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En los últimos 
años las conse-
cuencias del cam-
bio climático se 
han hecho cada 
vez más notables 
y se juntan con 
los efectos de una 
crisis en el ámbito 
socio-económico 
que ha sacudido 

nuestra economía y la de muchos países. En 
el trasfondo de ambos fenómenos yace, a mi 
entender, otra crisis, una “Crisis de valores”. 

Desde Ecología y Desarrollo apostamos por 
el desarrollo sostenible por ello apoyamos 
el trabajo de Fairtrade España. Mi punto de 
partida para este apoyo es doble. En primer 
lugar, el Comercio Justo fomenta directa-
mente el desarrollo sostenible en el Sur. Más 
de 1,2 millones de agricultores y trabajado-
res se benefician ya de forma directa de su 
participación en el sistema Fairtrade. 

En segundo lugar  la certificación Fairtrade 
como certificación voluntaria de productos 
con sus estándares sociales y medioambien-
tales estrictos sirve de referencia e inspira-
ción para lograr el equilibrio entre ecología, 
desarrollo y consumo. El comercio justo es 
uno de los pivotes del consumo responsa-
ble. Un consumo que busca un cambio de 
paradigma en cuanto a nuestra forma de 
consumir y de producir. 

. 

La crisis econó-
mica a la que nos 
vemos expuestos 
nos obliga a in-
novarnos: ONG, 
empresas y par-
ticulares – todos 
buscamos remon-
tar, re-inventarnos 
aplicando creativi-
dad, inteligencia y 
optimismo.

Como organización del tercer sector, en Fair-
trade España tenemos la suerte de contar 
para esta tarea con un modelo sostenible 
e innovador, una certificación de producto, 
la primera de su estilo, que ha demostrado 
crear un impacto social relevante en el Sur 
y cuenta con consumidores fieles que de-
muestran cada día que aún en tiempos com-
plicados anteponen el consumo responsable 
a otras consideraciones. 

Estos consumidores a su vez han identifica-
do el Sello Fairtrade como una garantía que 
inspira confianza por su larga trayectoria y el 
sistema internacional y exigente detrás de la 
certificación. Fairtrade les facilita las decisio-
nes de compra coherentes con sus valores. 

Para aquellas empresas que quieren respon-
der a estos consumidores, la cooperación 
con Fairtrade ofrece confianza, visibilidad y 
estabilidad para su cadena de valor. La in-
clusión de productos Fairtrade aumenta el 
atractivo del surtido cara a consumidores 
exigentes y responsables y aporta coheren-
cia a las políticas de responsabilidad social 
de la empresa.

La crisis y sus efectos ha sido el tema dominante durante estos últimos años y nos ha llevado a re-
plantearnos las estrategias de la sociedad. A nivel empresarial la necesidad de innovación y más 
sostenibilidad se hizo patente. En este contexto el proyecto Fairtrade, la certificación de productos 
de Comercio Justo, ha seguido creciendo en cuanto a ventas, variedad de productos disponibles y 
el nivel de notoriedad entre los consumidores.

2009 a 2011 Crisis y Fairtrade
Mensaje de la presidenta y del director

Visión  
de Fairtrade

 
Un mundo en el que 
todos los producto-
res tengan ingresos 

seguros y sostenibles, 
puedan vivir  

dignamente y decidir 
sobre su futuro. 

Misión de  
Fairtrade 

Conectar a produc-
tores en situación de 

desventaja y consumi-
doras y consumidores, 
promover condiciones 

de comercio más justas 
y facilitar a los produc-
tores las herramientas 
para luchar contra la 
pobreza, fortalecer su 
posición y tener mayor 
control sobre su vida. 

Objetivos de  
Fairtrade  
España

 
Promover los productos 
Fairtrade en España y 

gestionar la licencia del 
uso de la certificación 
Fairtrade en entidades 

españolas. 
Pablo Cabrera Forneiro

Director de Fairtrade España

  Mª Jesús Sanz Sanjoaquín     Pablo Cabrera Forneiro

Mª Jesús Sanz Sanjoaquín
Presidenta de Fairtrade España 

Responsable de Relaciones Instituciones de ECODES
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Así funciona  

Fairtrade España es una Asociación sin 
ánimo de lucro fundada con el respaldo 
de entidades de cooperación al desa-
rrollo, consumidores, medio ambiente 
y de acción social en general. Fairtrade 
España difunde los valores del Comer-
cio Justo y concede la licencia para el 
uso del Sello Fairtrade, la certificación 
internacional para productos comer-
cializados en condiciones de Comercio 
Justo. En España unas 70 empresas 
ofrecen cerca de 400 productos con 
la certificación Fairtrade en supermer-
cados, tiendas de Comercio Justo, 
tiendas con surtido ecológico y estable-
cimientos de restauración. Fairtrade Es-
paña pertenece a Fairtrade International 
(FLO), la organización internacional que 
engloba a 22 asociaciones Fairtrade y 
tres redes continentales de productores 
de América Latina, África y Asia. Con la 
participación de todos los socios desde 
Fairtrade International se fijan los están-
dares Fairtrade que tienen validez a nivel 
global. Además Fairtrade International 
presta apoyo y asesoramiento a los gru-
pos productores en el Sur con asesores 
locales.

Todos los actores que participan en Fair-
trade se someten a auditorias regulares 
por parte de la auditora independiente 
FLO-Cert, cuyo sistema de certificación 
cumple con las exigencias de la norma 
para certificaciones, la ISO 65. Auditores 
independientes auditan a más de 1.000 
comerciantes a nivel mundial así como 
a los grupos productores. Con estos 
controles se garantiza el cumplimiento 
de los estándares Fairtrade y que los 
ingresos adicionales lleguen a las orga-
nizaciones de productores en países en 
vía de desarrollo y que se utilicen allí de 
forma democrática y sostenible. 

En sus más de 20 años de historia la certificación Fairtrade ha demostrado ser una herramienta 
eficaz de lucha contra la pobreza y un aliado de confianza para organizaciones de productores, 
empresas y entidades internacionales.

La certificación FAIRTRADE
Un sistema Internacional que merece confianza

Los trabajadores de la plantación Milani Ltd que cultiva fruta fresca en Ghana han 
invertido el premium Fairtrade en la construcción de este edificio comunitario. 

