienes y servicios, de capitales o en el mercado laboral, dando paso a cada vez menos 

sostenibles procesos especulativos, basados en flujos de capitales de corto plazo. Los 

bancos aprovechan del elevado flujo de pagos del servicio de la deuda externa. En 

general, las multinacionales aprovechan de los contratos de estabilidad comercial y 

tributaria, y desean ir más lejos con otros acuerdos internacionales
2
, que pongan en 

mayor presencia a la OMC respecto de la UNCTAD, en búsqueda de la máxima des-

regulación. 

 

Paralelamente, la política social del Estado nacional pierde relevancia cuantitativa y 

cualitativa. El elevado servicio de la deuda externa, ligado a las presiones para el 

“déficit cero” por parte de las multilaterales (FMI,BM), hace que cada año los 

presupuestos públicos nacionales sean iguales en términos reales o incluso menores que 

con respecto del año anterior.  

 

En lo cualitativo, la política social universal desaparece en nombre de una política 

compensatoria focalizada
3
 que intenta -sin lograrlo tampoco- atender únicamente a la 

“pobreza extrema”
4
 a través de la “focalización”

5
, que ha devenido en el concepto más 

relevante y a la vez reduccionista de política social. 

 

Esta concepción de la política social es reducir la política social a la mínima expresión, 

planteándose “metas blandas” en esta materia, lo que implica también un menor costo 

para el erario público que prioriza el servicio de la deuda externa y los subsidios a las 

trasnacionales por encima de la inversión social, tan necesaria frente a los elevados 

montos de las deudas sociales internas, profundizadas con motivo de la aplicación del 

ajuste neoliberal en sus versiones primigenias o programas de facilidad ampliada. 

 

Todo ello lleva también a una afectación en las relaciones Estado-Sociedad civil.  Las 

presiones al “centralismo” de la toma de decisiones en el Poder Ejecutivo dentro de la 

estructura del Estado, y del Gobierno central por encima de los gobiernos regionales y 

locales
6
 conducen también a un sobre-protagonismo del Estado respecto a la sociedad 

civil.  Ello se refleja en el sistema de  toma de decisiones y en los intentos cada vez 

mayores de cooptación. En la toma de decisiones, los mecanismos de consulta y 

participación ciudadana son reducidos a su mínima expresión. La sociedad civil
7
 

únicamente es convocada para participar en las licitaciones públicas para ser contratista 

                                                 
2
 Léase Acuerdo Multilateral de Inversiones, Area de Libre Comercio de las Américas. 

3
 Los gobiernos plantean hacerse responsables sólo de los pobres “después del ajuste”, argumentando que 

los/las otros/as pobres “ya venían de décadas anteriores”. 
4
 Es decir, los/las pobres que no pueden acceder ni siquiera a una canasta alimentaría. Los pobres 

genéricos se les considera a quienes logrando acceder a una canasta básica alimentaría. Sin embargo, no 

logran acceder a una canasta básica de consumo completa. 
5
 Hay que “focalizar” sólo en los/las pobres extremos/as. Incluso se habla con mucha propiedad de la 

“eficiencia focalizadora” de la nueva política social. 
6
 Municipalidades. 

7
 Muy claramente el caso de varias de las organizaciones no gubernamentales. 
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(o más bien sub-contratista), pero no para el diseño de los programas que se les encarga 

ejecutar. 

 

En este marco, la economía solidaria en América Latina se ha construido desde la 

economía popular y campesina, entendiendo por ella al conjunto de actividades 

económicas en los sectores de producción, comercio, servicios o consumo, puestas en 

marcha por pobladores/as de sectores urbanos o campesinos con la finalidad de 

autogenerarse ingresos, empleo o acceder a bienes básicos a los menores costos 

posibles. Históricamente, la economía solidaria históricamente ha surgido desde esa 

economía popular, es la economía popular que se realiza y potencia en base a la 

solidaridad, a la vivencia cada vez más radical del valor de la solidaridad que se expresa 

en la movilización de lo que Razeto llama el “Factor C”
8
. 

 

Pero la economía solidaria, en un sentido “macro” y global o mundial, se expresa como 

una estrategia que involucra crecientemente a toda la economía en su conjunto a 

practicar la solidaridad, a desarrollar formas justas de cooperación. El rol solidario del 

Estado se expresa en su compromiso por desarrollar la economía solidaria, basado en el 

principio de la Justicia Social, y por ende alentar el Comercio Justo. 

 

Un Estado desde el punto de vista de la solidaridad debe mantener o mejor dicho 

recuperar su rol protagónico en la regulación, en vistas a dar iguales oportunidades a 

todos y todas para el desarrollo de sus capacidades y acceso a derechos humanos, tanto 

económicos, sociales, culturales, como civiles y políticos, reconocidos universalmente 

por el sólo hecho de ser personas
9
.  

 

Un Estado desde el punto de vista de la solidaridad no puede conciliar con el 

hegemónico poder monopólico de las trasnacionales y tiene especial preocupación por 

el desarrollo de capacidades económicas y de generación de empleo de los actores 

económicos nacionales. Desde el punto de vista de la solidaridad, un Estado no es mero 

aplicador de políticas sociales compensatorias focalizadas, sino que se preocupa por el 

conjunto de la sociedad, a través de políticas sociales universales, eficientes, 

participativas. Se trata de potenciar procesos sinérgicos en los que se evidencie la 

eficiencia y eficacia de la solidaridad. 

 

Un Estado desde el punto de vista de la solidaridad tiene políticas a favor de la 

promoción de la participación ciudadana, sin cooptaciones de ningún tipo. Ve a la 

sociedad civil no como competidora sino como colaboradora en un mismo esfuerzo por 

el desarrollo humano integral y solidario. Por lo tanto, promueve el desarrollo de 

mecanismos de vigilancia social, monitoreo de la función pública, cogestión de 

programas y no sólo contratación para ejecutar programas más o menos estandarizados 

internacionalmente, que no toman adecuadamente en cuenta la realidad económica, 

social y cultural local. Admite la participación de la sociedad civil en la toma de 

decisiones y desde el diseño mismo de los programas públicos, como también en el 

monitoreo, control y evaluación de los mismos. 

 

Desarrollar los conceptos anteriores anteriormente mencionados requiere de una nueva 

interrelación entre Estado y sociedad civil, en el entendido de una interrelación entre 

                                                 
8
 Con “C” de Cooperación, comunidad, compartir, compromiso, las mujeres del Québec han agregado 

“corazón”.  
9
 Y no sólo los derechos humanos “factibles en el mercado”. 
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ambos y no una disolución de uno en otro
10

.  Estas interrelaciones implican trabajar en 

la siguiente perspectiva: 

 

Á La descentralización del Estado, en la medida que es necesario que el poder de 

decisión que históricamente se ha centrado en los niveles centrales del Estado 

(Gobierno Central) se vaya transfiriendo hacia los niveles locales, esto es, que el 

poder de decisión en cuanto a recursos y también las mismas funciones sean 

transferidas del nivel central a los niveles regionales y a los niveles locales. Este 

proceso de transferencia hacia lo local permitirá identificar, valorar y potenciar las 

diversas sinergias existentes en dichos espacios locales, principalmente la 

articulación de lo político con lo cultural, lo social, lo económico, lo ético. 

Á La Cogestión y transferencia de poder, en la medida que en cada nivel, sea éste 

central, regional
11

 o local
12

, requiere desarrollar procesos de co-gestión entre Estado 

y sociedad civil
13

. Procesos de co-gestión necesarios de desarrollar a todo nivel, esto 

es, desde lo local hasta lo regional y nacional, pero también podrían diseñarse 

espacios de cogestión a escala regional-continental o incluso internacional, por 

ejemplo, la cogestión Estados-ciudadanos de los acuerdos bilaterales y 

multilaterales en los aspectos económicos, políticos. Eso debe ser un punto central 

del re-diseño del nuevo Estado Social y solidario.  

Á Está bastante demostrado por la experiencia reciente de que dicha iniciativa 

transformadora debe partir de la sociedad civil. Se trata de desarrollar la capacidad 

propositiva y gestionaria de la sociedad civil y para ello es necesario promover su 

capacidad de propuesta desde los espacios locales, su articulación desde los espacios 

locales y regionales. Pero para enmarcar todo ello en un proyecto nacional y luego 

internacional, es necesario impulsar todo un proceso de reagrupamiento de la 

sociedad civil. 

 

Las consignas de la época son, por lo tanto, la máxima descentralización del Estado y el 

máximo reagrupamiento de la sociedad civil, poniendo en la escena pública procesos de 

cogestión Estado-Sociedad civil, en los cuales crecientemente el poder de decisión se 

incline a favor de la representación de la sociedad civil. El siguiente esquema grafica 

ese proceso.  

 
 
Máxima descentralización del 

Estado  

Procesos de cogestion 14  
Estado -sociedad c ivil  ñdesde 

abajo y desde adentroò 

 
Máximo reagrupamiento de 

la sociedad civil  

                                                 
10

 Una de las importantes leyes de la historia evidenciadas en los procesos de participación política 

ciudadana en América Latina es que “Las relaciones entre el Estado y la Sociedad civil han sido, son y 

serán contradictorias”. El arte de la política para el período actual es poder intervenir positivamente en esa 

contradicción sin pretender resolverla, evidenciando las interrelaciones y mutuas interdependencias entre 

Estado y sociedad civil, pero también desarrollando una perspectiva de construcción de un poder popular 

desde los espacios locales hasta los nacionales e internacionales. 
11

 Regiones dentro del país. 
12

 Dentro del concepto de lo local vamos a considerar los niveles provinciales, distritales (dentro de las 

provincias) y comunales (dentro de los distritos). 
13

 En América Latina hay relevantes experiencias a este respecto, citamos por ahora solamente el caso del 

Presupuesto participativo de Porto Alegre o las Comisiones Mixtas de co-gestión entre las 

Municipalidades locales y las organizaciones representativas de ciudadanos y ciudadanas locales. En 

Villa El Salvador un Alcalde de dicho distrito en Lima, Perú, en los años 80, Michel Azcueta afirmó el 

primer día de su mandato: “acuerdo popular es ley municipal” aceptando por lo menos como voluntad 

política el protagonismo popular en las decisiones públicas. 
14

 Cogestión u otros mecanismos como la concertación por ejemplo, que interactúen con mecanismos 

independientes de vigilancia y control ciudadanos sobre el Estado a todo nivel. 



 39 

 

El “desde abajo” nos plantea la perspectiva de construir un creciente poder local.  El 

“desde adentro” nos plantea partir de las identidades, de la cultura, de las acciones 

solidarias locales, de sus vivencias y valores. 

 

Dentro de esta estrategia, una acción de primera importancia es la puesta en marcha de 

procesos de cogestión Estado-Sociedad Civil, desde las Municipalidades y luego hacia 

los gobiernos regionales y nacionales. La experiencia de la historia reciente ha 

demostrado también que la Municipalidad provincial o distrital es el “último eslabón del 

aparato del Estado”, pero a la vez “el eslabón más cercano a la sociedad civil”, dado que 

el marco de acción prioritario de la sociedad civil, en la experiencia latinoamericana
15

, 

es el espacio local. 

 

Podemos desarrollar entonces un poco más el esquema anterior: 

 
Nivel Internacional  Máxima 

descentralización del 
Estado  

Procesos de 

cogestion Estado -
sociedad civil  
ñdesde abajo y 
desde adentroò 

Máximo 

reagrupamiento de la 
sociedad civil  

Nivel Nacional  Máxima 

descentralización del 
Estado  

Procesos de 

cogestion Estado -
sociedad civil  
ñdesde abajo y 
desde adentroò 

Máximo 

reagrupamiento de la 
sociedad civil  

Nivel Regional  Máxima 

descen tralización del 

Estado  

Procesos de 

cogestion Estado -

sociedad civil  
ñdesde abajo y 
desde adentroò 

Máximo 

reagrupamiento de la 

sociedad civil  

Nivel Local  Máxima 
descentralización del 
Estado  

Procesos de 
cogestion Estado -
sociedad civil  

ñdesde abajo y 
desde ad entroò 

Máximo 
reagrupamiento de la 
sociedad civil 16  

 

Lo anterior implica poner en marcha procesos de articulación desde lo local hasta lo 

internacional, y para ello es necesario conocer a mayor profundidad las experiencias de 

acción ciudadana internacional, como también el ponerlas en red en vistas a una 

propuesta de acción ciudadana articulada internacionalmente. 

 

En síntesis, el proyecto estratégico de construir una interrelación solidaria Estado-

sociedad civil podemos esbozarlo de la siguiente manera: 

 

Á Descentralización del Estado a favor de un mayor poder de decisión de los niveles 

regionales y locales, lo que implica la transferencia de funciones y recursos. 

Á Reagrupamiento de la sociedad civil, que tenga la capacidad de desarrollar un poder 

de decisión creciente desde los espacios locales, pero también la capacidad de 

diálogo y concertación entre ella misma dentro de su diversidad y con las instancias 

del Estado. 

                                                 
15

 Aunque también la europea. 
16

 Dentro de la sociedad civil estamos considerando las organizaciones sociales de base, las 

autogestionarias (incluídas las cooperativas), los sindicatos, los colegios profesionales, las organizaciones 

populares, vecinales, las organizaciones no gubernamentales. 
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Á La puesta en escena de procesos de co-gestión Estado-Sociedad civil desde los 

niveles locales a los regionales, nacionales e inclusive internacionales
17

. Esto debe 

llevar a la incidencia ciudadana en los acuerdos regional-continentales
18

 como 

también multilaterales
19

, vinculados al sistema mismo de las Naciones Unidas o del 

propio sistema financiero internacional
20

. 

Á El trabajo en cada país y a escala planetaria por la vigencia de un real Estado de 

derecho, con autonomía entre los poderes del Estado. Centrar adecuadamente el 

poder de las instancias ejecutivas nacionales, dando relevancia a los Parlamentos y 

la insistencia en Poderes Judiciales realmente probos, así como en procesos 

electorales transparentes, con organizaciones políticas representativas, fiscalizables, 

sostenibles. 

Á La globalización solidaria de la acción ciudadana y la articulación global de las 

sociedades civiles. 

Á Entender la economía solidaria no como un sector de la economía sino como una 

estrategia que actúa en todos los sectores de la economía, es fundamental para el 

diseño y puesta en práctica de una estrategia también global que se desarrolla en 

cada nivel y se articula con todos los niveles, sean estos micro -las unidades 

económicas en sí mismas, de los sectores productivo, comercial, de servicios o 

consumo-, meso -articulaciones territoriales de las unidades micro económicas a 

niveles regionales o locales-, macro -articulaciones económicas solidarias 

nacionales- o globales -articulación solidaria a escala planetaria o bien globalización 

de la solidaridad-. 

 

Frente al Estado neoliberal, la economía solidaria propone la construcción o re-

construcción, según sea el caso, de un 
21

Estado social y solidario en el Norte y en el Sur, 

que parta desde la responsabilidad social con sus implicancias en la equidad, la 

sostenible inversión social, la concertación con la sociedad civil, la regulación en 

función de la economía solidaria. 

 

Respecto a la sociedad civil, implica la profundización de los procesos solidarios en ella 

misma
22

, principalmente en el sector de economía popular o economía del trabajo, pero 

también con capacidad de “contagiar” esa solidaridad al sector empresarial privado
23

 y 

al propio Estado. 

 

En cuanto a la articulación Estado-sociedad civil, la necesidad de poner en marcha 

procesos de cogestión política que permitan el desarrollo de la economía solidaria 

dentro de un contexto de democracia auténticamente participativa y sostenible, que 

articule en un proyecto común las experiencias de democracia directa con las estructuras 

de la democracia formal, de modo a que sean instrumentos eficaces a favor de la 

construcción de una auténtica economía solidaria. 

 

                                                 
17

 Perspectiva de ciudadanía global. 
18

 Léase MERCOSUR, PACTO ANDINO, ACUERDOS CENTROAMERICANOS, ALCA. 
19

 Acuerdo Multilateral de Inversiones, acuerdos vinculados al comercio y las finanzas. 
20

 Perspectiva de democratizar el Fondo Monetario Internacional, el Banco Mundial. 
21

 Coraggio, José Luis: “Política social y economía del trabajo”, Universidad Nacional de General 

Sarmiento y Miño y Dávila Editores, primera edición, noviembre de 1999. 
22

 El “Factor C” de Luis Razeto. 
23

 A través de los Códigos de Ética y el Balance social, como instrumentos a favor de evidenciar la 

responsabilidad social. 
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El reto es entonces avanzar en la transformación del Estado neoliberal  desde la 

economía solidaria y en la perspectiva social. Ello implica desde una democratización y 

cogestión de los niveles más básicos del Estado -niveles locales y regionales- hasta los 

nacionales, con repercusiones en acuerdos económicos y políticos bilaterales y 

multilaterales.  

 

Lo anterior implica una precisión de la estrategia de reforma del Sistema de Naciones 

Unidas y de las Instituciones Financieras Internacionales. Implica tomar acciones a 

corto plazo a fin de que la ciudadanía global tenga presencia propositiva y capacidad de 

incidencia efectiva en dicha reforma. La acción solidaria mide su eficiencia y eficacia 

en la transformación del Estado, de sus países respectivos, como también de las 

instancias supra-nacionales -OEA, ONU. OMC. IFIs- en favor de ese nuevo orden 

mundial centrado en la justicia, la paz. En definitiva, en la globalización de la 

solidaridad, que coloque de nuevo a la persona humana, en armonía con lo existente,  en 

camino hacia una nueva civilización. 

