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IL PRETE "EQUO E SOLIDALE"
di Giusy Baioni 

(tratto da Jesus n°2, febbraio 2007)

Olandese trapiantato in America latina, Frans Van der Hoff è un prete che ha vissuto lunghi anni in Cile e poi 
in Messico. Dagli indios zapotechi ha appreso a mettere in primo piano la comunità. E con loro ha dato vita a 
una cooperativa da cui è nata la Max Havelaar, uno dei primi e più importanti marchi di prodotti del 
commercio equo e solidale.

Si definisce «prete contadino» e non ama parlare molto di sé e della sua storia. Preferisce raccontarvi dei 
suoi indios, delle comunità del Sud del Messico, nello Stato di Oaxaca, dove vive da 25 anni. Lui è Frans 
Van der Hoff, sacerdote olandese trapiantato in America latina e, soprattutto, uno dei padri del commercio 
equo e solidale. 

Cresciuto in una famiglia contadina cattolica da cui eredita l’amore per la terra, fin da ragazzino sceglie gli 
studi in seminario, nella congregazione del Sacro Cuore, e li completa a singhiozzo negli anni della 
contestazione, mentre molti dei suoi compagni abbandonano. Continua gli studi al di fuori del convento, a 
contatto con il mondo universitario che in quegli anni era in pieno fermento. Oggi ricorda: «All’università, ho 
imparato che protestare è interessante, ma solo se si ha una proposta». Diviene studente lavoratore e 
cresce da subito sensibile alle istanze che in quegli anni richiamavano l’attenzione del ricco Nord alle miserie 
degli altri continenti, proprio mentre la Chiesa vive il Vaticano II. Viene ordinato sacerdote nel ’68; l’anno 
successivo si laurea con lode in Teologia con una tesi sul Cile e qui sceglie di andare, nel 1970, come 
ricercatore. Appena giuntovi, scopre la vita dei barrios, poverissima ma ricca di fermento, e ben presto si 
ritrova a svolgere la funzione di mediatore tra i molti movimenti politici e sociali, attivissimi in quegli anni ma 
frammentati.

Le sue scelte sono condivise da alcuni confratelli, mentre altri preferiscono la vita chiusa del convento. 
«Avevo la sensazione che non avrei mai compreso fino in fondo l’universo della povertà, se non facendone 
veramente parte», scrive ora Van der Hoff nel suo Max Havelaar, L’avventura del commercio equo e 
solidale, edito da Feltrinelli, e Faremo migliore il mondo. Idea e storia del commercio equo e solidale, da 
Bruno Mondadori. 

I suoi slanci vengono bruscamente interrotti nel 1973, con l’avvento al potere del generale Pinochet. Le 
attività di Frans Van der Hoff sono incompatibili con il regime e così si ritrova costretto a fuggire. In quel 
periodo molti suoi confratelli, disillusi per la posizione assunta dalla gerarchia ecclesiastica, abbandonano 
l’istituto. Anche Frans ha quella tentazione, ma resiste: «Mi convinsi che uscendo avrei definitivamente 
perso ogni tipo di capacità di azione, lasciando la Chiesa in mano alle forze conservatrici. Era l’ultima cosa 
che volevo. E così, un’altra volta, per quanto furioso, scelsi di rimanere». 

Van der Hoff trova riparò in Messico, come tanti rifugiati politici cileni. Anche lì il clima repressivo è forte e 
ben presto il sacerdote viene di nuovo coinvolto nella resistenza. Fedele alla scelta di essere prete 
lavoratore, inizia come venditore ambulante di calze, poi trova un posto in una fabbrica di automobili; nel 
frattempo, si occupa della tipografia clandestina della resistenza, insegna nel seminario ecumenico e segue 
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gli abitanti delle bidonville (dove gli altri sacerdoti non entrano), iniziando a celebrare la Messa domenicale 
nella discarica. Non avendo casa, soggiorna un po’ dappertutto: capanne, stanzette, retrobottega. 

Le varie attività di Van der Hoff lo espongono ben presto a nuovi pericoli. Riceve due volte minacce dalla 
polizia segreta, e nello stesso periodo si ammala di epatite A: i due motivi, insieme, lo convincono della 
necessità di abbandonare Città del Messico per la campagna. È il 1980. Il vescovo di Cuernavaca, suo 
sincero amico, gli consiglia di trasferirsi a Tehuantepec, «luogo interessante e con molte popolazioni 
indigene». 

Si tratta della regione di Oaxaca, nel Sud del Messico, allora come oggi poverissima e percorsa da forti 
tensioni sociali. In quell’area, l’80 per cento della popolazione è india, in maggioranza zapoteca. Inizia per 
Frans la vita da campesino, che continua ancora oggi: si sistema in una casetta di argilla e comincia a 
coltivare la terra, stupendo gli indigeni e conquistando così la loro fiducia. All’inizio, nessuno sa che è 
sacerdote. 

È qui che Van der Hoff scopre i valori indigeni e la loro visione antropologica che al centro pone non 
l’individuo, ma la comunità. Ed è qui che nell’81-82 comincia anche l’avventura di Urici (Unione delle 
comunità indigene della regione dell’Istmo), la cooperativa di coltivatori di caffè che è diventata una delle 
prime cooperative di commercio equo e solidale. 

Il sacerdote ha impiegato poco a constatare le misere condizioni di vita dei campesinos e le cause che ne 
sono all’origine: lo sfruttamento indiscriminato da parte dei commercianti di caffè, che impongono prezzi 
irrisori, la miseria che causa ignoranza e sottomissione. Anche la fede di questa gente ne è condizionata: la 
povertà e la sofferenza sono percepite come punizioni di un Dio severo e inaccessibile. «La vostra miseria 
non è stata voluta da Dio, siete liberi di ribellarvi», comincia a suggerire loro Frans. Da questa esperienza di 
osservazione e condivisione, Van der Hoff trae anche spunto per scrivere una tesi di dottorato, nata dalla 
rielaborazione organica degli appunti presi a matita su fogli volanti alla mattina, mentre munge le mucche. 

Quando i campesinos si organizzano in cooperative e cominciano a vendere il caffè a valle, saltando 
l’intermediazione dei coyotes (gli intermediari), scoprono che è di qualità molto più alta di quanto gli 
intermediari facevano loro credere. I guadagni crescono, la povertà diviene un po’ meno misera. Anche la 
loro spiritualità cambia e si apre alla visione di un Dio misericordioso, che in Cristo ha scelto la condivisione 
coi poveri. Van der Hoff oggi rilegge il suo ruolo in quegli anni come quello di un’ostetrica: «Le idee venivano 
concepite dalla gente, io assistevo al parto». 

Nel 1985, dall’incontro di Frans Van der Hoff con Nico Roozen, economista olandese che lavorava per 
l’organizzazione interconfessionale di sviluppo Solidaridad, nasce la Max Havelaar, oggi uno dei più 
importanti marchi equosolidali internazionali, diffuso in tutto il Nord Europa. La fonte del progetto furono 
proprio le parole dei coltivatori indigeni: «Non vogliamo la vostra elemosina, non siamo mendicanti; se voi ci 
pagate un prezzo giusto per il nostro prodotto, possiamo cavarcela senza il vostro aiuto». Questo, 
commenta oggi Van der Hoff, «è il nocciolo della questione, in senso sia teologico che economico». 

A quel punto, occorreva trovare uno sbocco per il caffè equo. Racconta ancora Van der Hoff: «Nell’88 vado 
in Olanda con quattro campesinos, per capire come creare un mercato diverso con l’associazione 
Solidaridad e far arrivare i prodotti messicani in Olanda in tutte le botteghe, non solo quelle dei prodotti tipici. 
C’era abbastanza sensibilità, ma ci domandavamo come ampliare il campo, sviluppare questo progetto con 
le centrali d’importazione. Ci venne un’idea: lo sposo della regina d’Olanda ricevette il primo pacchetto di 
caffè Max Havelaar e fu un boom. Tanto che le grosse compagnie tentarono di bloccare il fenomeno. Ma noi 
abbiamo continuato ad andare avanti e un po’ alla volta abbiamo raggiunto la Germania, il Belgio, 
l’Inghilterra e nel ’94 l’Italia. Ora siamo presenti in 21 Paesi, con un marchio di certificazione». 

Un successo pagato a caro prezzo, anche dai campesinos: «Tra il 1985 e il 1992, molti furono i contadini 
uccisi dai sicari. Ne morirono trentasette, tra quelli assassinati e quelli che hanno perso la vita in incidenti 
occorsi mentre tentavano di scappare ai loro inseguitori. Ho dovuto celebrare numerosi funerali, ma posso 
dire che ne uscimmo più forti». 

Oggi Van der Hoff dice di sé: «Sono messicano, anche se nato in Olanda». E risponde volentieri alle 
domande sul futuro del commercio equo e solidale e sulle sfide che lo attendono. «Il commercio equo non è 
una panacea, da solo non basta. Bisogna creare una piattaforma ampia, fatta di organizzazioni di 
consumatori, gruppi di donne, ambientalisti... Dobbiamo muoverci su vari fronti per guadagnare spazio. Il 
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commercio equo è un assunto politico, quindi bisogna cercare di convincere presidenti e politici. L’anno 
scorso ho parlato con Jacques Chirac e gli ho chiesto: in che tipo di mondo crediamo? È irresponsabile 
trasferire alle prossime generazioni i problemi. La politica non funziona più, perché il suo spazio d’azione è 
ridotto, non può decidere senza il consenso del potere economico. In vent’anni, si è avuta un’evoluzione del 
commercio equo: il volume è cresciuto enormemente e ora le multinazionali e i politici lo prendono sul serio. 
Ad esempio, il 35 per cento delle banane ormai vengono dalla filiera del commercio equo. Questo cambia 
anche i grandi produttori. In un mondo con un solo modello, urgono contromodelli, perché quello neoliberale 
non funziona. In vari Paesi dell’America latina si sta realizzando un percorso alternativo, perché ci si è resi 
conto che non c’è sviluppo secondo il modello del Nord». 

Van der Hoff non si ferma, ha le idee molto chiare: «La povertà dignitosa va bene, se arriva a garantire 
salute, istruzione, una vita degna. Mentre il pianeta non riesce a sostenere lo stile di vita opulento del 20% 
della popolazione. Questo non è semplificare, ma ridurre la problematica mondiale all’essenziale e 
affrontarlo. Faremo migliore il mondo: è un sogno, non un’utopia». E davanti a quanti vogliono far credere 
che la realtà è troppo complessa per poter essere modificata, la risposta di Van der Hoff è: «Semplificare le 
cose, non creare illusioni e simulacri, camminare uniti: anche la mosca più piccola può dare molto fastidio! In 
50 anni, contiamo di costruire un mondo più giusto, tenimos paciencia».

Dopo tanti anni con gli indios, anche la sua idea di Dio è cambiata. «Abbiamo cominciato in Cile a leggere il 
Vangelo con Paulo Freire, a leggere Matteo 25, il giudizio finale. Alla fine la traduzione corrente è inesatta: il 
greco dice "ai più poveri", non "ai più piccoli"». 

Questa e altre espressioni del Vangelo, lette nella Sierra ricevono un tipo di illuminazione diversa. 
Commenta Van der Hoff: «È come se cadesse il velo di Maya. Oggi io credo in un Dio tanto grande da 
essere un Dio povero. Sennò non si capirebbe Gesù, che si impegnò a fianco dei poveri e che per questo fu 
ammazzato. Dio assume il rischio di stare coi poveri. E un altro pensiero è importante, per me: stiamo 
cercando responsabilità, ma soprattutto felicità. Io sono molto ottimista e felice. Vivere con il minimo 
necessario ti fa libero. Lo mas elementar es lo mas feliz. Guardi: nella scuola primaria studiavamo il vecchio 
catechismo e la prima domanda era: perché siamo sulla terra? Risposta: per essere contenti qui e dopo. 
Innanzitutto qui! Ilpoi lo vedremo, ma ora dobbiamo costruire linee vitali per essere felici qui. E questo lo 
possiamo fare con i poveri». 

COMMERCIO EQUO E SOLIDALE: EVOLUZIONE E NODI CRITICI

EDUCAZIONE ALLA MONDIALITA: PERCORSO PER ANIMATORI 2006/2007



UNIVERSITA’ CATTOLICA DEL SACRO CUORE

CENTRO DI RICERCHE SULLA COOPERAZIONE

Working Paper n. 3

Gian Paolo Barbetta
(Università Cattolica del Sacro Cuore)

Il commercio equo e solidale in Italia

Ricerca su “Il commercio equo e solidale.
Analisi e valutazione di un nuovo modello di sviluppo”

Milano, giugno 2006

COMMERCIO EQUO E SOLIDALE: EVOLUZIONE E NODI CRITICI

EDUCAZIONE ALLA MONDIALITA: PERCORSO PER ANIMATORI 2006/2007



3

Introduzione1

L’obiettivo di questo contributo è quello di fornire una ricostruzione delle
principali caratteristiche dei soggetti che compongono il variegato universo del
“commercio equo e solidale” (cees, d’ora in poi) italiano, descrivendone sia le
dimensioni economiche e sociali (rilevate attraverso una apposita indagine
empirica) che le modalità di azione. Si tratta di un mondo che è cresciuto nel
corso del tempo ed entro il quale operano ormai soggetti assai diversi tra loro,
sia per le strategie seguite che per le attività svolte. E’ quindi opportuno, prima
di procedere alla descrizione del fenomeno, fornire alcune informazioni di base
sullo sviluppo e sulla nozione di commercio equo e solidale.

1. Il commercio equo e solidale: un quadro di insieme
Il fenomeno del “commercio equo e solidale” (fair trade, nella sua versione

inglese) si è imposto all’attenzione nazionale ed internazionale dalla fine degli
anni novanta, come testimonia la crescente produzione di libri ed articoli sul
tema2. Il fenomeno ha tuttavia una radice più antica, che risale almeno agli anni
sessanta. E’ in quel periodo infatti che diverse organizzazioni senza scopo di
lucro intraprendono iniziative pionieristiche volte e favorire l’esportazione di
merci (prevalentemente derrate agricole e oggetti di artigianato) da parte di
alcuni produttori marginali del sud del mondo per venderle – attraverso una
nascente rete distributiva di esercizi commerciali specializzati, le  “botteghe del
mondo” - a gruppi di consumatori dei paesi occidentali ad elevata sensibilità
sociale. Mosse dallo slogan “trade not aid”, queste organizzazioni puntano a
usare il commercio internazionale come un fattore di sviluppo per i paesi più
arretrati. La loro azione si ispira ad alcuni criteri, o principi, che – con gli occhi
dell’economista – possono essere spesso interpretati come azioni correttive del
funzionamento dei mercati locali ed internazionali (cfr. il capitolo 4). Proprio la
natura e le caratteristiche di questi principi costituiscono ancora oggi il tessuto
unitario attorno a cui le organizzazioni del commercio equo si riconoscono (e si
dividono).

Una definizione precisa e – soprattutto – universalmente condivisa del
fenomeno del cees è estremamente difficile da proporre; infatti, nonostante
molti soggetti si riconoscano in alcuni obiettivi e strumenti comuni, non
mancano le divisioni attorno ad altre caratteristiche del commercio equo.

A rischio di un eccesso di semplificazione, possiamo affermare che il cees si
pone l’obiettivo di migliorare le condizioni di vita dei paesi del sud del mondo
non tanto grazie ad attività assistenziali, umanitarie o di sostegno al reddito,
quanto piuttosto sviluppando le capacità produttive ed imprenditoriali degli
abitanti e favorendo la loro crescita economica attraverso la
commercializzazione dei prodotti nei mercati dei paesi ricchi. Questa azione di

                                         

1 Si ringraziano Agices, CtmAltromercato e la cooperativa Chico Mendes per la gestione dei questionari
relativi all’indagine sulle centrali di importazione e sulle botteghe. L’elaborazione di gran parte dei dati e
delle figure, oltre ad una prima stesura dei commenti, è stata svolta da Stefano Cima e Paolo Canino
dell’IRS, che ringrazio in modo particolare.
2 In italiano si vedano ad esempio Roozen e van der Hoff (2003) e Guadagnucci e Gavelli (2004).
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sostegno allo sviluppo attraverso il commercio assume alcuni connotati specifici
e vede l’azione congiunta di diversi soggetti, i principali dei quali sono: a) i
produttori, b) i trader (esportatori e importatori), c) i distributori e d) i certificatori.
1.1. I produttori

In particolare, i produttori del commercio equo sono rappresentati da piccole
organizzazioni (generalmente a dimensione familiare o con struttura
cooperativa, ma in alcuni casi anche con strutture proprietarie capitalistiche3)
localizzate in aree svantaggiate dei paesi del sud del mondo. Carattere comune
di queste organizzazioni è l’avere visto il proprio sviluppo economico e sociale
bloccato dalla impossibilità di intrattenere rapporti commerciali con aree più
ricche del mondo, quelle che sarebbero in grado di assorbire i beni (agricoli ed
artigianali) da loro prodotti. L’adesione di questi produttori alla filiera del cees è
finalizzata all’individuazione di nuovi sbocchi commerciali per i propri beni nei
paesi più ricchi, al reperimento di assistenza tecnica nella produzione dei beni
stessi (da nozioni sulle tecniche di coltivazione biologica all’assistenza nel
design dei prodotti artigianali) e al conseguimento di prezzi più alti di quelli
ottenibile sul mercato locale.

