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La Confederaciéon General del actual modelo de produccién presupuestos del anarcosindi-

Trabajo, como organizacién capitalista se adhiere al movi- ¢qlismo.

global que lucha por los explo- miento del Comercio Justo,

tados y oprimidos del planeta, porque sus principios en lineas Extracto de los Acuerdos
asi como por el cambio del generales coinciden con los del X1V del Congreso de CGT
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COMERCIO JUSTO

La Asociacion Europea de Comercio Justo en un
andlisis de la evolucion del comercio mundial en
los dltimos afios, nos habla de laincreible dinami-
ca del proceso de globalizacién, de la creciente
desigualdad social y econémica y de la continua
destruccion del medio ambiente. También dice que
necesitamos urgentemente una nueva vision para
una economia responsable y sostenible, asi como
para un sistema de comercio mundia que cumpla
con los mismos requisitos.

Esta seria una de las muchas introducciones que
podemos utilizar para ponernos a hablar de
Comercio Justo, algo que vamos a intentar en las
proximas paginas. Este vigje nos llevara a lugares
de desesperanza, cuando comentemos que los pre-
cios del café han alcanzado unos niveles tan bajos,
gue amenazan €l futuro de millones de trabajado-
res y peguefios productores. Pero también este
vigie nos conducira a la exploracion de nuevas
alternativas comerciales, de consumo, de organi-
zacion de la produccion, etc. que harian posible
una economia global més justa'y mas respetuosa
con e medio ambiente, en la que el ser humano
importe mas que la ganancia.

DEFINICION DEL COMERCIO JUSTO

Hay muchas definiciones, pero nos podemos que-
dar con la consensuada por los participantes del
movimiento de Comercio Justo a nivel internacio-

A finales de los cuarenta, los norteamericanos fueron
los primeros en iniciar €l comercio con comunidades
pobres del Sur. EI Comercio Justo, en Europa, tuvo su
origen a finales de los cincuenta, cuando €l director de
Oxfam Reino Unido, tras visitar Hong Kong, tuvo la
idea de vender en las tiendas Oxfam artesania hecha por
los refugiados chinos (el primer producto fue una almo-

hadilla para clavar afileres).

OTRA FORMA

DE RELACION
ECONOMICA
ES POSIBLE

nal, entre los que se encuentra FLO, |FAT, NEWS
y EFTA, que lo define como una asociacion
comercial basada en el dialogo, la transparenciay
el respeto, que busca mayor equidad en el comer-
cio internacional, contribuye al desarrollo soste-
nible y ofrece mejores condiciones en el comercio,
garantizando los derechos de los productores y
trabajadores marginados, particularmente en €
Sur.

La Comisién de Etica de la Coordinadora de
Organizaciones de Comercio Justo |o define como

el movimiento social integrado por productores,
comerciantes y consumidores que trabajan por un
modelo mas justo de intercambio comercial, posi-
bilitando € acceso de los productores mas desfa-
vorecidos al mercado y promoviendo €l desarrollo
sostenible.

También podemos decir que el Comercio Justo es
una respuesta a la exigencia de dignidad de los
hombres y las mujeres del tercer mundo. Es un
esfuerzo eficaz de solidaridad y de justicia al ser-
vicio de los que mas lo necesitan. Es la demostra-
cion practica de que otras formas de relacion eco-
nomica son posibles.

Es por tanto un tipo de comercio que surge de una
nueva relacion, libre, directa y honesta entre tres
nuevos sujetos econdmicos: los productores en
vias de empobrecimiento, los consumidores soli-
darios y los intermediarios sin animo de lucro
(Torres, Navarro y Larrinaga, 1999)

En todas estas definiciones se repiten algunas
ideas que nos van a dar las pautas para las proxi-
mas lineas de reflexion: didlogo, transparencia,
desarrollo sostenible, equidad, dignidad, solidari-
dad, justicia, etc. Todas €llas articuladas alrededor
de tres sujetos econémicos, |os productores de pai-
ses en vias de empobrecimiento, los consumidores
solidarios y los intermediarios sin danimo de lucro.

w  Tiendas de Comercio Justo.

w  Grupos de solidaridad.

w Catalogos de venta por correspondencia.
w  Voluntarios de las organizaciones.

w  Tiendas de productos biol 6gicos.

En € 64 Oxfam cred la primera organizacion de
Comercio Alternativo, e iniciativas similares nacian en
los Paises Bajos, donde se creo la primeraimportadora, laFair Trade
Organisatie.

En ese mismo afio, 1964, la Conferencia de Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo (UNTAD) realizé su primera reunion bajo el
lema* Comercio, no ayuda’, en la que se definieron una serie de pro-
puestas a favor de una nueva relacién entre los paises ricos y los
empobrecidos por la practica de un intercambio desigual y la explo-
tacion de sus recursos. Las resoluciones, vetadas por ocho delos pai-
ses mas ricos involucraban, entre otras opciones, la activacion de
mecani smos comerciales mas justos.

También en los sesenta, grupos neerlandeses de solidaridad con el
Tercer Mundo empezaron a vender azlicar de cafia con el mensgje:
“Al comprar este azlicar, dais a los paises pobres un lugar en €l sol
de la prosperidad”. Maés tarde estos grupos comenzaron a vender
artesania del Sur. S.O.S. Wereldhandel empezé en 1967 a importar
artesanias de varios paises del Tercer Mundo y a venderla por caté&
logo, através de iglesias y grupos de solidaridad con el sur. La pri-
mera tienda de comercio justo se inaugura en 1969, en el pueblo
holandés de Breukelen. En otofio de 1973 se lanzé el primer café de
comercio justo, €l “Indio solidarity codee”, importado de cooperati-
vas de Guatemala, y que acelerd considerablemente la expansion del
comercio justo. Con este producto |as ventas de café no tardaron en
superar las de artesania.

A partir de este momento el Comercio Justo se ha expandido de
forma espectacular. En la actualidad hay unas 100 importadoras dis-
tribuidas en 18 paises europeos. Estas importadoras compran direc-
tamente los productos a los productores del Sur, con quiénes cola
boran y lo venden por multiples canales:

w  Mercados.

w Puntos de venta tradicionales: Cafeterias, empre-
sas, administraciones publicas, etc.

Las tiendas de Comercio Justo se empiezan a difundir a partir de los
setenta por toda Europa. En la actualidad hay més de 2740 tiendas
en 18 paises europeos.

L os objetivos de las importadoras, de las tiendas y de |los grupos de
solidaridad son:

w Vender productos de Comercio Justo.

w Sensibilizar ala opinién pablica sobre las deplorables condiciones
de produccion y de comercializacion de los productores del Sur y
comprometerse a cambiar estas condiciones.

En la actualidad el Comercio Justo es un mercado alternativo
pequefio pero significativo, con un 0,01% del comercio mundial.

Ese 0,01% es la demostracion préactica de que existe un método sen-
cilloy directo paramejorar lasituacion de los productores de | os pai-
ses en desarrallo.

% Al comprar, ofrecer y promover un producto de comercio justo,
los consumidores y las empresas pueden desempefiar un papel
importante para mejorar €l balance global del poder y lariqueza,
y todo ello con una sencilla transaccion que se hace a diario.