 

2.6 El Comercio Justo en el marco de las políticas de integración y cooperación 

comercial - Alfonso Cotera 

 

No cabe duda de la importancia que tiene el comercio internacional para el desarrollo de 

nuestros pueblos. “El flujo de comercio internacional se ha triplicado en los últimos 

veinte años, pero los beneficios de este comercio no son compartidos por todos por 

igual,…los 48 países menos desarrollados, que albergan al 10% de la población 

mundial, han visto descender su cuota de exportación a un mero 0,4%. Por el contrario, 

los EEUU y la UE, con la misma población aproximadamente, representan casi el 50% 

de las exportaciones mundiales”
24

. 

 

Esta realidad, que expresa la enorme injusticia en la distribución de la riqueza y las 

asimetrías en el desarrollo de los países, es reconocida en los diversos Foros y 

asambleas de la ONU, la OEA y otros organismos multilaterales, en las cuales los 

representantes de los gobiernos han planteado diversas medidas y aprobado metas para 

reducir la pobreza e inequidad existente, sin lograr éxito alguno, hasta ahora. 

 

Desde la sociedad civil, sin embargo, se vienen desarrollando diversas iniciativas para 

hacer efectivas experiencias de cooperación y solidaridad entre los países del Norte y 

los países del Sur, entre ellas el movimiento de Comercio Justo, que permitan construir 

procesos de intercambio más equitativos y justos. Son estas iniciativas las que están 

demostrando mayor eficacia en la lucha contra la pobreza a nivel mundial, y deberían 

ser reconocidas y apoyadas a través de políticas y normas que faciliten una verdadera 

integración económica y social entre nuestros pueblos. 

 

Al respecto, es importante resaltar algunos compromisos políticos del Parlamento 

Europeo y otras instancias en relación al Comercio Justo, tales como una resolución que 

promueve el consumo del café del Comercio Justo en las instituciones públicas (1991); 

otra resolución que busca promover la justicia y la solidaridad en el comercio Norte-Sur 

(1994); la declaración de la Comisión Europea de apoyara la consolidación del 

Comercio Justo en el Sur y el Norte, y su intención de crear un grupo de trabajo en el 

tema (1994); el Comité Económico y Social de las Comunidades Europeas adopta una 

                                                 
24

 Indicadores de desarrollo del Banco Mundial, 1998 
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“Opinión sobre el movimiento europeo de las marcas de Comercio Justo” (1996); el 

Parlamento Europeo adopta resoluciones para facilitar el acceso al mercado a los 

plátanos del Comercio Justo, y adopta una “Resolución sobre avales sociales” y saluda 

las campañas Ropa Limpia, Rugmark y otras (1997); “Resolución sobre Comercio 

Justo” (1998). La UNCTAD, Conferencia de la Naciones Unidas sobre Comercio y 

Desarrollo,  organiza la conferencia de socios en el desarrollo e invita al movimiento de 

Comercio Justo (1998); y en la XI UNCTAD la presencia del movimiento de Comercio 

Justo se hace más evidente y es reconocida oficialmente (2003). 

 

Lamentablemente, pese a estos avances, los parámetros en los que se vienen 

desarrollando las negociaciones al interior de la OMC y en los tratados multilaterales y 

bilaterales de libre comercio, no rescatan esa experiencia positiva de la sociedad civil, y 

por el contrario, mantienen la lógica de voracidad y la ganancia desmedida en manos de 

pocos, a riesgo del crecimiento de la pobreza y la marginación de la mayoría de los 

habitantes de nuestra tierra. 

 

Frente a ello, desarrollamos algunos argumentos para proponer que el Comercio Justo 

sea incluido en la agenda de las políticas de integración y cooperación comercial.   

 

a) Sostener y profundizar la experiencia de Comercio Justo entre los países del Norte 

y los países del Sur. 

 

El Comercio Justo surge no sólo como una alternativa de cooperación comercial para 

los productores excluidos de los países del Sur, sino también como un conjunto de 

prácticas que se inscriben en una concepción de los intercambios que rompe con el 

paradigma económico y la visión de desarrollo imperantes. En ese sentido, posee un 

poder transformador que posibilita establecer otros tipos de relaciones entre productores 

y consumidores, basadas en la equidad, la cooperación, la confianza y el interés 

compartido. Es decir, surge como una experiencia de solidaridad en la economía cuyos 

contenidos o ejes centrales son: 

 

 El desarrollo de nuevas formas de intercambio económico basadas en la solidaridad, 

que buscan el desarrollo sustentable y justo de los territorios y sus habitantes. 

 La cooperación como base y condición de los intercambios, lo cual implica 

desarrollo de la confianza, transparencia en la información, relaciones justas y 

duraderas. 

 La sustentabilidad de los intercambios, que supone también la incorporación de los 

costos sociales y medioambientales. Estos son asumidos conscientemente por los 

productores y consumidores. 

 Principios, normas y criterios que permitan el desarrollo de una mayor equidad en 

las transacciones comerciales entre los países del Norte y los países del Sur, 

modificando la tradicional división internacional del trabajo. 

 El establecimiento de una relación más directa y solidaria entre los productores y los 

consumidores, no sólo como un mecanismo de abaratamiento del precio de los 

productos, sino como un proceso de socialización en la búsqueda de construir un 

mundo responsable y sustentable. 

 La búsqueda de una mayor humanización del proceso comercial, la cual desemboca 

en una visión de la economía centrada en la persona humana y no limitada al 

intercambio mercantil y monetario. 
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b) Promover la dación de normas y reglas que apoyen el desarrollo del Comercio 

Justo en los organismos multilaterales y en los Estados. 

 

Los diversos Estados deben considerar al Comercio Justo como parte de las políticas de 

cooperación al desarrollo, por ser iniciativas que enfrentan la pobreza y el desempleo de 

manera efectiva y sostenida, y que contribuyen al desarrollo individual y colectivo, es 

decir, experiencias que responden a las necesidades de las familias y pueden contribuir a 

mejorar el entorno territorial donde se realizan. Es por ello, que los gobiernos y los 

organismos multilaterales deberían establecer: 

 

 Un trato preferencial para los productos de Comercio Justo: conceder aranceles y 

exoneraciones tributarias a la generación de mayor valor agregado, conceder 

ventajas fiscales a las empresas que venden productos elaborados en condiciones 

justas, proporcionar capital de arranque a las organizaciones del Comercio Justo, 

conceder subvenciones a través del fomento al empleo y respeto al medio ambiente. 

 Apoyo concertado entre las naciones y los bloques económicos: créditos, asistencia 

técnica, mejora de la capacidad, promoción de la participación de los productores de 

Comercio Justo en los Foros y reuniones internacionales, financiación de estudios e 

investigaciones orientadas a potenciar mejoras en el desarrollo del Comercio Justo, 

distribución de información sobre legislación, facilitar información sobre los 

mercados de materias primas y las crisis previsibles, publicidad y promoción de los 

productos del Comercio Justo. 

 Reconocimiento de las marcas del Comercio Justo.  

 

c) Establecer redes de cooperación Sur ïSur a fin de alentar la articulación de las 

experiencias de Comercio Justo y una nueva integración comercial. 

 

Se trata de reorientar la visión de mercado existente actualmente en el movimiento de 

Comercio Justo, y potenciar las relaciones entre los grupos de Comercio Justo del Sur. 

Es decir, reconocer que los mercados no solamente se encuentran en los países del 

Norte y que entre los países del Sur existen interesantes posibilidades de intercambio, 

no sólo comercial, si no también social, cultural y política. 

 

 Promover y apoyar la formación de redes de Comercio Justo y de economía 

solidaria en los países de Latinoamérica, Asía y África. 

 Impulsar intercambios directos de productos de Comercio Justo, organizando la 

oferta en cada uno de nuestros países, y estableciendo canales de comercialización 

al interior de nuestras redes. 

 Organizar conjuntamente una página Web del Comercio Justo en Latinoamérica que 

permita socializar información sobre sus actividades, promover el diálogo y debate 

sobre los retos que se enfrentan, proporcionar información de mercado solidario, 

entre otros aportes.  

 Iniciar un proceso de discusión sobre las posibilidades de establecer un sello de 

Comercio Justo al interior de la región.  

 Iniciar estrategias conjuntas de incidencia política frente a las multilaterales en la 

región (CAN, MERCOSUR, CARICOM y otros). 

 Articular propuestas conjuntas frente a los tratados de libre comercio en curso 

(TLCs, ALCA, OMC y otros). 
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2.7 Los consumidores y usuarios somos parte del Comercio Justo ï Raúl Luna 

 

Los consumidores para satisfacer nuestras necesidades y desarrollar nuestras 

capacidades,  adquirimos productos y servicios. Uno  de los criterios para elegir es el 

precio de los mismos.  

 

Sin embargo, estamos cambiando y ampliando los criterios de elección, cuando 

compramos un producto, también tenemos en cuenta si este ha sido producido en 

condiciones justas, es decir si los productores participan de los beneficios de las ventas 

o son simplemente asalariados, si en estas empresas se respetan los derechos laborales  

y si se produce en condiciones ecológicas. 

 

Muchas veces los consumidores pagamos un precio ligeramente mayor por los bienes 

que adquirimos, porque sabemos que estamos contribuyendo a una iniciativa 

empresarial que beneficia a organizaciones que están surgiendo como empresas 

alternativas que respetan los derechos del consumidor, es decir, que toman en cuenta 

nuestros intereses y brindan información  precisa, por ello, exigimos información y los 

sellos de certificación, que otorgan las organizaciones de Comercio Justo.   

 

Los consumidores y usuarios promovemos la adquisición de bienes y servicios 

producidos por empresas que son parte del Comercio Justo, esta es una forma de 

contribuir al desarrollo local, regional y del Perú. Con nuestras decisiones de compra 

contribuimos a hacer sostenible las  cadenas productivas. Nuestro propósito es consumir 

lo que las peruanas y peruanas producimos, así contribuimos  a generar empleo. 

 

Los mercados están integrados por productores y consumidores. Los consumidores 

usualmente hemos permanecido pasivos, evaluando la presentación de los bienes y 

servicios mediante la publicidad que nos brindan. 

 

La oferta de productos es muy variada. En la publicidad nos informan de las bondades 

de los productos, existen muchas estrategias de supervisión de las cualidades de los 

productos que se ofertan. 

 

Desde la Economía Solidaria tomamos en cuenta esos criterios y evaluamos si la 

elección tiene un valor agregado, del cual nos beneficiamos los consumidores. Entre 

ellos:  

 

Á Si estos productos han sido producidos en condiciones dignas para los productores. 

Á Si estos productos poseen certificados de formar parte del Comercio Justo. 

Á Si los productores se benefician de los precios a los que son colocados en el 

mercado. 

 

Somos concientes que los productores desarrollan estrategias de comercialización, ante 

las cuales como consumidores o consumidores no permanecemos pasivos, sino 

proactivos, promoviendo el consumo de determinados productos, supervisando el 

cumplimiento de las cualidades ofertadas en las etiquetas y monitoreando el acceso a 

mercados locales y nacionales. 

 

Como consumidores solidarios promovemos el acceso y consumo de los productos del 

Comercio Justo, no somos neutrales, porque creemos que con nuestras decisiones de 
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elección, podemos influir en hacer del mercado un espacio de construcción de 

relaciones fraternas y de desarrollo. 

 

Considerando que los consumidores optamos por priorizar el consumo de los productos 

del Comercio Justo, creemos que debemos conocer  la oferta que se ofrece en el Perú y 

en el mundo. Tenemos un reto compartido: elaborar un directorio de empresas peruanas 

y latinoamericanas que se encuentran en el marco del Comercio Justo, para conocer la 

oferta a la que nos podemos dirigir.  

 

La viabilidad de la propuesta de Comercio Justo pasa por la identificación de los 

consumidores con este proyecto. Originalmente, el Comercio Justo se ha dirigido a los 

consumidores del Norte, pero creemos que los consumidores del Sur también podemos 

beneficiarnos de este comercio alternativo, uno de los principios de la equidad es la 

sensibilización de los consumidores del Sur. 

 

Los consumidores estamos en la capacidad de ser solidarios y elegir no solo en base al 

precio, sino incorporando otros criterios de elección. Creemos que se pueden fortalecer 

alianzas entre los productores y consumidores, para que esta relación sea mutuamente 

dinamizadora para promover el desarrollo en espacios locales y regionales. En este 

sentido, el comercio no es neutro y contribuye a fortalecer las economías locales. El 

consumo es un factor fundamental para fortalecer la identidad regional  y se constituye 

en una  barrera al ingreso de los productos importados, que por el ALCA  y el TLC 

amenazan  las formas de producción  nacionales y regionales. 

 

Los consumidores estamos bombardeados por una oferta avasalladora de las empresas 

nacionales  y extranjeras, que no toman en cuenta las condiciones en que los bienes 

fueron producidos ni el impacto que nuestras compras  tienen en las familias de los 

productores. Por ello, invitamos a las organizaciones sociales y de consumidores a 

reflexionar sobre el impacto de nuestras decisiones de compra. Invitamos a los 

productores nacionales y latinoamericanos a establecer puentes y alianzas para que la 

tendencia del Comercio Justo se amplíe y no sea marginal. Debemos valorizar, en 

coordinación con los movimientos sociales, la importancia del saber local, las formas de 

producción local y los hábitos de consumo local y regional y de esta manera enfrentar a 

la imposición de formas  inapropiadas de producción y de consumo. 

 

 

 

3. Estrategias para el desarrollo del Comercio Justo en Latinoamérica  

 

 

Este panel tuvo como objetivo revisar las diversas estrategias que se vienen aplicando 

para el desarrollo del Comercio Justo en Latinoamérica. Participaron: Bernardo Reyes, 

Gerente de la Cooperativa de Comercio Justo de Chile; Guadalupe Quiroz, Presidente 

de Comercio Justo México; Ana Asti, representante de FACES - Brasil; Rubén Tapia, 

Director Ejecutivo de RELACC en Ecuador; y Patricia Amat y León, responsable de la 

Campaña “Comercio con Justicia” de Oxfam Internacional. 
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3.1 Desafíos estratégicos para posesionar y consolidar el Comercio Justo en  

América Latina - Bernardo Reyes 

 

El Comercio Justo, como un mercado solidario en el Norte, se ha consolidado en los 

últimos 30 años. Actualmente, se registran más de 400 millones de dólares anuales en 

transacciones. Existen cerca de 4,000 tiendas en Europa y Norteamérica, y se observa 

una diversificación creciente de productos, así como un creciente vínculo con 

consumidores conscientes en diversos sectores de la sociedad. 

 

A través de la certificación, el Comercio Justo evidencia también una profesionalización 

de sus procesos, al determinar criterios de selección de productores y productos, 

garantías vía certificación, un mayor volumen y un mayor número de proveedores, y 

una articulación creciente con los mercados formales o tradicionales, por ejemplo, 

supermercados. Existen sellos de calidad con el respaldo oficial de ciudades y empresas 

con responsabilidad social verificable. 

 

El Comercio Justo supone eminentemente un flujo Sur-Norte con mejores términos de 

intercambio, pero es un mercado distante de los proveedores del Sur y sus 

preocupaciones. Existe la necesidad de re-vincular las identidades productivas con  los 

actores locales y nacionales.  

 

En el contexto de la integración económica neoliberal, en el que existe una pérdida de 

capacidad de regulación e influencia del Estado en los mercados y sus actores más 

relevantes, en el que hay erosión de los recursos locales y concentración del poder 

económico, con escasos recursos para las economías locales y la reinversión, la salud de 

los ecosistemas postergada, y una pre-eminencia de la agenda de crecimiento 

económico y globalización por sobre agendas locales y regionales, son múltiples los 

retos para el Comercio Justo.    

 

Ante la ausencia de actores sociales con capacidad de intervención en políticas públicas 

y presupuestos gubernamentales, y el surgimiento de nuevas formas de acción política 

emergente, expresado en consorcios, coaliciones, redes como la Alianza Social 

Continental, IFAT, y el Foro Social Mundial; ante un cooperativismo estancado, 

postergado o desprestigiado en las políticas públicas y medios de comunicación, debido 

a la pre-eminencia del ideal individualista, emprendedor-luchador, competitivo, 

eficiente y oportunista; ante una falta de responsabilidad social y sustentabilidad socio 

económica y ambiental, son diversos los desafíos estratégicos para el Comercio Justo y 

el Cooperativismo. 

 

Desafío I: Hacer visible el Comercio Justo como alternativa para el desarrollo local y 

nacional 

 

Á Vincular/contextualizar el debate sobre principios y criterios del Comercio Justo 

como alternativa al libre comercio y la agenda neoliberal.  

Á Desarrollar el Comercio Justo con una perspectiva regional y nacional: “El Otro 

Comercio”. 

Á Crear coaliciones, consorcios y  asociaciones para amplificar las iniciativas de 

Comercio Justo en los medios de comunicación.  

Á Crear una imagen clara y reconocible del Comercio Justo. 

Á Desarrollar productos “estrella” del Comercio Justo. 
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Á Desarrollar estrategias de comunicación.  

 

Desafío II: Profundizar, expandir y consolidar iniciativas de Comercio Justo Sur-Sur a 

nivel nacional y regional. 