In cambio di questi vantaggi, i produttori che partecipano alla filiera del
commercio equo si impegnano a garantire il rispetto di alcuni requisiti minimi
riguardanti le condizioni di lavoro degli associati o dei dipendenti (in termini di
libertà di associazione e contrattazione, condizioni di impiego e salute, salari),
la sostenibilità ambientale dei processi produttivi adottati e la destinazione a fini
sociali e comunitari del premio (inteso come sovrappiù rispetto al prezzo)
pagato dagli acquirenti dei loro prodotti. Questi vincoli, fissati a livelli minimi,
non sono visti esclusivamente in chiave statica, ma impegnano i produttori ad
ideare e realizzare continui progressi e miglioramenti, sulla base di piani stabiliti
e condivisi all’interno delle loro organizzazioni.
1.2. I trader

I trader (esportatori e importatori) della filiera del cees sono i soggetti che
favoriscono (o materialmente effettuano) il trasferimento dei beni realizzati dai
produttori del cees dai paesi di produzione a quelli di consumo. Il ruolo
dell’esportatore raramente viene svolto direttamente dal produttore del bene,
che spesso non dispone delle competenze e delle risorse necessarie. Più di
frequente – specie nel caso del commercio di derrate agricole - tale funzione
viene esercitata da organizzazioni specializzate, generalmente costituite in
forma cooperativa o consortile, con la proprietà assegnata agli stessi produttori
associati. Queste organizzazioni di esportazione trattano con alcuni importatori
localizzati nei paesi occidentali di destinazione dei prodotti. Talvolta si tratta di
organizzazioni specializzate nel cees (le cosiddette Alternative Trade
Organizations – Atos – o, in italiano, centrali di importazione) e dedicate
esclusivamente a questo tipo di attività; in altre circostanze si tratta di

                                         

3 Con il termine “strutture proprietarie capitalistiche” si intendono identificare  – seguendo la letteratura
neo-istituzionalista – le imprese nelle quali i diritti di proprietà (diritto alla remunerazione residuale e
diritto a prendere le decisioni residuali) è assegnato agli investitori, cioè ai soggetti che apportano il
capitale di rischio dell’impresa (Hansmann, 1996).
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importatori, distributori o produttori occidentali (come ad esempio alcune catene
della grande distribuzione organizzata, gdo d’ora in poi) che non si dedicano
esclusivamente al cees ma ne commercializzano alcuni prodotti o li utilizzano
come materia prima per le proprie attività.

Gli importatori dei beni che provengono dalla filiera del cees si impegnano a
garantire ai produttori (o agli esportatori creati da questi ultimi) contratti di lungo
termine che consentano loro di effettuare gli investimenti specifici necessari a
sviluppare prodotti sostenibili e con caratteristiche adatte ai mercati occidentali;
si impegnano inoltre, se i produttori lo richiedono, ad anticipare una parte del
costo delle forniture, così da ridurre le necessità di indebitamento dei produttori;
infine, garantiscono ai produttori almeno il prezzo minimo concordato e stabilito
dalle organizzazioni di certificazione (vedi oltre), necessario a coprire i costi di
produzione4 e, oltre a questo, assicurano anche il pagamento di un premio il cui
ammontare viene destinato a fini sociali e di sviluppo della comunità dei
produttori secondo progetti controllati dai certificatori.
1.3. I distributori

I distributori sono le organizzazioni, localizzate nei paesi occidentali, che
vendono i prodotti della filiera del cees ai consumatori finali. Nei primi anni di
sviluppo del cees questi prodotti venivano distribuiti in maniera pressoché
esclusiva attraverso le “botteghe del mondo”, negozi gestiti prevalentemente da
organizzazioni senza scopo di lucro (spesso grazie all’apporto determinante di
volontari) e specializzati nel trattamento esclusivo di prodotti della filiera cees
(e, in Italia in epoca più recente, anche di alcuni prodotti biologici provenienti dal
mondo delle cooperative sociali che effettuano l’inserimento lavorativo di
soggetti svantaggiati). Oltre a svolgere una attività di distribuzione commerciale,
come sarà evidente nei paragrafi successivi, le botteghe del mondo svolgono
un ruolo cruciale di informazione, sensibilizzazione e divulgazione delle attività
e delle proposte del cees; si potrebbe anzi affermare che, in Italia almeno,
questa seconda funzione sia forse più rilevante della prima, tanto che le
botteghe del mondo spesso somigliano più a strutture di animazione territoriale
che non a veri e propri esercizi commerciali.

In un periodo più recente, i prodotti del cees hanno interessato anche alcune
catene della gdo, così come alcuni negozi tradizionali, sicché ora essi sono
disponibili presso un ampio spettro di esercizi commerciali al dettaglio.
L’ingresso della gdo nel cees, così come il fatto che alcuni grandi produttori e
trasformatori di commodities alimentari abbiano introdotto linee di prodotto
“eque e solidali”, non è stato privo di contraccolpi, specie in Italia, dove un parte
dei soggetti che ha contribuito a fare nascere il fenomeno ritiene che una simile
contaminazione sia poco opportuna e rischi di diminuire la radicalità della
proposta del cees.
1.4. I certificatori

L’ultimo soggetto della filiera del cees è rappresentato dai certificatori. La
presenza di un “marchio di garanzia” credibile ed affidabile è una caratteristica
                                         

4 Oppure il prezzo di mercato, nel caso in cui quest’ultimo sia superiore al prezzo minimo concordato.
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cruciale del movimento del cees, poiché permette ai consumatori di identificare i
prodotti che rispettano appieno i principi (nella produzione e nella importazione
dei beni) che abbiamo descritto sinora. Proprio per raggiungere questo
obiettivo, sin dalla seconda metà degli anni ottanta, si sono sviluppati alcuni
marchi (Max Havelaar, TransFair, ecc.) creati dalle diverse organizzazioni
nazionali di cees. Nel 1997, queste organizzazioni nazionali – riconosciuta
l’esigenza di un unico marchio del cees e di una adeguata struttura di
certificazione - hanno dato vita a FLO (Fairtrade Labelling Organization), una
associazione senza scopo di lucro di diritto tedesco, che agisce come ente
internazionale di certificazione e detiene i diritti d’uso del marchio “Fairtrade”
che ormai caratterizza il cees a livello mondiale5.

Nello svolgimento della propria attività, FLO stabilisce (attraverso un
processo partecipato da produttori, trader e distributori) gli standard che
debbono essere rispettati dai produttori per potere ottenere il marchio di
certificazione “Fairtrade” e dai trader per poter essere iscritti al registro dei
licenziatari del marchio stesso. La certificazione dei produttori viene svolta
direttamente da FLO (attraverso la controllata Flo-Cert Ltd) con una indagine
iniziale, che attribuisce il marchio al produttore, ed un insieme continuativo di
controlli ed ispezioni (almeno una all’anno per ogni produttore) che garantisce il
mantenimento degli standard previsti dal sistema e certifica la destinazione a
fini sociali e comunitari del premio pagato dai consumatori. Il produttore paga
una tariffa a FLO per ottenere la certificazione iniziale (con un costo minimo di
circa 2.000 euro – applicato alle organizzazioni più piccole che richiedono la
certificazione di un solo prodotto -  che aumenta al crescere delle dimensioni
del produttore e del numero di prodotti ed impianti certificati); una ulteriore
tariffa (con un costo minimo di circa 1.000 euro, crescente al crescere delle
dimensioni e del “grado di rischio” del produttore) è richiesta per il rinnovo
annuale della certificazione, che comporta almeno una ispezione diretta da
parte di FLO. Sinora FLO ha creato standard, e dunque avviato la certificazione
dei produttori, quasi esclusivamente nel settore delle derrate alimentari6, con
l’eccezione di pochi beni agricoli non alimentari - come i fiori recisi, le piante
ornamentali e il cotone – e di un solo prodotto manifatturiero, i palloni da gioco.

La licenza all’uso del marchio Fairtrade alle aziende che vogliono
commercializzare prodotti del cees viene concessa dalle organizzazioni
nazionali socie di FLO (le cosiddette “iniziative nazionali”, per l’Italia il consorzio
Fairtrade Transfair Italia, costituito da circa 20 organizzazioni attive nel campo
della cooperazione internazionale e del nonprofit) contro il pagamento di
royalties basate sul valore dei prodotti a marchio Fairtrade commercializzati
dall’azienda. Le royalties ammontano a circa l’1,5-2% del prezzo al consumo

                                         

5 FLO è in realtà costituita da due diverse organizzazioni: una associazione senza scopo di lucro di diritto
tedesco (FLO e.V.), cui aderiscono 20 organizzazioni (le “Iniziative nazionali”) localizzate in 15 paesi
europei oltre che in Australia, Canada, Giappone, Messico e Stati Uniti, che determina gli standard
necessari ad ottenere la certificazione di produttore del cees e la licenza del marchio Fairtrade; una
società (FLO-Cert Ltd), controllata dall’associazione,  che ha il compito di sorvegliare i soggetti che
hanno ottenuto la certificazione o la licenza d’uso del marchio Fairtrade e che segue gli standard ISO di
certificazione.
6 Esistono standard per i seguenti prodotti alimentari: banane, cacao, caffè, tea, zucchero di canna, riso,
frutta secca, frutta e verdura fresca, succhi di frutta, spezie, uva da vino, quinoa e miele.
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dei prodotti che utilizzano il marchio e sono destinate sia al sostegno delle
attività delle organizzazioni nazionali, che al finanziamento di FLO. Tra i compiti
delle organizzazioni nazionali associate a FLO, oltre alla concessione della
licenza all’uso del marchio, vi sono anche il monitoraggio delle dimensioni
complessive del cees, la creazione di campagne di sensibilizzazione ed
informazione rivolte sia al pubblico che alle imprese e (talvolta) la verifica del
rispetto delle condizioni contrattuali legate all’uso del marchio da parte dei
licenziatari. Le modalità di svolgimento di questa attività sono attualmente in
corso di ri-definizione, soprattutto a partire dall’esigenza di garantire processi
con caratteristiche comuni in tutti i paesi.

Non tutti i prodotti “equi e solidali” che si trovano in commercio sono tuttavia
“certificati” attraverso la catena di controlli e marchi cui abbiamo fatto finora
cenno, e questo per diverse ragioni. In primo luogo, alcuni soggetti del cees (in
particolare le centrali di importazione, ma anche alcune botteghe del mondo7

che intrattengono un rapporto diretto con i produttori) hanno a che fare con
produttori così svantaggiati e marginali da non essere in grado di rispettare tutti
i requisiti richiesti da FLO per ottenere la certificazione; nei confronti di questi
produttori, gli importatori svolgono azioni di assistenza che mirano a farne
crescere le capacità tecniche, commerciali ed amministrative così da consentire
loro di rispettare i requisiti imposti dal processo di certificazione gestito da FLO.
In queste circostanze, al di là delle rassicurazioni fornite dai soggetti importatori
dei beni (Atos o botteghe), non esistono garanzie precise (e processo certificato
secondo metodologie trasparenti e condivise) sulla natura e le caratteristiche
dei processi che hanno portato alla creazione ed alla vendita di un prodotto.
Una veloce analisi dei siti internet di molti soggetti italiani impegnati in queste
attività mostra che molto potrebbe essere fatto per aumentare l’informazione e
la trasparenza; rimane comunque irrisolto il problema di un evidente conflitto di
interessi per il soggetto che svolga simultaneamente sia il ruolo di importatore e
distributore di un prodotto sia quello di certificatore del processo produttivo.

In secondo luogo, il processo di creazione degli standard e la gestione dei
processi di certificazione si sono scontrati con le difficoltà connesse alle
produzioni di beni artigianali, per definizione poco o per nulla standardizzate,
rispetto alle quali l’applicazione di alcune delle caratteristiche del cees si
presenta oltremodo complessa. Basti pensare al principio del pagamento di
prezzi “equi”, una categoria difficile da concettualizzare, ma che viene
solitamente  implementata sulla base di tre principi: il prezzo è stabilito
congiuntamente da produttore ed acquirente (cioè non è necessariamente
quello vigente sul mercato internazionale del bene oggetto di trattativa); il
prezzo è stabilito ad un livello sufficiente a garantire uno standard di vita
dignitoso8 al produttore; il prezzo così determinato rappresenta una soglia
minima che viene pagata al produttore solo quando il prezzo quotato sui
mercati internazionali sia inferiore ad essa; negli altri casi, l’acquirente pagherà i
                                         

7 Si tratta delle botteghe di dimensioni maggiori, che gestiscono direttamente alcuni progetti di
assistenza tecnica e di sviluppo a favore di produttori del sud del mondo e che quindi importano
direttamente i prodotti di questi ultimi.

8 Anche se una maggior chiarezza definitoria risulterebbe assai problematica.
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prezzi quotati dal mercato. E’ immediatamente chiaro che l’esistenza di un
prezzo internazionale di riferimento (inesistente per i prodotti artigianali) facilita
molto l’azione del certificatore.

In aggiunta, alcuni soggetti del cees (soprattutto – in Italia - alcune Atos)
hanno manifestato perplessità su alcuni aspetti del processo di certificazione
svolto da FLO o, addirittura, sulla stessa possibilità di certificare “prodotti”
anziché “filiere produttive”; per queste ragioni, la gran parte delle Atos italiane
ha deciso di non aderire alle “iniziative nazionali” che hanno promosso la
costituzione di FLO e che ne rappresentano a tutti gli effetti i soci. In Italia, due
episodi recenti evidenziano le differenze di approccio esistenti tra diverse
organizzazioni: l’ingresso sempre più massiccio di prodotti equi e solidali nei
canali della gdo e il lancio di una linea di caffè Equo da parte della Nestlè,
azienda che ha ottenuto la licenza d’uso del marchio dalla “iniziativa nazionale”
inglese di FLO.

Sul primo tema il mondo delle Atos italiane si è diviso e, se alcune sigle
storiche hanno iniziato a collaborare con alcune catene della grande
distribuzione, fornendo loro prodotti, altre hanno fortemente criticato questa
scelta (LiberoMondo, 2004).

 Sul secondo tema è l’intero universo del cees italiano che pare manifestare
sensibilità diverse rispetto a quelle di altri paesi europei; infatti una forte
contrarietà alla decisione di concedere l’uso del marchio Fairtrade alla Nestlè e
ad imprese multinazionali è stato espresso sia dalle Atos che dalla stessa
“iniziativa nazionale” italiana. Alla base di queste divisioni esistono concezioni
differenti e “radicali” del cees (peraltro non uniformi tra le stesse Atos) inteso
come pratica che dovrebbe investire l’intera attività di una impresa (quindi non
riguardare solo alcuni dei prodotti da essa realizzati o commercializzati) e
l’intera filiera produttiva e distributiva dei beni commerciati; così, secondo
alcuni, non potrebbero essere considerati equi e solidali (di fair-trade), ma solo
“etici” (di ethical trade) (LiberoMondo, 2004) i prodotti che non passino
attraverso una intera filiera specializzata. E possibile che a queste ultime
argomentazioni non siano estranee motivazioni legate alla protezione della rete
commerciale delle botteghe.

2. Il commercio equo e solidale in Europa
Secondo i più recenti dati disponibili sull’Europa9 (Krier, 2005), riferiti in larga

misura agli anni 2004 e 2005, il cees ha raggiunto dimensioni ragguardevoli e
ha mostrato – negli anni più recenti – una dinamica di assoluto interesse.