% Al adherirse a una campafa de sensibilizacién, los ciudadanos
pueden gjercer presion sobre las empresas para que actlen de
manera responsable y se promueva un tipo de produccion y
comercializacion sostenibles desde el punto de vista social, eco-
noémico y medioambiental.
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En primer lugar, se podria hacer una reflexion
sobre lo que se pretende evitar con este movi-
miento internacional que reclama y promueve
unas relaciones més equilibradas entre el norte y
el sur:

% En la Republica Dominicana, la jornada labo-
ral de los braceros cortadores de cafa de azU-
car, supera las doce horas bajo € terrible sol
tropical.

% En paises como India o Brasil, los chavales,
por su docilidad y por ser una mano de obra
mas barata, llegan a representar el 60% de la
plantilla de algunas empresas.

% Lasindustrias textiles del norte han trasladado
su produccion a sur donde pueden imponer
sus reglas sin ningln control. En estos paises
hanacido el fenémeno delas maguilas; setrata
de fébricas donde se produce casi todo el tex-
til del planeta, estan ubicadas en zonas francas,
donde las empresas extranjeras no pagan
impuestos, se prohiben los sindicatos y no hay
controles medioambientales. La mayoria de
| os trabajadores son mujeres que, ademas de la
discriminacion salarial padecen abusos sexua-
lesy maltrato fisico y psicol égico.

% El 80% de la riqueza mundial esta concentra-
da en € 20% de la poblacion. Mientras, 4 mil
millones de hombres y mujeres no pueden
cubrir sus necesidades esenciales de alimenta-
cién, unacasadonde vivir, derecho ala educa-
cion y alaatencion sanitaria.

% Etc.

Como deciamos en la introduccién, parece que
nos hemos trasladado a esos lugares de desespe-
ranza, sin embargo las alternativas también estan
ahi y son reales. Su demostracién practica podri-
an ser los hechos que se constatan a través del
andlisis de |as siguientes cifras sobre laimplanta-
cion comercial, el grado de conocimiento, con-
cienciacion y sensibilizacion para la compra de
los productos de Comercio Justo.

IMPLANTACION COMERCIAL

Es muy dificil calcular el valor total del mercado
de Comercio Justo, pero se puede afirmar, con
certeza, que €l valor anual neto total delas ven-
tas a por menor de los productos de Comercio
Justo superd en €l afio 2001 los 260 millones de
euros, |o que supone un incremento del 30% res-
pecto del afio 98. Estas cifras varian bastante
segln €l pais, yaque hay paises donde se haintro-
ducido hace relativamente poco tiempo, como
Italiao Espafiay en ellos el crecimiento es mayor.

El Comercio Justo como movimiento esta com-
puesto por unas 70 organizaciones importadoras,
ubicadas en unos 20 paises diferentes. Existen
3.000 tiendas a nivel europeo, llegando a unos
70.000 puntos de venta diversos (desde mercadi-
tos fijos hasta grandes cadenas mayoristas). Hay
més de 50.000 personas voluntarias y unos 1.500
profesionales en esta causa solidaria.

La cuota de mercado ha logrado importancia en
algunos productos, amodo de gjemplo sirvael 3-
5% medio de cuota de mercado para el café segln
pais europeo.

El dltimo censo de datos sobre la dimension
comercial del Comercio Justo en € Estado
espariol se llevé a cabo en € afio 97, censo que
nos dio un volumen comercial de unos 700 millo-

nes de pesetas, 4,21 millones de euros. No hay
datos actualizados disponibles. Pero si podemos
constatar un crecimiento paulatino del volumen
comercial, con unatasa de crecimiento anual de
un 15-20% minimo, un dato que nos daria en
estos momentos un volumen comercial de alrede-
dor de 1.000 millones de pesetas, 6 millones de
euros para el conjunto del Comercio Justo aqui.

Si partimos del mapa de Europa, ocupamos €l
pendltimo puesto en cuanto a implantacion
comercial, seguido solamente por Portugal.

Segln un estudio europeo, € Comercio Justo
tiene un techo natural de una cuota de mercado
de un 15%, que seria la cuota de consumidores
sensibilizados y responsables, dato que estamos
muy lejos de alcanzar en Espafia. Si bien, tenien-
do en cuenta €l potencial de Comercio Justo por
un lado, y la escasa implantacion, es de esperar
gue quedan por delante muchos afios de creci-
miento. Un problema que dificulta la mayor
implantacion es el grado de sensibilizacion del
consumidor, ya que tenemos que partir de un con-
sumidor que dispone de poca informacion, poca
disposicion o pocos medios.

Los primeros esfuerzos para una consolidacion
real del comercio justo en Espafia se sittian en la
década de los 90, constituyéndose en 1996 la
Coordinadora Estatal de Organizaciones de
Comercio Justo.

El conocimiento de esta forma de comercio es
cada vez mayor de acuerdo con €l estudio realiza-
do por Solidaridad Internacional durante el afio
2002.

En el caso espafiol, €l 22,3% de los encuestados
revel0 gque conocia més o menos con detalle el
significado del término “comercio justo”. De este
porcentaje, en torno a la mitad utiliza con propie-
dad algunas ideas vinculadas al mismo, como
“trabajo sin explotacion infantil”, “sin interme-
diarios’, o “que da més beneficios a productor”
al eliminar los intermediarios.

Por lo que serefiere ala concienciacion y sensi-
bilizacion para la compra de un producto de
Comercio Justo, los consumidores espafioles
parecen estar méas concienciados que el resto de
los europeos a pagar un precio més ato para
adquirir un producto fabricado sin explotacion,
tal y como se reflgja en la siguiente tabla.

En cuanto a segmento de consumidores con una
mayor disposicion para pagar por la contribucion
a la justicia socio-econémica, nos encontramos
con las nuevas generaciones de consumidores
jovenes, mas concienciados por las cuestiones
sociales. Desde € punto de vista del nivel de
renta seran los grupos con mas alto poder adqui-
sitivo.

A la vista de los datos anteriores podemos con-
cluir que en Espafia tenemos un gran problema de
desconocimiento, de falta de informacion sobrelo
gue significa el movimiento de Comercio Justo.
De acuerdo con la segunda tabla una vez que se
conocen las particul aridades de estos productos la
predisposicién hacia la compra es favorable.

Tenemos por delante un gran trabajo de informa-
cion, concienciacion y sensibilizacion, es necesa
rio transmitir mensgjes claros y concisos, que
informen sobre Comercio Justo, que motiven y
eduquen hacia un consumo responsabley solida-
ro y que denuncien las relaciones comerciales
internacionales injustas.

| CONOCIMIENTO COMERCIO JUSTO | |  CONCIENCIACION COMPRA PRODUCTOS COMERCIO JUSTO |
| PAIS | | % CONSUMIDORES | | PAIS | | % CONSUMIDORES DISPUESTOS A PAGAR PRECIO MASALTO |
ESPANA 22,3 % ESPANA 88 %
REINO UNIDO 86 % REINO UNIDO 68 %
SUECIA 84 % SUECIA 64 %
PAISES BAJOS 86 % FRANCIA 40 %
FUENTE: ESTUDIO DE SOLIDARIDAD INTERNACIONAL REALIZADO DURANTE 2002 Y DATOS EFTA HOLANDA 14 %
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CRITERIOS
DEL COMERCIO JUSTO

En el @mbito del Comercio Justo exis-
ten unas "reglas de juego” distintas a
las habituales en | as transacci ones nor-
males, ya que tienen en cuenta las con-
diciones de vida de las personas y €
respeto por su entorno natural. Las
organizaciones de Comercio Justo
pagan por cadaarticulo un precio acor-
de al esfuerzo de los trabajadores, ase-
soran sobre la produccion, ofrecen cré-
ditos, pagan parte del pedido por ade-
lantado y, finalmente, lo hacen llegar
hasta nosotros.