 

Á Articular con redes, asociaciones de cooperativas, federaciones de productores y 

otras formas asociativas la creación de instrumentos colectivos de comercialización 

(local, nacional, regional). 

Á Redes de comercialización y tiendas con imagen específica de Comercio Justo. 

Á Articular redes de saberes y conocimientos relevantes para una gestión comercial 

estratégica de impulso al Comercio Justo.  

Á Desarrollar una sistematización de las experiencias, elaboración de “sistemas de 
capacitación” y su difusión en lenguajes apropiados.  

Á Creación de una red de establecimientos y tiendas asociadas que adopten los 

principios del Comercio Justo como “Tiendas del Sur”. 

Á Multiplicar seminarios y talleres para profundizar y analizar experiencias similares.  

Á Identificar áreas, productos, recursos complementarios que permitan la cooperación 

entre países y regiones. 

Á Crear sistemas de comercialización innovadores: “Bolsa de Valores del Comercio 

Justo”, “Tarjeta magnética Comercio Justo”, comercio y catálogos electrónicos, etc. 

 

Desafío III: Mejorar la capacidad de negociación ante el Estado y organismos 

internacionales mediante proyectos colectivos latinoamericanos. 

 

Á Promover procesos alternativos de integración económico-cultural para fortalecer 

identidades productivas (Ejemplo Foro Social Mundial) 

Á Demandar a los gobiernos y organismos multilaterales espacios de apoyo e 

instrumentos de promoción. 

Á Desarrollo de un programa de “Acuerdos Regionales de Comercio Justo para la 

Integración y la sustentabilidad” 

Á Vincular el Comercio Justo con estrategias de seguridad alimentaria y protección 

ambiental.  

Á Vincular el Comercio Justo con tratados y convenciones de Naciones Unidas para 

diferenciarse del marco de la OMC, (Ejemplo: UNCTAD). 

 

Desafío IV: Fortalecer, ampliar y consolidar una Alianza Estratégica con las Redes de 

Comercio Justo en el Norte hacia una Cumbre del Comercio Justo. 

 

Á Desarrollo de planes y programas de cooperación en el marco de acuerdos de 

integración. 

Á Creación de un sistema de certificación del Sur. 

Á Identificación de nuevos instrumentos de negociación y lobby. 

Á Creación/adaptación de sistemas monetarios alternativos (certificados, etc.) 

Á Analizar procesos para  crear una “Nueva Bolsa de Valores” 

Á Comercio Justo e Inversiones Éticas: nuevas alianzas con la Banca Ética. 

Á Superar el pragmatismo y la fragmentación de los movimientos sociales mediante 

alianzas estratégicas. 

Á Fortalecer una visión compartida con otros movimientos sociales. 

Á Explicitar los objetivos y metas comunes. 

Á Crear instrumentos para “incubar las innovaciones sociales”. 
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3.2 Un sistema de certificación y un sello nacional de Comercio Justo - Guadalupe 

Quiroz 

 

Comercio Justo México es una asociación civil que se constituyó legalmente en 1999, 

formada por asociaciones de pequeños productores y organismos civiles. Quiénes 

iniciaron este trabajo fueron las organizaciones de pequeños productores de diferentes 

Estados, principalmente de Guatata, Chiapas y Puebla. Actualmente, esta organización 

agrupa a más de 125,000 familias de pequeños productores de café, miel, granos y otros 

productos de toda la República Mexicana. 

 

La misión central de Comercio Justo México, A.C. es promover la distribución masiva 

de productos de los pequeños productores mexicanos, mediante relaciones y esquemas 

de comercialización que hacen justicia al trabajo y la dignidad de estos productores, sus 

comunidades y organizaciones, en una relación solidaria con los consumidores. 

 

Nosotros entendemos por Comercio Justo:  

 

Á Una relación comercial solidaria entre pequeños productores y consumidores. 

Á Un pago justo por un el trabajo detrás de un producto de calidad integral. 

Á El desarrollo sustentable, equitativo y autogestivo de las comunidades de pequeños 

productores. 

Á Un sistema económico razonable donde todos ganan y nadie pierde; no caridad. 

Á Una alternativa comercial dentro del mercado convencional, que evita y resuelve 

problemas económicos y sociales.  

 

La experiencia Comercio Justo en México se caracteriza por:  

 

Á La existencia de prácticas de trueque, redes y tiendas de comercialización solidaria. 

Á Una tradición de exportación de  artesanías a tiendas “del mundo” de Europa, 

Norteamérica y Asia. 

Á Haber participado en el primer sello Max Havelaar (Holanda). 

Á La existencia de 60 grupos de productores de café, miel y frutas certificados por 

FLO, beneficiando a 50,000 familias. 

Á México es el primer exportador en volumen de café y miel de Comercio Justo 

certificado en el mundo. 

Á Existen cada vez más organizaciones civiles y empresas sociales dedicadas a 

promover la práctica el Comercio Justo 

 

Actualmente, en México existen 19 iniciativas nacionales de promoción del mercado del 

Comercio Justo articuladas a FLO, y Comercio Justo México es la única organización 

del país integrada por pequeños productores. Se tiene una certificación internacional, 

que es FLO-Cert, y una inspección y certificación en México a través de Certimex.  

 

Según datos de FLO y Comercio Justo México, se registran 550 licenciatarios de los 

sellos de Comercio Justo, y se generan beneficios directos anuales de más de 30 

millones de dólares para productores de café.    

 

Uno de los logros más significativo de Comercio Justo México ha sido el 

establecimiento del Sistema de Inspección y Certificación de Comercio Justo, que 
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desarrolló conjuntamente con Certimex, certificadora con orientación no lucrativa, 

promovida por productores, que ha sido acreditada por ISO 65 para el Comercio Justo 

por la acreditadora alemana DAP. De esta forma, se llevan a cabo inspecciones que 

combinan la certificación orgánica y criterios internacionales.  

 

Asimismo, Comercio Justo México puso en marcha a Agromercados, la única empresa 

certificada como Empresa Mexicana de Comercio Justo, integrada por once 

organizaciones de productores asociadas, que articulan a su vez a 65,000 familias de 17 

estados de México. A través de esta empresa, se ha posicionado “Fértil Café”, una 

marca colectiva de café y se viene promoviendo la exportación de artesanía de fibra de 

maguey.  

 

Haciendo una recapitulación del proceso promovido por Comercio Justo México, 

pueden distinguirse las siguientes fases de desarrollo.  

 

Fase I Organización (Octubre 1998 ï 1999) 

 

Á Constitución del Comité de Trabajo y nombramiento de un Coordinador Ejecutivo. 

Á Formulación del Documento Base de Trabajo y Misión. 

Á Invitación a socios fundadores. 

Á Formulación de estatutos. 

Á Recolección de aportaciones financieras de socios.  

Á Celebración de Asamblea Constitutiva y nombramiento del Consejo Directivo y del 

Director Ejecutivo. 

Á Instalación de la primera oficina. 

Á Inscripción de Acta Constitutiva en Registro Notarial.  

Á Celebración de Primera Reunión Nacional de Productores e instalación de Comités 

de Producto: café, miel, cacao, granos y artesanía. 

Á Desarrollo de Sello de Garantía Comercio Justo México y diseño y registro de 

marcas. 

 

Fase II Estructura Estratégica (Octubre 1999 ï Mayo 2001) 

 

Á Análisis estratégico en Comités y Asamblea de Producto (Café, miel y granos) y 

diseño de instrumentos estratégicos. 

Á Recopilación de experiencias de otras instancias de Comercio Justo y de 

certificación orgánica. 

Á Desarrollo de normatividad inicial de Comercio Justo: general, café, puntos de venta 

y empresa colectiva. 

Á Desarrollo de Sistema de Certificación de Comercio Justo. 

Á Desarrollo de integradora comercial de pequeños productores: Empresa Mexicana 

de Comercio Justo. 

Á Gestión financiera. 

Á Vinculación nacional: ONG, universidades, productores.  

Á Vinculación internacional: ATO´s y FLO. 

 

Fase III: Consolidación y lanzamiento (Junio 2001 ï Noviembre 2002) 

 

Á Introducción del Sello de Garantía al mercado (café).  

Á Gestión y consolidación financiera. 
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Á Estructuración y consolidación administrativa y operativa. 

Á Investigación de mercado hacia el consumidor final. 

Á Desarrollo de estrategias comerciales. 

Á Desarrollo de plan de lanzamiento y inicio fase preoperativa del lanzamiento 

(noviembre 2002). 

Á Afinación alianzas estratégicas con certificadora y comercializadora. 

Á Consolidación de reconocimiento y colaboración internacional a nivel certificación 

(y comercialización). 

Á Activación de los actores comerciales y sociales. 

 

A partir de dicho proceso, ha sido posible también adquirir algunos aprendizajes, que se 

exponen a continuación:   

 

Aprendizaje I: Condiciones de éxito para un sello nacional 

 

Á Para la creación de un sello nacional deberán estar interesados en su creación 

amplios sectores organizados de pequeños productores. El interés común de los 

productores debe rebasar intereses de carácter político y diferencias históricas.  

Á Las alianzas de los productores con otros actores sociales y económicos organizados 

son necesarias para la vinculación y el “diálogo” con el mercado. 

Á Las perspectivas de ventas de las marcas con sello deben de conformar una “masa 
crítica” suficiente para que el esfuerzo valga la pena. 

Á Debe haber suficiente capacidad organizativa, productiva y comercial para 

garantizar el abasto de productos de calidad en el volumen requerido por el 

mercado. 

Á Deber haber una idea clara de para qué tipos de mercados se utilizará el sello. Los 

sellos tienen sobre todo valor agregado y capacidad de diferenciación en mercados 

de consumo masivo. 

Á Los costos directos e indirectos de los sistemas de inspección y certificación deben 

ser menores a los beneficios. 

Á El uso de un sello debe desvincularse del sistema de certificación. El alcance de la 

certificación rebasa el alcance de un sello en particular. 

 

Aprendizaje II: Beneficios de un sistema de certificación y de un sello nacional 

 

Á Un sistema de certificación sólido ayuda a generar una relación de confianza con el 

consumidor. 

Á La certificación genera un valor agregado en algunos mercados. 

Á La certificación ofrece valores agregados indirectos, como mayor confianza por 

parte de instancias financieras (de gobierno y bancarias). 

Á La certificación nos diferencia en el mercado final y nos protege de la competencia 

del marketing social de las empresas privadas, que sólo buscan limpiar su imagen.  

Á La certificación facilita la acreditación en otros mercados (extranjeros) 

Á La calidad de la certificación y sus propias metodologías pueden mejorarse mucho 

con respecto a los sistemas extranjeros, a un menor costo.  

Á Los sistemas nacionales son además más transparentes que los externos. 

Á Los sistemas de certificación de Comercio Justo locales tienen mayor capacidad de 

interacción e integración con otros sistemas de certificación, como los orgánicos, de 

biodiversidad, de calidad y los forestales, por ejemplo. 
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Aprendizaje III: Un Sello es un solo medio para alcanzar el fin 

 

Á Los sellos de Comercio Justo no resuelven por sí solos los problemas por los cuales 

fueron creados. La certificación en sí misma no resuelve los problemas de calidad y 

de integración del sector. 

Á Un sello debe ser parte de una estrategia más amplia de fomento del Comercio 

Justo. 

Á Un sello idóneamente debe estar vinculado a sistemas de comercialización 

(alternativa), sistemas de certificación, sistemas de fomento empresarial y a 

instrumentos financieros, al igual de sistemas educativos y de gestión política (no 

partidista) y a la Sociedad Civil en general. 

Á Un sello debe saberse adaptar a nuevas realidades, sino puede perder rápidamente su 

presencia y utilidad. 

Á Un sello nunca debe sustituir la calidad misma. Un sello es un valor agregado, no es 

ni debe ser el valor central del producto si es que se busca una aceptación sólida del 

consumidor. 

Á Si los principales interesados en los objetivos del sello: los productores, son dueños 

o co-dueños del sello, más no de la certificación, se debe hacer una evaluación 

permanente de la funcionalidad del sello con respecto a sus objetivos fundacionales. 

 

3.3 Comercio Ético y Solidario  ï Ana Asti 

 

 

El Comercio Ético y Solidario es una forma de empoderamiento de trabajadores 

asalariados, productores y agricultores familiares, que están en desventaja o marginados 

por el sistema convencional de comercio, con las siguientes características: 

 

Á Basado en relaciones éticas, transparentes y co-responsables entre diversos actores 

de la cadena productiva. 

Á Presupone una remuneración justa y contribuye a la construcción de relaciones 

solidarias en el interior de la economía. 

Á Respeta diversidades culturales e históricas y reconoce el valor del conocimiento e 

imagen de las comunidades tradicionales. 

 

Faces – Brasil tiene como misión fomentar la creación de un ambiente favorable a la 

construcción e implementación de un sistema brasileño de comercio ético y solidario, 

promoviendo la equidad y la inclusión social. 

 

Para ello, tiene como objetivos generales:  

 

Á Articular y sensibilizar las organizaciones interesadas en promover el comercio ético 

solidario. 

Á Pactar con los diversos segmentos de la sociedad brasileña los valores y principios 

del comercio ético solidario en Brasil. 

Á Promover el concepto y el consumo del producto ético y solidario. 

Á Fomentar los procesos de normalización del comercio ético solidario en Brasil. 

Á Fomentar la constitución de un sistema para la acreditación del comercio ético 

solidario em Brasil. 

Á Incentivar y apoyar el desarrollo de relaciones comerciales de comerio ético 

solidário. 
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Á Actuar en la sensibilización política. 

 

La práctica de Faces se enmarca en valores y creencias en torno a diversos ámbitos de la 

vida social.     

 

En el plano de la Justicia Socioeconômica: 

 

Á La libertad sindical y el reconocimiento efectivo del derecho de negociación 

colectiva. 

Á La eliminación de todas las formas de trabajo forzado u obligatorio. 

Á La abolición efectiva del trabajo infantil. 

Á La responsabilidad y la transparencia en los procesos administrativos.  

Á Erradicar la pobreza como un imperativo ético, social, económico y ambiental. 

Á Garantizar que las actividades e instituciones económicas en todos los niveles 

promuevan el desarrollo humano de forma equitativa y sostenible. 

Á Afirmar la igualdad y la equidad de género como prerrequisitos para el desarrollo 

sostenible y asegurar el acceso universal a la educación, al cuidado de la salud y a 

las oportunidades econômicas. 

Á Apoyar, sin discriminación, los derechos de todas las personas a un ambiente natural 

y social, capaz de asegurar la dignidad humana, la salud corporal y el bienestar 

espiritual, dando especial atención a los derechos de los pueblos indígenas y 

minorias. 

 

En el plano de la Democracia y Paz 

 

Á Todos los seres humanos nacen libres e iguales en dignidad y en derechos. Dotados 

de razón y de consciencia, deben actuar unos para con los otros en espíritu de 

fraternidad. 

Á La participación democrática en los procesos de decisión. 

Á Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinión y de expresión, lo que implica 

el derecho de no ser inquietado por sus opiniones y el de buscar, recibir y difundir, 

sin consideraciones de fronteras, informaciones e ideas por cualquier medio de 

expresión. 

Á Integrar, en la educación formal y en el aprendizaje a lo largo de la vida, los 

conocimientos, valores y habilidades necesarios para un modo de vida sostenible.  

Á Tratar a todos los seres vivos con respeto y consideración. 

Á Promover una cultura de tolerancia, de no-violencia y de paz. 

 

En el plano de la Integridad Socioecológica 

 

Á Respetar la Tierra y la Vida con toda la diversidad. 

Á Respeto a los derechos humanos, incluyendo el derecho a un medio ambiente 

propicio a la dignidad y al bienestar de los humanos. 

Á Proteger y restaurar la integridad de los sistemas ecológicos de la Tierra, con 

especial preocupación por la diversidad biológica y por los procesos naturales que 

sostienen la vida. 

Á Prevenir el daño al ambiente como el mejor método de protección ambiental y, 

frente a los límites de nuestro conocimiento, imponerse el camino de la prudência. 

Á Profundizar el estudio de la sustentabilidad ecológica y promover el intercambio 

abierto y una amplia aplicación del conocimiento adquirido. 
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A partir de dicha voluntad política, desde Faces se promueve el ejercicio de siete 

principios en las experiencias de comercio ético solidário:  

 

1. Obediencia a las leyes y a los tratados Internacionales: El comercio ético solidário 

debe estimular el cumplimiento de la legislación del país, así como de los Estados, 

Municipios y Tratados Internacionales. 

 

2. Fortalecimiento de la democracia, respeto a la libertad de opinión y organización: 

Los grupos de productores(as) y prestadores(as) de servicios conectados al comercio 

ético solidaro deben primar por el ejercicio de la democracia, de la libertad de 

opinión y organización en la constitución, gestión y desarrollo del grupo. 

 

3. Condiciones justas de producción y comercialización: El comercio ético solidário 

debe proporcionar a los(las) productores(as) y prestadores(as) de servicios, 

condiciones dignas de trabajo y remuneración, buscando la sustentabilidad 

socioambiental de la cadena productiva económica. 

 

4. Apoyo al desarrollo local y sostenible: La práctica del comercio ético solidário debe 

estar asociada al compromiso con el bienestar socioeconómico de la comunidad y su 

sustentabilidad, promoviendo así la inclusión social a través de acciones 

generadoras de trabajo y renta. 