Innanzitutto, dal punto di vista della distribuzione, i prodotti del cees sono
ormai disponibili ai consumatori in una vasta rete di punti di vendita; si tratta di
circa 79.000 strutture, con una nettissima prevalenza della gdo (57.000),
seguita dai normali esercizi commerciali (19.000) ed infine dalle “botteghe del
mondo” (2.854). I punti vendita in cui sono disponibili prodotti del cees sono
                                         

9 L’indagine ha coperto l’intera Unione Europea (con l’eccezione di Cipro e dell’Estonia, dove non si sono
riscontrate attività di cees) oltre alla Svizzera ed alla Norvegia.
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aumentati di circa il 24% rispetto al 1997, con una crescita particolarmente
vivace proprio nel settore della gdo (32%) ed un aumento più contenuto per le
piccole strutture commerciali (7%) e per le botteghe del mondo (4%). La rete
commerciale del cees è particolarmente diffusa, in termini assoluti,  in
Germania (circa 24.000 punti vendita), Francia (10.000), Italia (5.500), Norvegia
(4.000), Olanda (3.500), Gran Bretagna (3.200), e Svizzera (2.800); non manca
una presenza significativa anche negli altri stati membri storici della UE, mentre
le prime esperienze si stanno diffondendo anche nei paesi di nuova adesione
all’Unione.

Attraverso questa amplissima rete distributiva, il cees sta accrescendo il
proprio fatturato; le stime fornite da Kries (2005), integrate dai dati sull’Italia
ricavati nel corso della nostra indagine, evidenziano un fatturato complessivo al
dettaglio all’interno della UE pari a circa 635 milioni di euro nel 2004,
determinato in massima parte da prodotti a marchio “Fairtrade” (circa 480
milioni di euro) e per la quota rimanente da prodotti (anche privi di marchio,
come per l’artigianato) commercializzati attraverso la rete delle botteghe del
mondo. Per queste ultime, nel loro insieme, viene stimato un fatturato
complessivo pari a circa 155 milioni di euro. Per quello che riguarda i diversi
paesi europei (includendo anche la Svizzera che non è membro della UE), è il
Regno Unito il paese dove i prodotti del cees raggiungono il fatturato più
elevato (tabella 1), seguito proprio da Svizzera, Italia, Francia, Germania e
Olanda.
Tabella 1: fatturato al dettaglio del commercio equo e solidale nel 2004

(migliaia di €)

Prodotti a marchio Botteghe del mondo Totale
Regno Unito 206.289 10.400 216.689
Svizzera 136.028 1.980 138.008
Italia 43.106 54.393(*) 97.499
Francia 69.000 9.300 78.300
Germania 58.000 20.000 78.000
Olanda 35.000 30.000 65.000
Belgio 20.000 7.700 27.700
Austria 15.781 7.500 23.281
Totale UE (#) 479.448 155.513 634.961
(*) Dati 2003
(#) Include i 15 paesi aderenti alla UE nel 1995, esclusa la Grecia, per la quale non
sono disponibili dati
Fonte: Krier, 2005 e, per l’Italia, elaborazioni su dati della nostra indagine.

Se si considera invece il fatturato per abitante, i valori più elevati sono
raggiunti in Svizzera, seguita dall’Olanda, dal Regno Unito, dall’Austria, dal
Belgio e dall’Italia (tabella 2).

Nonostante questi risultati piuttosto lusinghieri, le quote di mercato dei
principali prodotti del cees sono ancora piuttosto limitate e – nei casi del caffè e
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delle banane, i prodotti probabilmente di maggiore successo – non superano il
5% del mercato in praticamente nessuno dei 14 paesi analizzati10.
Tabella 2: fatturato per abitante del commercio equo e solidale nel 2004 (€)

Svizzera 18,74
Olanda 3,99
Regno Unito 3,63
Austria 2,86
Belgio 2,66
Italia 1,70
Francia 1,31
Germania 0,94
Totale UE (#) 1,66
(#) Include i 15 paesi aderenti alla UE nel 1995, esclusa la Grecia, per la quale non
sono disponibili dati
Fonte: Krier, 2005 e, per l’Italia, elaborazioni su dati della nostra indagine.

La rete distributiva dei prodotti provenienti dal circuito del cees viene
alimentata – oltre che dalle importazioni effettuate direttamente da alcune
catene della grande distribuzione - dalla rete di importatori specializzati (Atos)
composta da oltre 200 soggetti attivi nei 25 paesi coperti dall’indagine di Kries
(2005). Queste organizzazioni hanno realizzato, nel loro insieme, un fatturato
stimato pari a circa 243 milioni di euro. Gran parte delle attività è svolta da un
numero relativamente ridotto di grandi organizzazioni; basti pensare che le 11
Atos aderenti a EFTA11 hanno realizzato un giro d’affari approssimativo di circa
di circa 170 milioni di euro, pari a circa il 70% del fatturato totale degli
importatori (tabella 3).
Tabella 3. Fatturato delle principali Atos europee (milioni di euro)

Organizzazione Nazione 2004 1999

Gepa Germania 39,7 29,8
CTM Altromercato Italia 34,3 9,3
Cafèdirect Regno Unito 25,2 12
Fair Trade Organisatie Olanda 20,7 15,9
Traidcratf Regno Unito 20,6 12,4
Oxfam Fairtrade Belgio 15,5 5
Claro Fair Trade Svizzera 11,5 8,3
Fonte: Krier, 2005

Questo vasto insieme di organizzazioni di importazione e distribuzione, crea
anche una certa quota di lavoro retribuito, che l’indagine europea stima in oltre
1.500 equivalenti tempi pieno, distribuiti tra circa 1.100 dipendenti per le Atos, le
associazioni delle botteghe e le organizzazioni di marchio, ed in circa 450
equivalenti tempi pieno per le botteghe del mondo. Quest’ultima stima è tuttavia
estremamente conservatrice se si tiene conto che, per le sole botteghe del

                                         

10 Con l’unica eccezione della Svizzera e del Regno Unito, dove le banane cees rappresentano
rispettivamente il 47% e il 5,5% del totale delle banane commercializzate nel paese, e il caffè cees
rappresenta rispettivamente il 6% ed il 20% del totale (Krier, 2005, p. 30).
11 EFTA (European Fair Trade Association) è l’associazione europea delle Atos cui aderiscono 11
organizzazioni di 9 paesi.
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mondo italiane, la nostra indagine ha stimato la presenza di quasi 600 lavoratori
equivalenti tempo pieno retribuiti (si veda oltre). Si ritiene quindi che i lavoratori
europei impegnati nel cees possano raggiungere almeno le 2.000 unità.

3. La struttura produttiva del commercio equo e solidale in Italia
Il mondo italiano del cees – nelle sue linee essenziali - non si differenzia

molto dal modello che abbiamo descritto nel primo paragrafo e che viene
illustrato sinteticamente nella figura 1. L’obiettivo di questo capitolo è quello di
descrivere le principali caratteristiche della filiera del cees, evidenziandone le
dimensioni e le modalità operative ed illustrando alcuni dei problemi emersi
dalla indagine. In particolare, il lavoro si concentrerà sul comparto delle
botteghe del mondo che, come vedremo, rappresentano una delle peculiarità
del modello italiano di cees.

Nel complesso, il cees generava in Italia, tra il 2003 ed il 2004, un fatturato
stimato di oltre 97 milioni di euro (tabella 4). Tale fatturato deriva dalla somma
di tre diverse componenti: a) il fatturato al dettaglio (oltre 54 milioni di euro)
realizzato dalla rete dei circa 485 punti vendita gestiti dalle 347 botteghe censite
dall’indagine condotta per questo studio; b) il fatturato all’ingrosso (oltre 18
milioni di euro) realizzato dalle 8 principali Atos italiane attraverso la vendita di
prodotti a operatori della distribuzione tradizionale, della gdo e della ristorazione
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collettiva12 e, infine, c) il fatturato al dettaglio (oltre 24 milioni di euro, stimato da
Fairtrade Transfair Italia) derivante dalla vendita di prodotti a marchio Fairtrade
presso la distribuzione tradizionale e la gdo. A realizzare questo fatturato
contribuivano oltre 730 lavoratori retribuiti (equivalenti tempo pieno) - occupati
in larga maggioranza (78%) dalle botteghe del mondo e, in misura minore, dalle
Atos - oltre a circa 4.500 volontari (per un valore stimato di circa 850 equivalenti
tempo pieno).
Tabella 4. Fatturato al dettaglio, punti vendita ed occupati del commercio equo in

Italia

Canale
Fatturato
(000 di €)

Punti
vendita

(numero)

Lavoratori
retribuiti
(e.t.p.)

Volontari
(e.t.p.)

Botteghe del mondo 54.393 (*) 486 578 744
Distribuzione tradizione,
GDO e ristorazione
collettiva

43.106 (#) 5.100 n.s. n.s.

Centrali d’importazione,
Atos

n.s. n.s. 155 100

TOTALE 97.499 5.586 733 844
(*) Dati 2003
(#) Dati 2004
n.s. dato non significativo
Fonte: Indagine Centro di Ricerche sulla Cooperazione (CRC), Università Cattolica

Da questi dati emergono in maniera piuttosto chiara due indicazioni.
In primo luogo, si osserva che il cees italiano ha dimensioni complessive

ancora assai modeste;  basti pensare che i circa 100 milioni di euro di fatturato
del cees si confrontano con fatturati dell’ordine di 11 miliardi di euro per
CoopItalia, la principale catena della gdo italiana, 7 miliardi per Conad, 4 per
Esselunga ed 2,5 per Pam, per citarne solo alcuni. Parallelamente, i 700
dipendenti del cees si confrontano con i 52.000 di CoopItalia, i 15.000 di
Esselunga, i 5.000 di Pam. Anche i dati della precedente tabella 2 (con acquisti
di prodotti cees pari a circa 1,7 euro annui per abitante, in linea con la media
UE ma inferiori a quelli dei paesi con maggiore penetrazione del fenomeno)
confermano questa prima indicazione. Nondimeno il cees è oggetto di una
crescita che, sia pure inferibile solo da fonti non sistematiche, appare piuttosto
evidente. In primo luogo, si osserva come il volume complessivo dei prodotti
alimentari certificati da FLO venduti in Italia sia cresciuto significativamente
nell’ultimo anno (tabella 5), con un incremento medio del 25% e tassi di crescita
significativi per pressoché tutti i prodotti. In secondo luogo, in crescita appare
anche il valore dei prodotti equi e solidali a marchio Fairtrade distribuiti al di
fuori del circuito delle botteghe, passato dagli 8 milioni di euro del 2002 ai quasi
30 milioni del 2005 (fonte Fairtrade Transfair Italia), con un tasso medio annuo
di crescita superiore al 37%. Anche per le botteghe, in mancanza di dati

                                         

12 Si noti che ciò costituisce una sottostima del fatturato al dettaglio del cees, poiché non sono disponibili
informazioni relative al valore al dettaglio dei prodotti venduti dalla gdo e provenienti dal circuito delle
Atos.
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sistematici, informazioni aneddotiche mostrano un inizio di millennio favorevole,
con una stasi (ma non una riduzione) nell’ultimissimo periodo. Possiamo
dunque, nel complesso, parlare di un fenomeno di dimensioni ancora limitate
ma sicuramente in crescita.

In secondo luogo, si osserva come le botteghe del mondo rappresentino il
principale canale distributivo (in termini di fatturato) del cees italiano,
nonostante la rete di questi punti vendita specializzati sia sensibilmente più
ridotta di quella della gdo. Si tratta di una tendenza radicalmente diversa
rispetto a ciò che accade nel resto d’Europa, dove la distribuzione tradizionale
(la gdo in particolare) rappresenta il principale canale di diffusione dei prodotti
del cees (si veda la tabella 1).
Tabella 5. Volume di vendite di prodotti equi e solidali in Italia

(tonnellate metriche)

Prodotto 2004 2005
Variazione

percentuale

Caffè 225 243 8,0
Tea 9 10 11,1
Banane 2.788 3.247 16,5
Frutta fresca 279 588 110,8
Cacao 296 326 10,1
Zucchero 186 282 51,6
Miele 102 79 -22,5
Succhi frutta 104 118 13,5
Riso 34 115 238,2
Altri 2 22 1000,0
Totale 4.025 5.030 25,0

Fonte: FLO

Questa caratteristica del cees italiano dipende sia dal peso assai elevato del
canale delle botteghe (le botteghe italiane realizzano un fatturato di gran lunga
superiore a quello delle botteghe degli altri paesi europei) e, al contrario, dal
peso ancora molto modesto della distribuzione tradizionale come canale di
distribuzione dei prodotti del cees (con un fatturato paragonabile a quello
dell’Olanda, con una popolazione molto inferiore a quella italiana).

Sarà dunque interessante interrogarsi sul significato e sulle possibili
conseguenze di queste “anomalie italiane”.
3.1. I trader italiani

Come si è accennato nel primo capitolo di questo rapporto, i prodotti del cees
possono raggiungere i canali distributivi dei paesi occidentali in diversi modi.

In Italia, il canale principale è quello delle Atos, organizzazioni specializzate
nel commercio all’ingrosso di prodotti del cees, che riforniscono sia il circuito
delle botteghe (alle quali sono strettamente legate, talvolta da rapporti
proprietari, come ad esempio nei casi di CtmAltromercato, consorzio
partecipato da circa 120 botteghe italiane, o di Commercio Alternativo,
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cooperativa partecipata da circa 70 botteghe e organizzazioni senza scopo di
lucro) che la grande distribuzione e la ristorazione collettiva13. In Italia, i
principali soggetti che svolgono in modo prevalente questa funzione di
importatori e rivenditori all’ingrosso dei prodotti del cees sono otto: si tratta del
consorzio Ctm Altromercato, della cooperativa Commercio Alternativo, della
cooperativa ROBA dell’altro mondo, della cooperativa sociale Libero Mondo,
della cooperativa Equoland, della cooperativa Equomercato, della cooperativa
sociale Ravinala e dell’associazione RAM14. L’insieme di questi soggetti
produceva, nel 2004, un fatturato stimato di circa 47 milioni di euro, con una
presenza dominante di CtmAltromercato che, da solo, rappresentava oltre il
70% del comparto. Molte Atos italiane hanno dunque dimensioni estremamente
ridotte, tanto da essere addirittura più piccole di alcune botteghe del mondo.
Nell’insieme, le Atos italiane hanno creato nel 2004 circa 150 posti di lavoro
equivalenti tempi pieno, in larghissima parte rappresentati da lavoratori
dipendenti.
3.1.1. Il rapporto con i produttori

La selezione dei produttori da cui vengono acquistati i beni da
commercializzare nei paesi occidentali viene generalmente condotta
direttamente dalle centrali di importazione italiane, alcune delle quali
dispongono di appositi comitati che applicano criteri prestabiliti. In alcune
circostanze i rapporti con i produttori assumono il carattere di una relazione
profonda e di lungo periodo, un vero e proprio processo di accompagnamento
verso l’autonomia; alcune Atos, infatti, dichiarano di preferire un continuo
approfondimento ed allargamento della relazione con produttori già noti
piuttosto che la ricerca di nuovi interlocutori; in altre circostanze, invece, si
preferisce allargare quanto possibile il numero degli interlocutori. In questo
secondo caso, le centrali evidenziano come in alcune occasioni le relazioni
commerciali con i produttori siano state interrotte; ciò è avvenuto sia perché
alcuni produttori non necessitavano più dell’assistenza rappresentata dalle
relazioni con le Atos e con il cees, sia perché – per diverse ragioni -  i produttori
non erano in grado (o non desideravano) rispettare i criteri imposti dalla
centrale di importazione.