Los productos de Comercio Justo te
aseguran que se han realizado:

% PAGANDO SALARIOS
QUE PERMITEN UNA VIDA DIGNA.

L os sueldos que reciben los tra-
bajadores del Sur les condenan a
ser esclavos de la pobreza.

Unos 100 millones de personas
viven del café. La mayoria son jor-

naleros o pequefios campesinos
gue cultivan sus parcelas. Cuando
caen los precios del café, los
pequefios propietarios deben
aumentar el area dedicada a este
cultivo en detrimento de los pro-
ductos para e autoconsumo. Los
jornaleros deben andar varios kil 6-
metros para llegar hasta las planta-
cionesy cargar los sacos de café de
vuelta

©
gy

RECHAZANDO
LA EXPLOTACION INFANTIL.

Los nifios y nifas trabajan como
adultos en muchos paises del Sur.
L os jornaleros son ayudados por
sus hijos e hijas para asi aumen-
tar losingresos. Las situaciones de
extrema pobreza que viven las
familias les fuerzan aello. Sin una
escuela que les facilite un mejor
futuro, trabajan demasiadas
horas y viven en condiciones
insalubres y expuestos a enfer-
medades. Ademas, cobran menos
por su trabajo y sufren trastornos
gue les afectan fisica y psiquica
mente.

e
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CON IGUALDAD
ENTRE HOMBRES Y MUJERES.

Es habitual que la mujer cobre
un salario inferior por realizar €l
mismo trabajo que un hombre.
Desde la cuna hasta la tumba, las
mujeres estan sisteméaticamente
discriminadas en el plano social y
economico. Esto les supone care-
cer de posibilidades de alcanzar
un empleo seguro, ingresos pro-
pios, formacion y por tanto
tomar decisiones sobre su propio
futuro. El 70% de los que viven en
la pobreza absoluta son mujeres y
hay un abismo entre la retribucién
gue las mujeres reciben y e papel
gue desempefian en la sociedad.

©
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CON UN GRUPO PRODUCTOR
EN FORMA DE COOPERATIVA O
CON ESTRUCTURA PARTICIPATIVA.

Se ha generalizado el fenémeno
de las maquilas o zonas sin ley.
En ellas las empresas imponen sus
reglas sin ningdn control, prohi-
biendo hasta los sindicatos y repri-
miendo cualquier forma de partici-
pacion y democracia.

e
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CON BENEFICIOS DESTINADOS
A PROGRAMAS SOCIALES.

Explotacion y condiciones de
vida infrahumanas.
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El desarrollo socioeconémico de la
comunidad, la educacion infantil y
de adultos o la atencién sanitaria
resultan una utopia para cuatro mil
millones de hombres y mujeres.

> CON UN PROCESO DE PRODUCCION
QUE RESPETA EL MEDIO AMBIENTE.

L a sobreexplotacion delosrecur-
sos naturales compromete el
desarrollo de los paises del sur
En los Ultimos afos se ha intensifi-
cado el uso de pesticidas y fertili-
zantes en las plantaciones. Se esti-
ma que en los paises del Tercer
Mundo se utilizan sin control
unas 400.000 toneladas anuales
de pesticidas, muchos de ellos
prohibidos en los paises del Norte.
Aunque a corto plazo eliminan
las plagas, estos productos afec-
tan a la piel y a las vias respira-
torias, y provocan la degradacion
de los suelos y la contaminacion
del medio ambiente, con la consi-
guiente recesion de los cultivos.
Una produccién de café sin pro-
ductos quimicos supondrian un
ahorro de entre 10.000 y 20.000
pesetas por afio y hectérea, aunque
la productividad de las tierras seria
menor.

o

o

o GARANTIZANDO
LOS DERECHOS LABORALES.

La ausencia de derechos labora-
les dificulta la obtencion de unas
condiciones de vida y trabajo
mas dignas

En muchos paises de Sudaméricay
Africa, los capataces van armados;
los temporeros se hacinan en aloja
mientos precarios; no hay ninguna
cobertura sanitaria para prevenir
enfermedades o accidentes; las
leyes no permiten la asociacion o
sindicacion y, si la permiten, los
sicarios se encargan de perseguir a
los activistas...

% APOYANDO
A LOS GRUPOS PRODUCTORES
CON CREDITOS, ASESORAMIENTO
TECNICO Y UN COMPROMISO
COMERCIAL A LARGO PLAZO.

La escasa disposicion de fondos,
dificulta e desarrollo de nuevas
iniciativas.

L os grupos productores del sur tie-
nen escaso poder de negociacion y
de maniobra, ya que el mismo va
ligado alafortaleza econdmica..

Se puede profundizar algo més en
estos criterios si nos fijamos en los
productos y €l proceso de produc-
cion, en los productores, y en la
comer cializacion.

PRODUCTOS Y PROCESO
DE PRODUCCION

El producto ha de llegar con €
maximo valor afadido posibley se
incentiva el manufacturado en ori-
gen.

El producto es de calidad y saluda-
ble para el consumidor.

En e proceso de produccion se
incentivalautilizacion de los recur-

sos de la zonay € uso de tecnolo-
giastradicionalesy blandas, no per-
judiciales para el medio ambiente.

En la produccion agricola se
fomenta aguella que proviene de
agricultura ecol 6gica.

El proceso no desplaza tierras ni
cultivos dedicados a la alimenta-
ciény se asocian a otros para evitar
el monocultivo.

L os métodos de cultivo son adecua-
dos a la propia cultura y fomentan
los valores propios de cada pais.

PRODUCTORES

L os grupos productores estan regis-
trados bajo la forma de asociacion,
sociedad o cualquier otra forma de
microempresa que tenga una
estructura participativa y democré-
tica.

Sedaprioridad alarelacion con los
grupos productores de los paises
del sur que atraviesan problemas
especiales debido a su pobreza,
précticas discriminatorias y restric-
ciones.

Favorecen el desarrollo de la eco-
nomia local, no instaurando una
dependencia exclusiva de la expor-
tacion. Los beneficios son reinver-
tidos en programas de desarrollo
socioecondmico de la comunidad,
atendiendo especialmente a a edu-
cacion infantil y de adultos y a la
atencion sanitaria

Reciben salarios dignos de acuerdo
con su realidad socioecondmica.

Laretribucion alos grupos produc-
tores permite que los procesos pro-
ductivos sean estables.