 

5. Respeto al medio ambiente: El comercio ético solidário debe contribuir con el 

desarrollo sostenible, a través del fomento a prácticas más responsables y menos 

perjudiciales al medio ambiente. 

 

6. Respeto a los derechos de las mujeres, niños, grupos étnicos y trabajadores(as): La 

práctica del comercio ético solidário debe promover la equidad de género, la 

equidad racial y el respeto a los derechos de los(as) trabajadores(as), niños y 

adolescentes. 

 

7. Información al Consumidor: El comercio ético solidario debe primar por la 

transparencia en la cadena comercial, garantizando la información y la educación 

del consumidor, de forma a estimular una mayor aproximación entre productores(as) 

y consumidores(as). 

 

Con tal perspectiva, Faces enfrenta los siguientes desafios:  

 

Á Elaborar un Sistema Nacional de Comercio Ético y Solidario en Brasil. 

Á Definir, de manera participativa, la red de sustentación del comercio ético solidario. 

Á Institucionalizar FACES de forma participativa y abierta, a la base de la 

sustentación del comercio ético solidário.   

Á Iniciar el proceso de reglamentación pública del comercio ético solidário en Brasil.  

Á Acentuar el diálogo entre consumo responsable y comercio ético solidário.   
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3.4 Comercio Justo Comunitario - Rubén Tapia 

 

 

Nuestra experiencia en la Red Latinoamericana  de Comercialización Comunitaria, 

(RELACC), se sustenta hace veinte años. Les doy nuestro secreto: partir de acciones 

concretas, no nos interesan tanto los discursos, nos interesan los hechos. Empezamos 

organizándonos los consumidores para comprar juntos cuatro productos básicos: arroz, 

azúcar, aceite y mantecas. El secreto es que ya cada familia no se abastecía de los 

productos solos, ya no iba a comprar por separado, sino que habíamos logrado juntar un 

pedido, empezamos a hacer volúmenes y meternos en esto de comercializar. Le 

llamamos comercializando como hermanos y como hermanas.  

 

Esta primera experiencia de 120 grupos, cada uno de un promedio de quince o 

veinticinco familias, comprando juntos, permitió volúmenes interesantes. Esa fue una 

experiencia muy exitosa, a los grupos los animamos y empezamos a tener este saborcito 

del comercio. Cuando ya le empezamos a sentir el saborcito de este comercio diferente  

es que nos empezamos animar y motivar mucho más. 

 

Luego, desarrollamos otra experiencia, los mercaditos comunitarios en diversas partes 

de la ciudad. En los barrios marginales organizados, establecimos distintos sitios en 

donde podíamos vender los productos básicos que estábamos comprando en conjunto. 

Con esto se logró llegar más al sur de Quito con peso justo, con precio justo, con buena 

calidad, con un buen trato. Aquí viene un puente interesante, partiendo de los 

consumidores organizados empezamos a mirar a los productores que también estaban 

organizados desde hace tiempo y que no encontraban un espacio para sus productos. 

Imagínense, más de 30 mercaditos comunitarios ubicados estratégicamente en diferentes 

sitios, y empieza el puente directo, empezamos a hablar con los compañeros y 

compañeras productores de las papitas, los granitos, las harinitas, las menestras, que 

empezaron a llegar directamente desde las zonas de producción al grupo de 

consumidores solidarios. Las cosas comenzamos a sentirlas, esto funciona, esto va, ya 

no solamente estamos hablando de productos básicos, sino también aparecieron los 

granos, las hortalizas y demás. 

 

Ese salto, desde ese momento el proyecto toma otra dimensión, ya no es 

comercializando como hermanos, una experiencia de barrio, sino que se convierte ya en 

una experiencia nacional. De ahí que la llamamos “Maquita Cusunchic”, 

comercializando como hermanos, “Maquita Cusunchic” en quechua significa démonos 

la mano. Por que, dense cuenta, esto es campo-ciudad, ya no es una experiencia solo 

urbana sino que ya hubo un gesto solidario de darse la mano con estos productores. 

 

El  movimiento avanza, logramos ocupar 17 de las 22 provincias de todo el país. Ese 

gusanito del comercio comunitario comenzó a moverse rápidamente, ya empezamos a 

trabajar otros temas, porque aparecen los  artesanos, aparecen los productores de cacao, 

aparecen los productores de café, aparecen los que tienen zonas turísticas interesantes 

para mostrar, aparecen los señores y las señoras que están produciendo pecanitas, que 

están produciendo galletitas, etc. Y empezamos nosotros a organizarnos por rubros: 

creamos la coordinación  de artesanos y artesanas, creamos también la coordinación de 

productores de cacao, creamos la coordinación de turismo, creamos la coordinación  de 

finanzas populares. Pero también nos pareció importante poner otra coordinación de 
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capacitación y formación, porque para entrar al mercado, ya a comercializar, 

necesitamos tener una preparación interesante, no podemos entrar así nomás. Las 

llamamos escuelas de socioeconomía solidaria, una escuela que dura tres años, en donde 

necesitamos formar nuevos líderes del comercio comunitario. 

 

Desde enero de 1991, hemos empezado a desarrollar lo que llamamos la red 

latinoamericana de comercialización comunitaria, RELACC, la idea es muy simple, es 

establecer en cada una de nuestros países, los que estamos inquietos en el tema, redes de 

comercio comunitario en donde comencemos a establecer diferentes estrategias de 

formación, de capacitación, de producción, de comercialización, de transformación, etc. 

 

En este momento, en casi 14 años, hemos logrado establecer redes en dieciséis países. 

En cada país, de acuerdo a sus propias reglas, a sus propias fuerzas, a sus propias 

posibilidades. En México por ejemplo, los compañeros trabajan fuertemente lo que es la 

canasta mexicana. En Centro América, han logrado establecer estrategias de ferias 

comunitarias, nacionales, internacionales. Ya llevamos allá cuatro años haciendo ferias 

centroamericanas. Acá, en el Cono Sur, Perú, Bolivia, Ecuador y Colombia desarrollan 

estas acciones concretas. 

 

La estrategia que estamos usando es organizarnos como región. Si ya tenemos las redes 

nacionales establecidas, provocar un intercambio entre países. En Centroamérica ya 

hemos hecho nueve encuentros centroamericanos, con compromisos concretos y con 

una feria. Nosotros creemos que es posible establecer un mercado como una fiesta, una 

fiesta de solidaridad, una fiesta de intercambio, una fiesta de compartir, donde nos 

encontramos, no para ver como yo me aprovecho, sino para ver como nos 

aprovechamos juntos, no para ver como te gano sino para ver como ganamos, como 

ganas tú y como gano yo. En ese mercado creemos y nuestras ferias intentan manejar 

esa filosofía, ganar-ganar, ganas tú y gano yo.  

 

Tenemos una asamblea latinoamericana que va dirigiendo todo el trabajo de la 

corporación -la Coca Cola es una corporación, nosotros somos una corporación 

también-, una corporación que está manejada por los valores y principios. Ahora, 

estamos organizando en diciembre la feria regional sudamericana en Chile, Santiago, 

vamos a ir todos los de Sudamérica y vamos a establecer ahí la gran feria de comercio 

comunitario.  

 

Estamos embarcándonos también en hacer la escuela de socioeconomía solidaria, 

tenemos ya tres escuelas funcionando: en Ecuador, Bolivia y Honduras. Un desafío 

importante también, es poder establecer una línea de negocios conjunta de la red en 

Estados Unidos. La visión de la red latinoamericana es ser una corporación continental 

líder en el mercado solidario, queremos estar integrados a convenios internacionales de 

organizaciones, autogestionados, con mística de trabajo comunitario, queremos ser 

reconocidos en el ámbito internacional y estar siempre orientados con nuestros 

principios sociales y empresariales, queremos tener recursos humanos competentes y 

comprometidos y queremos que por nuestra eficiente acción podamos generar acciones 

socioeconómicas que contribuyan a generar cambios estructurales en la sociedad. 
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 Comercio con Justicia - Patricia Amat y León 

 

 

El comercio internacional que debería favorecer el desarrollo de los países que 

intervienen en él, no está logrando su cometido, por la forma como ellos están 

estableciendo las reglas y normas internacionales. El potencial del comercio está yendo 

en contra de los países más pobres, y está favoreciendo las políticas de resguardo y  

protección de los países ricos. En el caso de la agricultura, hay hipocresía y doble 

estándar de los países ricos, que presionan para que países como los nuestros acepten el 

libre comercio, mientras ellos mantienen fuertes subsidios, apoyo y protección que, 

evidentemente, crean y profundizan la desigualdad que hay entre nuestros países. 

 

En este sentido, la “Campaña Comercio con Justicia” es una estrategia que podemos 

trabajar en alianza más solidaria con el movimiento de cooperación de Comercio Justo. 

También podríamos desarrollar potencialidades y nexos que puedan ayudar con nuestros 

trabajos. Un ejemplo muy concreto fue la campaña de protesta contra los acuerdos 

comerciales, específicamente el ALCA y los TLC de los Países Andinos con Estados 

Unidos, realizada en el Foro Social de las Américas (Quito 2004). Hicimos un trabajo 

con la Asociación Nacional  de Comercio Justo,  con voluntarias de las universidades y 

del propio OXFAM. Disminuimos las brechas para que los participantes firmaran esta 

protesta y se enviara a diversas instancias y asociaciones de comercio, llámense 

Organización Mundial del Comercio (OMC) o los gobiernos. Esto permitió que de los 

8,200 asistentes al Foro se lograran 8,200 firmas. Esta es una experiencia concreta que 

ayuda a visualizar el tema de la Campaña Comercio con Justicia. 

 

En este momento el tema para la región andina es el  TLC con EEUU. Se trata de 

desarrollar información sobre los  efectos de estos TLCs en la población más 

vulnerable, en los niños y las pequeñas productoras, y poder difundirlos y lograr hacer  

alguna presión frente a los gobiernos. La mayoría de la difusión existente, tanto de los 

medios masivos como de la posición oficial, es que de por sí un TLC con EEUU abrirá 

el mercado más grande del mundo para nuestra producción y beneficiará  

automáticamente a nuestra economía. Evidentemente, el argumento, además de ser 

bastante ingenuo, no informa sobre  el conjunto de problemas que se están  viendo. 

Solamente queremos poner dos ejemplos para ilustrar esta situación. 

 

Los países andinos, por el tema de la droga, firmaron desde el año 90 una serie de 

acuerdos del sistema de preferencias con los EEUU, que se llama el APTDEA. A partir 

del APTDEA, el gobierno norteamericano otorga gentilmente cuotas de mercado para 

productos de nuestros países, por ejemplo, estamos hablando de flores de Colombia, 

espárragos en Perú y otros productos sin restricciones arancelarias. A cambio de esto, 

los gobiernos de nuestros países se sujetan a la política de erradicación de coca de los 

EEUU. Lo que pasa ahora es que EEUU cambia estas  reglas de juego, y ahora dicen: 

sigan ustedes erradicando la coca pero, para mantener los beneficios en nuestro  

mercado para textiles y espárragos, ustedes tienen que abrir también sus mercados o 

hacer mas concesiones a nuestros productos. ¿Que va ha pasar con nuestros productos? 

Ustedes saben que el algodón es un producto subsidiado por los EEUU, y la condición 

que dan ellos es que más del 90% de las confecciones peruanas sean producidas con 

algodón de los EEUU y tienen entrada libre a su mercado.  
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Es notorio que la asociación de empresas farmacéuticas de los EEUU es el grupo más 

poderoso de empresas que hay, y es la que contribuye con más plata a la administración 

de Bush para la reelección también. Es la que presiona para liberalizar más nuestro 

mercado y negocian plazos mayores de protección de las  patentes de medicamentos, 

afectando a la producción de medicamentos genéricos. Con esto, la gran mayoría de la 

población cada vez va a tener menos acceso a los medicamentos genéricos baratos, por 

estas condicionalidades de los EEUU, que, además, busca ampliar el campo de la 

patentabilidad e incluir recursos biológicos y orgánicos, que hasta ahora no han sido 

incluidos dentro del tema del comercio. Esto tiene que ver también  con  agroquímicos e  

insumos que se utilizan en agroindustria y que pueden de cierta manera influir en los 

niveles de producción y en los precios de los productores. 

 

El tema de la propiedad de intelectual ha sido uno de los temas mas cuestionados a nivel 

mundial y Brasil tuvo un rol fundamental en su pelea con EEUU. Sin embargo, en la 

negociación del TLC con los países andinos, todos estos antecedentes se borran y se 

comienza de cero. Entonces, se comienza a discutir otra vez el tema de las patentes, el 

tema del cuidado de los registros en prueba, sin tomar en cuenta todo lo que ya se ha 

ganado a nivel juicios contra  la OMC, a nivel de movimientos y  redes de salud que han 

luchado y han logrado que EEUU retire su pretensión de imponer sus  medicamentos de 

marca, se empieza de cero y no se informa bien a la población. 

 

Por eso es importante esta campaña, porque se busca informar y tener toda la película 

completa y no solo un punto de vista o una sola perspectiva 

 

Ahora, estamos haciendo un seguimiento a la ronda de negociaciones del TLC. En la 

última ronda de negociación se han producido marchas muy fuertes en la ciudad, ha 

habido alianzas muy sólidas que se han formado ahí. Ha sido la única ronda, de las 

cinco rondas de negociación, donde la sociedad civil y los de la oposición se han 

manifestado en la calle. Y esto ha puesto muy nervioso a todos los negociadores. El 

asunto es que no hay mucho avance y que la agricultura de nuestros países va a quedar 

afectada tremendamente. La propuesta de EEUU es que ellos no van a eliminar ninguno 

de los subsidios agrícolas en el TLC, pero sí pide a los países andinos eliminar su franja 

de precios.  

 

La franja de precios es un mecanismo que utiliza la comunidad andina y los países 

andinos para estabilizar los precios de los productos  de la diferencia de los  aranceles. 

Es una cosa medio técnica pero que sirve como resguardo para impedir que se 

introduzca en el país andino producción agrícola y alimentos abaratados.  

 

Nosotros tenemos que realizar una presión importante e influir en las negociaciones. La 

mesa de ALCA de Ecuador, así como en Colombia hay varios movimientos de pro 

conservación agropecuaria, que también están buscando defender esta franja de precio y 

defender lo poco que queda, Así como por el lado de Perú esta CONVEAGRO, la Junta 

Nacional de Café forma parte de CONVEAGRO, que es una organización que esta 

defendiendo esta posición. No es fácil, pero debemos contagiarnos por el optimismo de 

nuestros compañeros, de que efectivamente poco a poco vayamos logrando un cambio.  

Yo he visto en las experiencias de ustedes el ánimo que les motiva, que los mueve, los 

valores tan firmes que tienen. Creo que ahí están las fuerzas para poder sentarse con los 

negociadores y explicarles mas claramente cuales serán los efectos de estos acuerdos 
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aparentemente sanos, aparentemente tan técnicos, pero que vistos en la práctica van a 

perjudicar a los pequeños productores, a las mujeres y los consumidores.  

 

Estamos preocupados por lo que sé esta negociando, pero, también, tenemos confianza 

en que las campañas que se están haciendo en los países y las asociaciones de 

productores, así como en las organizaciones de Comercio Justo, para apoyar esta 

iniciativa, para  llamar la atención, son la voz de alerta para poder controlar los efectos 

mas negativos de estas negociaciones. 
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II. Experiencias de Comercio Justo y  

Consumo Ético en el Perú 
 

En el marco del Primer Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético, se 

efectuaron dos paneles de presentación de experiencias, en cada uno de los cuales se 

abordaron tres experiencias, con el propósito de identificar cómo se desarrolla la 

práctica del Comercio Justo, el Comercio Comunitario y el Comercio Ecológico.  

 

En el primer panel, se presentaron Sergio Neira, Presidente de la Coordinadora Nacional 

de Comercio Justo del Café y Vicepresidente de la Junta Nacional del Café; Julia 

Castro, Presidenta de la Central Interregional de Artesanos del Perú; y Estanis Bazán, 

Coordinador de la Red Latinoamericana de Comercio Comunitario en el Perú.  

 

En el segundo panel, las exposiciones estuvieron a cargo de Magdalena Santa María, 

representante de la Tienda Solidaria “La Casita de la Solidaridad” de Chiclayo; Juana 

Agapito, representante de la Feria Ecológica de Miraflores – Parque Reducto; y David 

Echevarria, Gerente de Productos La Unión, de la Universidad Peruana La Unión. 

 

1. La Junta Nacional del Café - Sergio Neira   

 

Voy a comentar brevemente las experiencias que todas las organizaciones de cafetaleros 

agrupados en la Junta Nacional del Café vienen teniendo hasta la fecha. 

 

En el Perú, el Comercio Justo de café se inicia en la década del noventa, cuando algunas 

cooperativas del Nor Oriente del país iniciaron ventas a Inglaterra, Holanda y Estados 

Unidos. Después de la crisis cafetalera, en el año 1996, se involucraron la Cooperativa 

La Florida, ubicada en la selva central, la Central COCLA en Quillabamba y 

CECOVASA en Puno. Entre 1998 y 1999 se integraron más cooperativas: San Juan del 

Oro, CEPICAFE, APARM y Frontera.  