Red internacional Fairtrade

Cooperativa  
certificada de  

pequeños 
productores o 

plantación

Fairtrade International 
(FLO) (Organización 

paraguas de todas las 
iniciativas Fairtrade y de 
las redes de productores 

www.fairtrade.net)

FLO-Cert GMBH

www.flo-cert.net

Fairtrade España (Asociación del Sello 
de Productos de Comercio Justo) 

 
www.sellocomerciojusto.org

 
 

Exportador  
certificado

 
 

Importador  
certificado

 
 

Fabricante  
certificado

 
 

Consumidora  
y consumidor 

 
Comercio al  
por menor,  

establecimiento 
de restauración

�è Desarrollo y actuali-
zación de estándares 
Fairtrade
�è Asesoramiento de 
cooperativas de pe-
queños productores y 
plantaciones en el Sur
�è Atención a empresas 
internacionales en 
todo lo relacionado 
con el uso del sello 
Fairtrade y el suminis-
tro de productos

�è Certificadora 
independiente, 
acreditada por la 
ISO 65
�è realiza audito-
rias con y sin 
aviso previo de 
todos los actores 
registrados en 
Fairtrade

�è concede la licen-
cia para el uso del 
Sello FAIRTRADE a 
empresas
�è asesora a empresas 
que quieren apoyar al 
Comercio Justo
�è informa y sensibiliza 
acerca de Comercio 
Justo

Sistema Fairtrade4
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Objetivos Fairtrade

El objetivo de Fairtrade es el apoyo a 
las personas que en el comercio inter-
nacional están jugando con desventaja 
– en concreto a pequeños productores 
y productoras, así como trabajadores y 
trabajadoras en países en vía de desa-
rrollo. Además la red global de Fairtrade 
persigue un objetivo claro de desarrollo: 
Reducir la pobreza en el Sur global a tra-
vés de un comercio más responsable.

Estándares exigentes

Los estándares de Fairtrade Internatio-
nal son estrictos y abarcan los ámbitos 
del comercio, de lo social y del cultivo 
respetuoso con los recursos y el medio 
ambiente. Los estándares y la forma de 
establecerlos se consideran “buenas 
prácticas” y cumplen con el código de 
la “International Social and Environmen-
tal Accreditation and Labelling Alliance” 
(ISEAL).

5

El auditor Suraj Padmanabhan está comprobando la gestión económica del Premium de la entidad Eco Nectar and Khar-
gone Krushuk Utthan Samiti en la India en una auditoria regular

�� Precios justos y estables La mayoría de los productos Fairtrade cuentan con 
un precio mínimo establecido que los importadores pagan a los productores. 
Este precio cubre los costes de una producción sostenible y funciona para los 
productores como una red de seguridad que les protege en épocas en los que 
los precios de mercado caen por debajo de los costes de producción. Cuando el 
precio de mercado es más alto que el precio mínimo Fairtrade, los importadores 
pagan el precio de mercado. 
�� Relaciones comerciales a largo plazo son esenciales en Fairtrade. Los 

productores también pueden negociar mejores precios. Fairtrade Internatio-
nal además fija un plus para productos ecológicos o de calidad especial y los 
productores tienen derecho de obtener pre-financiación y de acceder a contratos 
estables, a largo plazo.
�� Premium Fairtrade para el desarrollo Las organizaciones de productores 

invierten el premium Fairtrade en proyectos sociales y económicos. El premium 
Fairtrade se usa sobre todo en proyectos de formación, sanidad y para la transi-
ción del cultivo de convencional a biológico, así como la mejora de las técnica de 
cultivo, rendimiento y calidad. 
�� Participación y autonomía El premium Fairtrade se ingresa en una cuenta 

separada de la organización de productores o de la plantación. Los agricultores 
o trabajadores deciden de forma autónoma y democrática sobre los proyectos 
que llevarán a cabo con el premium.
�� Derechos de los trabajadores Los estándares Fairtrade protegen los dere-

chos básicos de los trabajadores tal como los establece la Organización Interna-
cional de Trabajo (OIT). Eso incluye estándares de salud y seguridad, libertad de 
reunión y de negociación colectiva de convenios, la prohibición de trabajo infantil, 
esclavitud y discriminación. Los estándares compartidos y vinculantes son el 
corazón del movimiento Fairtrade. Son la muestra creíble de que la lucha contra 
la pobreza no se queda en meras palabras. 

Beneficios para los agricultores

Sistema Fairtrade
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Fairtrade funciona CON, POR y PARA los productores y trabajadores de países del Sur. En los 
últimos años el “con” se ha hecho cada vez más importante. Los productores participan acti-
vamente en todos los ámbitos del movimiento:  La elaboración de estándares y el establec-
imiento de los  precios mínimos así como en la estrategia y planificación.

Impacto Fairtrade en el Sur
Con, por y para productores y trabajadores

CON

En 2011 la Asamblea del movimiento 
Fairtrade aprobó ampliar la participa-
ción formal de los representantes de 
pequeños productores y trabajadores 
en la toma de decisiones estratégicas: a 
partir del 2012 en la Asamblea General 
las redes de productores de Asia, África 
y América Latina tendrán el 50% de los 
votos. 

Con esta decisión, Fairtrade da un paso 
de gigante en materia de participación, 
empoderamiento y democracia. Esta 
decisión concuerda con la política de 
participación y empoderamiento que 
Fairtrade busca en otros ámbitos: en 
la Junta de Fairtrade International las 
redes de productores están representa-
dos con cuatro votos y velan para que 
los intereses de las personas en el Sur 
tengan voz en la toma de decisiones. A 
nivel más técnico y operativo, los pro-
ductores participan en el establecimien-
to de los estándares y la fijación de los 
precios mínimos vía consultas estruc-
turadas que preceden a la validación 
de cualquier cambio en los estándares 
Fairtrade. 

PARA

El Comercio Justo nace como herra-
mienta de la lucha contra la pobreza. La 
decisión de desarrollar una certificación 
de producto se toma para favorecer la 
comercialización de mayores volúme-
nes en condiciones de comercio justo 
a través de los canales de distribución 
del comercio convencional. Si una coo-
perativa logra aumentar la venta de sus 
productos en condiciones de Comercio 
Justo, aumenta de forma significativa 
sus ingresos y así, la inversión en pro-
yectos comunitarios gracias al premium 
Fairtrade, permitiendo en último termino 
un desarrollo positivo y sostenible de la 
comunidad y un mayor nivel de vida de 
productores y trabajadores y sus fami-
lias. Por eso en Fairtrade España traba-
jamos para que los grupos productores 
del Sur aumenten sus posibilidades de 
vender sus productos en España en 
condiciones de comercio justo. Y Fair-
trade International presta apoyos adicio-
nales y directos en el Sur.