Las OCAS (Organizaciones de
Comercio Alternativo) establecen
como prioridades compromisos con
los productores del sur en régimen
de intercambio justo que se concre-
ta en la compra y distribucién,
venta en tiendas, financiacion, ase-
soramiento, campafias de denuncia
y sensihilizacién a los ciudadanos,
€etc.

Una OCA es una organizacion
exclusivamente comercial, que
asume €l compromiso de trabajar
para el fomento de précticas comer-
ciales justas y la denuncia de las
relaciones comerciales internacio-
nales injustas.

Se adoptan politicas de precios
transparentes para los consumido-
res, informando de la cantidad que
se paga por el producto. Ademas
existe una pago garantizado, es
decir, se paga por adelantado a
inmediatamente a la entrega del
producto.

Existe una prefinanciacion, se ade-
lanta el 50% de los fondos destina-
dos a la produccion, lo que aporta
estabilidad para los peguefios pro-
ductores, que asi pueden comprar
los materiales necesarios para la
producciéon y sobrevivir hasta la
cosecha sin tener que acudir a un
usurero y caer en el circulo vicioso
del endeudamiento.

Se eliminan intermediarios y espe-
culadores cuyo Unico objetivo es €l
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enriquecimiento y el lucro, poten-
ciando las organizaciones que favo-
recen a los grupos productores.

La comercializacion de los produc-
tos se redliza en establecimientos
gue garantizan laimagen de los pro-
ductos de Comercio Justo.

Las OCAs fortalecen las redes de
distribucion y compra ligandolas a
movimientos sociales existentes,
tanto en €l norte como en &l sur.

LAS MUJERES
Y EL COMERCIO0 JUSTO

Uno de los criterios del Comercio
Justo es la produccion en igualdad de
condiciones entre el hombrey lamuijer.

Existen numerosos gjemplos de como
el Comercio Justo influye positiva
mente en los grupos productores de
muijeres. El desafio en este momento es
dar valor a papel de las mujeres en €l
movimiento de Comercio Justo.

Un gjemplo podria ser el grupo Action
Bag Handicrafts de Bangladesh, que se
funda en 1977 para ofrecer alas muje-
res discriminadas por pertenecer a
minorias, una oportunidad de obtener
ingresos propios, mediante la produc-
cion de bolsos y cestos. Action Bag ha
desarrollado una cartera de unos 44
clientes en Europa, Norteamérica,
Australia 'y Japon, y también vende en
el mercado local.

Las productoras de ABH son seleccio-
nadas dando prioridad alas cabezas de
familia, viudas y divorciadas, sin tie-
rras y con bgjos ingresos. Ademas de
un empleo y un salario puntual, las
muijeres consiguen acceder a una edu-
cacion, incluyendo cursos de afabeti-
zacion para adultos, de derecho y de
nutricion y salud.

En un informe que evalta lainfluencia
del Comercio Justo sobre este grupo,
se observaron |os siguientes cambios:

» Las productoras de ABH estan entre
el 13% de la poblacién de
Bangladesh que puede permitirse
comer tres veces a dia. Ademés,
poseen viviendas mejores que la
media.
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» Las productoras pueden permitirse
enviar a sus hijas a colegio, y
muchas pagan clases de refuerzo en
Sus casas.

Qe

» Las productoras trabajan menos
horas que € resto de trabajadores
del sector de laconfeccion (de7 a9
hras diarias, en comparacion a la
media de unas 12 horas).

» Las relaciones entre los sexos han
cambiado debido a que las produc-
toras poseen ahora su propia fuente
deingresos: ir a mercado, hacer la
compra solas, cosa que no habria
sido posible antes. Las mujeres
jovenes deciden sobre sus bodas, y
algunas incluso rechazan ofertas de
matrimonio.

“HA HABIDO MUCHOS CAMBIOS.
ANTES YO NO TENIA NADA.
AHORA TENGO UNA CASA, UN
POZO, UNA LETRINA, Y MIS
HI1JOS VAN AL COLEGIO”

PERWEEN, ACTION BAG.

TIENDAS
DE COMERCIO JUSTO

oe

El concepto de tienda de comercio
justo va mas alla de las meras transac-
ciones comerciales. Ademas de vender
diferentes productos, las tiendas estan
comprometidas en acciones de sensibi-
lizacién social, dando a conocer €l
Comercio Justo alos ciudadanosy par-
ticipando en acciones de movilizacion
y presion politica.

Si los ciudadanos y consumidores no
estan bien informados y no ejercen
presion, las empresas comercialesy los
politicos de los organismos internacio-
nales nunca adoptaran iniciativas que
modifiquen el actual sistema comercial
de explotacion.

L os progresos que se han hecho con la
adopcion de codigos deontoldgico y de
los principios de equidad y justicia en
€l comercio internacional son el resul-
tado de la sensibilizacion y las campa-
fas de | as organizaciones de Comercio
Justo y otras entidades afines.

La primera tienda de Comercio Justo
surge en los afios 60 en Holanda, y en
1984 se abre la primera en Espafia. En
estos momentos en Alemania hay 700
tiendas y 400 en € Reino Unido y
Holanda, tal y como se aprecia en la
grafica de la pagina 4.

En Esparia hay un total de 85 tiendas,
de las que la quinta parte se encuentra
en Madrid, con 18 tiendas, la sigue
Catalufia con 13 y Andalucia con 8, tal
y como se refleja en la gréfica de esta
pagina (abajo)

En cuanto a conocimiento de las tien-
das espafiolas de CJ, e 16% de los
espafnoles conoce alguna, sobre todo de
INTERMON y SETEM Yy un porcenta-
je un tanto menor, € 11,5%, ha com-
prado algun producto.

A pesar de este poco tiempo de vida
podemos constar, que hoy hay unas 5
millones de personas, artesanosy cam-
pesinos, beneficiarios directos en los
paises més desfavorecidos.

Un aspecto basico de las tiendas de
Comercio Justo es la promocion de un
consumo responsable, entendido
como “laeleccion de productos no solo
en funcién de larelacién calidad / pre-
Cio, sino también atendiendo ala histo-
riade los productos mismosy ala con-
ducta de las empresas que nos |os ofre-

cen .

Como consumidores podemos impli-
carnos en una apuesta por erradicar el
malgasto y por la sobriedad en nuestra
compra diaria, fruto de nuestra capaci-
dad de distinguir entre necesidades
reales y deseos impuestos por la socie-
dad de consumo en que Vvivimos.

COMPRAMOS
TODOSLOSDIAS
¢DECIDIMOS
TODOSLOSDIAS?

El compromiso de reducir el consumo
inatil, reciclar paradisminuir el despil-
farro y respetar el trabajo de los otros
son algunos de los principios del con-
sumo responsable. De esta manera
dejaremos de ser consumidores pasi-
vos frente a alud publicitario que nos
pide mas y mas gasto.

S6lo entonces g erceremos el verdade-
ro poder de decision que el mercado
deja en nuestras manos, contribuyendo
a cambiar la aparente realidad inamo-
vible del comercio internacional.

CAMPANAS
DE SENSIBILIZACION

El movimiento de Comercio Justo esta
comprometido en acciones de sensibi-
lizacién a través de denuncias concre-
tas o elaborando propuestas que en
algunos casos han tenido eco en €
Parlamento Europeo, parlamentos
nacionalesy regionales.