 

En el Perú, el volumen de exportación de café es de aproximadamente noventa y cinco 

mil quintales, con un valor estimado de trece millones de dólares. De este monto de 

exportación, aproximadamente el 5.16% del total de las exportaciones de café van a 

Comercio Justo. El precio promedio por cada quintal de café bajo condición de 

Comercio Justo es de US$ 136.84 dado que el Comercio Justo asegura un precio base, 

un precio de refugio de US$ 21.00 por quintal, más US$ 5.00 por precio de desarrollo. 

Pero si somos productores grandes, hay un premio de US$ 15.00, por lo que, tomando 

como promedio el precio base de Comercio Justo y el premio de los US$ 15.00, se 

alcanza en promedio US$ 136.84 por cada quintal de café exportado. De todo el café 

exportado, el café orgánico llega al 75%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Participación del Café Peruano en el Comercio Justo  
(Estimados 2004)  

 
Á Nº Organizaciones  de café  :   19  
Á Nº Familias Involucradas :    28,000  

Á Volumen exportado Comercio Justo :  95,000 qq.  
Á Valor estimado US $ :  13,000,000 (5.16% del total  de 

exportaciones)  

Á Precio promedio US $:    136.84 x qq.  
Á Café orgánico al Comercio Justo :   75%  
Á Perú:  2º país productor venta café orgánico, 

después de México.  
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El Perú también tiene otros productos que se exportan bajo condiciones de Comercio 

Justo. Tenemos el banano orgánico en el Valle de Chira, departamento de Piura, el 

mango en el Valle del Alto Piura y en el Valle de Motupe en Lambayeque, el cacao en 

Ayacucho, Cusco y Tingo Maria, las castañas en Madre de Dios y el té en Cusco. En 

trámite de certificación para Comercio Justo se encuentran la quinua, la kiwicha y la 

miel de abeja. 

 

El destino del Café Peruano bajo condiciones de Comercio Justo son los países de 

Estados Unidos, Holanda, Inglaterra, Bélgica, Alemania, Canadá, Francia, Suiza, 

Suecia. Entre los varios se incluye a Italia y España.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El sello de Comercio Justo brinda garantía de calidad al consumidor. Los consumidores 

asocian la calidad del producto con la calidad de vida de los productores, el consumidor 

final está seguro que el plus queda para el productor, y de esta forma se va a ir 

mejorando la calidad de vida de los productores mediante las distintas actividades. 

 

Las cadenas de mercado se abastecen de café con sello de FLO. En Estados Unidos y en 

Europa, las principales cadenas de mercados y supermercados se abastecen de este tipo 

de producto. Para el consumidor final, el precio es un factor secundario. A pesar de la 

caída internacional del precio del café, al consumidor final nunca se le ha bajado el 

precio, por lo que, cuanto más cae el precio del café, puede asumirse que son los 

grandes importadores quiénes se llevan el dinero. 

 

Acerca del impacto del Comercio Justo, es posible señalar que las organizaciones se han 

fortalecido en el Perú. Si hacemos un recorrido por las distintas organizaciones que 

exportan, especialmente café, bajo las condiciones de Comercio Justo, se puede apreciar 

un desarrollo sostenible. Se ha logrado capacidad de gestión empresarial y se brinda 

capacitación y asistencia previa. La mayoría de las organizaciones que exportamos bajo 

condiciones de Comercio Justo tenemos nuestro equipo de gerencia. Se han capitalizado 

fondos propios para el acopio. 

 

Asimismo, hay una creciente participación de la mujer. En la Junta Nacional del Café 

tenemos la Coordinadora Nacional de la Mujer Cafetalera. Precisamente, acaba de 

 
Destino del café peruano  

       
PA Í S                        QQ                   %  

Á Estados Unidos   36,582           38.50  
Á Holanda   15,000           15. 79  
Á Inglaterra   12,000           12.63  

Á Bélgica    9,000             9.47  
Á Alemania   6,000             6.32  
Á Canadá    4,500             4.74  
Á Francia    3,000             3.16  
Á Suiza    3,000             3.16  
Á Suecia    2,500             2.63  

Á Varios    3,418             3.58  
Total    95,000                 
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llevarse un congreso regional de todas las mujeres cafetaleras del Norte del Perú en la 

ciudad de Rodríguez de Mendoza. 

 

Se nota también un creciente interés por la calidad sostenible del producto y el aporte al 

desarrollo local. El Comercio Justo permite que, en todas las regiones del país donde se 

produce café y se está negociando en mejores condiciones, la economía sea más 

dinámica. Si bien la cotización del café como producto principal de exportación del 

Perú en el mercado mundial ha bajado, gracias al plus del Comercio Justo se ha logrado 

tener mejores promedio, y eso influye en el desarrollo local, especialmente de la zona 

rural de nuestro país. 

 

En cuanto a las amenazas existentes, somos conscientes que el mercado de Comercio 

Justo es aún restringido, aunque viene creciendo poco a poco, gracias a muchas 

iniciativas de gente que en Estados Unidos y Europa se dedica a hacer un trabajo 

misionero para hacer conocer las bondades del Comercio Justo. Sin embargo, existe una 

alta expectativa y la presión de pequeños productores por incorporarse al Comercio 

Justo. Esto es una amenaza porque todas las organizaciones de pequeños productores 

quieren participar del Comercio Justo, y si bien se les puede registrar, el problema es 

cómo conseguir mercado para estas nuevas organizaciones. 

 

Por otro lado, hay un boicot y una campaña negativa de parte de las empresas 

transnacionales del café, que no ven con buenos ojos las iniciativas a favor de los 

pequeños productores. Otro problema lo constituye la proliferación de sellos en el 

mercado del café, lo que confunde al consumidor final. Algunas transnacionales se han 

copiado algunos principios de lo que es el Comercio Justo, sin tener realmente esa 

ideología y ese mismo sentido social para con los productores verdaderos. 

 

Asimismo, algunas certificadoras vienen permitiendo la certificación de grandes 

plantaciones. Hay certificación de grandes plantaciones en banano, mango, aquí nomás 

en nuestro vecino país del Ecuador. Como Coordinadora Latinoamericana de Pequeños 

Productores, nosotros hemos llevado como propuesta a la asamblea de agosto, y hemos 

dejado claro que nos oponemos a la certificación de grandes plantaciones, pero FLO 

persiste en su idea de certificar a las grandes plantaciones, so pretexto de que los 

grandes empresarios siempre quieren dar seguridad a sus trabajadores, con buenas 

condiciones de vida y eso en realidad es una mentira. Nosotros nos vemos amenazados 

acá el Perú, porque hay grandes exportadores de café que están buscando a cualquier 

costa, engañando o utilizando a los pequeños productores, una certificación de 

Comercio Justo. Vemos que el Comercio Justo crece muy poco y que es un nicho de 

mercado para los pequeños productores. Yo creo, y considero que ustedes también 

piensan lo mismo, que si van a certificar a grandes plantaciones, estas grandes empresas 

van a copar este nicho de mercado y los pequeños productores vamos a quedar 

rezagados. Aquí también yo les invoco a que hagamos una pausa y veamos la forma de 

hacer llegar un pronunciamiento a FLO de esta amenaza que es la certificación de las 

grandes plantaciones. 

 

Frente a ello, un reto para los productores es garantizar transparencia en la gestión y 

distribución adecuada del premio. En realidad eso no se ha dado todavía en el Perú, pero 

si en otros países, que a veces no se hace un reparto transparente, y el premio se destina 

para otra cosa, y no para lo que en sí es el principio y la esencia del Comercio Justo. 
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Otro reto es ofrecer un café de calidad, un producto de calidad y eso requiere calidad de 

productores. Crear una empresa nacional certificadora de Comercio Justo puede 

permitir que desde el interior de nosotros mismos, que somos los actores principales de 

este trabajo, se pueda constituir una certificadora que nos permita dar luz verde o luz 

roja a quienes quieran entrar a este tipo de mercado. 

 

La Junta Nacional del Café es un gremio que agrupa a treinta organizaciones de base y 

dentro de ellas a diez y nueve en el trabajo del Comercio Justo. Nosotros, como gremio 

nacional no tenemos como propósito copar el mercado de Comercio Justo, sino ser un 

espacio de articulación de productores y organizaciones de productores por regiones, a 

fin de lograr mejores términos de comercialización. Quiero aquí invitar a los dirigentes,  

a los productores, a los profesionales que hacen el apoyo a las distintas organizaciones a 

trabajar en el Comercio Justo, y decirles que cuentan con la Junta Nacional del Café 

para poder hacer cualquier gestión ante FLO, o ante el inscriptor de las calificaciones de 

Comercio Justo aquí en el Perú, o para cualquier apoyo que podamos brindar.  

 

2. La Central Interregional de Artesanos del Perú (CIAP) ï Julia Castro 

 

La Central Interregional de Artesanos del Perú (CIAP) fue fundada en setiembre de 

1992, a partir de otra organización llamada Artesanía Intercomunal del Perú, que se 

dividió por problemas de liderazgo y diferencias de intereses institucionales. 

 

En el año 1994, se creó CIAP Comercial, debido al aumento de las ventas, por lo que ya 

no era posible seguir vendiendo como una asociación. Es por esta razón que se creó la 

parte comercial, en razón al incremento de exportaciones, y, además para hacer posible 

la recuperación de impuestos.  

 

En 1996, hubo una caída de las exportaciones, y por ello elaboramos un Plan 

Estratégico hacia el año 2010. En el año 1997, como el grupo crecía cada vez más, para 

tener mayor control de las organizaciones, se establecieron tres niveles: 

Á Nivel A Ą Organizaciones sólidas, que pueden hacer solas su manejo organizativo 

y su control de calidad. 

Á Nivel B Ą Organizaciones intermedias, que pueden hacer su manejo organizativo 

pero no su control de calidad. 

Á Nivel C Ą Organizaciones débiles, a las que le falta mejorar su manejo organizativo 

y su control de calidad, o son organizaciones en proceso de prueba. 

 

En el año 1999, la CIAP lanzó su página WEB: www.ciap.org, a fin de hacernos 

conocer más y poder vender también por Internet. Tras diez años de vida institucional, 

en el 2002 lanzamos nuestro primer libro “Marcando huellas”, donde plasmamos la 

experiencia de estos diez años. 

 

Durante el 2001, tuvimos problemas con la Superintendencia Nacional de 

Administración Tributaria (SUNAT). Para mí y muchos de mis compañeros fue difícil 

que la SUNAT nos comprenda. La SUNAT desconoció la validez de las facturas de los 

artesanos, no nos devolvieron los impuestos e intervinieron a nuestros grupos de base. 

Por esta razón, en el 2003 se creó la empresa INTERCRAFTS, el brazo comercial de 

CIAP.    

 

La Central Interregional de Artesanos del Perú tiene como objetivos:   

http://www.ciap.org/
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Á Defender y preservar la identidad de la cultura andina y amazónica. 

Á Promover la organización  de los artesanos y fortalecer las existentes. 

Á Propiciar la elevación de las condiciones de vida de los artesanos, sus familias y sus 

comunidades. 

Á Apoyar al desarrollo integral de las comunidades de donde proceden sus miembros 

 

Para ello, CIAP desarrolla las siguientes actividades:  

 

Á Comercialización: exportación de productos artesanales, contactos comerciales y 

servicios. 

Á Formación y capacitación: en aspectos de gestión administrativa, gestión comercial, 

técnica productiva, entre otros. 

Á Apoyo organizativo: asesoramiento, consultoría y monitoreo para mejorar las 

estructuras de los Grupos de Base. 

Á Desarrollo de productos: capacitación y asistencia técnica para la renovación y el 

desarrollo de productos en los Grupos de Base. 

Á Actividades sociales: encuentros, reuniones, festivales, entre otras, que animen la 

confraternización y solidaridad entre las bases. 

 

El sistema organizativo de CIAP comprende la Asamblea General, que es la máxima 

autoridad y se realiza el mes de Febrero de cada año, en diferentes departamentos del 

Perú; el Consejo Directivo, que se reúne una vez al mes de manera obligatoria, y en 

reuniones extraordinarias cuando es necesario; y los Grupos de Base, de los cuales, los 

del nivel A pueden postular al Consejo Directivo, los del nivel B pueden llegar a 

integrar algunas secretarías, y los del nivel C pueden participar como observadores. 

Actualmente, tenemos diez grupos en el nivel A, cuatro grupos en el nivel B y cinco 

grupos en el nivel C. En total, se cuenta con diecinueve grupos de base, que articulan a 

trescientos cuarenta y un talleres, y a, aproximadamente, setecientos cincuenta 

artesanos.  

 

Por su parte, INTERCRAFTS PERU SAC, cuenta con tres áreas:  

 

Á Exportaciones: a cargo de la distribución de pedidos, recepción, control de calidad, 

facturación y despachos. 

Á Administración: encargada de la contabilidad, tributos, personal, pagos, bancos, 

caja, almacén. 

Á Productos: responsable del seguimiento y de la solución de los problemas de 

producción.  

 

El ciclo de comercialización se cumple a través de tres fases: 1) Desarrollo de 

productos, en la cual se brindan charlas y seminarios de tendencias, cada grupo elabora 

sus muestras y las entrega a CIAP, 2) Promoción – catálogo, en la que el Secretario de 

Comercialización de CIAP y miembros de equipo de INTERCRAFTS seleccionan los 

productos, elaboran los catálogos y los distribuyen por correo e Internet, y 3) Pedidos - 

órdenes de compra, en la que los pedidos se distribuyen a cada grupo según el código de 

sus productos, y se especifica una fecha de entrega, luego de lo cual se reciben los 

productos, se controla la calidad, se hace el embalaje, el despacho de aduana y el pago a 

los artesanos. Cada grupo recibe el 76% del valor FOB cuando se encarga de hacer el 

control de calidad y el embalaje. Si es CIAP quien se ocupa de dichas tareas, el grupo 
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recibe el 73% del valor FOB de los productos no frágiles, y el y 66% del valor FOB en 

el caso de los productos frágiles.  

 

En aspectos financieros, INTERCRAFTS maneja un 24% de las ventas como 

presupuesto global y transfiere un 5.81% de las ventas a CIAP para los gastos de 

organización y capacitación. La estructura de costos de INTERCRAFTS es de 11.10% 

de costos fijos, 5.09% de costos financieros y un 2% de utilidades. 

 

Los logros que reconocemos en CIAP son haber alcanzado constituir una organización 

sólida y líder a nivel nacional, una participación amplia de todos los miembros, una 

práctica democrática ejemplar, una gestión empresarial eficiente, que ha permitido la 

mejora del nivel de vida de sus miembros, el reconocimiento nacional e internacional, 

así como autosuficiencia y autosostenimiento.  

 

A su vez, tenemos como desafíos mantener y ampliar el nivel de ventas, mejorar la 

tecnología productiva, promover y renovar los liderazgos, ampliar la base de 

beneficiarios, implementar un sistema de calidad y gestionar nuevos proyectos, entre los 

que se encuentran Turismo alternativo PACHAMAMA, un programa de turismo 

cultural y vivencial, promovido por CIAP y RELACC-Perú, en sociedad con 

organizaciones pertenecientes a ambas organizaciones; y la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito del Artesano CIAP, proyectada para todos los artesanos y micro-empresarios 

peruanos, y a la que pueden asociarse organizaciones e individuos. 

 

3. RELACC Perú ï Estanis Bazán 
 

La Red Latino Americana de Comercialización Comunitaria nació en Ecuador, a partir 

de la experiencia del Maquita Cusunchic, y está en más de 10 países latino americanos. 

En el Perú, RELACC empezó sus operaciones en 1991, y se formalizó como una ONG 

en 1996.  

 

Hasta el año 2001 RELACC, se concentraba en facilitación de información, en la 

búsqueda de mercado; en apoyo logístico para comercialización a las organizaciones de 

productores, vinculándolos a las organizaciones de consumidores. Sin embargo, la 

limitación de los recursos propios de RELACC limitaba también el sostenimiento de sus 

acciones. Entonces, se optó por crear una comercializadora en el año 2002.  

 

¿No es una paradoja crear un mayorista y querer limitar los intermediarios?. La paradoja 

es aparente, porque en el fondo es escuchar al productor y escuchar al consumidor. 

Tiene que ser así, ni los consumidores están para irse a la chacra, ni los productores 

tienen la posibilidad de venirse hacia los consumidores. No olvidemos que Lima 

concentra la tercera parte de la población del país y es el gran mercado. Aparte tenemos 

los mercados regionales. Entonces no todos los intermediarios son malos, justamente 

RELACC es un intermediario entre los productores organizados y los consumidores 

organizados, y veamos por qué:  

 

Existe un valor agregado de la comercializadora para el proveedor:  

 

Á Se hace un pre-financiamiento, es decir da un adelanto a cuenta de la producción, a 

cuenta del producto.  
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Á Se tiene conocimiento de las necesidades de los clientes y podemos dar información 

a los productores. 

Á Se tiene manejo de pequeños clientes, hay, por ejemplo, ciertos lugares que tienen 

una canasta de consumo y nosotros podemos canalizar las necesidades de los 

clientes a los productores. 

Á Se tiene relaciones de alto nivel con grandes industrias, a las que se pueden 

canalizar los excedentes que no pueden captar los comedores populares. 

 

Por otro lado, se genera un valor agregado de la comercializadora para el cliente:  

 

Á Se brinda crédito de una semana, particularmente a los comedores populares. 

Á Manejo de pequeños proveedores, hay organizaciones pequeñas que canalizan 

distintos tipos de productos y nosotros podemos colocarlos en distintos mercados. 