POR

Los agricultores y trabajadores en el 
Sur y sus organizaciones locales son 
indudablemente los protagonistas del 
movimiento Fairtrade. No son meros be-
neficiarios. Las mismas organizaciones 
de productores gestionan por un lado 
servicios de formación en materias de 
comercialización, aumento de producti-
vidad, negociación de contratos y for-
mas de cultivo, etc ... para sus socios. 

Por otro lado aportan información muy 
necesaria que facilita abrir los merca-
dos del Norte para los productos de 
comercio justo, como pronósticos acer-
ca de la disponibilidad de productos, 
de calidades y volúmenes que son im-
prescindibles para comerciantes y em-
presas licenciatarias que trabajan con 
Fairtrade. Además las organizaciones 
de productores recogen y canalizan la 
opinión y los intereses de las más de un 
millón de personas en el Sur acerca del 
cambio de estándares, propuestas para 
mejoras, información local – todo ello es 
esencial para que Fairtrade siga crecien-
do y lo haga en la dirección adecuada.

Este folleto está disponi-
ble en 32 idiomas y en el 
2010/2011 se han impreso 
135.000 ejemplares – aproxi-
madamente uno para cada 
10 agricultores y trabajadores. 
Da una primera información 
acerca de las ventajas de 
Fairtrade, los estándares y la 
organización y el mercado en 
el Norte. 

Información básica sobre Fairtrade para productores

Fairtrade en el Sur

Productores en Ghana usando el folleto 
como material de formación
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Podemos dar la bienvenida a un país 
nuevo: Guyana. Tres cooperativas de 
pequeños productores de caña de 
azúcar de Guyana se han registrado 
en el sistema Fairtrade y cinco más es-
tán apunto de recibir la certificación. El 
azúcar de caña es la principal fuente de 
ingresos para muchas comunidades en 
Guyana, pero tienen dificultades para vi-
vir de su producto. Muchos jóvenes es-
tán abandonando la actividad agrícola. 
El cambio a unas relaciones comerciales 
más estables e ingresos por el premium 
Fairtrade renueva la esperanza en la re-
gión.

Lo más destacado 

del trabajo en  

América Latina

El equipo de Fairtrade International ha 
trabajado duro para dar apoyo a los 
productores de Haití afectados por el 
terremoto, la epidemia del cólera y la 
inestabilidad política. Se han prestado 
servicios para facilitar a una coopera-
tiva Haitiana que logre cumplir con las 
exigencias de los estándares Fairtrade. 
La persona de enlace local además ha 
trabajado de cerca con cooperativas de 
productores de café que tenían dificulta-
des para cumplir sus contratos y sumi-
nistrar lo acordado a sus compradores. 
Los productores Fairtrade de Haití han 
recibido, además, apoyo del fondo para 
productores para cubrir sus costes de 
certificación. 

En la República Dominicana, Ecuador 
y en Chile se han celebrado varios ta-
lleres sobre derechos de trabajadores. 
Se trata de una nueva línea de trabajo 

Dentro de Fairtrade International el de-
partamento de servicios para producto-
res (PSR) presta servicios de formación, 
asesoramiento y apoyo a las organiza-
ciones de productores. Gran parte del 
departamento está trabajando in situ, 
en Africa, Asia y América Latina con 
más de 50 profesionales que dan apoyo 
y asesoramiento directo a agricultores y 
trabajadores. 

de Fairtrade destinada a incrementar los 
efectos positivos de Fairtrade para los 
trabajadores que están en plantaciones 
que venden sus productos en condi-
ciones de comercio justo. Por primera 
vez trabajadores Fairtrade, sindicalistas, 
gestores de plantaciones, expertos en 
derechos laborales y representantes de 
ministerios se sentaron juntos en una 
mesa para debatir sobre cómo mejorar 
su cooperación y conseguir más a favor 
de trabajadores.

El personal local de América Latina re-
cibió formación específica para poder 
asesorar mejor a las cooperativas ca-
fetaleras cara a la situación altamente 
volátil del mercado de café. Además se 
celebraron jornadas de formación junto 
con socios en Perú y Ecuador dirigidas 
a los gestores de las cooperativas ca-
fetaleras. 

“Esperamos que gracias a Fairtra-
de nuestros agricultores puedan 
centrarse más en sus cultivos y 

no tengan que pasar tanto tiem-
po preocupados por conseguir 

suficiente dinero” 

Hazle Austin, Secretario de “Good In-
tent & Sisters”, cooperativa de azúcar 

de caña en Guyana.

La Coordinadora Latinoa-
mericana y del Caribe de 
Pequeños Productores de 

Comercio Justo (CLAC) es socio de 
Fairtrade. CLAC representa a las 
organizaciones de pequeños pro-
ductores de más de 20 países. Más 
de 200.000 afiliados y sus familias 
pertenecen a la CLAC, más de un 
million de personas. 

Más información en www.clac-
comerciojusto.org

i

�� Se ha facilitado el contacto entre productores 
caribeños de azúcar y una cadena internacional 
de supermercados.

�� Se ha asistido a una organización de producto-
res de Haití a firmar un contrato sobre el 100% 
de sus mangos Fairtrade con un actor relevante 
del mercado.

�� Crecimiento relevante de las exportaciones de 
plátanos Fairtrade de América del Sur

�� Presentación de un productor de verduras 
Fairtrade de México a un comprador de gran 
volumen

Relaciones de Mercado -  
América Latina 2010, 
resultados PARA  
productores:

Fairtrade en el Sur

Cidora Samaniego Yancallaco, caficultora de CEPICAFÉ, 
Montero, Perú.
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Para aumentar la presencia de Fairtrade 
en África desde Fairtrade International 
se ha fomentado la cooperación entre el 
departamento de Servicios para Produc-
tores y la red de productores africanos 
Fairtrade África. Han elaborado una pla-
nificación conjunta con prioridades para 
cada región del continente. Se organiza-
ron talleres regionales y se está prestan-
do apoyo a los productores en la crea-
ción de redes nacionales en cada país. 

Desde el 2010 en los estantes de su-
permercados ingleses se encuentran 
judías y guisantes con certificación Fair-
trade procedentes de Kenia… Se han 
organizado talleres de formación sobre 
cada punto que incluyen los estándares 

Fairtrade para nuevas organizaciones 
de productores en el Norte de África y 
Zimbabwe. Las primeras organizacio-
nes ya han conseguido la certificación. 