Le relazioni delle centrali italiane con i produttori sono improntate ai classici
principi del cees (relazioni commerciali di lungo periodo, anticipo sul costo delle
forniture, prezzo stabilito da FLO o, in assenza di standard, concordato con i
produttori). Molte delle Atos italiane affermano di attenersi a tali principi, anche
se non sono pubblicamente disponibili informazioni che consentano di
affermarlo con certezza. Ad esempio, solo pochissime organizzazioni rendono
utilizzabili informazioni dettagliate sul prezzo pagato ai produttori dei singoli
beni, oppure sulla “catena del valore”, cioè sulla percentuale del prezzo al

                                         

13 Quest’ultima attività viene svolta solo da alcune organizzazioni, mentre altre non si dedicano ad essa
o, in alcuni casi, sono addirittura contrarie al suo svolgimento.
14 Queste organizzazioni sono state oggetto di una indagine specifica attraverso la somministrazione di
un apposito questionario quantitativo e qualitativo gestito attraverso Agices, l’Assemblea Generale
Italiana del Commercio Equo e Solidale. Il tasso di risposta al questionario si è rivelato piuttosto basso
(solo il 50% dei soggetti ha risposto) e molte risposte sono apparse lacunose e/o reticenti, sicché le
stime e le descrizioni dei processi potranno essere talvolta sommarie.
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dettaglio di un bene di cui si appropriano i vari soggetti che partecipano al suo
processo produttivo. Inoltre, le Atos italiane non sono licenziatarie del marchio
Fairtrade di FLO e pertanto non sono assoggettate alle procedure di verifica
stabilite dall’organizzazione internazionale.

Le Atos italiane sottolineano con particolare enfasi alcuni elementi distintivi
del loro rapporto con i produttori, elementi che si aggiungerebbero a quelli
previsti dai principi del cees. Nello specifico, molte centrali di importazione
affermano di svolgere attività di sostegno allo sviluppo delle capacità
imprenditoriali dei produttori quali - ad esempio - l’ideazione e la realizzazione
di nuovi prodotti, l’assistenza tecnica nella produzione, il marketing, la
formazione, ecc.. In alcune circostanze, le centrali di importazioni affermano
inoltre di svolgere anche veri e propri compiti di assistenza e sviluppo della
comunità locale, realizzando attività in campo socio-sanitario, formativo e di
sostegno alla imprenditorialità attraverso il micro-credito.

Non paiono esistere, allo stato attuale, politiche congiunte di assistenza ai
produttori (né in campo tecnico, né in campo sociale) poiché ogni centrale
tende a privilegiare il rapporto esclusivo con i propri. Alcune operazioni
congiunte – ed un certo grado di specializzazione nelle funzioni – parrebbero
tuttavia ragionevoli e convenienti da svolgere, sopratutto tenendo conto delle
dimensioni assai modeste di molti importatori che, ben difficilmente, possono
essere in grado di svolgere adeguatamente azioni di sostegno ai produttori. Dai
dati raccolti parrebbe inoltre che simili attività – tanto lo sviluppo delle capacità
imprenditoriali quanto l’azione a favore dello sviluppo di comunità – siano svolte
in modo non sistematico e non rappresentino pertanto una caratteristica
necessaria delle centrali di importazione.

Si tratta in ogni caso di azioni che – se svolte efficientemente15 – potrebbero
differenziare significativamente il ruolo svolto dalle Atos rispetto a quello di FLO;
quest’ultima organizzazione - consapevole della esistenza di soggetti meglio
attrezzati a svolgere una azione di sostegno dei singoli produttori e delle loro
comunità, le ong in primo luogo - ha infatti scelto di specializzarsi nella sola
funzione di certificazione.

Lo svolgimento di queste azioni di assistenza tecnica e sociale consentirebbe
pertanto di qualificare l’attività delle Atos italiane come la produzione congiunta
di due diversi servizi: da una parte il commercio (a condizioni particolari) di beni
prodotti da soggetti svantaggiati e, dall’altra, una più specifica azione di
cooperazione internazionale allo sviluppo, realizzata attraverso attività che
mirano a favorire l’empowerment dei soggetti sostenuti. La valutazione della
attività delle Atos deve dunque tenere presente produzione congiunta.
3.1.2. Il rapporto con i clienti

La maggiore fonte di ricavo delle centrali di importazioni è rappresentata
dalle vendite alle botteghe del mondo, dalle quali proviene oltre il 60% del
fatturato; una porzione ancora nettamente maggioritaria di questo fatturato

                                         

15 La verifica dell’efficacia di queste azioni di sostegno ai produttori sarà oggetto di un ulteriore lavoro del
gruppo di ricerca.
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deriva dalla vendita di prodotti alimentari secchi, mentre una quota minore è
rappresentata dall’artigianato. Non mancano tuttavia Atos che hanno attuato
scelte di specializzazione, non importando alimentari e concentrandosi invece
sull’artigianato. Nel rapporto con le botteghe del mondo, i temi fondamentali
riguardano le politiche di prezzo ed il grado di autonomia. Non paiono esistere
strategie concordate tra le diverse centrali nella determinazione dei prezzi di
cessione dei prodotti alle botteghe, anche se – in generale - si può affermare
che queste ultime ottengono generalmente un margine pari a circa il 40% del
prezzo finale di vendita dei prodotti (più alto per l’artigianato, più basso per i
generi alimentari). Mentre alcune centrali praticano prezzi indifferenziati a tutte
le botteghe, altre hanno optato per qualche differenziazione, ad esempio tra
botteghe associate e non associate, oppure in funzione della quantità di acquisti
effettuati. Alcune centrali praticano invece, nei confronti delle botteghe, una
politica di prezzi di vendita imposti mentre altre si limitano a consigliarli. Una
simile scelta tende a ridurre fortemente l’autonomia operativa delle botteghe nei
confronti degli importatori, tenendo anche conto che le possibilità per le prime di
approvvigionarsi da fonti alternative restano piuttosto limitate.

Una attenzione particolare, dal punto di vista delle relazioni con i clienti,
merita il tema del rapporto tra le Atos italiane e la gdo. Infatti, solo un numero
ridotto di Atos (peraltro le più grandi) ha rapporti con la gdo, mentre i più - per le
ragioni che sono state illustrate in precedenza - hanno scelto di non
commercializzare i propri beni attraverso questo canale. Chi ha scelto di
vendere alla gdo i propri prodotti tende a fare osservare anche a questi
distributori le proprie politiche commerciali, come ad esempio il prezzo di
vendita imposto. Si tratta di una pratica  con chiari risvolti anticompetivi,
difficilmente accettabile da distributori di grandi dimensioni e dotati di notevole
potere di mercato. Proprio essa, oltre all’esigenza di diversificare le fonti di
approvvigionamento e di non sottostare al potere di mercato del distributore,
potrebbe spiegare la politica di creazione di linee di prodotti eque e solidali con
marchi propri delle grandi catene distributive, come ad esempio Solidal di
CoopItalia.

Non sembrano esistere (o sono assai limitate) politiche di marketing comune
da parte delle diverse Atos, mentre pare accertato un accordo a livello europeo,
tale per cui ogni centrale di importazione vende i prodotti a casa propria, senza
entrare in concorrenza con importatori di altri paesi.
3.1.3. Qualche problema nell’attività dei trader italiani

L’analisi delle attività svolte dalle centrali italiane d’importazione evidenzia
alcuni problemi che potrebbero contribuire a ridurre l’efficacia della loro azione.

In primo luogo, le centrali mostrano dimensioni economiche estremamente
ridotte - con l’unica eccezione del leader di settore, CtmAltromercato – e ciò
può portarle ad operare in modo inefficiente, riducendo grandemente il
beneficio potenziale della loro azione.

Le dimensioni medie in termini di fatturato sono infatti di poco inferiori agli 8
milioni di euro annui, ma la deviazione standard della distribuzione è assai
elevata (13 mln di €), a dimostrazione di una elevata dispersione delle
dimensioni, confermata anche da una mediana di poco superiore ai 2,5 mln di
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euro. Si tratta dunque di imprese di dimensioni estremamente modeste che
operano in un settore dove – a priori – le possibili economie di scala paiono
assai elevate. Tali economie sono facilmente intuibili nelle diverse fasi che
compongono il “servizio di import/export” tipico delle Atos (come, ad esempio, il
trasporto dei beni o l’amministrazione), ma esistono sicuramente anche in altre
aree di attività, più strettamente connesse a quelle azioni di assistenza allo
sviluppo imprenditoriale e di comunità che le centrali identificano come lo
specifico della propria attività e l’elemento di diversità rispetto alle attività di
commercio equo svolte da organizzazioni non specializzate in questa filiera
produttiva (come ad esempio i licenziatari del marchio Fairtrade). E’ facile
intuire come la possibilità di svolgere efficacemente le varie azioni connesse al
sostegno allo sviluppo imprenditoriale dei produttori dipende dalla disponibilità
di personale specializzato (nell’ideazione dei prodotti, nell’implementazione dei
processi produttivi, nel marketing, nella finanza di progetto, ecc.), il cui utilizzo
risulta conveniente solo quando i volumi di lavoro superano alcune dimensioni
minime. In alternativa, questi diversi compiti possono essere svolti solo da
personale con qualifiche generiche, privo delle competenze necessarie. Allo
stesso modo, anche le attività connesse con la determinazione degli standard e
la verifica della loro adozione da parte dei produttori presentano possibili
economie di scala e possono rivelarsi estremamente costose se svolte a
dimensioni sub-ottimali. Questa, d’altra parte, è una delle ragioni che ha portato
le diverse “iniziative nazionali” alla creazione di FLO.

Una ulteriore ragione che può portare le centrali di importazione ad operare
in modo inefficiente è la loro assoluta mancanza di specializzazione per filiere di
prodotto, con molte centrali che operano (sia nell’acquisto dei beni finiti che
nella trasformazione delle materie prime) in aree di prodotto assai diverse e
disparate (dai dolci alle bevande, dal tessile ai giocattoli, dal vasellame ai
mobili). Si tratta di un fenomeno inusuale sia nel campo dell’importazione che
della trasformazione, aree di attività in cui è probabile che un certo livello di
specializzazione possa portare significativi aumenti di efficienza.

Le dimensioni modeste e la mancanza di specializzazione di gran parte delle
centrali italiane rischiano dunque di tradursi in inefficienza produttiva e quindi in
costi più elevati di quelli che si sopporterebbero operando ad una scala
efficiente. Tale fenomeno può generare diverse conseguenze. Innanzitutto può
tradursi in un costo dei prodotti più elevato rispetto ai concorrenti “non equi e
solidali” e, di conseguenza, in minori quantità vendute; ciò come esito non solo
della maggior remunerazione riconosciuta ai produttori, ma anche16 della
inefficienza dell’intermediario. Una simile condotta non può che ripercuotersi
negativamente sugli stessi produttori, limitando la quantità di beni che essi
riescono a vendere nei paesi occidentali o il numero di coloro che possono
accedere al cees.

                                         

16 E forse soprattutto, se si tiene conto che, stando alle scarse dichiarazioni ricavabili dai siti delle stesse
centrali, la remunerazione del produttore incide per meno di un terzo del costo finale dei prodotti
artigianali (il caso di remunerazione più elevato) e per circa il 3% nel caso delle materie prime
trasformate.
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Inoltre, se si vogliono mantenere prezzi competitivi, l’operare su scala
inefficiente può portare a comprimere il margine dell’intermediario, mettendone
a repentaglio il futuro. In effetti, i dati di bilancio del campione a nostra
disposizione mostrano una redditività (utili) in generale diminuzione e,
nell’ultimo anno disponibile, la comparsa di perdite per 3 delle 4 centrali che
hanno risposto all’indagine. A ciò si aggiunga il fatto che, nonostante la
situazione finanziaria a breve appaia relativamente tranquilla, la solidità
patrimoniale di gran parte delle Atos è piuttosto modesta e che anche le
remunerazioni dei lavoratori appaiono piuttosto sacrificate, sia nella possibile
progressione17 che nei valori assoluti.

Infine, operare su scala inefficiente rischia – in presenza di vincoli di bilancio
che si fanno stringenti – di portare a  sacrificare la qualità delle azioni che
incidono meno direttamente sullo svolgimento della attività commerciale perché
meno verificabili dai propri clienti, come sono tipicamente le azioni legate allo
sviluppo e al sostegno dei produttori, alla verifica degli standard o al
monitoraggio dell’impatto della propria opera. L’aumento delle dimensioni medie
delle imprese (attraverso la crescita delle vendite o la fusione di soggetti) per
accrescere l’efficienza e l’efficacia della propria azione dovrebbe dunque essere
un tema caro alle Atos italiane.

In secondo luogo, le centrali italiane soffrono di un problema di “auto-
referenzialità” derivante dall’essere – di fatto – certificatori dei propri prodotti,
nonché di sé stessi e della propria attività, sia commerciale che di cooperazione
allo sviluppo. Questa condizione oggettiva, unita alla modesta trasparenza dei
processi e dalla assenza pressoché totale di attività di rendicontazione sociale
disponibile pubblicamente18, rischia di mettere a repentaglio l’eccellente
reputazione che le organizzazioni si sono guadagnate presso il pubblico grazie
alla meritorietà delle finalità perseguite e delle attività svolte. La possibilità
stessa di esistere del cees si basa infatti sulla fiducia che i consumatori
ripongono nel rispetto dei criteri ispiratori dell’attività da parte di tutti i soggetti
che operano all’interno della filiera produttiva. Mancanza di controlli e di
trasparenza rischiano pertanto di dare spazio a possibili comportamenti
opportunistici che potrebbero compromettere l’attività e gli sforzi anche dei
soggetti più meritevoli.

Le tematiche di rilievo in questo caso paiono dunque essere duplici. Da una
parte l’opportunità di fare certificare da soggetti terzi i prodotti importati19,
dall’altra quella di fare certificare, o di dare maggiore trasparenza, all’attività
stessa delle Atos, sia per ciò che riguarda le loro azioni commerciali che per ciò
che viene ritenuto – giustamente - il loro valore aggiunto: l’attività di
cooperazione allo sviluppo svolta attraverso il sostegno ai produttori ed alle

                                         

17 Il divario tra remunerazioni massime e minime pagate dalle Atos è generalmente assai contenuto,
talvolta – almeno apparentemente - come esplicita scelta retributiva.
18 Anche questi comportamenti sono – molto probabilmente – l’esito della scarsità delle risorse disponibili
generata da scale operative inefficienti, più che di cattiva volontà.
19 Tale procedura non è sicuramente complessa per i generi alimentari, vista l’esistenza di FLO e dei suoi
standard, tanto che alcune Atos acquistano prodotti da produttori certificati da FLO; certamente più
complicato è il caso dei prodotti artigianali, anche se non abbiamo rilevato uno sforzo significativo delle
Atos in questa direzione.
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comunità locali. Questa ultima attività, correttamente svolta e documentata, può
rappresentare di fatto una modalità innovativa (e probabilmente molto efficace)
per attuare politiche di cooperazione allo sviluppo. Le soluzioni possibili
potrebbero partire proprio dal riconoscimento del “doppio servizio” svolto da
questi operatori e dunque della opportunità che la loro azione commerciale si
assoggetti agli standard previsti da FLO, mentre l’azione di cooperazione
sociale possa essere valutata parallelamente a quella delle ong, ad esempio
proprio da strutture del Mae.
3.2. I certificatori: Fairtrade Transfair Italia

L’organizzazione italiana socio di FLO è la cooperativa Fairtrade Transfair
Italia (FTI d’ora in poi), che concede l’uso del marchio Fairtrade alle aziende
italiane, ne controlla l’operato, raccoglie informazioni attorno alle dimensioni del
cees e svolge attività di sensibilizzazione al commercio equo. La cooperativa è
stata costituita da un gruppo piuttosto nutrito di organizzazioni nonprofit italiane,
ma alla sua creazione non hanno partecipato gli enti tipicamente coinvolti nel
cees (botteghe e Atos). Questi ultime, almeno inizialmente, hanno infatti
mostrato una certa avversione all’idea della certificazione dei prodotti ed alla
connessa  possibilità che soggetti non specializzati nel cees potessero
distribuire prodotti equi e solidali.
3.2.1. L’attività di Fairtrade Transfair Italia

FTI è una organizzazione di dimensioni piuttosto modeste, poiché non svolge
direttamente alcuna attività di intermediazione o distribuzione commerciale, ma
opera semplicemente per sensibilizzare produttori, distributori e consumatori
rispettivamente all’utilizzo di materie prime eque e solidali, alla vendita di
prodotti provenienti da produttori certificati da FLO ed al consumo di prodotti
cees. Per questa ragione, il fatturato complessivo di FTI non supera i 400.000 €
annui e le sue attività sono svolte da non più di 5 persone retribuite (oltre a
volontari e personale in servizio civile). Le azioni svolte hanno mostrato finora
un certo successo se si pensa che il numero dei licenziatari italiani del marchio
Fairtrade è in costante crescita: dai 34 del 2003 ai 45 del 2005. In crescita,
come si è già accennato all’inizio, è anche il fatturato al dettaglio dei prodotti
certificati di questi licenziatari.