Á Mejor servicio a los clientes por la proximidad, tanto industrias, como clientes 

organizados y a los comedores populares. 

Á Control de calidad de los productos, pues muchas veces los productores individuales 

y organizados no clasifican su producto. RELACC Perú está tratando con los 

productores la forma de manejar la tecnología por cosecha, indicándoles qué tipo de 

producto, cómo deben enviar al mercado, cómo deben enviar los productos a la 

industria, cómo deben enviar los productos al mercado regional.  

 

La tercera cosa, que es la más importante, es la práctica de principios y valores 

culturales en la relación con productores organizados y con los consumidores 

organizados, se promueve: 

 

Á Una propuesta colectiva, precio razonable, peso justo, transparencia, equidad, 

calidad buena. 

Á Una mejor eficacia económica por la masificación de los envíos y la reducción de 

los costos unitarios.  

 

En dos años, RELACC ha logrado ser un mayorista significativo, las ventas en el 2003 

alcanzaron 1,3 Millones de soles, y es considerada como especialista en quinua y 

productos andinos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sin embargo, el 30 % de las ventas y de la utilidad dependen de tres clientes 

agroindustriales, que compran en su mayoría quinua; y el 40% de las ventas son de 

quinua.  

 
Volumen de ventas de RELACC Perú  

por producto  
 

Á Quinua grande   40%  

Á Menestras   9%  
Á Kiwicha    8%  
Á Quinua pequeña  7%  
Á Cañihua   6%  
Á Harinas    4%  
Á Habas    3%  
Á Soya    3%  

Á Otros    20%  
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Ello se constituye en un riesgo pues se han registrado problemas de calidad con la 

quinua, por lo que un volumen significativo de pedidos fue rechazado por los clientes 

agroindustriales. RELACC va a invertir precisamente en maquinarias especiales, que 

permiten determinar la humedad de la quinua, a fin de que no se supere los 12% o 13% 

y pueda ingresar totalmente al mercado, o se pueda almacenar por un tiempo. 

  

De las lecciones que se pueden sacar de esta experiencia, podemos afirmar que:   

 

Á No todos los intermediarios se tienen que cortar, hay organizaciones como nosotros 

que trabajan con los agricultores o productores y hacen justamente la labor del 

intermediario solidario, es decir buscan mercados para productores.  

 

Á No se puede ser todo para todo el mundo, hay que especializarse para ser creíble, 

nosotros estamos especializados en comercializar quinua y kiwicha, productos 

andinos.  

 

Á Tener un producto estrella es una oportunidad y una amenaza, porque la 

comercialización puede caer si este producto no logra entrar o pierde mercado.  

 

Á No todos los clientes son fieles, hay clientes que hay que mantenerlos. 

Generalmente, mientras más clientes tengamos es mucho mejor, porque si 

dependemos de un cliente, es tener una amenaza si este cliente no nos compra o nos 

deja. 

 

Además de la comercializadora, RELACC desarrolla también estrategias de seguridad 

alimentaria, por las que se promueve el consumo de productos andinos, naturales, a 

través de la realización de degustaciones de platos en los comedores populares. Se 

efectúan igualmente estrategias de generación ingresos, mediante la venta de productos 

en comedores, con participación de las socias, quienes reciben una remuneración por 

ese trabajo.  

 

Otra estrategia es la formación y la capacitación, se realizan eventos en gestión 

empresarial y de comercialización, y se trata de fortalecer a las organizaciones de 

consumidores en los principios y valores del Comercio Justo. Asimismo, mediante una 

estrategia de apoyo financiero, las organizaciones de productores y consumidores 

gestionan fondos rotatorios para el apoyo de microempresas y la comercialización. 

RELACC Perú ha tratado que algunos productores pequeños en Huancayo y Arequipa 

puedan gestionar pequeños bonos y comercialización en los mercados locales y 

nacionales.  

 
Ventas de RELACC Perú  

por grupo de clie ntes  
 

Á Agroindustrias     30%  

Á Detallistas     25%  
Á Panaderías y B odegas Naturales  10%  
Á Mayoristas     20%  
Á Otros      15%  
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Y finalmente, junto con CIAP y muchas organizaciones de base, se ha formado la 

Empresa de Turismo Alternativo Pachamama, que va por su segundo año, y que debe 

dar el salto grande que todos esperamos.  

 

4. La Casita de Economía Solidaria de Chiclayo - Magdalena Santa María 

 

En Chiclayo, es el año 1999 en que escuchamos por primera vez en un encuentro, lo que 

significaba la Economía Solidaria. Entonces nos reunimos un grupo de productores 

artesanales, precisamente de las zonas urbano-marginales y rurales del departamento de 

Lambayeque, que enfrentaban una serie de problemas. Uno de los principales problemas 

era que ellos tenían sus productos, los elaboraban, pero cuando los llevaban a Chiclayo, 

el mayorista les pagaba el 30% del valor de su producto. Entonces nos dijimos: nada de 

intermediarios, hay que eliminar al intermediario.  

 

Y planteamos una alternativa. La organización fue muy importante, se inició con veinte 

productores, y dijimos: voy a ayudarte, cooperativamente, sabemos que el trabajo 

conjunto, el trabajo solidario, la confianza que podamos tenernos los unos y otros va a 

ser uno de los móviles para que podamos llevar a cabo este gran proyecto. 

 

Fue así como nos conectamos con el Grupo Red de Economía Solidaria del Perú 

(GRESP), que a través de la Comisión Episcopal de Acción Social CEAS) nos apoyo 

para que pudiéramos tener un stand dentro de una  galería comercial, y que todos los 

productores tuvieran la oportunidad de poder vender sus productos. Estoy hablando de 

una producción artesanal, no de millones, no de miles, pues para nosotros era 

importante ayudar a sacar de la pobreza a estos productores que recibían miserias. 

 

Al año de funcionamiento, el stand se hizo muy pequeñito. Muchos productores decían 

queremos exponer nuestros productos ahí, porque además promovíamos al productor y 

lo conectábamos directamente. Se quiere diez productos, quince productos de esto, 

inmediatamente conectábamos a los clientes con el productor y se hacía el trato directo. 

Entonces salimos a una casita, en una esquina. Ahí instalamos la casita. 

 

Pero mucha gente pobre decía: ¿Estos productos los hacen ustedes?; sí, lo hacen los 

productores artesanales; quisiéramos que nos enseñen. Así la casita se convirtió además 

de una especie de mostrador de productos a un centro de capacitación. Comenzamos a 

enseñar a pequeños grupos, precisamente a los de menores recursos, a costos bajos. Por 

cinco soles aprendían a hacer pequeñas carteras, yogurt, mermelada, manjar blanco, 

vinos, y otros productos que vendíamos. Fue importante como el productor que venia 

recibiendo esta formación en valores, en solidaridad decíamos, participaron en esta 

transferencia de conocimiento. 

 

Trabajamos casi dos años con este sistema, pero tuvimos un problema: los nuevos que 

aprendían decían: ya sé, yo quiero hacer, pero no tenemos los instrumentos, no tenemos 

capital; y los productores que se habían formado con nosotros dijeron: de las 

producciones que tenemos y de los cursos de capacitación que damos vamos a ir 

ahorrando un poquito. Dijeron dos soles de ahorro, después dijeron mejor diez soles 

para reunir el fondo de capital. Hemos trabajado con créditos internos muy chiquitos: 

cincuenta soles, cien soles, pero al cabo de dos años hemos logrado juntar de estos 

ahorros mil dólares. 
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El mismo productor entendía que parte de su capital tenia que volver a invertirlo, que no 

lo tenía que tocar. El mercado artesanal es muy difícil porque trabajan para sobrevivir, 

pero se hizo una responsabilidad conjunta. De esa manera pasaron tres años y el capital 

fue creciendo. Nos hemos inscrito ya como una cooperativa de ahorro y crédito de los 

productores solidarios. Cuando yo escuchaba los miles de dólares que con que trabajan 

aquí, me preguntaba cómo es que nosotros podemos trabajar con capitalitos tan 

chiquitos de cinco mil dólares y dar créditos de quinientos soles, pero que no le falte 

capital de trabajo para que el productor siga produciendo. 

 

Actualmente, tenemos alrededor de ochenta productores y estamos siguiendo con 

amplia población. Hay productores que tiene a sus familias y estamos trabajando 

ocasionalmente con ciento cincuenta productores. 

 

La Casita de Economía Solidaria no solamente ha significado para los productores un 

espacio de comercialización, sino ha significado un espacio de solidaridad compartida. 

Hay productoras que hacen confecciones, hemos elaborado uniformes escolares en 

campaña y los productores que hacen químicos necesitaban uniformes, decían hay que 

comprar a la tienda solidaria nuestros uniformes, y las madres de familia decían, yo 

necesito esto voy a comprar al productor que tiene la Casita Solidaria, igualmente 

necesito regalos voy a comprar a la productora que hace las manualidades, me viene 

bien una cajita de chocolate, entonces voy a comprar ahí; de esta manera se ha venido 

trabajando. 

 

Asimismo, desde nuestra experiencia hemos hecho promoción para que se formen 

grupos de Economía Solidaria en la provincia de Chepén, departamento de La Libertad, 

en la provincia de Piura, departamento de Piura, en la provincia de Tarapoto, 

departamento de San Martín, que están presentes en este evento. 

 

Creemos que esta experiencia del Comercio Justo y del Consumo Ético tiene que darse 

desde las bases, y articulada al desarrollo local. Por eso, estamos trabajando en alianza 

estratégica con la Organización Nacional de Mujeres de la Industria Azucarera 

(ONMA), que constituye el 80% de las mujeres que contribuyen en esta tarea de la 

Economía Solidaria, posiblemente porque ellas tienen una formación cooperativa. 

Como ustedes saben las empresas azucareras del Perú están debilitadas, casi 

improductivas. El Estado se ha encargado de desbaratarlas para que entre la inversión 

privada, a costa del desempleo de los trabajadores. El inversionista llega, pone su dinero 

y tiene que sacar un precio, él deja a 400, 500, 600 familias en la calle, ese es el drama 

que se está viviendo en estas empresas del sector, y son las mujeres las que han dicho 

vamos a demostrar lo que podemos organizadas. Se ha establecido un pequeño 

laboratorio donde se produce yogurt, mermelada, chocolatería, manjar blanco. Estamos 

motivando a la población de micro y pequeñas empresas, incluso estamos haciendo 

proyección social con ESSALUD, en los programas de discapacitados, ellos han 

aprendido y ahora los productos son venidos en los hospitales de ESSALUD, donde 

tienen autorización. Por otro lado, también estamos haciendo actividades de producción 

con jóvenes, con muchos jóvenes que no tienen acceso a la universidad o institutos de 

formación.  

 

Creemos que hemos completado casi todo el circuito, hacemos producción, hacemos 

comercialización, hacemos finanzas solidarias, hacemos capacitación técnico 
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productiva, acompañada de capacitación en valores, para el desarrollo de negocios 

éticos, con responsabilidad.  

 

Dentro de poco se realizará el Quinto Congreso Nacional de la ONMA y estamos 

preparando una Feria Solidaria. Hemos participado con el Gobierno Regional de 

Lambayeque en una Feria Solidaria, y acabamos de firmar un convenio con la 

Municipalidad del distrito de Pucará, porque creemos que también el enfoque de 

Economía Solidaria es responsabilidad compartida: empresa, Estado y sociedad civil. 

Por eso participamos también en los comités de presupuestos participativos, en las 

mesas de concertación de lucha contra la pobreza, y en los comités de vigilancia. 

 

Hace poco hemos tenido una movilización y hemos dicho que sí es posible la 

solidaridad en la economía, porque estamos viendo el gran peligro del ALCA y porque 

como organización consideramos que debe tomarse en consulta a la población sobre las 

negociaciones del TLC y el ALCA. Estamos participando pues en estos niveles en 

perspectiva del desarrollo local. Así, desde nuestra experiencia, que es muy chiquita, 

estamos aportando  al desarrollo, a la autonomía de los pueblos.  

 

5. La Bio - Feria Ecológica de El Reducto en Miraflores - Juana Agapito 
 

La Asociación Ecológica del Perú es una asociación formada en 1998, que se dedica a la 

promoción de la agricultura ecológica. Surgió debido a la necesidad de pequeños 

productores frente al problema de los intermediarios, que repercutía en prscios 

desfavorables por su productos, la mala valoración de su trabajo, y, sobre todo, la falta 

de valoración en cuanto al trabajo del cultivo ecológico, es decir de aquel cultivo que no 

usa ningún tipo de químico, que respeta el medio ambiente, y que respeta la salud del 

productor y del consumidor. 

 

Lamentablemente, hasta hace unos años, y aún ahora, son muy pocos los lugares donde 

se valora un producto ecológico de uno convencional. Es así que debido a estos 

problemas, un grupo de agricultores, de ONGs dedicadas a este movimiento y de 

instituciones interesadas en el tema, se reunieron para formar esta asociación, buscando 

mejorar y encontrar canales comerciales para los productos ecológicos. 

 

La primera experiencia creada por Ecológica Perú es la Bio Feria. Esta Bio Feria nació 

en 1999, como un espacio para la oferta directa del producto ecológico, y para difundir 

la ecología y la conservación del medio ambiente. Este trabajo demandó un conjunto de 

actividades, en coordinación con la Municipalidad de Miraflores, que fue la primera 

municipalidad que abrió las puertas a esta alternativa. En un momento fue muy difícil 

asentar la feria en la ciudad de Lima, en algunos distritos donde no se tiene experiencia 

de manejo de ferias, porque los productores eventualmente no tenían forma de 

trasladarse a Lima para presentar sus productos. 

 

Los objetivos que nosotros hemos buscado como Bio Feria son que sea un espacio de 

organización para que los productores de distintos lugares de nuestro país, como Piura, 

Cusco, Lima, Arequipa, puedan encontrar un espacio donde intercambiar con otros 

productores experiencias; que se puedan intercambiar productos que muchas veces son 

difíciles de encontrar para los productores ellos en sus propias zonas; y fortalecer las 

organizaciones de productores. 
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Asimismo, se busca hacer un trabajo de difusión y educación, es decir, que el productor 

pueda mejorar su trabajo con la adquisición de experiencias y nuevas formas de cultivo,  

y que el consumidor pueda encontrar un espacio donde mejorar su salud, si se puede 

decir, porque son productos sin químicos, y que también puedan adquirir más 

conocimientos de la agricultura y ecología, que a veces es muy lejano para personas de 

la capital conocer que hay realmente hay detrás de un cultivo. Y también se da espacio a 

la comercialización directa, que los productores sean los que vendan, y ya no los 

intermediarios, donde se trata de rescatar la orientación del precio justo. 

  

En la Bio Feria hay dos tipos de stand: un stand de alimentos y un stand de difusión. En 

el caso de alimentos, se cuenta con más de 400 productores de diferentes regiones del 

país. Como les decía, tenemos productores que vienen de Piura, Cusco, Arequipa, 

Huancayo, Cajamarca, y que sábado a sábado se reúnen en el Parque Reducto de 

Miraflores para ofertar de manera directa sus productos. Se encuentra una oferta de por 

lo menos 400 productos, entre diversas variedades y calidades, esto es entre frescas y 

procesadas, hemos variado muchísimo la variedad de productos. 

 

Hay venta directa y productos de terceros, es decir que aquellos productores que por la 

lejanía del lugar no pueden venir directamente, pueden mandar a productores acá, que 

hacen el papel de intermediación, pero con el consentimiento del mismo productor. 

 

Estos espacios se caracterizan por la exigencia de una certificaron ecológica como 

garantía al consumidor. Es decir que aquel consumidor que va a la Bio Feria puede 

sentirse tranquilo de lo que lleva, que es un producto ecológico, porque estos productos 

no solamente se basan en la palabra de los productores al momento de compartir con el 

consumidor, sino también en una constancia.  

  

Existe una educación constante en cuanto a la producción ecológica, a la protección del 

medio ambiente y a la mejora de la salud del consumidor, esto es lo que identifica a los 

productores en la elaboración de los alimentos. 

 

En el caso de los stand de difusión, son aquellos que no están dentro de un proceso de 

certificación ecológica, pero si tienen temas relacionados con el medio ambiente. Es 

decir, en aquellos stands se promueve el reciclaje, el rescate de materiales de la madera 

para terminar la depredación de bosques, el uso de tintes naturales para que no estemos 

andando con tintes químicos en la ropa y no estemos malogrando lo que es el agua 

cuando estos se van por desechos. Y finalmente, se efectúa una promoción constante y 

permanente de lo que es la agricultura ecológica, la protección del medio ambiente y la 

salud. 

 

Constantemente, hacemos evaluaciones de cómo es esta demanda, este consumidor que 

sábado a sábado visita la Bio Feria. Se ha detectado que la característica de este 

consumidor es que viene de familias de un nivel socioeconómico medio – alto, quienes 

ya conocen del tema de ecología, salud, protección del medio ambiente. Son personas 

que se preocupan por su salud, justamente porque tienen consciencia de que el producto 

ecológico es mucho más sano. Son vecinos cercanos al distrito, que encuentran otra 

alternativa para poder mejorar su alimentación y poder tomar contacto con el productor. 