Se ha aumentado el apoyo para ca-
ficultores en el Congo gracias a la co-
operación con TWIN, una organización 
británica de Comercio Justo. Cómo la 
región ha sufrido mucho por la guerra 
era importante poder ir a visitar a los 
productores y apoyarles en su proceso 
de recuperación.

En la “Farmer Spring School” –escuela 
de primavera para agricultores- los tra-
bajadores de 30 plantaciones se forma-
ron en talleres, dirigidos a trabajadores 
del Sur de Africa, sobre sus derechos 
e intercambiaron experiencias. Las jor-
nadas se pudieron organizar gracias a 
la cooperación de Fairtrade Internatio-
nal, Fairtrade África y la “Association for 
Fairness in Trade (AFIT)”.

Una alianza nueva y cooperación pio-
nera entre Fairtrade y la organización 
de desarrollo holandesa SNV facilita 
formación en desarrollo de agricultura y 
asistencia a productores en once países 
Africanos. Se está evaluando la exten-
sión de esta cooperación a más países 
de África y a América Latina. 

 

Fairtrade Africa es socio 
de Fairtrade y representa 
a los productores y traba-
jadores de todas las regio-

nes del continente. 

En el 2011 la red organizó el pri-
mer Foro Fairtrade Africa en Zim-
babwe. Participaron productores 
para compartir sus prácticas y for-
marse en mejorar su negocio. 

Más información en www.fairtra-
deafrica.net

i

�� 13 organizaciones de pequeños productores de 
cacao de Costa Marfil se certifican con Fairtrade.

�� La primera solicitud de una organización de produc-
tores del Líbano abre la puerta para futuro crecimien-
to de Fairtrade en Oriente Medio.

�� Una de las instalaciones más grandes de procesa-
miento de zumo de naranja en Ghana ha solicitado 
registrarse en Fairtrade.

�� Se facilitan visitas de empresas de moda francesa a 
productores de algodón de Senegal.

Relaciones de Mercado - 
África y Oriente Medio 2010, 
resultados PARA productores:

Lo más destacado 

de África y Oriente 

Medio

La plantación “Volta River Estates” en Ghana, África  
Oriental usa el premium Fairtrade para instalaciones  
de sanidad para los trabajadores y sus familias.

Fairtrade en el Sur
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Fairtrade International y la red de pro-
ductores de Asia, la NAP refuerzan su 
cooperación para fomentar el apoyo a 
los agricultores y trabajadores en Asia 
y crean nuevas alianzas. Por ejemplo, 
con el programa de desarrollo de las 
Naciones Unidas se llevan a cabo for-
maciones con productores de Asia para 
mejorar sus capacidades en materias 
importantes como gestión de sus coo-
perativas, contabilidad, marketing y ne-
gociación de contratos. En el año 2010 
desde el departamento de servicios 
para productores se llevaron a cabo 

239 visitas a grupos productores en 14 
países. 

Los trabajadores en empresas que tra-
bajan con Fairtrade,  tienen contacto fre-
cuente con el personal de Fairtrade en la 
zona, que se ha formado en los talleres 
organizados en Sri Lanka, India y Pakis-
tan con el objetivo a asesorar adecua-
damente a los trabajadores y formarles. 

Grupos de productores de té en China 
ven los primeros frutos de su trabajo 
con Fairtrade. La Jiangxi Wuyuan Xitou 
Tea Farmers Association ha crecido por 
ejemplo de 400 a 1.000 socios. Con el 
dinero del premium Fairtrade la Asocia-
ción está construyendo una nueva ma-
nufactura de té. Oxfam Hong Kong ha 

viajado con Fairtrade International para 
visitar a agricultores chinos en sus cam-
pos. Como resultado Oxfam ha decidi-
do apoyar a los productores económi-
camente para que pueden participar en 
ferias comerciales en Hong Kong. 

 

 

Las Red de producto-
res Asiático (Network of 
Asian Producers- NAP) es 
socio de Fairtrade Interna-

tional y representa a agricultores 
y trabajadores en Asia. La NAP 
representa a 96 organizaciones de 
productores de seis regiones del 
continente. Mäs información en 
www.fairtradenap.net  

i

�� Se apoya una visita conjunta con un comprador Suizo a productores de algodón.
�� Se presta apoyo a un productor de flores en sus expansión a nuevos mercados.
�� Se exploran las posibilidades de certificación para productores de nueces y almendras de Jammu y Kashmir.
�� Se presta apoyo a la relación comercial entre productores de café de Nepal y un importador.
�� Se exploran las posibilidades de marketing para arroz certificado por Fairtrade en el mercado Indio.
�� Se facilita el desarrollo de la certificación Fairtrade para  uvas de mesa en la región.

Relaciones de Mercado - Asia 2010, resultados PARA 
productores:

Lo más destacado 

de Asia

Un centro de costura en el Sunstar Rohalaki Club en el Norte de India pagado con el premium Fairtrade

Fairtrade en el Sur
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                       Alemania         267.473.584 € 340.000.000 €     27%

           Australia/Nueva Zelanda *          28.733.986 € 125.940.187 €   258%

          Austria                     72.000.000 €   87.000.000 €     21%

           Bélgica                         56.431.496 €   60.243.537 €       7%

          Canadá                        201.978.074 € 248.772.680 €       6%

       Dinamarca                              54.436.609 €         61.837.026 €     14%

            EEUU*          851.403.590 € 936.973.359 €       5%

          España             8.030.724 €   14.886.675 €          85%

          Estonia                295.045 €        606.247 €        105%

        Finlandia               86.865.284 €                 93.001.210 €       7%

             FLO/Resto del mundo          18.099.255 €   39.443.874 €    118%

           Francia         287.742.792 € 303.314.314 €        5%

     Gran Bretaña*                946.540.300 €            1.343.956.837 €            40%

           Irlanda         118.574.416 € 138.000.000 €      16%

             Italia                     43.382.860 €   49.400.006 €      14%

           Japón*             11.283.451 €   14.434.289 €      14%

           Latvia                      153.500 €        425.936 €         177%

         Lituania                315.380 €        751.776 €         138%

     Luxemburgo                    5.327.122 €     6.200.000 €      16%

         Noruega*           34.689.522 €   43.756.694 €      16%

     Países Bajos           85.818.400 € 119.000.000 €      39%

 República Checa**               556.540 €     2.704.370 €         386%

        Sudáfrica**                458.075 €     1.898.889 €         315%

          Suecia*              82.662.331 € 108.477.630 €      18%

           Suiza*             180.160.263 € 219.918.679 €      12% 

El 2010 ha sido de nuevo un año de crecimiento para Fairtrade. Consumidores de todo el mundo 
han gastado 4,36 mil millones de Euros en productos Fairtrade, un 27% más que en el 2009. En la 
República Checa y en Sudáfrica las ventas se triplicaron. En el mercado más relevante para pro-
ductos de Comercio Justo certificado, Inglaterra, los consumidores aumentaron sus compras en un 
40%.