CAMPANAR “ROPA LIMPIA”

www.ropalimpia.org

La Campafa Ropa Limpia (CRL) es
una camparia internacional cuyo obje-
tivo es mejorar las condiciones labora-
les en el sector textil. Trabaja activa-
mente en 12 paises europeos, estando
formada por coaliciones de sindicatos,
ONGs (de consumidores, investiga-
cion, comercio justo, juventud, organi-
zaciones de mujeres, grupos solidarios,
etc) En Espafia desde 1997 esta coordi-
nada por SETEM, contando ya con el
apoyo de mas de 80 organizaciones.

La mismatiene un doble objetivo:

Sensibilizar a la poblacion sobre
las penosas condiciones laborales
en que se encuentran a menudo los
trabagjadores de la industria de la
confeccion en los paises del sur.

Conseguir que determinadas
empresas que venden ropa confec-
cionada en el sur den cuenta del
control que realizan sobre las con-
diciones de los trabajadores en su
cadena de subcontratacion. A partir
de agui, se les propone firmar un
codigo de conducta en e que se
responsabilizan de las condiciones
de elaboracién de sus productos,
permitiendo la realizacion de ins-
pecciones independientes.

CAMPANA
“CAFE CON JUSTICIA”

WWW.COMer cioconjusticia.com

Millones de personas pueden salir de la
pobreza si cambiamos las reglas del

comercio internacional. Bajo este lema
se presento en abril del 2002 |la campa-
fla de Oxfam Internacional Comercio
con Justicia.

Se trata de una campafia global que se
presentd en 18 paises de todo €l mundo
y que durard 3 afios, durante los cuales
se informara y denunciara la situacién
en la que viven millones de personas
por culpa de unas reglas injustas de
comercio. Las materias primas, las
patentes farmacéuticas, la hipocresia
de los paises ricos o |os derechos labo-
rales son algunos de los temas en los
gue la campafia pondr4 un énfasis
especial

La campafia por un Comercio con
Justicia busca promover activamente la

participacion de personas de todo el
mundo, en un esfuerzo por cambiar las
reglas de un comercio injusto, impul-
sando cambios positivos que permitan
convertir el comercio en un instrumen-
to parala erradicacion de la pobreza.

PAISVASCO ||

COM.VALEN. [l 6
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MURCIA
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MATERIALES de reflexioén

COMERCIO JUSTO ¢ OTRA FORMA DE RELACION ECONOMICA ES POSIBLE ?

PRESTAMO SOLIDARIO:
TU PARTICIPACION
DIRECTA

PARA UN COMERCIO
MAS JUSTO

Entre |as diferentes alternativas exis-
tentes para financiar e movimiento
de comercio justo se encuentran los
préstamos solidarios.

Se trata de instrumentos financieros
alternativos, participativos vy
transpar entes que se asocian a pro-
yectos que cumplen unos requisitos
dejusticia social y solidaridad.

Esta modalidad de financiacién
surge:

Porque cada vez somos més las
personas que nos cuestionamos
el actual sistema de ahorro esta-
blecido por los bancosy cajas de
ahorro.

Porgue nos gustaria que €l dine-
ro que alli depositamos cumplie-
Se una serie de premisas.

Que sea transparente su utiliza-
cion.

Que se destine a proyectos acor-
des con nuestros principios de
solidaridad, de produccién lim-
pia, de lucha contra situaciones
de exclusion y de pobreza.

Que sirva de motor de la econo-
mia a servicio de las necesida-
des humanas.

Que sea instrumento de cambio
social y de construccion de justi-
cia

Que cumpla con unas funciones
coherentes con nuestra ética y
principios.

Un gemplo de esta modalidad de
financiacion es €l préstamo solidario
gue el Grupo Azacan Serso Castillay
Ledn ha puesto en marcha para
financiar su proyecto social de
Tienda de Comercio Justo que se va
a ubicar en Valladolid.

WWWw.azacan.org
serso@azacan.org

Se trata de un proyecto pionero que
combina:

% Poner a alcance de la poblacion
productos de Comercio Justo.

o0
S

Iniciar labores de informacion y
sensibilizacion sobre un consu-
mo critico y responsable y sobre
el comercio justo como método
sencilloy directo paramejorar la
situacion de los productores de
los paises en desarrollo.

COMPROMISOS POLITICOS

EN EUWUROPA
CON EL COMERCIO JUSTO

1991: El Parlamento Europeo adopta la “ Resolucion sobre el con-
sumo de café como una manera de dar un apoyo activo a pequefios
cafetaleros del Tercer Mundo y la introduccion de este café en las
instituciones europeas’.

1994: El Parlamento Europeo adopta la “ Resolucion para promover
lajusticiay la solidaridad en el comercio Norte-Sur”

1994: La Comision Europea prepara su “Memoria sobre el comer-
cio alternativo” donde declara su apoyo a la consolidacion del
Comercio Justo en €l Sury €l Nortey su intencion de crear un grupo
de trabajo de la CE sobre este tema.

1996: El Comité Econdémicoy Social de las Comunidades Europeas
adopta una “ Opinion sobre el movimiento europeo de las marcas de
Comercio Justo”

1997: El Parlamento Europeo adopta una resolucion sobre el sector
delos platanos y pide ala Comision que facilite €l acceso a merca
do alas nuevas empresas que practican el Comercio Justo.

1997: El Parlamento Europeo adopta una “Resolucion sobre los
avales sociales’ y saluda las iniciativas de las ONG que llevan a
cabo las campafias Ropa Limpia, Rugmark y otras iniciativas que
promueven el Comercio Justo.

1998: La UNCTAD, Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo, organiza la conferencia de Socios en el
desarrollo einvitaa movimiento del Comercio Justo a participar en
la conferencia formal.

1998: El Parlamento Europeo adopta la “Resolucién sobre
Comercio Justo”.

1999: La Comision Europea adopta una “Comunicacion de la
Comision a Consegjo sobre Comercio Justo”.

2000: Primera Declaracion Final de la cumbre celebrada entre Afri-
cay la UE que hace referencia explicitaa Comercio Justo.

2000: El nuevo Acuerdo de Cooperacion entre la UE y los estados
de Africa, el Caribe y el Pacifico, el Tratado Cotonou, se refiere
especificamente al desarrollo del Comercio Justo.

2001: El Comisario Europeo P. Lamy, encargado de la Direccion
General (DG) de Comercio, en el marco del proceso de Consulta de
la Sociedad Civil (CSC), aceptd incluir el Comercio Justo en el dia-
logo entre la DG para el Comercio y la sociedad civil.

1992-2000: EFTA organizé un total de cinco dias de Comercio Justo
y una Comida de Comercio Justo en el Parlamento Europeo para
presentar el Comercio Justo alos eurodiputados.

Todas las instituciones europeas usan café de Comercio Justo (aun-
gue no de manera exclusiva) y algunas usan también té de Comercio
Justo.

En la actualidad, varios estados europeos consideran que el
Comercio Justo es parte de una politica de cooperacion a desarro-
lloy las instituciones publicas de muchos paises compran productos
de Comercio Justo. En varios de ellos, |os debates sobre |as resolu-
ciones parlamentarias (a nivel regional o estatal) y los planes de
actuacion de los gobiernos para dar apoyo a Comercio Justo tam-
bién se hacen cada vez més intensos.