Ese es, muchas veces, el problema que tienen cuando van a un supermercado o entran a 

una tienda, simplemente van y compran, y no saben como realmente se ha cultivado o 

que proceso ha tenido ese producto. 
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Con el transcurso del tiempo, se ha dado también la asistencia de los propios dueños de 

locales comerciales de Lima, quienes conociendo que ahí van los productores pueden 

adquirir directamente, beneficiándose el productor y beneficiándose también el 

consumidor. 

 

¿Qué razones busca el consumidor para ir a la Bio Feria? 

 

Á Porque encuentra productos ecológicos, es uno de los pocos lugares donde 

realmente existen productos ecológicos con garantía. 

Á Porque hay un contacto directo con el productor, no hay intermediarios, trato 

directo, intercambio de experiencias. 

Á La variedad del producto, durante estos casi 5 años se ha ido triplicando la variedad 

de productos por el trabajo del productor, por el incremento de los productores, 

quienes se van interesando en el tema, porque se encuentra información sobre salud 

y ecología. Cada vez son más los profesionales que se interesan por ese pequeño 

espacio, se brinda información gratuita al consumidor, y los profesionales tienen una 

vitrina abierta para difundir propuestas relacionadas al tema. 

Á Por el ambiente agradable que se genera, no hay ningún problema con mal aspecto 

en el lugar, limpieza total de los ambientes, los productores muy bien presentados, 

se dice que muchas veces el producto tiene muy mala presencia, muy mala 

formación, y aquí se ha demostrado todo lo contrario. 

Á Por la facilidad que se tiene acceso a la Bio Feria. Está cerca de avenidas muy 

conocidas y se puede acceder de todos los lugares de Lima sin ningún 

inconveniente. 

Á Por todas estas características, la Bio Feria dentro de estos más de 4 años de trabajo, 

se ha convertido en un espacio para compartir toda la familia, desde los niños que 

pueden encontrar espacios para el juego, hasta los  adultos que pueden enterarse 

sobre temas de salud, ecología y adquirir su productos. 

 

2. Productos La Unión - David Echevarria  

 

Quiero compartir la experiencia de Productos Unión, que es el Centro de Aplicación de 

la Universidad Peruana Unión. Esta industria panificadora líder en productos integrales 

fue formada en 1919. Su misión es producir alimentos que contribuyan a la mejora y 

conservación de la salud y apoyar en el desarrollo de la educación cristiana. 

Cumpliendo con nuestra misión, ofrecemos a nuestros clientes productos saludables, 

elaborados con ingredientes naturales. Por ello, me pareció muy interesante la 

definición de Comercio Justo, que implica una práctica comercial definida por códigos 

de conducta pre - establecidos. Se habla de muchos temas, hablan de producción 

respetuosa, hablan de condiciones laborales dignas, hablan de igualdad de 

oportunidades entre hombres y mujeres, hablan de derechos de vida y de productos de 

calidad. 

 

Las utilidades que se generan en Productos Unión van a dos lugares: uno es la 

reinversión en la misma planta y otro es la educación: más becas de estudio, más 

computadoras, más aulas, más laboratorios. Esa es la misión. Y otro aspecto, que no 

deja de ser importante: a través de nuestras relaciones comerciales tratamos de cumplir 

con la misión de la Iglesia de Cristo, y aquí tienen que ver los valores. Hoy en día los 

valores están en crisis, hay personas que me dicen los valores ya no existen, yo digo, 

discúlpenme, para usted no existe, pero nosotros todavía seguimos apuntando en esa 
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experiencia, porque creo que todos ustedes han venido pensando eso, eso les trae un 

Comercio Justo, un Consumo Ético donde la norma esta basada en valores, nosotros 

hemos sentido valores. 

 

En Productos Unión creemos que para que exista Comercio Justo y Consumo Ético, el 

principal elemento es el ser humano, porque no puede haber Comercio Justo y Consumo 

Ético sin el ser humano, no puede hacerse eso. Se dice que la sana competencia es un 

largo y tortuoso camino que eleva el nivel de las empresas. La globalización económica 

genera una competitividad cada vez mayor. Los conceptos de calidad y servicio al 

cliente son un binomio que se encuentra en la mayoría de los valores organizacionales y 

de cultura de trabajo de empresas lideres, o bien en compañías en fase de 

modernización, que aceptan el reto de sobrevivir bajo las pautas de competir sin tener 

que combatir.  

 

Entre un combate y una competencia hay una gran diferencia y una gran distancia. El 

afán irracional de ganar  hace que olvidemos la gran distancia entre estos conceptos. 

Todos estamos convencidos de que la competencia estimula la creatividad, permite dar 

lo mejor de sí, eleva el nivel de las empresas y nos mantiene activos y alertas. Sin 

embargo, es necesario descubrir la diferencia entre la sana competencia y el crudo 

combate donde no existe Dios ni ley. Todos deseamos ser los mejores, la diferencia 

fundamental está en el medio que se usa para lograr los objetivos. Hay quienes se 

enfrentan a la competencia armados con la mentira, el robo de información, el engaño, 

la corrupción, y vemos hombres y mujeres convertidos en verdaderos gladiadores, 

saliendo airosos de situaciones que en el fondo son verdaderamente vergonzosas. Aquí 

lo más importante es ganar, que se logre el éxito de la forma mas rápida, aunque esto 

implique que corra sangre y que queden muchos heridos en el camino.  

 

Ahora nos preguntamos: ¿Cuál es el límite en esta carrera?, ¿Hasta donde competimos?, 

¿Cuándo estamos dejando de ser honestos competidores y nos hemos convertido en 

temerarios combatientes?, ¿Cuáles son los criterios de una sana competencia y cuando 

estamos cruzando la barrera de lo permisible?. Nadie tiene una receta mágica: sólo es 

necesario estar alerta y despierto para no caer en la tentación y decir: Todos lo hacen, si 

no lo hago desaparezco, o utilizar fallas de su competencia. Existe una lucha constante 

contra una competencia desleal. Vale la pena recordar la regla de oro. “No hagas a otro 

lo que no te gustarían que te hicieran a ti”, esta es la verdadera ley que garantiza la 

seguridad en lo que realizamos. 

 

Todos estamos haciendo lo mejor ¿Verdad?; entiendo que todos los que estamos aquí 

tenemos un negocio o una empresa, por lo menos eso es lo que he percibido, y creo que  

todos deseamos ser los mejores. La diferencia fundamental está en los medios que cada 

uno usa para llegar a los objetivos, y muchas veces se quiere ganar, no importa cómo, y 

desaparece el Consumo Ético y Justo y todo lo demás. Sin embargo, yo vuelvo a reiterar 

mi alegría y satisfacción de ver este grupo de personas que buscamos cambiar este 

mundo, que buscamos cambiar esta forma de pensar. Debemos pensar distinto, debemos 

hacer que las personas estén detrás de una manera justa y ética. 

 

El otro día me decían en el negocio, si tu quieres vivir, si tu quieres librarte del maltrato, 

alguien tiene que morirse, así es el negocio, somos tan egoístas. Ahora nos 

preguntamos: ¿Cuál es el límite? ¿Hasta dónde llegamos?, ¿Hasta dónde competimos?, 

¿Cuándo estamos dejando de ser honestos competidores y nos hemos convertido en 
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temerarios combativos? ¿Cuáles son sus criterios de una sana competencia?, y ¿Cuándo 

estamos comenzando la guerra?, ¿Quién sabe?, ¿Quién tiene la formula?. 

 

Nadie tiene una receta mágica, tampoco nosotros la tenemos, saber distinguir la 

tentación. Empezamos a desprestigiar a la competencia, a comercializar usando fallas de 

la competencia. Nosotros tenemos impulsadoras en los supermercados, siempre decimos 

a las señoritas que no hablen de la competencia, que expliquen los productos Unión, que 

es lo que ofrecen y que no hablen del otro.  

 

Me acuerdo que nosotros iniciamos el asunto del bromato desde el año 95, antes de que 

se potenciara, sencillamente porque es parte de la misión de la empresa cuidar la salud. 

Tuvimos problemas porque un proveedor nos dijo harina sin bromato te va a costar más. 

Le expliqué que nuestra misión es producir alimentos con insumos sanos. Estás loco me 

dijo, y tuvimos que buscar otro proveedor. Pasaron los años, salió el boom del bromato 

y me dieron la razón. 

 

Finalmente, quiero referir algunos principios sobre los que se basa nuestra relación 

Comercial. Nosotros queremos crear en el trabajador la idea del propietario 

organizacional,  hablar de la inversión emocional que deseamos  que nuestros 

empleados hagan en sus trabajos. Ser dueño, propietario y estar comprometido envuelve 

lazos y conexiones personales con la organización, un sentimiento que inspira y mueve 

personas. 

 

La administración, debe impulsar los procesos formativos y de organización: principios, 

valores que influyen y determinan la conducta, y contribuyen a desarrollar a cada 

empleado para que sea un representante apropiado de la organización. Los 

administradores necesitan fe y confianza en las personas que comparten con ellos el 

lugar de trabajo. 

 

Para que un sistema se mantenga vivo, la información debe ser producida y comunicada 

continuamente, el combustible de la vida es nueva información, cuando la información 

no está disponible, la gente lo crea. Los rumores proliferan, las cosas se salen de la 

mano y todo por que la gente no tiene la cosa real, la información. 

 

El proceso participativo llena de energía y compromiso a los participantes, la 

posibilidad de expresar su opinión produce seguridad. Cuan importante es cuando el 

trabajador participa, tenemos reuniones una vez al mes, es una conversación en la que se 

les informa cómo estamos, para ser parte de todo el equipo. Es compromiso del 

trabajador de Productos Unión garantizar la calidad sanitaria de los productos que 

elaboramos, basándonos en un sistema de gestión de seguridad alimentaria efectiva, 

orientada por la filosofía adventista de vida saludable. 
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IV. PERSPECTIVAS  Y COMPROMISOS PARA EL DESARROLLO DEL 

COMERCIO JUSTO EN EL MERCADO NACIONAL 

E INTERNACIONAL 

 

1. Las propuestas de los talleres de trabajo  

 

Bajo el titulo: Perspectivas  y compromisos para el desarrollo del Comercio Justo en el 

mercado nacional e internacional, en el Foro se efectuaron seis talleres simultáneos que 

enfocaron diferentes temas. Los talleres ejecutados fueron los siguientes:  

 

1.1 Taller: ñEstrategias de comercializaciónò 

 

Este taller fue coordinado por Moner Lizana, de la Central Interregional de Artesanos 

del Perú (CIAP), y se logró definir estrategias para avanzar en la comercialización de 

los productos de Comercio Justo en el mercado nacional.   

 

a) Estrategia 1: ñMejora Organizacionalò 

Á Superar el individualismo.  

Á Fomentar la asociatividad para salir al mercado en forma conjunta. 

Á Formar comisiones de trabajo. 

 

b) Estrategia 2: ñCampa¶as de sensibilizaci·nò 

Á Crear conciencia de Comercio Justo. 

Á Generar demandas en el mercado.   

Á Organizar una Feria por el Día Mundial del Comercio Justo 

 

c) Estrategia 3: ñReducción de costos e incremento de calidad y calidezò  

Á Compra de insumos a escala y en mejor calidad. 

Á Minimizar costos fijos.  

Á Optimizar la atención al cliente.  

  

d) Estrategia 4: ñFormaci·n de l²deresò 

Á Escuela de profesionalización. 

Á Convenios con Universidades.  

Á Intercambio de experiencias con grupos desarrollados. 

 

e) Estrategia 5: ñDesarrollo de Mercado Nacionalò 

Á Alianzas con los gobiernos locales.  

Á Acceso a compras estatales. 

Á Identificación como producto peruano.  

Á Establecimiento de tiendas de Comercio Justo o tiendas solidarias 

 

1.2 Taller ñCertificación y sello de Comercio Justoò 

 

La coordinación de este taller estuvo a cargo de Stefania Mitiga, cooperante italiana.  

 

a) Las ventajas que se identificaron en relación a la certificación y sello de Comercio 

Justo fueron:   

 

Á Imagen de alta calidad de los productos. 
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Á Conferir valor agregado a los productos. 

Á Conseguir nuevos segmentos de mercado. 

Á Alentar el desarrollo de un mercado nacional. 

Á Disponibilidad de una mayor información.  

 

b) Por otra parte, se reconocieron las siguientes dificultades:  

 

Á Los costos que implica la certificación. 

Á FLO  no siempre respeta los principios del Comercio Justo. 

Á Falta de representatividad de los pequeños productores en la toma de decisiones en 

FLO. 

Á Dificultades de FLO en controlar a las grandes empresas. 

Á Los representantes regionales de FLO no ayudan suficientemente a los pequeños 

productores.  

Á No hay todavía una suficiente coordinación de los grupos de productores para los 

diferentes productos de café.  

 

c) Frente a ello, se formularon las siguientes propuestas: 

 

Á Crear una Mesa Nacional de Trabajo a fin de definir los pasos para llegar a una 

certificación nacional de Comercio Justo.  

Á Promover una certificación participativa. 

Á Analizar el costo/beneficio de una eventual certificación. 

Á Crear un sistema de certificación estructurado. 

Á Crear comisiones distintas para los productos alimentarios y artesanales. 

Á Considerar la posibilidad de juntar la certificación de Comercio Justo a la 

certificación orgánica.  

Á Crear un sello nacional de Comercio Justo como resultado del trabajo de la 

iniciativa nacional. 

Á Promover una Coordinación a nivel de Latinoamérica. 

Á Invitar a todos los interesados a inscribirse a la Mesa de Trabajo para participar en la 

organización de un Sistema Nacional de Certificación.  

 

1.3 Taller: ñPolíticas públicas para el desarrollo del Comercio Justoò 

En este taller, que tuvo como coordinador a Humberto Ortiz, de la Comisión Episcopal 

de Acción Social (CEAS). Se identificaron fortalezas, debilidades, oportunidades y 

amenazas relativas al Comercio Justo en el Perú, y se esbozó una propuesta de 

intervención en ese escenario.   

 

a) Fueron señaladas como fortalezas:  

 

Á La existencia de experiencias locales de Comercio Justo.  

Á La existencia de mini ferias. 

 

b) Las debilidades identificadas fueron:  

 

Á Bajo nivel de asociatividad. 

Á Reducida capacidad de volumen de producción 

Á Deficiencias en el manejo de aspectos tributarios y de facturación. 
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Á Financiamiento insuficiente.  

Á Divorcio entre la sociedad civil y el Estado. 

Á Falta de información.  

Á Cadenas productivas trabajadas desde arriba.  

Á Incoherencia entre los sectores del Estado encarece los servicios.  

 

c) Las oportunidades visualizadas fueron:   

 

Á La existencia de un marco normativo: Ley de Bases de Descentralización, Ley 

Orgánica de Gobiernos Regionales, Ley de Municipalidades, y otros de 

participación ciudadana. 

Á La existencia de espacios de concertación Estado- Sociedad civil.  

Á Los procesos regionales y locales de Plan de Desarrollo Concertado y Presupuesto 

Participativo. 

Á La Campaña “Cómprale al Perú”. 

 

d) Se reconoció como amenaza:  

 

Á La ideología neoliberal posicionada en el Estado.  

 

e) En este escenario, se formuló una propuesta de intervención, que se recoge a 

continuación.  

 

Á Objetivo General:  

 

- Colocar el Comercio Justo en la agenda nacional desde lo local. 

 

Á Objetivos Específicos:  

 

- Lograr un marco legal para el Comercio Justo.  

- Incorporar el Comercio Justo en los Planes de desarrollo concertado y 

Presupuesto Participativo 

- Incorporar el Comercio Justo en la agenda de los candidatos políticos y en los 

acuerdos de gobernabilidad. 

- Institucionalizar Foros de Comercio Justo 

- Generar una instancia de diálogo sobre el Comercio Justo entre el Estado, la 

sociedad civil y la cooperación internacional.  

- Incorporar el tema de Comercio Justo en los Consejos Regionales de PYMES.  

- Fortalecer la institucionalidad de las organizaciones y redes de Comercio Justo.  

 

Á Lineamientos de políticas públicas: 

 

- Promover compras estatales al Comercio Justo: Municipalidades, Gobiernos 

Regionales, Sectores de Gobierno Nacional.  

- Buscar modelos paradigmáticos promovidos por el Estado (validación de 

experiencias). 

- Inclusión de Comercio Justo como eje transversal en diversos Ministerios. 

- Incidencia en el Congreso.  

- Articulación de iniciativas de Comercio Justo a Planes de Desarrollo Concertado 

y Presupuestos Participativos. 
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Á Estrategia principal:  

 

- Alianza con redes sociales: Bío ferias, CONADES, COREDES, Mesas de 

Concertación, Cámaras de Comercio, Red de Iglesias. 

 

1.4 Taller: Políticas de integración y cooperación comercial 

 

La coordinación de este taller fue efectuada por Alfonso Cotera (GRESP). Las 

propuestas logradas en este taller fueron las siguientes:  

 

a) Democratizar, sostener, profundizar y mejorar progresivamente las relaciones  de 

comercialización y las experiencias de Comercio Justo entre los países y 

organizaciones del Norte y del Sur, con la equidad como eje y objetivo central.  

 

Á Recrear nuevas formas de intercambios económicos basados en la solidaridad y la 

integridad de los territorios y sus culturas. 

Á La cooperación con énfasis en la transferencia tecnológica como base del 

intercambio y de complementariedad intra-regional. 

Á La sustentabilidad de los intercambios, integrar los costos sociales y ambientales de 

esos intercambios, privilegiando a los pequeños y marginados del mercado, y que no 

tengan impactos negativos sobre el medio ambiente y la salud de los trabajadores.  