Ventas Fairtrade en el Mundo y en España
Valor de Ventas estimado por País

Ventas Fairtrade10

                        País                                   2009 (en €)                  2010 (en €)                   % crecimiento

                       TOTAL                            3.443.412.599 €         4.360.944.215 €         27%

* El porcentaje de 
crecimiento se base 
en lo que la entidad 
ha reportado en la 
moneda local, no 
en el valor converti-
do en Euros

 
** Estos países re-
portaron el valor de 
las ventas del 2009 
en euros y del 2010 
en la moneda local. 
El % de crecimiento 
se ha calculado 
convirtiendo el valor 
del 2010 en Euros

 
Fairtrade International (FLO) calcula el valor de las ventas 
basándose en el valor de las ventas vía el canal HORE-
CA y vía el canal de distribución, ya que eso refleja más 
adecuadamente lo que los consumidores han gastado 
en productos Fairtrade. 
Las ventas de HORECA provienen de todo lo que se 
haya consumido fuera de casa, por ejemplo en cafeterías 
y restaurantes. Las ventas de distribución incluyen los 
productos de consumo que se han comprado empa-
quetados en tiendas y supermercados. 

En el 2010 los siguientes países usaron como referencia 
para el calculo del valor de las ventas en el canal HORE-
CA el valor promedio del precio de venta, por ejemplo el 
precio promedio de una taza de café: Alemania, EEUU, 
Canadá, España, Estonia, Finlandia, FLO, Irlanda, Latvia 
y Lituania.
Los siguientes países calcularon el valor de las ventas en 
el canal HORECA usando el precio medio del produc-
to en tiendas y supermercados: Bélgica, Francia, Italia, 
Japón, Suecia y Suiza. 

Los demás países no distinguen entre ventas por el ca-
nal HORECA y ventas por el canal de distribución. Los 
precios por las ventas en el canal de HORECA suelen 
tener un mayor valor por kilo de producto vendido que 
el precio de los productos en las tiendas. Por ello los 
países que usan precios de venta por el canal HORECA 
en sus cálculos pueden tener un volumen de venta rela-
tivamente más alto
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          Arroz                 TM *       65%                           35%              5.052             5.036           -0,32%

         Azúcar                 TM       88%                           12%            89.628         126.810          41,49%

Balones de deporte    1.000 piezas     100%                             0%                 118                281        138,22%

  Cacao (en grano)    TM       83%                           17%            13.898           35.179        153,12%

           Café  TM       54%                           46% 73.781           87.576          18,70%

   Flores y plantas        1.000 tallos     100%                             0%          335.893         325.210           -3,18%

      Fruta fresca    TM       72%                           28% 20.091           17.307         -13,86%

     Frutos secos  TM       64%                           36%      541                673          24,43%

Hierbas y especias TM       71%                           29%      578                407         -29,62%

           Miel  TM       68%                           32%   2.065             2.038           -1,31%

 Nueces y semillas TM       72%                           28%      859                864            0,58%

       Plátanos  TM       69%                           31%           311.465         286.598           -7,98%

         Quinoa  TM         6%                           94%      556             1.288        131,60%

           Té   TM       85%                           15% 11.524               12.356            7,22%

          Vino        1.000 litros       55%                           45% 11.908           32.527        173,15%

  Zumo de frutas  TM       98%                             2% 45.582           25.112         -44,91%

Al igual que en años anteriores estas cifras se han calculado usando como referencia las ventas estimadas por país. 

En el 2010 las ventas de cacao y azúcar han crecido de forma notable, el volumen de vino Fairtra-
de se ha multiplicado casi por tres. Además, el café, el té y el algodón han tenido un crecimiento 
moderado. Problemas de suministro y malas cosechas han estado entre las razones por las que 
algunos productos han visto reducido su volumen. Desde Fairtrade se trabaja con intensidad para 
afrontar estos retos.

Ventas Fairtrade en el Mundo y en España
Volumen estimado de Producto por País

* TM - Toneladas Métricas

   Ventas Fairtrade 11

      Producto                   Unidad        convencional % organico      Total 2009      Total 2010        % Incremento

Un creciente número  
de flores se cultivan 
y exportan desde 
países del Sur como 
Kenia y Tanzania, 
en África, y Co-
lombia y Ecuador, 
en Sudamérica. La 
certificación con 
Fairtrade es una 
gran oportunidad 
para trabajadores y 
agricultores.
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Producto * 2009 (en €) 2010 (en €) % crecimiento

Azúcar, Caramelos,  
Dulces, Helado 1.440.635 € 2.230.886 € 54,60%

Café 5.449.540 € 10.524.848 € 93,10%

Productos de cacao  
(chocolates, crema 
de chocolate etc)

699.271 € 1.170.585 € 67,40%

Té 225.465 € 550.003 € 144%

Producto * Unidad  % convencional  % orgánico Total 2010

Azúcar TM 61,37% 38,63% 190,02

Café TM 96,36% 3,64% 492,06

Cacao TM 20,81% 79,19% 60,37

Té TM 65,75% 34,25% 13,75

Vainilla TM 100,00% 0,00% 23,29

A pesar de la crisis los consumidores españoles han seguido apostando por productos éticos y res-
ponsables. Gracias a ellos y al esfuerzo de todos los actores del sector de Comercio Justo en España 
durante el 2010 el valor estimado de las ventas Fairtrade alcanzó 14,9 millones de Euros, un creci-
miento del 82,5 % en comparación con el año anterior..

Crecimiento de las ventas en España
Consumidores fieles a pesar de la crisis

* valor estimado de las ventas de los cuatro grupos de productos más relevantes en el mercado español.   