L’attività di FTI tende ad evolvere gradualmente dalla semplice ricerca di
soggetti interessati ad acquisire il marchio Fairtrade verso la sensibilizzazione
dei licenziatari al destino dei produttori da cui essi acquistano i beni, per
arrivare sino alla gestione di veri e propri processi di accompagnamento dei
produttori stessi da parte dei licenziatari. Allo stesso modo, dalle generiche
campagne di sensibilizzazione al consumo equo e solidale, FTI è passata a
svolgere anche iniziative indirizzate direttamente ai numerosissimi soci delle
associazioni (ad esempio Arci, Acli e Agesci) che hanno costituito la
cooperativa.

Le fonti di entrata di FTI sono rappresentate principalmente – oltre a pochi
contributi liberali, sponsorizzazioni ed entrate di tipo commerciale derivanti dalla
svolgimento di corsi formazione e da attività di consulenza - dalle royalties
pagate annualmente dai licenziatari del marchio Fairtrade; si tratta, in linea di
massima (tabella 6), di un ammontare compreso tra l’1,5 ed il 2% del prezzo al
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consumo dei prodotti stessi e che, nel 2004, ha portato nelle casse di FTI circa
280.000 €.
Tabella 6. Royalties pagate dai licenziatari dei prodotti a marchio Fairtrade-Transfair

(euro)

Prodotto
Unità di
misura Royalty

Caffè tostato Kg 0,23
Tea confezionato

all’origine
Kg 0,26

Banane 18,4 kg 0,52
Frutta fresca Kg 0,08
Cacao polvere Kg 0,17
Zucchero puro Kg 0,09
Miele Kg 0,17
Succhi frutta Litro 0,03
Biscotti Kg 0,19
Riso Kg 0,09
Palloni ciascuno 0,39
Fonte: FTI

Delle royalties incassate, una parte - pari a circa il 20% - è stata girata da FTI
a FLO, come contributo per le spese di quest’ultima organizzazione. Il resto ha
invece finanziato le attività istituzionali di FTI, cioè il controllo e la ricerca di
licenziatari e la promozione del cees.

Le modalità di controllo dei licenziatari, attività inizialmente assegnata da
FLO alle “iniziative nazionali” (tra cui FTI), hanno recentemente subito alcune
modifiche, nel tentativo di uniformare le metodologie e le prassi di azione nei
singoli paesi. Per questa ragione, FLO ha adottato due diverse politiche: in
alcuni paesi (Belgio, Francia e Spagna, per esempio) ha aperto strutture locali
decentrate di FLO-Cert, operanti secondo gli standard europei ISO 65; in altri
paesi, tra cui l’Italia, ha stipulato accordi con strutture di certificazione già
esistenti che – in via sperimentale – operano per conto di FLO-Cert applicando
gli standard previsti da quest’ultima organizzazione. In Italia, il controllo dei
licenziatari è stato affidato a Icea, l’Istituto di Certificazione Etica ed Ambientale
già attivo da tempo nella certificazione dei prodotti biologici e dotato di
numerose sedi decentrate sull’intero territorio nazionale. In tal modo, sfruttando
strutture già esistenti e specializzate nel processo di controllo, si ritiene di poter
effettuare una azione molto più efficace ed economica di quella che potrebbe
essere svolta direttamente da FTI. Gli standard sviluppati da FLO-Cert e le
“check list” fornite ai certificatori sono estremamente precise e dettagliate, tali
da condurre ad un effettivo controllo del processo produttivo e del rispetto dei
criteri adottati da FLO; questi ultimi sono relativi: a)  al flusso delle merci ed alla
reportistica che i licenziatari si impegnano a fornire a FLO, b) alla gestione fisica
delle scorte di materie prime e di prodotti acquistati, c) alla esistenza di accordi
prolungati, d) alla concessione di pre-finanziamento degli acquisti, e) al
pagamento del prezzo e del premio previsto da FLO, f) al rispetto delle
convenzioni internazionali sui diritti dei lavoratori, g) all’utilizzo del logo
Fairtrade ed, infine  h) all’utilizzo di eventuali terzisti. Su tutti questi aspetti
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dell’attività del licenziatario, i certificatori redigono un dettagliato rapporto che
viene inviato all’iniziativa nazionale e a FLO. Secondo le dichiarazioni di FTI,
non si sono finora verificati casi di licenziatari cui sia stato sottratto l’uso del
marchio per il mancato rispetto dei criteri previsti.
3.2.2. Alcuni problemi nell’attività dei certificatori

Non sono emersi problemi particolari nell’operato dell’iniziativa italiana la cui
attività, al contrario, contribuisce senza dubbio ad ampliare sensibilmente il
numero dei soggetti interessati al cees, rendendolo accessibile – grazie alla
sensibilizzazione degli operatori della gdo - anche a quella parte di consumatori
che non ha modo o interesse a servirsi di un distributore specializzato. Semmai,
l’unico limite dell’attività è strettamente connaturato alla scelta stessa di FTI di
attuare politiche di marchio: la difficoltà nell’esercitare una significativa azione di
sostegno ai produttori che passi attraverso canali diversi rispetto alle semplici
condizioni finanziarie più favorevoli (prezzo, pre-finanziamento, ecc.) per lo
scambio. Alcune azioni di sostegno allo sviluppo imprenditoriale dei produttori
svantaggiati sono sicuramente state intraprese sia dai licenziatari del marchio
che da alcuni soggetti della gdo che operano direttamente con i produttori; non
si sfugge tuttavia alla sensazione che tali azioni abbiano carattere
estemporaneo e non sistematico.

E’ questa, probabilmente, la sfida più complessa per l’universo dei soggetti
che ha scelto di operare secondo una logica di stretta specializzazione. Si
tratta, d’altra parte, della stessa sfida che si trovano ad affrontare le Atos.

3.3. I distributori: le botteghe del mondo
Le botteghe del mondo sono il principale canale di diffusione dei prodotti equi

e solidali in Italia20 poiché, come si è già accennato, attraverso di loro si genera
la maggior parte del fatturato al dettaglio del settore. L’universo stimato
dall’indagine consiste di 347 botteghe, molte delle quali pluri-localizzate, tanto
che i punti vendita complessivi ammontano a circa 485; attraverso questo
canale si genera circa il 56% del fatturato al dettaglio del settore in Italia.

                                         

20 Così come gli importatori, anche le botteghe sono state oggetto di una indagine specifica attraverso la
somministrazione di un apposito questionario quantitativo e qualitativo, gestito grazie alla collaborazione
di Agices, CtmAltromercato e della cooperativa Chico Mendes. Informazioni dettagliate sulla metodologia
dell’indagine sono riportate nell’appendice 1 di questo lavoro.
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Carta Italiana dei Criteri del Commercio Equo e Solidale

PREAMBOLO  

La Carta Italiana dei Criteri del Commercio Equo e Solidale è il documento che definisce i valori e i princìpi condivisi da 
tutte le organizzazioni di Commercio Equo e Solidale italiane. 
La Carta viene approvata nel 1999, ed è l’inizio di un percorso di confronto a livello nazionale tra le organizzazioni di 
Commercio Equo e Solidale che negli anni si è andato sviluppando e approfondendo, fino a cogliere limiti e 
contraddizioni, frutti di un percorso molto partecipato, ma anche articolato, a volte contraddittorio. Da questo lungo 
confronto è emersa forte l’esigenza di una rivisitazione della Carta per adeguarla alla realtà di un Commercio Equo e 
Solidale che guarda al futuro, che costruisce nuove esperienze, per rispondere sia alle esigenze dei produttori ma 
anche a quelle dei consumatori consapevoli. 
La nuova stesura della Carta, approvata nell’Assemblea dei Soci AGICES di Chioggia (aprile 2005), si colloca in stretta 
continuità con la precedente, riconosce il valore di un documento frutto di un lavoro ampio e partecipato. Essa ne 
preserva i princìpi, introducendo modifiche che non ne mutano lo spirito e i valori fondanti. 
Il concetto di “filiera equa” è uno dei cardini che la Carta preserva e sui quali poggia. 
La prima Carta Italiana dei Criteri lo declinava riconoscendo due tipologie di organizzazioni di Commercio Equo e 
Solidale: le Botteghe del Mondo e gli Importatori. 
La volontà di fotografare la naturale dinamicità del movimento, evitando definizioni ambigue senza escludere a priori 
la possibilità che il Commercio Equo e Solidale possa trovare in futuro altre forme di espressione, ha portato alla 
decisione di fare un passo avanti. Protagoniste del movimento, secondo la nuova Carta Italiana dei Criteri, sono oggi 
le “organizzazioni di Commercio Equo e Solidale”. 
Un'organizzazione di Commercio Equo e Solidale viene riconosciuta come tale in base al tipo di attività concreta che 
svolge, e non più per l’appartenenza nominale ad una tipologia di struttura.   
Nessun criterio fondante per la tutela del valore della “filiera equa” è stato dunque rivisto e nessun principio condiviso 
dal movimento è stato privato del suo senso originario, tantomeno la centralità delle Botteghe del Mondo. 
Il Commercio Equo e Solidale si è infatti sviluppato in modo orizzontale e capillare grazie alla rete delle Botteghe del 
Mondo. Il radicamento delle Botteghe del Mondo sul territorio, e le loro potenzialità di incidenza politica e culturale 
sono un patrimonio che il movimento, fin dal principio, valorizza come proprio e peculiare e si impegna ad accrescere. 
La Bottega del Mondo, come spazio in cui esercitare il proprio diritto ad essere cittadini, come strumento di 
aggregazione, di incontro, scambio e coscientizzazione immerso nel tessuto urbano, come luogo fisico di contatto tra 
Nord e Sud del mondo, ha l'importanza e la responsabilità di essere uno spazio pubblico nel senso più ampio del 
termine. Nelle Botteghe del Mondo è possibile orientare azioni concrete e coraggiose per fini comuni, sviluppare 
linguaggi e pensieri nuovi, per comunicare e per dimostrare che i valori dominanti non sempre sono universalmente 
condivisi. Nella Bottega del Mondo, laboratorio di pace e di autosviluppo, di sobrietà dei consumi e di condivisione, si 
impara ad essere cittadini del mondo, democratici e solidali, e a contribuire al cambiamento concreto delle relazioni 
favorendo il lavoro “in rete”.  
La presenza della Bottega del Mondo a livello locale assicura questa possibilità di partecipazione globale, svolgendo un 
ruolo insostituibile di trasmissione e di evoluzione dello spirito, dei princìpi e delle regole del Commercio Equo e 
Solidale che la Carta Italiana dei Criteri, negli articoli seguenti, definisce e custodisce. 

1. Definizione del Commercio Equo e Solidale 
Il Commercio Equo e Solidale è un approccio alternativo al commercio convenzionale; esso promuove giustizia sociale 
ed economica, sviluppo sostenibile, rispetto per le persone e per l’ambiente, attraverso il commercio, la crescita della 
consapevolezza dei consumatori, l’educazione, l’informazione e l’azione politica.  
Il Commercio Equo e Solidale è una relazione paritaria fra tutti i soggetti coinvolti nella catena di commercializzazione:  
dai produttori ai consumatori. 

2. Obiettivi del Commercio Equo e Solidale 
1. Migliorare le condizioni di vita dei produttori aumentandone l’accesso al mercato, rafforzando le organizzazioni di 

produttori, pagando un prezzo migliore ed assicurando continuità nelle relazioni commerciali. 
2. Promuovere opportunità di sviluppo per produttori svantaggiati, specialmente gruppi di donne e popolazioni 

indigene e proteggere i bambini dallo sfruttamento nel processo produttivo. 
3. Divulgare informazioni sui meccanismi economici di sfruttamento, tramite la vendita di prodotti, favorendo e 

stimolando nei consumatori la crescita di un atteggiamento alternativo al modello economico dominante e la 
ricerca di nuovi modelli di sviluppo. 
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1.
2.

3.

4.

5.

6.

7.
8.
9.

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

4. Organizzare rapporti commerciali e di lavoro senza fini di lucro e nel rispetto della dignità umana, aumentando la 
consapevolezza dei consumatori sugli effetti negativi che il commercio internazionale ha sui produttori, in maniera 
tale che possano esercitare il proprio potere di acquisto in maniera positiva. 

5. Proteggere i diritti umani promuovendo giustizia sociale, sostenibilità ambientale, sicurezza economica. 
6. Favorire la creazione di opportunità di lavoro a condizioni giuste tanto nei Paesi economicamente svantaggiati 

come in quelli economicamente sviluppati. 
7. Favorire l'incontro fra consumatori critici e produttori dei Paesi economicamente meno sviluppati.  
8. Sostenere l'autosviluppo economico e sociale. 
9. Stimolare le istituzioni nazionali ed internazionali a compiere scelte economiche e commerciali a difesa dei piccoli 

produttori, della stabilità economica e della tutela ambientale, effettuando campagne di informazione e pressione 
affinché cambino le regole e la pratica del commercio internazionale convenzionale. 

10. Promuovere un uso equo e sostenibile delle risorse ambientali. 

3. Criteri generali adottati dalle organizzazioni di Commercio Equo e Solidale  

Le organizzazioni di Commercio Equo e Solidale si impegnano a condividere ed attuare, nel proprio statuto o nella 
mission, nel materiale informativo prodotto e nelle azioni, la definizione e gli obiettivi del Commercio Equo e Solidale. 
In particolare si impegnano a: 

Garantire condizioni di lavoro che rispettino i diritti dei lavoratori sanciti dalle convenzioni OIL. 
Non ricorrere al lavoro infantile e a non sfruttare il lavoro minorile, agendo nel rispetto della Convenzione 
Internazionale sui diritti dell'Infanzia. 
Pagare un prezzo equo che garantisca a tutte le organizzazioni coinvolte nella catena di commercializzazione un 
giusto guadagno; il prezzo equo per il produttore è il prezzo concordato con il produttore stesso sulla base del 
costo delle materie prime, del costo del lavoro locale, della retribuzione dignitosa e regolare per ogni singolo 
produttore.
Garantire ai lavoratori una giusta retribuzione per il lavoro svolto assicurando pari opportunità lavorative e 
salariali senza distinzioni di sesso, età, condizione sociale, religione, convinzioni politiche. 
Rispettare l’ambiente e promuovere uno sviluppo sostenibile in tutte le fasi di produzione e commercializzazione, 
privilegiando e promuovendo produzioni biologiche, l'uso di materiali riciclabili, e processi produttivi e distributivi a 
basso impatto ambientale. 
Adottare strutture organizzative democratiche e trasparenti in tutti gli aspetti dell’attività ed in cui sia garantita 
una partecipazione collettiva al processo decisionale. 
Coinvolgere produttori di base, volontari e lavoratori nelle decisioni che li riguardano. 
Reinvestire gli utili nell’attività produttiva e/o a beneficio sociale dei lavoratori (p.e. fondi sociali). 
Garantire un flusso di informazioni multidirezionale che consenta di conoscere le modalità di lavoro, le strategie 
politiche e commerciali ed il contesto socio-economico di ogni organizzazione. 
Promuovere azioni informative, educative e politiche sul Commercio Equo e Solidale, sui rapporti fra i Paesi 
svantaggiati da un punto di vista economico e i Paesi economicamente sviluppati e sulle tematiche collegate. 
Garantire rapporti commerciali diretti e continuativi, evitando forme di intermediazione speculativa, escludendo 
costrizioni e/o imposizioni reciproche e consentendo una migliore conoscenza reciproca. 
Privilegiare progetti che promuovono il miglioramento della condizione delle categorie più deboli. 
Valorizzare e privilegiare i prodotti artigianali espressioni delle basi culturali, sociali e religiose locali perché 
portatori di informazioni e base per uno scambio culturale. 
Cooperare, riconoscendosi reciprocamente, ad azioni comuni e a favorire momenti di scambio e di condivisione, 
privilegiando le finalità comuni rispetto agli interessi particolari. Per evitare azioni che indeboliscano il Commercio 
Equo e Solidale si impegnano, inoltre, in caso di controversie, a fare un percorso di confronto e di dialogo, 
eventualmente con l'aiuto di un facilitatore. 
Garantire relazioni commerciali libere e trasparenti, promuovendo processi di sviluppo e coordinandosi nello spirito 
dell’art. 3.14. 
Garantire trasparenza nella gestione economica con particolare attenzione alle retribuzioni. 