% Crear un espacio de reflexion y
encuentro alrededor de los valo-
res éticos, justosy solidarios.

Suscribir e mismo supone realizar
unainversion ética, anteponiendo los
criterios sociales y medioambienta-
les alos meramente lucrativos.

Con é se posibilita una cooperacion
internacional con los pequefios pro-
ductores més desfavorecidos y una
sensibilizacion en valores solidarios.

Se trata de realizar una apuesta por
una gestion eficiente y rentable tam-
bién desde un punto de vista ético.

Las principales caracteristicas de
este préstamo solidario son:

w Participacion econémica en
forma de préstamo privado al
Grupo Azacan Serso Cadtilla y
Leon, formalizada a través de un
contrato de préstamo privado (se
adjunta copia).

w Emision de participaciones de 30
euros cada una, para recaudar
entre 30.000 y 42.000 euros.

w Duracion de seis afios, comen-
zando la devolucion del présta-
mo a partir del tercero.

w Rentabilidad social, a financiar
una actividad consecuente con la
justicia social y € trabajo en
condiciones dignas.

w Devolucion del valor inicia
aportado mas la variacion del
IPC.

w Informacion a ahorrador solida-
rio: Se trata de establecer una
relacion basada en la transparen-
cia y la confianza, informando
semestralmente:

% Enqué seestén utilizando los
fondos.

% CoOmo se gestionan.

% Resultados conseguidos con
la aportacion.

=l ,“.':




COMERCIO JUSTO ¢ OTRA FORMA DE RELACION ECONOMICA ES POSIBLE ?

MATERIALES de reflexién

¢EXITO PARA UN
COMERCIO MAS JUSTO?

La Cumbre Ministerial de Cancln
celebrada en Septiembre de 2003
concluy6 sin acuerdos.

Los paises en desarrollo se han
hecho fuertes y han hecho valer la
fuerza de su unidad a través del G-
22, bajo el liderazgo entre otros, de
Brasil y Argentina, pero del que tam-
bién forman parte Chile, Ecuador,
Filipinas, India, México, Peru,
Venezuela, Colombia, Sudéfrica, etc.
Los puntos de discordia con |os pai-
ses desarrollados han sido las nego-
ciaciones sobre inversiones, lafacili-
tacion del comercio, latransparencia
en las compras gubernamentales, las
politicas de competenciay los subsi-
dios agricolas.

Los paises desarrollados demanda-
ban nuevas facilidades para las
inversiones de sus multinacionales,
frente a ello € G-22 hizo una pro-
puesta marco que plantea reduccio-
nes sustanciales de la ayuda interna
causante de la distorsion en el
comercio y la eliminacién de subsi-
dios a las exportaciones.

Se presiond para que los paises desa-
rrollados disefien programas de
reducciéon y de eliminacion de los
subsidios que otorgan a su sector
agricola.

No se alcanzd ningun acuerdo, s
bien los paises en desarrollo, organi-
zados en e G-22, fortalecieron su
posicion negociadora, gracias al
reconocimiento obtenido y los
pequefios avances logrados en agri-
cultura.

Quiza este sea un importante paso
paracuestionar un sistema de comer-
cio mundial en el que los paises en
desarrollo estan marginados y los
paises desarrollados se enriquecen
cada vez mas.

UNA ENTREVISTA
CON SODEPAZ

¢ QUE ESEL COMERCIO JUSTO ?

Es un movimiento internacional que con un posicionamiento clara-
mente a favor los productores de los paises del Sur, pretende digni-
ficar de forma efectiva las condiciones laboralesy sociales de estos.

Esuna delas vias de desarrollo de los paises del Sur pero que esta
lg os de acciones asistenciales caritativas y que cree en los paises
como motores y protagonistas de su propio desarrollo. Se estable-
cen relaciones en términos de | gualdad.

Nace como una reaccion espontanea ante la evidencia de que €l
modo de desarrollo imperante margina a la mayor parte de la
poblacién del planeta.

Pretende: Elevar €l nivel de vida sostenible de las comunidades de
productores mas desfavorecidos, basicamente mediante la comer -
cializacion de sus productos en paises desarrollados

¢, EL GRADO DE CONOCIMIENTO Y RESPUESTA DE LOS
CONSUMIDORES CRECE DE FORMA SATISFACTORIA ?

Es cierto que ahora hay mas gente que hace sus compras en esta-
blecimientos o locales de comercio justo, pero sigue siendo un pro-
ceso lento y laborioso.

Nosotros pensamos que estdn aumentando los puntos de venta de
Comercio Justo, lo que es todo un logro, pero no aumentan al
mismo nivel los porcentaj es de venta.

Pero también lo esque hay un alto por centaje de consumidores que
no conocen lo que es el Comercio Justo, teniendo en ellos consumi-
dores potenciales de nuestros productos.

Hay sectores de poblacién que estan olvidados de la acciones de
sensibilizacion que realizamos.
Por otro lado al realizar acciones de sensibilizacién o actividades

nos ocurre con frecuencia que intentamos sensibilizar a los que
conocen o tienen toda la informacién sobre este tema.

¢, COMO SE CONTROLA EL CUMPLIMIENTO DE LOS CRI-
TERIOSDEL COMERCIO JUSTO ?

Existen varias formas de comprobar|o:

A travésdelas asociaciones de etiquetado, que garantizan a los con-
sumidores en cumplimiento de los criterios de Comercio Justo y
certifican una total transparencia.

Son los encargados de realizar estrictas auditorias de control.

Los sellos de garantia nacen con este motivo. Para obtener este
sello, productoresy comer cializadores han de someter se peridédica-
mente a escrupulosas auditorias .

Ademas de realizan visitas de seguimiento y evaluacion de los pro-
yectos, por parte de las entidades que trabajan en esta area.

Por ultimo, cada vez se hace mas frecuente, la organizacion de
Viajes de Turismo Solidario, que per mite valorar a los consumido-
res de forma directa la tarea de los grupos productores.

¢ CUAL SON LOS PRODUCTOS MAS DEMANDADOS ?
Nosotros vendemos sobr e todo productos de alimentacion:
Café, Chocolates, Pan€ela, Tes, Ron..

Cada vez es mayor la oferta en productos de alimentacion, con lo
cual cada vez es mas facil hacer compras cotidianas en tiendas de
comercio justo.

¢, FUTURO DEL COMERCIO JUSTO EN ESPANA ?

Tenemos mucho camino por delante sobretodo el las areas de sen-
sibilizacion y denuncia; si estas areas no crecen, sera dificil que
logremos nuestros obj etivos.
Tenemos muy cerca la experiencia de muchos paises europeos que
nos pueden servir de guia u orientacion, para potenciar €l creci-
miento de este movimiento.

Quiza sea un avance para la moder-
nizacion de la agriculturay laindus-
tria de los paises en desarrollo.

Quiza sea un paso para conseguir
gue los bienesy servicios que produ-
cimos estén vinculados ala dignidad
y laautonomia de todas | as personas,
sin que se violen |los derechos huma-
nos y las libertades en beneficio de
unos pocos, en definitiva paraun for-
talecimiento del Comercio Justo,
como alternativa real ante la econo-
mia mundial.