* Se refleja el volumen de los 5 productos más relevantes. El cacao va principalmen-
te a tabletas de chocolate, bombones y otros productos de chocolate, el azúcar 
se vende como azúcar de caña pero también es usado para dulces de todo tipo, 
incluidos caramelos, chocolates y helados, en los que también se usa la vainilla.  
 

El segmento que más ha crecido en el 
2010 en cuanto al valor de las ventas 
ha sido el café. El valor de las ventas 
de café Fairtrade se duplicó, alcanzan-
do los 10,5 millones de Euros. El sector 
de la restauración y hostelería ha sido el 
canal que ha aportado más dinamismo 

al desarrollo de las ventas en el 2010, 
con un crecimiento del 170% en el valor 
estimado de las ventas.

Detrás del café, los productos dulces, 
hechos con azúcar de caña de Comer-
cio Justo y con cacao, que procede 

sobre todo de África, son los más solici-
tados por los consumidores. Entre azú-
car, caramelos, chocolates y helados se 
realizaron compras por un valor estima-
do de 3,4 millones de Euros.

En total en España los consumidores 
tienen acceso a más de 400 referen-
cias de comercio justo certificado de 
72 empresas, españolas y extranjeras. 
Los productos se ofrecen en las tiendas 
de comercio justo, en supermercados, 

herbolarios y tiendas de barrio así como 
en bares, restaurantes y hoteles. Ade-
más un creciente número de administra-
ciones públicas apuesta por comercio 
justo en sus máquinas vending y otras 
instalaciones.

Ventas Fairtrade12
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Desde la fundación de la Asociación en el año 2005 en Fairtrade España no hemos parado. 
Persiguiendo nuestro objetivo de dar a conocer el Comercio Justo y la certificación para con-
seguir el mejor resultado posible a favor de los productores en el Sur global, hemos trabajado 
en acciones de difusión directa, campañas con aliados y jornadas de formación e información 
para empresas.

Fairtrade se mueve
Líneas de acción

Acción cara a la ciudadanía

Fairtrade se mueve, el sistema es dinámico tanto a nivel in-
ternacional como en Fairtrade España. La asociación se ha 
movilizado en acciones directas, llamando la atención y consi-
guiendo el apoyo de consumidoras y consumidores. Otro eje 
de actividad han sido las campañas compartidas con aliados 
de los sectores de hostelería, restauración y distribución. En 
estas campañas se trata de informar a los clientes acerca de 
productos Fairtrade dentro de los establecimientos, de ofrecer 
menús especiales de comercio justo en el comedor de em-
presa o incluso de ofrecer talleres sobre comercio justo a los 
trabajadores. 

Otro tipo de campañas se realizan con entidades del tercer 
sector con los que compartimos objetivos como el fomento del 
desarrollo, la sostenibilidad, el consumo responsable y el au-
mento del nivel de la responsabilidad social en las empresas. 

Acción cara al sector empresarial 

Las empresas son un actor fundamental para el Comercio 
Justo, ya que cuantas más suscriben en sus prácticas comer-
ciales los criterios Fairtrade, más impacto positivo se genera 
para los grupos productores en el Sur. Por ello la información, 
formación y captación de empresas constituye otro pilar de la 
actividad de Fairtrade España. Las empresas de España están 
cada vez más dispuestas de atender a las demandas de sus 
clientes por productos y formas de trabajar más responsables 
con las personas y con el entorno. Así lo demuestran estudios 
y se ve reflejado en el aumento de actividad del ámbito de la 
Responsabilidad Empresarial (RSE). Ofrecer, comprar o vender 
productos de Comercio Justo certificado permite a las empre-
sas poner en práctica sus aspiraciones de Responsabilidad 
Empresarial. 

En jornadas, talleres, ponencias, ferias y entrevistas personales 
con directivos, Fairtrade España da a conocer esta posibilidad. 

Transparencia,  
Integridad,  
Respeto,  

Compromiso y  
Optimismo:

Valores que nos  
caracterizan en nuestra 

forma de trabajar 

   Fairtrade se mueve 13

Desayuno Fairtrade, mayo 2010, Madrid
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Campañas y sensibilización

Las campañas son una forma de compartir objetivos con la 
ciudadanía, personas que también son consumidoras y con-
sumidores con gran poder en sus decisiones de compra. Sus 
decisiones positivas son un elemento imprescindible para el 
funcionamiento de Comercio Justo. En 2009, 2010 y 2011 
hemos celebrado en Octubre el “Mes Fairtrade” organizando 
actividades propias y animando a socios, aliados, empresas 
licenciatarias y particulares a sumarse con sus propias accio-
nes de difusión a favor del Comercio Justo. Celebramos que 
por esa vía se han realizado más de 100 acciones concretas, 
llegando a 20.000 personas. 

Otra campaña sostenida en el tiempo han sido los “Desayunos 
Fairtrade”, que se organizan anualmente en mayo con motivo 
del Día Internacional de Comercio Justo. Es una campaña que 
compartimos con ONG de Comercio Justo en España y todo el 

mundo y especialmente con las iniciativas Fairtrade de Europa, 
América, Asía y África. Estos desayunos son la ocasión perfec-
ta para compartir un momento estupendo con amigos, socios 
y compañeros, probar productos de Comercio Justo y dar a 
conocer la idea Fairtrade. En España hemos pasado de 11 de-
sayunos en el primer año (2009) a celebrar 108 desayunos en 
2011 – con más de 9.500 participantes. A nivel internacional la 
campaña alcanzó en 2011 a 235.000 personas en 22 países. 

Cómo el arte también se comparte y puede ser momento de 
reflexión acerca de nuestro consumo, de nuestros principios y 
de dónde procede lo que consumimos, las exposiciones son 
otra línea de actividad dirigida a la ciudadanía que hemos tra-
bajado por ejemplo con una exposición itinerante de Comercio 
Justo patrocinada por la Fundación “la Caixa” que estuvo en 
Barcelona, Madrid y Palma de Mallorca alcanzando en total a 
76.196 visitantes en 180 días de exposición.