4. Produttori ed Esportatori 

4.1 Produttori 

I Produttori sono organizzazioni di produzione e commercializzazione di artigianato ed alimentari che condividono gli 
obiettivi del Commercio Equo e Solidale e rispettano i criteri elencati nel Capitolo 3 di questa Carta. 
I Produttori devono: 
1. Perseguire logiche di autosviluppo e di autonomia delle popolazioni locali. 
2. Evitare una dipendenza economica verso l’esportazione, a scapito della produzione per il mercato locale 
3. Evitare di esportare prodotti alimentari e materie prime scarseggianti o di manufatti con queste ottenuti 
4. Favorire l’uso di materie prime locali 
5. Garantire la qualità del prodotto 

Qualora i produttori non siano in grado di esportare direttamente possono servirsi di organizzazioni di esportazione. 
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4.2 Esportatori 

Gli Esportatori sono organizzazioni che acquistano principalmente dai produttori come specificati all'art.4.1, e vendono 
prevalentemente a organizzazioni di Commercio Equo e Solidale; essi condividono gli obiettivi del Commercio Equo e 
Solidale e rispettano i criteri elencati nel Capitolo 3 di questa Carta. 
Gli esportatori devono: 
1. Assicurarsi che i princìpi del Commercio Equo e Solidale siano conosciuti dai produttori e lavorare con questi per 

applicarli
2. Fornire supporto alle organizzazioni di produzione: formazione, consulenza, ricerche di mercato, sviluppo dei 

prodotti, feedback sui prodotti e sul mercato 
3. Dare ai produttori, se da questi richiesto, il pre-finanziamento della merce o altre forme di credito equo o 

microcredito 
4. Fornire informazioni sui prodotti e sui produttori e sui prezzi pagati ai produttori 
5. Garantire rapporti di continuità con i produttori 

5. Organizzazioni italiane di Commercio Equo e Solidale  
Le Organizzazioni italiane di Commercio Equo e Solidale commercializzano prevalentemente prodotti del Commercio 
Equo e Solidale di organizzazioni di produzione e/o di esportazione e/o di altre organizzazioni di Commercio Equo e 
Solidale.
Il ricorso a fornitori esterni al circuito del Commercio Equo e Solidale deve essere funzionale agli scopi sociali, e agli 
obiettivi del Commercio Equo e Solidale stesso. 
Le organizzazioni italiane condividono gli obiettivi del Commercio Equo e Solidale, rispettano i criteri elencati nel 
Capitolo 3 di questa Carta. 

Le Organizzazioni italiane devono: 
1. Promuovere iniziative di economia solidale al meglio delle proprie possibilità. 
2. Sostenere le campagne di sensibilizzazione e pressione, condotte a livello nazionale ed internazionale, volte a 

realizzare gli obiettivi del Commercio Equo e Solidale 
3. Essere senza fini di lucro. 
4. Inserire, appena possibile, personale stipendiato all’interno della struttura, garantendo un'adeguata formazione. 
5. Valorizzare e formare i volontari e garantire loro la partecipazione ai processi decisionali. 
6. Rendere disponibile alle organizzazioni di Commercio Equo e Solidale, impegnandosi alla trasparenza, l'accesso 

alle informazioni riguardanti le proprie attività (commerciali e culturali)  
7. Avviare e mantenere contatti diretti con esperienze marginali di autosviluppo, sia in loco che nei Paesi 

economicamente svantaggiati al fine di stabilire una sorta di gemellaggio equosolidale, con ogni mezzo idoneo a 
permettere la conoscenza di luoghi, persone, modalità di vita e di produzione che possano associarsi ai concetti 
con cui si definisce il Commercio Equo e Solidale. 

Nell’attività di acquisto e di importazione le Organizzazioni italiane di Commercio Equo e Solidale devono: 

8. Offrire ai produttori, se da essi richiesto, il pre-finanziamento della merce, e favorire altre forme di credito equo o 
microcredito, qualora non esistano in loco possibilità di accesso a crediti 

9. Promuovere, anche attraverso la collaborazione reciproca, rapporti di continuità, per mantenere un clima di 
autentico scambio, per favorire una maggiore stabilità per gli sbocchi di mercato dei produttori, e per permettere 
un effettivo miglioramento delle condizioni di vita sul breve/medio/lungo periodo. 

10. Fornire supporto alle organizzazioni di produzione ed esportazione: formazione, consulenze, ricerche di mercato, 
sviluppo di prodotti, feedback sui prodotti e sul mercato 

11. Assicurarsi che i principi del Commercio Equo e Solidale siano conosciuti e condivisi dai produttori e lavorare con 
questi per applicarli 

12. Favorire, laddove sussistano le condizioni, la lavorazione dei prodotti presso le organizzazioni di produttori e/o 
privilegiare l’acquisto o l’importazione di prodotti la cui lavorazione avviene anche parzialmente nei paesi di 
origine dei produttori 

13. Dare possibilità alle altre organizzazioni di Commercio Equo e Solidale di fare viaggi di conoscenza presso i 
produttori (e viceversa), rispettando i criteri del Turismo responsabile espressi nel documento "Turismo 
responsabile: Carta d'identità per viaggi sostenibili" 

14. Privilegiare i fornitori esterni al circuito del Commercio Equo e Solidale fra quelli organizzati in strutture no-profit, 
con finalità sociali e con gestione trasparente e democratica e che abbiano prodotti eco-compatibili e culturali. Non 
intraprendere relazioni commerciali con aziende che, con certezza, violino i diritti umani e dei lavoratori 

Nell’attività di vendita le Organizzazioni italiane di Commercio Equo e Solidale devono: 

15. Fornire ai consumatori tutto il materiale informativo disponibile, comprese le schede del prezzo trasparente 
16. Mantenersi costantemente informate sui prodotti che vengono venduti, verificando che vengano rispettati i criteri 

del Commercio Equo e Solidale 
17. Garantire ai consumatori sia in caso di distribuzione diretta che di distribuzione attraverso soggetti esterni, 

informazioni relative al Commercio Equo e Solidale, ai gruppi produttori che hanno realizzato il prodotto o fornito 
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le materie prime, alla rete delle organizzazioni di Commercio Equo e Solidale ed uno schema di prezzo 
trasparente, che fornisca almeno le seguenti informazioni: prezzo FOB pagato al fornitore, costo di gestione, 
importazione e trasporto, margine per la vendita. Tali informazioni possono essere indicate in percentuale od in 
valore assoluto, per singolo prodotto o per categoria di prodotti, o per paese di provenienza, o per gruppo di 
produttori. 

In caso di vendita all’ingrosso: 
18. Vendere prevalentemente alle organizzazioni di Commercio Equo e Solidale, ai canali di economia solidale, e/o di 

solidarietà sociale, gruppi di autoconsumo e/o gruppi informali di solidarietà  
19. Fornire alle organizzazioni di Commercio Equo e Solidale informazioni sui prodotti e sui produttori attraverso 

schede informative che contengano il prezzo trasparente dei prodotti ed essere disponibili a fornire la 
documentazione di supporto 

6. Prodotti trasformati 

I prodotti trasformati sono tutti quei prodotti non riconducibili ad un’unica materia prima: biscotti, cioccolata, dolciumi, 
ecc.

I prodotto trasformati possono essere definiti in etichetta “prodotti di Commercio Equo e Solidale” solo se almeno 
il 50% del costo franco trasformatore delle materie prime o il 50% del peso delle materie prime è di Commercio 
Equo e Solidale 
L'elaborazione dei prodotti trasformati, laddove ne esistano le condizioni, dovrebbe avvenire nei Paesi d'origine. 
La trasformazione deve essere effettuata da soggetti dell'economia solidale o comunque da cooperative o imprese 
che non siano in contrasto con i principi del Commercio Equo e Solidale. 
I prodotti trasformati devono riportare in etichetta la dicitura:  
"Totale ingredienti del Commercio Equo e Solidale: %" 
Nei prodotti trasformati, la scelta degli altri ingredienti rispetto a quelli del Commercio Equo e Solidale deve 
ispirarsi ai criteri esposti all'art.3.5 di questa Carta. 
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I MARCHI DI GARANZIA 

 
PERCHÉ SONO NATI I MARCHI DI GARANZIA DEL COMMERCIO EQUO E SOLIDALE? 
 
1. I MECCANISMI DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE 
2. IL COMMERCIO EQUO E SOLIDALE 
3. IL MARCHIO DI GARANZIA 

 
1. I MECCANISMI DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE 
 
Partiamo dal concetto di squilibrio nella distribuzione del reddito e della ricchezza 
mondiali. Numerosi documenti delle maggiori organizzazioni internazionali ci mostrano 
che il 20% della popolazione mondiale detiene l’80% delle risorse. Ciò significa che al 
restante 80% della popolazione va solamente il 20% della ricchezza totale: è, questo, il 
caso dei Paesi in Via di Sviluppo (PVS). 
 
In particolare, si vuole qui trattare del caso dei piccoli produttori del Sud del Mondo, che si 
confrontano sul mercato secondo una relazione di concorrenza imperfetta. Essi, infatti, 
hanno un limitato potere di contrattazione; inoltre, gli scarsi volumi di produzione, le 
caratteristiche qualitative dei prodotti e delle colture (monocolture di tipo coloniale), 
rendono l’offerta del prodotto inelastica rispetto alla domanda, relegando i produttori ai 
mercati locali. La concorrenza diventa imperfetta nel momento in cui ci si confronta sul 
mercato con le controparti, le multinazionali.  
 
La teoria economica ci insegna che lo scambio determina il prezzo nel punto in cui la 
domanda incontra l’offerta, ma ciò presuppone che le condizioni di accesso al mercato 
siano le stesse per tutti. Nella realtà, invece, la maggioranza dei mercati è soffocata da 
barriere protezionistiche, da gruppi di interesse che ne influenzano gli andamenti, dai 
continui processi di accorpamento e fusione di aziende (le multinazionali, appunto). Il Sud, 
poi, si trova a dipendere dall’andamento delle monete forti dei Paesi del Nord che 
determinano il valore delle sue produzioni ed esportazioni, senza, però, possibilità di 
intervento.  
 
Le “strategie di sfruttamento” del Sud da parte del Nord, quindi, sono essenzialmente di 
due tipi: 
 
��sfruttamento commerciale, soprattutto da parte delle multinazionali che controllano il 

commercio di un certo prodotto, ne gestiscono la produzione attraverso la proprietà 
delle materie prime (problema della sovranità delle materie prime), pagando 
pochissimo in termini di remunerazione dei fattori produttivi, non preoccupandosi delle 
esternalità negative del processo produttivo (sfruttamento incontrollato dell’ambiente, 
disinteresse per le comunità locali). Questo tipo di sfruttamento passa attraverso i 
termini dello scambio: i prezzi.  

 
��sfruttamento finanziario (il debito): le politiche di repayment messe a punto dal 

Fondo Monetario Internazionale e dalla Banca Mondiale spingono i PVS a produrre il 
più possibile per l’esportazione, sfruttando oltre misura le risorse naturali senza curarsi 
dei danni ambientali e sociali che ne derivano. Ai PVS viene chiesto anche di bloccare i 
salari e svalutare la propria moneta per rendere le proprie merci ancora meno care sui 
mercati internazionali. A ciò si aggiungono tagli sostanziali alla spesa interna per la 
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sanità, l’educazione, le infrastrutture, ecc. Si calcola che per ripagare il debito e gli 
interessi su questo il Sud trasferisca al Nord una media di 150 miliardi di $ all’anno!!! 

 
Se a queste forme di sfruttamento aggiungiamo le numerosissime e diffusissime forme di 
protezionismo messe in atto dalle nazioni industrializzate e gli effetti negativi del 
commercio internazionale anche nel Nord del mondo (ambiente, immigrazione, 
disoccupazione,...), allora diventa necessario ripensare tutto questo (perverso) 
meccanismo, passando da un sistema al servizio del profitto a un sistema al servizio 
dell’uomo.  
 
2. IL COMMERCIO EQUO E SOLIDALE 
 
Il Commercio Equo e Solidale (CES) nasce negli anni ‘60 come tentativo di risposta ai 
problemi e alle ingiustizie generati dall’attuale sistema internazionale degli scambi. Si pone 
come forma di cooperazione allo sviluppo, creando rapporti commerciali paritari con i 
produttori del Sud del mondo che permettano l’instaurarsi di processi di autosviluppo e 
autogestione. 
 
Oltre ad una stretta collaborazione con i gruppi di produttori del Sud, si rende necessaria 
la solidarietà dei consumatori del Nord, che diventano così consapevoli consum-attori. In 
tal modo, applicando i criteri di giustizia sociale direttamente a forme alternative di 
scambio internazionale, si esce da una logica caritativa ed assistenziale, aiutando le 
popolazioni a svincolarsi da un sistema di aiuti che crea dipendenza. 
 
Come opera concretamente il CES?  
 
☞ 

☞ 

☞ 

☞ 

acquisti diretti: i prodotti devono provenire direttamente dai produttori del Sud. Le 
speculazioni degli intermediari devono essere evitate. I produttori vanno scelti tra quelli 
organizzati collettivamente e democraticamente e con minori possibilità di accesso al 
mercato. 
prezzi equi: il prezzo di vendita deciso con i produttori deve coprire i costi di 
produzione e permettere ai lavoratori un livello di vita dignitoso. Si compone 
generalmente di un prezzo minimo garantito, indipendente dalle – spesso enormi – 
fluttuazioni delle quotazioni dei mercati ufficiali, e di un fairtrade premium fisso 
destinato a progetti di sviluppo decisi e gestiti dalle cooperative. Se il prezzo di mercato 
supera il prezzo minimo garantito, gli importatori del CES pagano il prezzo di mercato 
aumentato del fairtrade premium. Le colture biologiche certificate godono di un 
ulteriore premium. 

 
relazioni commerciali stabili: contratti almeno annuali, rinnovabili, devono essere 
conclusi tra importatori e produttori, al fine di permettere a questi ultimi una migliore 
programmazione delle attività e degli investimenti. 

 
prefinanziamento dei raccolti: i produttori hanno il diritto di chiedere e di ricevere fino 
al 60% del valore del contratto già alla conclusione dello stesso, e comunque prima 
della spedizione della merce. Questo per evitare l’indebitamento ed il ricorso agli 
usurai, che vanificherebbe i vantaggi del prezzo equo. 

 
Oltre a questi criteri operativi, è possibile individuare tutta un’altra serie di priorità che il 
CES si pone: 
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☞ 

☞ 

☞ 

☞ 
☞ 
☞ 

creare nuove possibilità di impiego, valorizzando coloro che comunemente vengono 
emarginati dal mercato a dal circuito internazionale degli scambi commerciali 
criteri di giustizia: devono essere garantiti giusti livelli di retribuzione all’interno di tutto il 
processo di produzione  
sviluppo: la produzione e la commercializzazione dei prodotti deve incentivare processi 
di autogestione e autosviluppo, estendendo i benefici anche ai soggetti non 
direttamente coinvolti nell’attività produttiva 
rispetto dell’ambiente, tramite una gestione attenta dell’utilizzo delle risorse naturali 
ricerca e sviluppo di nuovi prodotti e produttori, consulenza su prodotti e strategie 
informazione ai consumatori, con l’intento di coinvolgerli e renderli consapevoli 
dell’importanza del proprio ruolo (consumatore critico) predisponendo schede 
informative (sui prodotti, i produttori, la produzione) e promuovendo la sensibilizzazione 
sugli squilibri dei mercati mondiali 

 
3. IL MARCHIO DI GARANZIA 
 
Dal 1986 le organizzazioni di CES europee (ATOs) ed i loro partners nel Sud del Mondo cominciano a 
discutere sulla necessità di maggior diffusione per i prodotti del CES.  
Se il 60% dei prodotti artigianali dei produttori partners delle ATOs riesce ad ottenere un prezzo equo, infatti, 
per i principali prodotti agricoli (caffè, tè, cacao…) questa percentuale scende al 10-12%. 
Il resto della produzione continua ad essere venduta agli intermediari locali o agli esportatori legati alle 
multinazionali, e questo vanifica in gran parte gli sforzi dei produttori e delle ATOs, ponendo inoltre dei 
problemi riguardo all’efficacia dell’azione ed alla continuità che il CES può avere nel tempo. 
 