LOS RETOS FUTUROS
DEL COMERCIO JUSTO

Algunos de |os retos mas significati-
vos del comercio justo para los pré-
ximos afos serian:

1. Identificar campafias que permi-
tan ejercer una accion comun
entre las redes de Comercio Justo
Sur-Sur y Norte-Sur.

Por ejemplo focalizar en campa-
flas que permitan mejorar un pre-
Cio justo alos pequefios producto-
res de banano, café, cacao y otros
comodities cuyos precios interna-
cionales han caido por mas de una
década, mientras que las ganan-
cias de las grandes corporaciones
y € precio a publico han conti-
nuado en ascenso.

2. Articular los esfuerzos de estudio
e investigacion realizados por las
Redes del Norte y sus aprendiza-
jes con los esfuerzos del Sur para
potenciar y expandir los mercados
del Comercio Justo y su capaci-
dad negociadorafrente alos orga-
nismos nacionales e internaciona-
les.

3. Ampliar y mejorar los instrumen-
tos de capacitacion y formacion
de las instituciones y personal de
las redes y tiendas de comercio
justo

4. Fortalecer una alianza estratégica
con las redes internacionales de
consumidores

5. Identificar acciones conjuntas
para fortalecer la cooperacion y €
dialogo politico en €l marco delos
acuerdos de libre comercio e inte-
gracién como |los establecidos por
la Unién Europea con Chiley con
México.

Un largo camino por recorrer,
pero no una utopia s seatnan
los esfuerzos de todos los
implicadosdirecta o indirecta-
mente en e movimiento de
comercio justo, en definitiva s
se implica toda la ciudadania
cuya sostenibilidad futura
esta en juego.




DIRECTORIO
ALFABETICO
DE TIENDAS

A COVA DATERRA
¢/ Ndreas N° 12- Bgjo
27001 Lugo

Tel: 982 23 02 11

Fax: 982 28 04 11
covadaterra@inicia.es

ALTERNATIVA 3

Trinidad, 23

12003 Castellon

96 426 06 39
Alternativa3@alternativa3.com

AZOCHE
Jorge Juan, 76
28004 Madrid
9157568 71

CENTRO SOLIDARIO
Honduras, 6

28020 Madrid
916717543
Cs07@loquehagafalta.com

EMAUS - EREIN

¢/ Loépez de Becerra, 6 bajo
20302 Irdn

9436139 04

Pl. Centenario, 3

20006 Donostia-San Sebastian
(Guipuzcoa)

Tel: 943 47 08 26

Fax: 943 47 32 39
fundacion@emaus.com

EREIN - GETXO
Avda Basagoiti, 56
48990 Algorta - Getxo
94 491 33 07
chiyoko@maptel.es

EXTREMO SUR
Alvarado, 21

06800 Mérida (Badajoz)
924 31 89 69
nalua@retemail .es

I[EPALA

Hnos. G® Noblejas 41, bis
28037 Madrid

Tel /Fax:91 367 16 86
mpilar@eurosur.org

INTERMON OXFAM
Pintor Velazquez, 29

03004 Alicante

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Estrecha de San Andrés, 12 bajo
15003 A Coruia

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

C/ Havana 8

08800 Vilanovai la Geltra.
(Barcelona)

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

C/ Sant Miquel 53

08911 Badalona. (Barcelona)
902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Provenza, 247

08008 Barcelona

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Roger de Lldira, 15

08010 Barcelona

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Alameda de Urquijo, 11
48008 Bilbao (Vizcaya)

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Paseo Conde de Egara, 2-4
08221 Tarrasa (Barcelona)
902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Pl. del Vi 4. (junto ayto.)
17004 Girona

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Cervantes, 12 bajo

24003 Ledn

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

C/ Roca Labrador, 7
(Junto a Edificio "Escorxador")
25003 Lleida

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Alberto Aguilera, 15

28015 Madrid

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Echegaray, 4

30001 Murcia

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Victoria, 4

07001 Palma de Mallorca
902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Méndez Nufiez, 1

41001 Sevilla

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Cordonerias, 7-9

45001 Toledo

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Marqués de Dos Aguas, 5
46002 Valencia

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

Colmenares, 1
47004 Valladolid
983203183

Leon XIII, 24

50008 Zaragoza

902 330 331
comerciojusto@intermon.org

JAIMA

Belén, 3

13700 Tomelloso (Ciudad Real)
619 18 42 76

LA CASA ENCENDIDA
Ronda de Vaencia, 2
28012 Madrid

93468 14 20
tienda@solidaridad.org

LA CEIBA

Amor de Dios, 11
28014 Madrid
9142016 17
ceiba@retemail.es

LA MAR SOLIDARIA
Teniente Miranda 117
11201 Algeciras (Cédiz)

LA PEIXATERIA
Carrer Barcelona, 50
08302 Matar6 (Barcelona)
93 796 00 87
grup3mon@suport.org

LA TENDA DEL TOT EL MON
Psgje. Vicente Moliner, 4 bgjo 46520
Puerto de Sagunto (Valencia)

96 267 90 26

comercjust@teleline.es

MEDICUS MUNDI
PUESTOMUNDI

Plza. de Abastos, §/n puesto 3701004
Vitoria-Gasteiz (Alava)
Alava@medicusmundi.es

MERCADECO

Pza. San Felicisimo, 14
48014 Bilbao

Tel: 94 476 30 55

Fax: 94 476 09 96
mercadeco@arrakis.es

OCSI-AMS

Ercilla, 48 - 1°B

28005 Madrid

Tel: 91 474 57 02

Fax: 91 474 31 67
ocsi.madrid@nodo50.0rg

PANXEA

c/ Hortas 4

15704 Santiago de Compostelad 8 1
58 00 91

panxea@panxea.org

POR ELLOS

Menéndez Pelayo, 19

35010 Las Pamas de Gran Canaria
928 24 83 32
bontevita@bontevita.es

ROMERO

Pedro Coca, 7

02005 Albacete

967 22 80 93

com-oromero.al bacete@nodo50.0rg

SALTRA SENALLA

Carrer 31 de desembre, 44

Palma de Mallorca (Mallorca)
Tel: 971200050y 97129 12 31
saltrasenalla@tel efonica.net

Casal delaPau

Pou Fondo, 1

07500 Manacor (Mallorca)
971843107

Placa de | orgue, 5 baixox
Finestra a Sud

07300 Inca (Mallorca)
971 88 40 06

xib@bitel .es

Concepcid, 15

07701 Mad (Menorca)
97136 38 15
edmenorca@caritas-espa.org

¢/ Josep Rossinyol s/n
07760 Ciutadella (Menorca)
971 385581

Menor, 21

07730 Alaior (Menorca)

SETEM
Gaztambide, 50
28015 Madrid
Tel: 91 549 91 28
Fax: 91 549 95 72
setem@setem.org