Á Una relación más directa, con justicia y solidaria entre los productores y 

consumidores. 

Á Desarrollar sistemas de finanzas éticas. 

Á Humanizar los procesos comerciales y de intercambio.   

Á Fortalecer el concepto de equidad en el Comercio Justo y que el cooperativismo 

retome el espacio social para impulsar procesos de ayuda mutua. 

Á Desarrollar instrumentos de verificación del cumplimiento de estándares  de 

Comercio Justo, logrando beneficios y reinversión en las comunidades de 

productores.  

Á Que los procesos de comercialización no afecten las culturas locales. 

Á Que el Comercio Justo también integre la preocupación por los mercados locales. 

Á Diálogo intercultural en equidad entre el Norte y el Sur, cuestionando las 

valoraciones acerca de la no riqueza o pobreza en el Sur. Por ejemplo, en Quechua 

la palabra “pobre” no existe. 

 

b) Promover el desarrollo de normas y reglas que apoyen el desarrollo del Comercio 

Justo en los organismos multilaterales y los Estados. 

 

Á Trato preferencial para productos de Comercio Justo, ventajas tributarias y 

arancelarias. 

Á Desarrollo de programas concertados entre países y bloque económicos. 

Á Alianzas entre cooperativas del Norte y Sur para finanzas solidarias. 

Á Fortalecer la participación de las organizaciones de Comercio Justo en los 

organismos multilaterales. 

Á Reconocimiento de las marcas de Comercio Justo. 

Á Buscar el reconocimiento e identificación de las naciones originarias. 

Á Comprometer a los gobiernos estaduales, regionales y locales en el fomento del 

Comercio Justo.  
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Á Compras gubernamentales que privilegien el intercambio Sur-Sur. 

 

c) Establecer redes de cooperación Sur-Sur que permitan un proceso de integración de 

las experiencias de Comercio Justo. 

 

Á Promover y apoyar la formación de redes  de Comercio Justo y de economía 

solidaria  en los países de Latinoamérica, Asia y África. 

Á Impulsar intercambios directos de productos de Comercio Justo, organizando la 

oferta en cada uno de nuestros países, y estableciendo canales de comercialización 

al interior de nuestras redes. 

Á Organizar conjuntamente  un portal de Internet de Comercio Justo Latinoamericano, 

que nos permita socializar información sobre nuestras actividades, promover el 

diálogo y el debate sobre nuestros retos y proporcionar información del mercado 

solidario.  

Á Iniciar un proceso de discusión de desarrollo de un Sello Latinoamericano. 

Á Favorecer los procesos de información y promoción de productos justos a nivel 

local, regional y en mercados nacionales. 

Á Iniciar estrategias conjuntas de incidencia política al interior  de nuestras 

articulaciones regionales  (Mercosur, ALADI, CAN, CARICOM, etc.) para 

favorecer el Comercio Justo. 

Á Articular propuestas conjuntas frente a los tratados de libre comercio en curso 

(TLCs, ALCA, OMC, etc.) 

Á Democratizar el uso y acceso a los productos del Sur-Sur. 

Á Crear mecanismos e instrumentos para hacer visible las oportunidades de 

intercambio comercial (ferias, exposiciones, bolsas electrónicas de productos, 

página web, Feria de la Providencia en Brasil). 

Á Uso del conocimiento y tecnologías apropiadas que estimulen la complementariedad 

Sur-Sur, incluyendo África y Asia. 

Á Impulsar transferencia de tecnología al interior de nuestras regiones. 

Á Motivar y ayudar al desarrollo de la educación, capacitación, estudios de mercados y 

reinversiones para mejorar la calidad de vida. 

Á Impulsar mecanismos que potencien compras gubernamentales que privilegien el 

intercambio Sur-Sur. 

Á Tener una participación mayor presencia en las discusiones públicas sobre 

integración.  

Á Establecer un boletín electrónico a nivel latinoamericano, designando a un 

responsable por país. 

Á Impulsar cursos, programas de investigación, prácticas, pasantías, servicios de 

asesoría y una cátedra latinoamericana de Comercio Justo. 

Á Desarrollo de programas de cooperación e investigación  internacional. 

 

d) Rol del sector privado, las empresas y la responsabilidad social corporativa. 

 

Á Generar diálogo acerca de los mecanismos y las oportunidades cómo las empresas 

privadas vinculadas al Comercio Justo asumen la responsabilidad  social.  

  

e) Búsqueda de mecanismos de cooperación de transferencia tecnológica para el 

desarrollo de productos y mejorar el valor agregado. 
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Á Desarrollo de iniciativas de investigación de mercados, de desarrollo y transferencia 

tecnológica de manera conjunta entre el Norte y el Sur, a fin de potenciar los 

mercados. 

 

1.5 Taller: ñConsumo Ético y Solidarioò 

 

Este taller fue coordinado por Raúl Luna, de Consumidores por el Desarrollo (CxD). Se 

caracterizó el consumo convencional y el actual consumo ético solidario.  

 

a) El perfil del consumidor convencional: 

 

Á Actualmente hay un dominio del consumismo en el mundo, este es abrumador, 

agresivo y sin información adecuada hacia el consumidor. Los medios de 

comunicación juegan un rol poco ético.  

Á Existe una mayor valoración de parte del consumidor por productos industriales, 

manufacturados, de fácil preparación, y poca o pobre valoración de los productos 

agrícolas y pecuarios de nuestro país.  

Á Hay desconocimiento sobre el valor nutritivo de los productos nativos y andinos. 

Á El consumidor está fuertemente influenciado por los medios de comunicación, 

construcción masiva de prototipos en serie. 

 

b) Consumo actual solidario y ético: 

 

Á El concepto de consumidor ético está poco desarrollado en nuestro país, y el 

Comercio Justo está aún poco desarrollado en el mundo. Se inicio en países 

solidarios, donde el consumidor es más  exigente en el aspecto de calidad.  

Á Los cambios en el consumo deben iniciarse en la familia, dentro de un proyecto de 

vida con calidad. 

Á Requerimos de producción de alimentos sanos, nutritivos, producidos 

ecológicamente. 

Á La producción solidaria y el consumo ético deben ser socios estratégicos reales. 

Á Es necesario contar con otro tipo de prensa, una prensa solidaria. 

Á Queremos bienes y servicios producidos por empresas con código de ética. 

Á Considerar políticas educativas que promueven la identidad cultural y la identidad 

productiva.  

Á Es necesario articular el consumo local para el desarrollo o dinamización de las 

economías locales. 

Á Educación y organización de consumidores éticos. 

Á Organización de grupos de interés. 

Á Realizar actividades de información y educación.   

 

 Taller : ñNuevos retos en el Comercio Justo del caféò 

 

La coordinación de este taller estuvo bajo la responsabilidad de Lorenzo Castillo, de la 

Junta Nacional del Café (JNC). Los participantes llegaron a los acuerdos que se 

presentan a continuación y propusieron actividades al respecto.    

 

a) Acuerdos: 

 

Á Constituir una Mesa Nacional Permanente del Comercio Justo. 
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Á Construir alianzas entre organizaciones nacionales y latinoamericanas. 

Á Fortalecer la Coordinadora Latinoamericana y la Coordinadora Nacional (JNC) con 

otros productos. 

Á Profundizar el análisis de la propuesta de las 4C (Código de Conducta de la 

Comunidad Cafetalera). 

Á Fortalecer las organizaciones de los productores y sus instituciones representativas. 

Á Apoyara a la Coordinadora Latinoamericana en su propuesta de no a la certificación 

de las grandes plantaciones. 

 

b) Actividades: 

 

Á Sistematizar información. 

Á Impulsar el estudio para la creación de la Certificadora Nacional de Comercio Justo. 

Á Desarrollar acciones de capacitación, participación y distribución del premio de 

Comercio Justo. 

 

2. La declaración pública 
 

Durante el plenario final del Foro se dieron a conocer los resultados del trabajo de los 

seis talleres, y se procedió a discutir una propuesta de declaración final, cuya versión 

aprobada aparece líneas abajo.  

 

Dicha declaración fue presentada por un representante de las cooperativas cafetaleras 

del Norte del Perú durante la ceremonia de clausura del evento.  
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DECLARACIÓN DEL PRIMER FORO NACIONAL DE 
COMERCIO JUSTO Y CONSUMO ÉTICO 

 
En la ciudad de Lima, los días 28 y 29 de octubre de 2004, representantes de diversas experiencias 
de Comercio Justo del Perú, con presencia de representantes de las principales redes de Comercio 
Justo de Latinoamérica, nos reunimos para compartir reflexiones y propuestas, que a continuación 
alcanzamos a la opinión pública nacional e internacional. 
 
1. El Comercio Justo es un movimiento internacional que promueve la cooperación y solidaridad 

entre productores y consumidores, constituyéndose en una alternativa al comercio internacional 
convencional orientado exclusivamente a la acumulación y ganancia desmedida de las empresas 
transnacionales y los grupos de poder. El Comercio Justo coloca en el centro de su 
preocupación a la persona humana, establece intercambios justos, desarrolla la solidaridad y la 
cooperación, respeta y protege el medio ambiente, promueve una práctica democrática al interior 
de las unidades económicas, así como el respeto a los derechos de los trabajadores. 

2. En el Perú, más de 50,000 familias se encuentran involucradas y beneficiándose de la práctica 
del Comercio Justo. Entre ellas, destacan las organizaciones de productores agrícolas de café, 
plátano, mango, té, kiwicha, quinua, panela; las de artesanos de cerámica, textiles, cuero y 
joyería; al igual que experiencias de eco turismo solidario  
 
Con estas consideraciones, todos los participantes en el I Foro Nacional de Comercio Justo nos 
comprometemos a: 
  

1. Fortalecer y desarrollar estrategias comerciales conjuntas, realizando campañas efectivas de 
promoción, educación y sensibilización de la opinión pública acerca del Comercio Justo y el 
Consumo Ético. 

2. Desarrollar mercados locales para el Comercio Justo, es decir, además de la práctica de 
exportación, promover el consumo local de los productos del Comercio Justo; estableciendo 
alianzas entre los productores y consumidores a nivel local, regional y nacional. Para ello, se 
impulsarán tiendas solidarias, ferias y diversas formas de comercialización. 

3. Incidir en las políticas de Estado, logrando compromisos y trato preferencial a través de normas y 
leyes que refuercen la capacidad de las experiencias económicas del Comercio Justo, en tanto 
estas responden eficazmente a la superación de la pobreza al generar empleo permanente y 
estable. 

4. Promover la creación de un sistema de certificación nacional de los productos de Comercio 
Justo, que identifique y promueva las bondades y valores de los productos del Comercio Justo 
en el mercado nacional.  

5. Estrechar lazos de cooperación y relaciones de intercambio comercial entre las experiencias de 
Comercio Justo de los países del Sur. Para ello, se acondicionará una página Web conjunta, a 
fin de compartir nuestros avances y desafíos, desarrollar contactos comerciales, promover ferias 
y otras formas de intercambio económico y social. 

6. Respaldar la propuesta de la Coordinadora Latinoamericana de Productores de Comercio Justo, 
de oponerse a que se certifiquen como productos del Comercio Justo a los productos agrarios de 
las grandes plantaciones. 

7. Continuar fortaleciendo las relaciones Norte Sur del Comercio internacional, fomentando una 
práctica democrática, con relaciones de equidad y respeto mutuo. 

8. Participar activamente en espacios de decisión política a nivel local, regional y nacional, para 
promover las prácticas de Comercio Justo y Consumo Ético como una estrategia de desarrollo 
integral y sostenido.  

9. Constituir la Red Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético del Perú, como una instancia de 
articulación y fortalecimiento de las diversas experiencias de Comercio Justo en nuestro país.  

 
Lima, 29 de Octubre de 2002 
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3. La formación de la Red Peruana de Comercio Justo y Consumo Ético 

 

Luego de aprobarse la declaración pública, se procedió a consultar en el Foro sobre las 

perspectivas de continuidad del proceso de encuentro y de articulación de las 

experiencias de Comercio Justo, comunitario y ecológico, que habían sido expresadas 

como expectativas en varios de los talleres. En tal sentido, hubo diferentes 

intervenciones que se pronunciaron a favor de constituir una Red Nacional de Comercio 

Justo y Consumo Ético, lo que fue suscrito por unanimidad por los participantes, en 

tanto que diversas organizaciones e instituciones expresaron su voluntad de adhesión.  

 

De esta forma, se acordó que la Red tuviera una composición amplia, y que estuviera 

integrada inicialmente por un Consejo Directivo de carácter nacional, integrado por las 

organizaciones e instituciones del Grupo Impulsor del Encuentro y aquellas que se 

adhirieron en el evento. Por su parte, todas las organizaciones asistentes se incorporaron 

como integrantes de la Red, acordando reunirse en Asambleas o Encuentros anuales o 

bianuales. 
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IV. BALANCE Y PERSPECTIVAS 

 

Haciendo un balance de los logros y de las limitaciones que se apreciaron en la 

realización del Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético, es posible 

identificar algunas perspectivas para el fortalecimiento del Comercio Justo en el país, lo 

que se plantea a continuación.     

 

1. Logros  

 

Á Haber generado un espacio de encuentro y diálogo entre las diversas experiencias de 

Comercio Justo, comercio comunitario, consumidores solidarios y ecológicos, 

empresas con responsabilidad social, entre otras, para trabajar juntos una agenda 

común que permita desarrollar el Comercio Justo en el Perú. 

Á El tema del Comercio Justo fue difundido a través de medios de comunicación de 

alcance nacional: televisión, diarios, emisoras radiales y revistas especializadas. 

Á La presencia del Estado a través de dos representantes, el Viceministro del 

Ministerio de Trabajo y Promoción Social, y el Viceministro del Ministerio de la 

Producción, quienes expresaron su interés en dialogar y coordinar acciones. 

Á Las propuestas a las que se arribaron en los talleres de trabajo, que alimentan una 

agenda común, así como la voluntad de un trabajo colectivo.  

Á La declaración pública, que expresa una opinión consensual y la voluntad de 

trabajar por el desarrollo del Comercio Justo y la economía solidaria en el Perú, a 

partir de una agenda consensual. 

Á La constitución de la Red Nacional de Comercio Justo y Consumo Ético, con la 

presencia de casi 80 organizaciones y de 180 delegados. 

Á La formación de la Mesa de Coordinación Latinoamericana de Comercio Justo y 

Consumo Ético, acuerdo tomado en una reunión de delegados de las organizaciones 

latinoamericanas de Comercio Justo, celebrada al día siguiente de culminado el 

Foro. 

 

2. Limitaciones 

 

Á El poco conocimiento existente sobre los temas de Comercio Justo y de economía 

solidaria en la opinión pública. 

Á La inexistencia de políticas públicas de fomento referidas al Comercio Justo y la 

economía solidaria. 

Á La desarticulación de las organizaciones de productores y de las instituciones de 

promoción del Comercio Justo y economía solidaria, situación que ha sido revertida 

parcialmente con los acuerdos tomados en el encuentro, que constituyen insumos 

para una agenda común.  

Á La falta de programas de formación y de difusión de la propuesta de Comercio Justo 

y economía solidaria, que posibiliten el fortalecimiento de la gestión de las 

experiencias y el desarrollo de líderes de opinión. 

Á Los medios de comunicación social se encuentran influenciados por el discurso de 

libre mercado, lo que limita su comprensión de la viabilidad de otros enfoques y 

propuestas alternativas de comercio. 

Á La poca capacidad adquisitiva de la población, especialmente del 54% de pobres 

existentes en el país, lo que hace difícil que se comprometan en pagar un 

sobreprecio por los productos de Comercio Justo. 
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Á Las negociaciones comerciales en curso: TLC, ALCA, OMC, que constituyen una 

verdadera amenaza para los mercados internos y para la capacidad de competencia 

de los pequeños productores. 

 

3. Perspectivas 

 

Á El proceso de articulación de experiencias de Comercio Justo es promisorio en el 

escenario nacional, al interior de la plataforma de la Red Nacional de Comercio 

Justo y Consumo Ético. La agenda de trabajo común de las organizaciones e 

instituciones de Comercio Justo tiene a la base los documentos presentados y 

discutidos en el Foro, y pueden convertirse claramente en las líneas de acción de la 

Red. 

Á Aunque el compromiso de las autoridades ha sido bastante general, se abre la 

posibilidad de sostener el diálogo y ampliarlo hacia otras entidades del Estado, 

privilegiando en ello los espacios locales y regionales. 

Á Las negociaciones sobre el TLC y el ALCA en la lógica de profundizar el libre 

mercado va a significar serios problemas para los pequeños productores del campo y 

la ciudad, lo que se alza finalmente como una oportunidad para continuar 

participando en las campañas de denuncia, pero también formulando propuestas de 

Comercio Justo como una alternativa viable de crecimiento económico y desarrollo.  

Á La presencia de delegados de las organizaciones de Comercio Justo de algunos 

países hermanos de Latinoamérica contribuye a abrir posibilidades de intercambio y 

de desarrollo del Comercio Justo Sur-Sur, particularmente a partir de la constitución 

de la Mesa de Coordinación Latinoamericana de Comercio Justo, como un 

organismo catalizador de dicho proceso. 
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Anexo: 

 

DIRECTORIO DE PARTICIPANTES 

 

 

 

 

 