Si decide, dopo numerose riunioni e discussioni che coinvolgono le ATOs, i produttori e numerose ONG 
(Organizzazioni Non Governative), che la soluzione può venire dall’inserimento di prodotti equosolidali nei 
canali distributivi tradizionali, e che a tale scopo è necessaria la creazione di un marchio distintivo dei 
prodotti acquistati a condizioni eque, che renda visibili e distinguibili questi prodotti tra tutti quelli presenti 
sugli scaffali di negozi e supermercati.  
 
L’idea comincia a realizzarsi con la fondazione, il 20 maggio 1988, di “Stichting Max Havelaar”, 
organizzazione dei Paesi Bassi per la promozione del marchio Max Havelaar, che istituisce un Registro dei 
Produttori di Caffè e che concede l’uso del suo marchio agli importatori e distributori di caffè che si 
impegnano a rispettare le regole del Commercio Equo. 
 
Il modello si diffonde anche in altri Paesi, nascono altre organizzazioni nazionali Max Havelaar (Belgio, 
Francia, Svizzera, Danimarca, Svezia, Norvegia e Finlandia), nasce TransFair International, cui aderiscono 
le organizzazioni nazionali di Germania, Lussemburgo, Austria, Giappone, USA, Canada e Italia, e nascono 
Fairtrade Foundation nel Regno Unito e Irish Fair Trade Network in Irlanda.  
 
Vengono successivamente istituiti i Registri dei Produttori di Cacao, Tè, Zucchero, Miele, Banane e Succo 
d’Arancio; per ogni prodotto, vengono stabiliti i criteri che i licenziatari si impegnano contrattualmente a 
rispettare.  
 
I prodotti a marchio TransFair sono presenti in Italia  dal novembre 1995. Da allora il numero di produttori 
che entrano in contatto con il CES ed il numero di punti vendita in cui si possono trovare prodotti equosolidali 
aumentano vertiginosamente, ed aumenta anche la consapevolezza e l’attenzione dei consumatori rispetto 
alla necessità di condizioni di produzione e di commercializzazione eque. 
Nel 1997 viene creato il coordinamento dei marchi di garanzia, FLO (Fairtrade Labelling Organizations). 
 
_____________________ 
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LA CERTIFICAZIONE FAIRTRADE
(da www.equo.it) 

Il marchio è il mezzo d'identificazione d'un prodotto equo solidale: serve a distinguerlo tra mille altri 
negli scaffali dei supermercati ma non è solo un semplice simbolo, è una garanzia anche per il 
consumatore.
I prodotti contraddistinti dal marchio infatti sono controllati in tutto il processo: dal produttore, 
all'importatore a chi li vende nella piccola, media e grande distribuzione. 

GLI ATTORI 

I PRODUTTORi: sono i protagonisti del Commercio Equo e Solidale. FLO (Fairtrade Labelling 
Organitazions) li iscrive in appositi registri, suddivisi per tipologia di prodotti. I registri sono 
costantemente aggiornati e distribuiti agli importatori di prodotti equo solidali. 

GLI IMPORTATORI sono commercianti autorizzati a partecipare al processo del commercio equo e 
solidale. Alcuni importatori sono organizzazioni (ATOs) che promuovano il commercio alternativo 
da più di 40 anni con l'obiettivo di creare un sistema più giusto. Gli altri sono commercianti 
interessati agli obbiettivi del commercio equo e solidale e a vendere prodotti di qualità a un 
crescente gruppo di consumatori interessati a questa forma di scambio. 

LICENZIATARI: sono coloro che vendono i prodotti finiti ai consumatori e sono autorizzati a utilizzare 
il marchio equo solidale. I licenziatari pagano ai marchi nazionali degli onorari (royalties) e si 
impegnano a comprare il prodotto garantito dai commercianti autorizzati da FLO. Qualche volta 
l'importatore è anche licenziatario. 

I CRITERI 

Produttore

Si sceglie di collaborare con gruppi che hanno scarse o nessuna possibilità di accesso al mercato 
tradizionale, assicurandosi che tutti i membri partecipino al processo decisionale sull'utilizzo dei 
benefici derivanti dal prezzo pagato dal mercato equo. I produttori che rientrano in questi criteri 
vengono inseriti in un "Registro dei Produttori" tenuto da FLO. Le strutture nella maggior parte dei 
casi sono Consorzi o Associazioni di Cooperative. 

Prezzo equo 
E' stabilito un prezzo minimo che copra non solo i costi di produzione, ma assicuri al gruppo 
produttore un margine per investimenti. 
Viene inoltre riconosciuta una quota di prezzo destinata ad investimenti sociali, il Fair Trade 
Premium. La decisione sull'utilizzo del FairTrade Premium spetta all'assemblea dei soci e dei 
produttori.
Il prezzo effettivo pagato può essere anche molto più alto del prezzo minimo. Viene infatti fissato, 
seguendo anche l'andamento delle Borse, tra il gruppo produttore ed il licenziatario, prima 
dell'imbarco del prodotto. 

Supporto finanziario 
I produttori hanno diritto a richiedere prefinanziamenti e/o garanzie creditizie al compratore, fino al 
60% del valore del contratto. Questo per evitare che si inneschi la spirale del credito usurario e per 
garantire il capitale di lavoro ai produttori. 

Relazioni durevoli 
Impegno a stabilire relazioni commerciali stabili ed a programmare gli acquisti nel lungo periodo, in 
modo che i produttori possano pianificare con maggiore certezza il loro futuro. La durata di questi 
accordi comprende almeno due raccolti e viene definita tra gruppo produttore e licenziatario. 
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“L’idea che esistano alcuni standard internazionali che garantiscano
cos’è Fair Trade si rivela illusoria per quelli, come noi, che ritengono
che non possa esistere oggi un commercio che si possa definire giusto.
Nella società del 2004 un Commercio Equo e Solidale compiuto non
può esistere, bensì è un obiettivo al quale tendere, la meta di una lotta.
Un’organizzazione di commercio giusto può solo garantire di aver rag-
giunto, tramite una trasparenza totale di tutta la filiera commerciale, il
massimo di equità possibile in un mercato fortemente condizionato
dalla disuguaglianza”.

XAVIER MONTAGUT
Presidente della Xarxa de Consum Solidari
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Riflessioni finali

Questo documento servirà ai soci della cooperativa LiberoMondo 
come base di discussione con le botteghe, nei numerosi incontri 

che verranno fatti durante l’anno in tutta Italia.
Saremmo grati a chiunque volesse intervenire in questi incontri 

o inviare contributi, critiche o aggiunte a: info@liberomondo.org.
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1. Le due false motivazioni

In questo discorso occorre innanzitutto sgombrare il campo da due motivazioni, una “ideologica” e l’altra “eu-
ropea”.
Non è una lotta del bene contro il male, dei buoni (le botteghe) contro i cattivi (la GDO) : si tratta di capire che ti-
po di commercio equo e solidale vogliamo. Se consideriamo il fatto che molti fra noi vanno a fare la spesa nei su-
permercati (sono strutture comode, con orari flessibili e con un’offerta di prodotti molto ampia in confronto ai
piccoli negozi specializzati…), tale posizione rischia di essere un po’ ipocrita.
Riteniamo anche ideologica la motivazione che parte dalla differenza tra organizzazioni profit e organizzazioni
no-profit. Non pensiamo infatti che le botteghe (come organismi no-profit) debbano avere il monopolio della di-
stribuzione dei prodotti del commercio equo e solidale, ma che anche negozio biologici o la piccola distribuzione
possano e debbano vendere sempre di più questi prodotti, ovviamente con le modalità con cui questo accesso vie-
ne normato dall’Agices. 

Sgombriamo il campo da una motivazione “europea”: in Europa tutti fanno così. Può anche essere vero che in al-
tri Paesi molte centrali d’importazione abbiamo preso la strada della GDO, ma la storia del commercio equo e so-
lidale italiano è peculiare, con una libertà e una varietà degli attori in campo che non è presente in nessun altro
paese europeo.
E poi non è vero che in tutta Europa fanno così: in allegato vi presentiamo un documento (da noi tradotto dallo
spagnolo) della centrale di importazione spagnola Xarxa, che esprime le proprie motivazioni contrarie all’entrata
nella grande distribuzione, con osservazioni che riteniamo particolarmente interessanti per il dibattito italiano.

1 Per Grande Distribuzione intendiamo:

- grande magazzino: “Esercizio al dettaglio operante nel campo non alimentare, che dispone di una superficie di vendita superiore a 400 mq
e di almeno 5 distinti reparti (oltre l’eventuale annesso reparto alimentare) ciascuno dei quali destinato alla vendita di articoli appartenenti
a settori merceologici diversi ed in massima parte di largo consumo”;

- supermercato: “Esercizio di vendita al dettaglio operante nel campo alimentare (autonomo o reparto di grande magazzino) organizzato pre-
valentemente a libero servizio e con pagamento all’uscita, che dispone di una superficie di vendita superiore a 400 mq e di un vasto assor-
timento di prodotti di largo consumo ed in massima parte preconfezionati nonché, eventualmente, di alcuni articoli non alimentari di uso
domestico corrente”;

- ipermercato: “Esercizio al dettaglio con superficie di vendita superiore a 2500 mq, suddicviso in reparti (alimentare e non alimentare), cia-
scuno dei quali aventi, rispettivamente, le caratteristiche di supermercato e di grande magazzino”;

- grande superficie specializzata: “Esercizio al dettaglio operante nel settore non alimentare (spesso appartenente ad una catena distributiva
a succursali) che tratta in modo esclusivo o prevalente  una specifica gamma merceologica di prodotti su una superficie di vendita non infe-
riore ai 1500 mq”

(tratto dal documento ufficiale  dell’AGICES - Assemblea Generale Italiana del Commercio Equo e Solidale).

Premessa
Siamo consci di stare affrontando un discorso molto complesso: lo vorremmo fare con onestà e trasparenza e,

soprattutto, senza semplificazioni con slogan.
Partiamo col dire che stiamo facendo un discorso contestuale: non abbiamo verità da proporre, ma solo ipotesi
su cui confrontarci, date dal nostro contesto e dal modo di lavorare che abbiamo come  cooperativa LiberoMon-
do in questo momento.

Il nostro percorso partirà dalle motivazioni portate per entrare nella Grande Distribuzione Organizzata
(GDO)1: due motivazioni principali e cinque motivazioni secondarie.
Per poi andare al problema centrale, cioè la distinzione tra Fair Trade ed Ethical Trade, tra commercio equo e
solidale e mercato etico.
Analizzeremo poi i rischi della scelta della GDO e il nostro punto di vista come cooperativa.
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Lasciamo da parte – per brevità , anche se sarebbe importante approfondire tale questione- un argomento più so-
ciale e strutturale come l’organizzazione del territorio: il fatto cioè che la struttura in sé della GDO in questi ulti-
mi venti anni ha fortemente inciso nel profilo distributivo delle nostre città. 
Se da un lato ha agevolato l’acquisto dei consumatori, dall’altro ha inciso sulla vita di molti quartieri, che sono di-
ventati più che altro delle “zone dormitorio”. La stessa cosa per i paesi, grandi e piccoli. La cosa curiosa è che i
grandi centri della distribuzione hanno fatto rinascere intorno a sé ciò che avevano distrutto, cioè i negozi. Il cen-
tro commerciale altro non è se non un supermercato con intorno tanti piccoli negozietti. Ciò che la gente ha pro-
gressivamente rifiutato nel proprio quartiere o paese lo accetta intorno a un supermercato. 

2. Le motivazioni principali fornite per entrare nella GDO

Le due prime centrali italiane, CTM Altromercato di Bolzano  e Commercio Alternativo di Ferrara, sono pre-
senti da alcuni anni con linee di prodotti alimentari nelle catene della grande distribuzione, fra cui Esselunga, Co-
op e Conad.
Ci sembra importante analizzare le principali motivazioni assunte per entrare nella GDO. 

1) “entriamo nel sistema  per cambiarlo”

Questa motivazione a nostro parere non tiene; infatti riteniamo che il voler cambiare il sistema sia solamente
una  pia illusione. La grande distribuzione sta diventando senz’altro sensibile a standard sociali, ad un mercato
più etico, ma questo è già commercio equo e solidale? 
Sicuramente il commercio equo e solidale è uno strumento di stimolo, ma non ci si può illudere di modificare i
colossi della grande distribuzione offrendo loro dei prodotti (e non un processo) di commercio equo e solidale.
La grande distribuzione appena potrà andrà direttamente dai produttori scartando l’intermediazione (etica e di
immagine, ma scomoda e onerosa) delle centrali d’importazione.

2) i canali della grande distribuzione aiutano fortemente i produttori a vendere di più 

Si dice in molte occasioni che la sola cosa che davvero conti sarebbe far lavorare i produttori, dare loro la pos-
sibilità di vendere di più, che il nostro vero compito è trovare nuovi mercati, dare loro un marchio e organizzare
sempre meglio le vendite. 
Appunto, si dice. E i produttori cosa dicono? Sono davvero tutti così convinti che l’entrata nella GDO porterebbe
benefici e basta? Tutti hanno delle strutture e un’organizzazione in grado di supportare le richieste della GDO? Se
un produttore può produrre tre containers di una certo prodotto e io vado a chiedergliene 5, 6, 7… cosa mi dice? 
Manca totalmente un’analisi seria e accurata dell’impatto della GDO in questi casi. 
Non si tratta di pensare subito alle grandi organizzazioni di produttori di commercio equo e solidale tipo Uciri (il
libro Max Havelaar  della Feltrinelli parte dal principio  - sbagliato- che tutti i produttori possano essere sul mo-
dello del “colosso” messicano) o MCCH in Ecuador, che già da soli e ormai senza l’intermediazione delle centra-
li hanno un alto potere di contrattazione con il mercato tradizionale. MCCH vende tre container l’anno di fave di
cacao alla Ferrero, e meno male!!
Pensiamo invece alle centinaia di altre piccole organizzazioni, che sono la normalità dei produttori del commer-
cio equo e non l’eccezione, che non hanno ancora né l’organizzazione, né la struttura per affrontare la GDO e fan-
no già fatica a star dietro ai ritmi di crescita attuali del commercio equo delle botteghe.
E poi: se alcuni produttori chiedono di vendere di più o ci sono nuovi produttori che cercano sbocchi commercia-
li ( e questo indubbiamente è un problema reale), l’unica strada è veramente solo quella della grande distribuzio-
ne?
Tutta L’Europa fa così: noi non abbiamo un minimo di immaginazione  in più?
L’immaginazione in alcune strutture italiane di commercio equo c’è, e senza andare nella GDO porta ad indivi-
duare nuove strade ad esempio nel vending, nelle mense pubbliche, nelle botteghe specializzate (in alimentari,
abbigliamento, mobili…).
Con una piccola provocazione, prendiamo il caso emblematico delle banane (primo prodotto del comes per fattu-
rato nella grande distribuzione): si è andati nella GDO perché era l’unico modo per vendere le banane… Ne sia-
mo sicuri?
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E se la struttura commerciale di CTM avesse attrezzato le botteghe con un frigo e organizzato la distribuzione
delle banane solo attraverso le botteghe e i piccoli negozi , quale impatto si sarebbe realizzato?  Una vendita sicu-
ramente minore, ma si sarebbe rafforzata la rete delle botteghe, grazie a un prodotto forte e qualitativamente buo-
no. E chissà che, seppur lentamente e nel giro di qualche anno in più, il fatturato non avrebbe raggiunto livelli di
tutto rispetto. 
E invece… è mancata la fantasia, o meglio la volontà di andare in una determinata direzione.

3. Le motivazioni secondarie fornite per entrare nella GDO

1) lavorare con la materia prima non è come proporre un prodotto vero e proprio
Per i prodotti alimentari ormai è quasi sempre materia prima: cacao, zucchero, miele… I principali prodotti

alimentari sono materie prime.
Ed è impressionante constatare come con tre o quattro materie prime la grande distribuzione riesca a proporre
un’ampia gamma di prodotti sui propri scaffali e si riesca a fare la maggior parte del fatturato europeo di commer-
cio equo e solidale.