Invitación a café de Comercio Justo 
en el Mes Fairtrade,  
Octubre 2011

Desayuno Fairtrade en el Día 
Internacional de Comercio Justo, 
Mayo 2010

Exposición Un producto una 
historia de la Fundación “la 
Caixa”, Junio 2010

Despierta con  
Fairtrade, mayo 2011

Mes Fairtrade Campaña  
Internacional

Exposiciones

Fairtrade se mueve14
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Fairtrade, sostenibilidad y mejora en 
los negocios 

Fairtrade tiene potencial para convertirse en una herramienta 
esencial en los negocio. A las empresas que ofrecen productos 
de Comercio Justo con su propia marca, Fairtrade les aporta 
un valor añadido para diferenciar de forma positiva sus pro-
ductos y dar credibilidad a la marca. La misma oportunidad les 
ofrece a las empresas de la distribución (supermercados,…) 
y al sector de HORECA (Hostelería, Restauración y Catering) 
con un mayor contacto con el consumidor final y por ello, más 
opciones de comunicar la iniciativa.

El desarrollo actual de la Responsabilidad Social de las empre-
sas favorece una mejora en las relaciones comerciales con los 

proveedores y aporta mayor credibilidad a la empresa frente a 
sus clientes y la opinión pública. Fairtrade facilita su implemen-
tación a través de la incorporación de los productos en sus 
catálogos y favoreciendo los consumos internos, implicando a 
empleados y favoreciendo la difusión a través de sus canales 
de comunicación.

Las empresas son conscientes de los intereses de los con-
sumidores, recientes estudios sobre hábitos de consumo de-
muestran que los consumidores europeos desean comprar 
productos responsables y éticos, respetuosos con el entorno 
y con las personas que los han elaborado. Con Fairtrade la 
empresa puede participar y hacer partícipe a sus clientes de 
una iniciativa con futuro, la construcción de unas relaciones 
comerciales más sostenibles para todas las partes implicadas.

Jornada “Fairtrade como herramienta de RSE” Madrid, Noviembre 2011, ponencia de Josep Novell, Gerente de la empresa 
licenciataria Cafés Novell. 

Fairtrade, responsabilidad social
... y la buena marcha del negocio

La empresas son, como es evidente, esenciales para Fairtrade. Cuando optan por comprar y 
vender productos de Comercio Justo, por incluirlos en su surtido habitual (en su función como 
distribuidores o establecimientos de restauración, hostelería y vending) o por producirlos con 
su propia marca (adhiriéndose a Fairtrade como licenciatarios) se convierten en agentes del 
cambio. Con su participación fomentan directamente unas relaciones comerciales más equi-
tativas y un mundo más sostenible, con una economía que coloca a las personas en el centro 
de la actividad.

   Fairtrade se mueve 15
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El trabajo en red y el apoyo explícito de la sociedad civil son la mayor baza para conseguir 
relaciones comerciales más equitativas que fomentan el desarrollo económico y social de 
agricultores y trabajadores  en el Sur. Fairtrade España cuenta con el apoyo indispensable de 
empresas, organizaciones sin ánimo de lucro y entidades públicas.

Trabajo en red
... para un mundo mejor

Fairtrade se mueve

Empresas

Las empresas cooperan con Fairtrade 
como licenciatarios, es decir ofreciendo 
productos de Comercio Justo certifica-
do con su propia marca y apostando de 
forma explícita en su difusión. Otras in-
cluyen productos Fairtrade en su surtido 
como distribuidores o los ofrecen a sus 
clientes para consumo directo (cafete-
rías, bares,…). Todas ellas desarrollan 
de esta forma su Responsabilidad So-
cial Corporativa contribuyen por esta vía 
al beneficio de los Países en Desarrollo. 
 
 

Tercer sector

Las organizaciones del Tercer Sector, 
especialmente las ONG de Comercio 
Justo y las organizaciones de consumi-
dores, son esenciales por su labor de 
sensibilización, educación y reivindica-
ción que va más allá de la mera comer-
cialización.

Sin personas comprometidas la aspira-
ción de favorecer un consumo respon-
sable y comprometido con el Sur no es 
posible. El consumidor que asume su 
poder de decisión en el acto cotidiano 
de la compra se convierte en protago-
nista del cambio.

 
 
 

AAPP

Las compras públicas en España supo-
nen aproximadamente el 18% del total. 
Las Administraciones públicas pueden 
favorecer un desarrollo sostenible de los 
grupos productores del Sur modifican-
do sus sistemas internos de compras 
para sus instalaciones y actividades pú-
blicas, máquinas vending, … Disponen 
también de otras vías de apoyo a la ini-
ciativa, como es el apoyo a las acciones 
de formación y difusión de las entidades 
del sector social. En estos últimos años 
las Administraciones están impulsando 
el comercio justo y se están convirtiendo 
en prescriptores para el sector privado.

“Yo tengo el poder” - campaña de sensibilización y de recogida de apoyos a favor del Comercio Justo, financiada por la AECID. 
Mayo 2011.

16
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Fairtrade España es una Asociación sin ánimo de lucro que fue fundada en el año 2005. La 
Asociación se financia con el apoyo de sus socios, el ingreso de a las aportaciones de la enti-
dades que hacen uso de la certificación Fairtrade (licenciatarios) y  la financiación pública.

Datos económicos Fairtrade España
Gastos e ingresos de 2011

Gastos 2011

Ingresos 2011

Balance

Concepto Cantidad en €

Cuotas de socios   10.200,00 €

Subvenciones públicas   69.944,00 €

Cuotas por licencias 105.411,13 €

Otros     2.987,69 €

Concepto  Cantidad en € 

Gastos de personal  87.920,00 € 

Administración  26.551,00 € 

Cuotas membresía FLO  19.423,00 € 

Proyectos y comunicación  52.302,00 € 

                           PASIVO

1.- Fondos propios  15.385,38 € 

     1.1. Reservas  1.223,25 € 

     1.2. Resultado de ejercicios  
     anteriores  11.815,28 € 

     1.3. Pérdidas y ganancias    2.346,85 € 

2.- Ingresos a distribuir en varios 
ejercicios  60.000,00 € 

3.- Acreedores a corto plazo  28.033,72 € 

      3.1. Proveedores y acreedores  25.733,72 € 

      3.2. Provisión gastos    2.300,00 € 

                             ACTIVO

1.- INMOVILIZADO  4.160,15 € 

Inmovilizado material  3.160,15 € 

Inmovilizado financiero  1.000,00 € 

2.- ACTIVO CIRCULANTE  99.258,95 € 

      2.1. Deudores  84.677,93 € 

             2.1.1.Deudores  24.677,93 € 

             2.1.2.Subvenciones          
             públicas pendientes cobro  60.000,00 € 

2.2. Inversiones financieras  
       temporales  2.200,00 € 

2.3.Tesorería  2.423,71 € 

2.4.Gastos anticipados  9.957,31 € 
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           TOTAL ACTIVO                             103.419,1 €                    TOTAL PASIVO                                103.419,1 € 