SODEPAZ - SODEPAU
Passatge Credit, n° 7 ppal
08002 Barcelona
sodepau@pangea.org

Fray Luis de Ledn, 20
47002 Valladolid
9833068 78
sodepaz.cl@nodo50.0rg

Carniceros, 8

46001 Valencia

963 91 76 94
sodepauv@nodo50.0rg

Puebla, 15

28004 Madrid

91 522 80 91
sodepaz.comercio@nodo50.0rg

Damaso Zaba za, 2, bajos 3
31005 Pamplona (Navarra)
948 15 09 99
sodepaz.navarra@nodo50.0rg

SOLIDARIOS
Cl Cervantes s/n
49013 Zamora
980 67 16 62

SUBIENDO AL SUR
¢/ Ponciano, 5

28015 Madrid

Tel: 91 548 11 47

Fax: 91 548 11 47
menendez@eurosur.org

TIENDA DE LA SOLIDARIDAD
Espronceda, 15

23700 Linares (Jaén)

953 65 72 60
info@equimercado.adsis.org

UNIS

Avda. de Canillgjas a Vicavaro, 66
28022 Madrid

91 393 18 96

UTOPIA

Avda. de la Zaporra, 23
28100 Madrid

91 663 81 64

XARXA DE CONSUM SOLIDARI
Avinyo, 29

(08002 Barcelona

Tel:93 268 22 02

Fax: 93 268 19 62
Xarxaconsum@pangea.org

Tienda GRUPO AZACAN SERSO
CASTILLAY LEON

P° Farnesio, 7-9

47013 - VALLADOLID

Tfno: 983.222.967
comerciojusto@azacan.org

ORGANIZACIONES
DE COMERCIO
JUusTO

A COVA DA TERRA
¢/ Néreas N° 12- Bajo
27001 Lugo

Tel: 982 23 02 11
Fax: 982 28 04 11

covadaterra@inicia.es

ADSIS- EQUIMERCADO
Lomade Sta. Luciag/n

31012 Pamplona

Tel: 948 30 24 50

Fax: 948 30 26 35
equimercado@fundacion.adsis.org

ALTERNATIVA 3

Castellar 526

08227 Terrasa

Tel: 93 786 93 79

Fax: 93 786 93 79
alternativa3@alternativa3.com

A. COMERC JUST | SOLIDARI
CAMP DE MORVEDRE

Pasgje Vicente Moliner, 4 bajo
46520 Sagunto

Tel: 96 267 90 26

Fax: 96 267 90 26
comercjust@teleline.es

COOPERACCIO

San Honorat, 7 principal
08002 Barcelona

Tel: 93318 34 25

Fax: 93412 4377
info@cooperaccio.org

COPADE

Pasgje Pradillo, 12, local
28002 Madrid

Tel: 91 415 54 05

Fax: 91 561 74 27
copade@arrakis.es

ECOSOL

Arzobispo Mayoral, 4
46002 Valencia

Tel: 96 370 91 58
Fax: 96 370 91 58
€ecosol @eurosur.org

EMAUS- EREIN
Camino de Uba, 37
20014 San Sebastian
Tel: 94 345 45 73

Fax: 94 347 32 39
fundacion@emaus.com

EREIN - GETXO
Avda. Basagoiti, 56
48990 Algorta-Getxo
Tel: 94 491 33 07
Fax: 94 491 33 07
erein@euskal net.net

ESPANICA

Escorial 16, 3°

28004 Madrid

Tel: 91522 10 35
Fax: 91 523 27 95
espanica@nodo50.0rg

FUNDACION 8 DE MARZO
Alvarado, 21

06800 Mérida

Tel: 924 31 89 69

Fax: 924 33 05 82
Nalua@eresmas.net

GRUPTERCER MON
¢/ Barcelona 50

08301 Matar6d

Tel: 93 796 00 87

Fax: 93 796 00 87
X.mante@tel efonica.net

IDEAS-Tiendas Solidarias

Avda. de Amargacena, Parc. 9, nave 7
14013 Cdrdoba

Tel: 95 742 90 80

Fax: 95 742 98 45
pedidos@ideas.coop

[EPALA

Hnos. G® Noblejas 41, bis
28037 Madrid

Tel: 91408 41 12

Fax: 91 408 70 47
iepala@eurosur.org

INTERMON OXFAM

Luis Pasteur 6 (Parque tecnol6g.)
46980 Paterna (Valencia)

Tel: 902 330 331

Fax: 96 13181 77
comerciojusto@intermon.org

LA ALDEA DEL SUR

Avda. Pablo Neruda 77. Portal N4 D
28018 Madrid

Tel: 91 47764 73

Fax: 91 477 64 73
aldeasur@teleline.es

LA CEIBA
Amor de Dios, 11
28014 Madrid
Tel: 91 420 16 17
Fax: 91 420 16 17

ceiba@retemail .es

MEDICUS MUNDI ALAVA
¢/ Loslsunza 9, 1° Dcha
01002 Vitoria-Gasteiz (Alava)
Tel: 94 528 80 31

Fax: 945 25 08 28
alava@medicusmundi.es

MERCADECO

Pza. San Felicisimo, 1
48014 Bilbao

Tel: 94 476 30 55

Fax: 94 476 09 96
mercadeco@arrakis.es

OocCsl

Ercilla, 48 - 1°B

28005 Madrid

Tel: 91 474 57 02

Fax: 91 474 31 67
ocsi.madrid@nodo50.0rg

PANXEA

Hortas, 4

15704 Santiago

Tel: 98 158 00 91
panxea@panxea.org

PETJADES

Avda. Tres Cruces, 49
46018 Vaencia

Tel: 96 383 00 99
Fax: 96 379 77 74
petjades@eurosur.org

POR ELLOS

Bernardino Correa Viera 3, local 8
35004 Las Palmas de Gran Canaria
Tel: 928 43 39 49

Fax: 928 43 20 56
bontevita@bontevita.es

ROMERO

Pedro Coca, 7

02004 Albacete

Tel: 967 22 80 93

Fax: 967 22 80 93

com-oromero.a bacete@nodo50.0rg

SALTRA SENALLA

Carrer 31 de desembre, n°44
Palma de Mallorca

Tel: 971200050y 97129 12 31
saltrasenal la@tel efonica.net

SETEM
Gaztambide, 50, bajo
28015 Madrid

Tel: 91 549 91 28
Fax: 91 544 55 23
setem@setem.org

SODEPAZ

Passatge del Crédit, 7-9 ppal.
08102 Barcelona
933010171
sodepaub@pangea.org

SOLIDARIDAD
NAL

C/ Jaén 13, loca
28020 Madrid
Tel: 902 15 23 23 y 91 598 62 90
Fax: 91 598 62 91

S @solidaridad.org

INTERNACIO-

UNIS

Avda. de Canillejasa Vicalvaro 66, bgjo, dcha
28022 Madrid

91 393 18 96

unis@wanadoo.es

UTOPIA

Avda. de la Zaporra, 23
28100 Madrid

91 663 81 64

XARXA CONSUM SOLIDARIO
Avinyd, 29 baixos

08002 Barcelona

93 268 22 02
Xarxaconsum@pangea.org

GRUPO AZACAN SERSO CASTI-
LLAY LEON

P° Juan Carlos |, 12

47008 — VALLADOLID

Tfno: 983.222.967

serso@azacan.org