 TOTAL  Ingresos                   188.542,82 € 

       Resultado                              2.346,82 € 
  TOTAL  Gastos                     186.196,00 €                    

           TOTAL  Gastos                       186.196,00 € 

                        
Otros  
 2 % 

                        
Cuotas por 
licencias  

 56 % 

                        
Proyectos y 

comunicación 
 28 % 

                        
Administración  

 14 % 

                        
Cuotas 

membresía 
FLO 
10 % 

                        
Gastos de 
personal  

 48 % 

                        
Cuotas de  

socios  
 5 % 

                        
Subvenciones 

públicas  
 37 % 
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La alta volatilidad en los mercados internacionales de muchos alimentos ha supuesto para 
todo el movimiento Fairtrade un reto importante en los últimos dos años. El incremento de la 
demanda de productos con certificación Fairtrade en todo el mundo, por otro lado, ha sido 
una oportunidad para productores Fairtrade veteranos y para nuevos grupos en el sistema.

Oportunidades para crecer
Cosechando más con Fairtrade

Valentín Chinchay es caficultor 
y presidente de la cooperativa 
cafetalerea FAPECAFE de Ecuador, 
dónde la mayor parte de la produc-
ción de café se exporta en condi-
ciones Fairtrade. 

El reto del café
El café sigue siendo el producto certi-
ficado por Fairtrade que más volumen 
mueve y el producto del cual dependen 
más productores registrados, casi me-
dio millón de personas. El aumento de 
la volatilidad en el mercado del café que 
estamos observando desde hace más 
de dos años es un reto sobre todo para 
las organizaciones de caficultores que 
tienen que cumplir sus contratos con 
compradores internacionales y para ello 
asegurarse del suministro por parte de 
sus socios. Los precios del café han 
aumentado, las cosechas han sido me-
nores de lo esperado y el segmento de 
café de alta calidad es muy competitivo. 
Todo ello llevó a algunas cooperativas a 
tener problemas para cumplir sus con-
tratos. El sistema Fairtrade reaccionó 
con una serie de medidas, ejecutadas 
sobre todo por Fairtrade International 
para apoyar a las cooperativas cafeta-
leras, importadores y tostadores en la 
solución de los retos del mercado y el 
aumento de sus ventas. 

Acciones de Fairtrade a favor del café

Revisión de estándares y precios

�� Mejora de la pre-financiación y fondos adicionales para productores
�� Apoyo en caso de incumplimientos de contrato
�� Esfuerzos para bajar el coste de la certificación
�� Formación en negociación de precios y gestión de riesgos
�� Reunir a importadores y marcas de café para que Fairtrade pueda res-

ponder mejor a las necesidades de productores y de los mercados

�� Aumento de la proporción del premium Fairtrade previsto para proyec-
tos de aumento de productividad y calidad.

�� El incremento del precio mínimo Fairtrade para café da mayor seguridad 
a los productores momentos de precios bajos.

�� Diferencial para cafés orgánicos para incentivar e incrementar el cultivo 
ecológico.

�� Nuevos estándares para comerciantes que facilitan negociaciones más 
justas, clarifican el papel de la negociación del precio y desalientan la 
especulación.
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El cacao está en una crisis global. Los agricultores que cultivan 
cacao en todo el mundo no están recibiendo suficiente como 
para mantener sus cultivos y por eso la oferta a nivel mundial 
está bajando. Muchos agricultores viven en pobreza o aban-
donan sus cultivos para buscar su suerte en las ciudades. 

Esta crisis es una llamada de atención a la industria global del 
cacao. Las marcas que usan cacao para sus productos es-
tán buscando oportunidades para invertir en cultivos de cacao 
sostenibles y muchos se interesan por Fairtrade como una 
opción. 

Cada vez más empresas incluyen cacao Fairtrade en sus 
tabletas de chocolate, en sus helados, sus galletas e inclu-
so como ingrediente relevante en cosméticos. En tan sólo un 
año (el 2010) el número organizaciones de productores de ca-
cao ha crecido en casi un 50%. Finales del 2010 había 55 
organizaciones de productores registrados, representando a 
122.000 agricultores y sus familias. Finales de 2011 el número 
de organizaciones productores de cacao registradas en Fair-
trade ha crecido a 84. 

En el 2011 Fairtrade ha actualizado los precios mínimos para 
cacao y los estándares para el cultivo de cacao, para que es-
tos se adapten mejor a la realidad y las necesidades de los 
productores. Las ventajas de Fairtrade para los productores 
son:

En el 2011 las organizaciones de productores de cacao ob-
tendrán en torno a 10 millones de dólares como premium Fair-
trade para poder invertir en los proyectos de desarrollo y de 
negocio que elijan. 

Fairtrade sigue comprometido para asegurar el desarrollo de 
la capacidad de producción en cacao, para ofrecer nuevas 
oportunidades a los agricultores, junto al acceso de técnicas 
de cultivo más eficientes y buenas prácticas de producción.

El reto del cacao

Ahora los productores podemos hacer 
tantas cosas con ese dinero. Podemos 

pagar el médico, invertir en escuelas y 
ayudar a las comunidades. Más agricul-

tores tendrán mayores beneficios”

Emmanuel Kwabena Arthur, Director Ejecutivo 
de Kuapa Kokoo, cooperativa más grande 

de cacao de Ghana, que aglomera a 50.000 
agricultores.

�� premium Fairtrade más alto para permitir inversio-
nes en calidad y productividad y para el apoyo a 
las familias de los productores.

�� una precio mínimo Fairtrade más alto aumenta la 
seguridad para los productores frente a la volatili-
dad de los mercados.

�� el comercio con productos derivados de cacao, 
como cacao en polvo, manteca de cacao y cacao 
líquido se ha simplificado, lo que facilita el acceso 
al mercado.

Lo más importante de Fairtrade es 
que pone a los productores de ca-
cao en situación de crear su propio 

futuro por el trabajo directo con 
los supermercados y las empresas. 

Nuestra mayor preocupación es 
conseguir un mercado seguro para 
nuestro cacao que constituye una 

base sostenible de ingresos al largo 
plazo.”

Marcos Mendoza, Presidente de CONACADO, 
República Dominicana

Productores de cacao de COOPROAGRO, República 
Dominicana
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