2) il destino della vendita è quello dei supermercati, e i negozi della piccola distribuzione, probabilmente le stes-
se Botteghe del Mondo, saranno costretti a chiudere in futuro
Non è inevitabile, o almeno non è detto che per la nostra microscopica parte dobbiamo per forza contribuire ad

andare in questa direzione.
La bottega ha un duplice ruolo, di vendita e informazione/sensibilizzazione. La vendita è sempre un aiuto per im-
postare nuove iniziative e fortificare la presenza sul territorio. L’azione dell’una presuppone necessariamente la
presenza dell’altra. Le botteghe del mondo non sono semplici agenzie informative o culturali, ma hanno l’obbiet-
tivo originario di unire insieme informazione e commercio.
La presenza della GDO come si integra con le botteghe? E’ un supporto o un ostacolo, porta o toglie clienti? E
non in periodi di crescita del 40/50%  - come negli anni scorsi in cui il fenomeno era difficilmente controllabile,
ma in periodi (come quello che è appena iniziato per buona parte delle botteghe storiche) di stabilità o di lieve
flessione di fatturato.

3) se il sistema della GDO accetta le regole del commercio equo, significa che gran parte del sistema distributi-
vo sarà cambiato e, in fondo, si avvererebbe una delle antiche “profezie”, vale a dire che il commercio equo
non avrebbe più motivo di esistere
Tutti noi – come importatori e come botteghe – siamo nati sul principio di essere “provvisori”, ossia che se il

commercio fosse diventato tutto equo e solidale in quel momento avremmo perso la nostra ragione di esistere e
saremmo tornati ad occuparci della “cultura” e della “sensibilizzazione” lasciando il commercio in mani più pre-
parate e adeguate.
Ma il fatto che i supermercati inseriscano qualche prodotto del comes sui loro scaffali, non significa che il com-
mercio internazionale o che il sistema distributivo cambi, anche perché non si vanno a sostituire ma ad affiancare
prodotti etici agli altri che, comunque, rimangono.
La logica della GDO è intercettare e proporre tutto quello che il cliente vuole, anche se contradditorio (il prodot-
to del commercio equo e quello della Nestlè), perché la sua logica è aumentare la possibilità di scelta del consu-
matore, sottintendendo che ogni scelta è buona, l’importante è che sia vendibile.
Invece la logica del commercio equo e solidale è tentare di spiegare  al cliente che ci sono prodotti etici e altri che
non lo sono assolutamente.
Questa – non la differenza profit/no profit – è a nostro parere la principale diversità tra GDO e botteghe: la GDO
affianca prodotti di estrazione, marchio, storia ed eticità diverse; la bottega sceglie di promuovere e di vendere so-
lo prodotti appartenenti al commercio equo o, comunque, appartenenti a percorsi di economia solidale.
Inoltre, non dobbiamo trascurare il fatto che la quasi totalità dei produttori di artigianato è legato ancora in ma-
niera molto forte alla rete delle botteghe del commercio equo. E difficilmente la GDO potrà andare a proporre i
prodotti di artigianato, o almeno una varietà così ampia come quella delle centrali di importazione.
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4) la bottega ci guadagna: percentuale dell’incasso “girata” alle botteghe locali
E’ una delle motivazioni che ci lasciano più perplessi, (e tra le meno utilizzate, per fortuna). Ci pare un po’ in

contraddizione appoggiarci al lavoro e alla professionalità di altri che, magari, indichiamo come “sistema poco
etico”.

5) prezzo fisso?
Come valutiamo i forti ribassi o il 3x2 nel caso di prodotti del Commercio Equo e Solidale?

La GDO agisce strutturalmente sulla quantità venduta a margine basso (e le centrali lo sanno quando fanno ai su-
permercati spesso sconti inferiori a quelli praticati alle botteghe, con i loro margini quindi che aumentano note-
volmente…), per cui si può permettere – emblematico il caso del biologico – di giocare su determinati prodotti
“civetta” al costo o addirittura sotto costo.
Un esempio – non di un prodotto del commercio equo – è l’olio dell’Associazione Libera , venduto in alcuni su-
permercati Coop addirittura sottocosto (comprato a 5,80 euro e venduto a 5,40 euro). Questo sicuramente per-
mette di far conoscere quest’olio ad un’amplia clientela e di venderne a bancali; ma crea indubbiamente proble-
ma alle botteghe che lo propongono. Sicuramente c’è da chiedersi quanto futuro abbia un simile prodotto con
prezzi così differenti.

4. La distinzione fondamentale: Fair Trade ed Ethical Trade

Innanzitutto, a nostro parere, occorre parlare di filiera di un prodotto del commercio equo e solidale, ossia il
percorso che un prodotto fa dal produttore iniziale al consumatore finale.
All’interno della filiera del commercio equo e solidale si verifica, talvolta, un fatto curioso. In fase di acquisto si
agisce per rompere il monopolio degli intermediari che, spesso, sfruttano contadini e artigiani; in fase di vendita,
invece, ci si rivolge a strutture, come la GDO, che in molti casi sono fortemente monopolistiche e concentrate.
Sappiamo quali siano i veri proprietari delle catene della GDO con cui facciamo fatturato? Siamo (giustamente)
attenti a verificare se una banca è implicata nel sostegno finanziario ad aziende che vendono armi, facciamo al-
trettanto con i grandi gruppi che detengono i pacchetti azionari delle strutture di GDO? 

Proprio parlando della filiera di un prodotto occorre sottolineare una fondamentale differenza: quella tra com-
mercio equo e solidale (Fair Trade) e mercato equo o commercio etico (Ethical Trade), che Transfair aveva pro-
posto al suo inizio (1994) per distinguersi dalle centrali di importazione. Successivamente, il termine “commer-
cio equo e solidale” venne usato indistintamente nei due casi, per Transfair e per le centrali di importazione.
Anche CTM, in un documento del 1999, ripropone e giustifica tale distinzione.

Analizziamo questa distinzione nelle sue varie componenti.

I  produttori
- commercio equo e solidale: organizzazioni formali (associazioni, cooperative e a volte piccole imprese) e grup-

pi informali;
- mercato etico: solo organizzazioni formali.

Finalità
- commercio equo e solidale: l’autosviluppo delle popolazioni;
- mercato etico: la garanzia contro lo sfruttamento.

I prodotti
- commercio equo e solidale: centinaia di prodotti alimentari e migliaia di prodotti artigianali;
- mercato etico: alcuni prodotti alimentari in grandi quantità.

Le attività
- commercio equo e solidale: patnership continuativa; cooperazione e microcredito; sviluppo impresa e prodotto;

informazione e campagne;
- mercato etico: definizione, promozione e applicazione degli standard etici di produzione; sviluppo impresa e

prodotto.

La rete distributiva
- commercio equo e solidale: le centrali di importazione ; le botteghe del mondo; gruppi, parrocchie e associazio-

ni o il movimento del commercio equo più in generale; alcune imprese; 
- mercato etico: solo le imprese, soprattutto le aziende di grande distribuzione.
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Si nota immediatamente come il concetto di mercato etico è sicuramente riduttivo in tutti i suoi vari aspetti
(produttori, finalità, prodotti, attività, rete distributiva) rispetto alla complessità del commercio equo e solidale.

Se in origine il commercio equo (e tante nostre associazioni e cooperative) nasce dal contatto diretto con comuni-
tà escluse dai circuiti normali e svantaggiate rispetto ai criteri di mercato, gradualmente, nell’ottica dell’etichal
trade (che a riguardo ha contagiato e sta contagiando parecchio anche il commercio equo e solidale) assume sem-
pre maggior peso la domanda del consumatore, tanto da divenire quasi il “target” da soddisfare.
A riguardo proprio il libro Max Havelaar edito dalla Feltrinelli è indicativo: si parte effettivamente dal bisogno
dei contadini di Uciri di vendere più caffè, ma gradatamente l’obiettivo si sposta sulla quota di mercato da rag-
giungere per conquistare una richiesta etica dei consumatori. Alla fine, infatti, la domanda del libro non è: siamo
riusciti a soddisfare il bisogno di quei contadini? Ma: abbiamo raggiunto la quota di mercato che ci eravamo pro-
posti?
Con ciò non si vuol dire affatto che l’ethical trade sia un concetto negativo o per forza di cose antagonista al com-
mercio equo e solidale, anzi: è sicuramente un passo avanti importante rispetto al commercio tradizionale e può
essere un meccanismo complementare al commercio equo e solidale.
Solo che è una cosa totalmente diversa dal fair trade: l’ethical trade si orienta in modo prioritario al soddisfaci-
mento della “domanda etica” del consumatore finale e quindi alle garanzie che il consumatore chiede contro lo
sfruttamento.
Un concetto interessante ed innovativo nel panorama del mercato, ma oggettivamente “altro” rispetto al concetto
complessivo di fair trade, che pone al centro il processo di cooperazione e relazione con i produttori esclusi dal
mercato e quindi vede gli “standard etici” come obiettivi da raggiungere “insieme” e a “livello bilaterale” (im-
portatore-produttore) e non come criteri unilaterali e netti  di suddivisione tra produttori certificabili e non.

Proprio a partire da tale differenza si può capire come la GDO richieda proprio i prodotti con le caratteristiche del
mercato etico (e infatti Transfair è nata per questo) e non del commercio equo e solidale. 

5. La scelta della grande distribuzione

La scelta della GDO porta con sé una serie di rischi:

1) La forte dipendenza del fatturato: troviamo molto pericoloso per una centrale di importazione dipendere per
una forte percentuale del proprio fatturato da grosse catene di distribuzione. La storia insegna che cambi di
strategie commerciali della GDO possono creare problemi a grandi aziende; tanto più possono crearli a cen-
trali di importazione del commercio equo e solidale, che a confronto  hanno un piccolo potere di contrattazio-
ne (cfr. il caso di CTM con Esselunga).

2) La scelta della GDO è una scelta quasi irreversibile, sotto i due versanti della centrale di importazione e dei
produttori del sud: infatti il grado di strutturazione interna che prevede e i produttori che devono essere coin-
volti facendoli a loro volta strutturare adeguatamente, fanno sì che molto difficilmente da questa scelta si pos-
sa tornare indietro, a meno di una pesante ristrutturazione interna e di pesanti conseguenze pratiche per i pro-
duttori stessi.

3) La differenza tra certificazione di prodotto e certificazione di filiera: è la medesima differenza espressa nel
capitolo precedente tra Ethical Trade e Fair Trade.
Sicuramente la scelta di Commercio Alternativo di Ferrara nel luglio 2003 di firmare il contratto di sublicen-
za del marchio Transfair, ossia di andare a marchiare i propri prodotti con questo marchio, non serve a distin-
guere e a chiarire le cose, anzi rischia di confondere le botteghe del mondo e i consumatori finali.
Anche dopo le proteste della nostra cooperativa e dopo un’attenta loro riflessione, l’unica modifica a tale de-
cisione era stata quella di chiedere a Transfair (che l’aveva prontamente accettata) una moratoria di 18 mesi,
cioè Commercio Alternativo avrebbe potuto non marchiare i propri prodotti fino a gennaio 2005, senza incor-
rere nelle sanzioni normalmente previste da TF per chi non marchia i propri prodotti pur essendo licenziata-
rio.
E difatti… a giugno 2004 sono usciti i primi prodotti a marchio Transfair (il succo d’arancia e il tè verde al li-
mone e a breve il te in bustile), importati da Progetti e Qualità (che è in pratica una parte di Commercio Alter-
nativo) e distribuiti da CA con il proprio logo “equosolidale”.

Non ci soffermiamo sulle  motivazioni di questa scelta da loro espresse; rileviamo solo le conseguenze più pe-
santi di tale decisione.
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Innanzitutto le botteghe stanno ricominciando a distribuire (comprandoli da CA) prodotti a marchio TF e
questo sicuramente non aiuta a far chiarezza.
Inoltre anche CTM, dopo pressioni e polemiche esterne da una parte e dall’altra discussioni accese e pressio-
ni da parte dei soci, alla fine aveva accettato questa soluzione: ogni centrale all’inizio avrebbe distribuito alle
botteghe con il proprio marchio (CTM Altromercato, “equosolidale” con l’alberello, “equosolidale &socia-
le”…) e nel frattempo si lavorava insieme all’interno dell’Agices per creare uno strumento concreto alternati-
vo a TF e condiviso da tutte le anime del commercio equo e solidale.
L’idea era di avere uno strumento non in contrasto con Transfair (numerosi i colloqui avuti tra l’Agices e TF
in questo periodo), né in contrapposizione (Transfair fa un buon lavoro in determinati campi e anche noi spes-
so ci serviamo da produttori iscritti nei registri FLO), ma senza confusione né sostituzione di ruolo.
Infine si è data un’ulteriore legittimazione (dopo quella iniziale di CTM tanto criticata da Commercio Alter-
nativo) a Transfair da parte di organizzazioni storiche di commercio equo e solidale. Che questa legittimazio-
ne ora l’abbia data Commercio Alternativo, seconda centrale italiana e storica acerrima critica di Transfair, ci
pare uno strano scherzo del destino, che ci delude amaramente.

6. Il nostro punto di vista

6.1. La scelta di una filiera precisa

Secondo noi il commercio equo dovrebbe porre grande attenzione alla duplice qualità del prodotto, dal punto
di vista etico e qualitativo. 
Questa attenzione ci fa percorrere e ripercorrere con puntiglio tutta la filiera del prodotto, ed è quella che, nello
stesso tempo, ci ha portato a identificare i tre pilastri che caratterizzano la nostra attività: produttore, trasforma-
tore e distributore. Questi tre passaggi hanno qualcosa da raccontare al consumatore, e devono raccontare qualco-
sa del prodotto, del produttore e di noi. Ci chiediamo perché ci “sbattiamo” tanto nel trovare un progetto da soste-
nere, magari piccolo e ancora non bene organizzato. O perché controlliamo e ricontrolliamo la qualità della mate-
ria prima equosolidale, o perché abbiamo deciso di accentrare tutto il confezionamento nelle nostre strutture: ab-
biamo fatto tutto questo  per portare il prodotto in un supermercato? 
Ci chiediamo se tutte queste scelte, questi parametri, questa organizzazione reggerebbero l’impatto con le richie-
ste della grande distribuzione. O cosa potremmo fare se la GDO ad esempio ci chiedesse di produrre 80 o
100.000 panettoni o torroni, ecc. magari a un prezzo un po’ più basso: l’unica possibilità sarebbe quella di cresce-
re sempre di più, assumendo sempre di più, ma ci chiediamo se la scelta della qualità sociale sia funzionale a quel
modo di distribuire.
E inoltre, riguardo ai produttori del comes, ci chiediamo se la richiesta di un prodotto a prezzo non tanto alto, a
qualità perfettamente standard, sempre uguale a se stesso, aiuti il produttore a migliorare nella qualità. Siamo
preoccupati sulla possibilità che il produttore debbe produrre sempre di più, in sempre minor tempo e nei calen-
dari prestabiliti dalla GDO.

6.2. La scelta di determinati produttori 

Tutte le centrali di importazione si relazionano con produttori di diverse tipologie, struttura, dimensioni e con
una diversa storia di commercio equo e solidale alle spalle.
Soprattutto arrivando a certe dimensioni, una centrale di importazione corre sempre il rischio di privilegiare
l’aspetto commerciale, ossia la vendibilità del prodotto, rispetto all’eticità del progetto, allargando sempre più le
maglie e i criteri per appoggiare un’organizzazione di produttori (ok se non è un’organizzazione di primo grado,
ok se non è un’associazione o una cooperativa, ok se non ha benefici sociali per chi lavora, ok se non si hanno
adeguate notizie sui processi decisionali, ok se nel viaggio  missione non mi è stato possibile parlare direttamen-
te con i lavoratori…) fino al rischio di arrivare ad accettare aziende normalissime, semplicemente che non sfrut-
tano il lavoro minorile e che remunerano con la paga base i propri dipendenti (aspetti sicuramente molto impor-
tanti, ma, forse, il commercio equo va oltre).
Questo rischio è sempre presente, indipendentemente dal tipo di distribuzione scelta. Nel caso della GDO il ri-
schio a nostro parere aumenta, proprio per le forti richieste legate alla logistica e alle esigenze commerciali delle
grandi superfici.

Pur relazionandoci con alcune realtà strutturate presenti da anni nel commercio equo e solidale stiamo cercando
di lavorare moltissimo con produttori nuovi, poco strutturati o sconosciuti al panorama del commercio equo e lo
vorremmo fare sicuramente con la serietà di un rapporto anche commerciale con le botteghe, ma senza l’assillo di
contratti firmati con consegne di grosse quantità magari in tempi molto stretti.
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6.3. Una scelta commerciale precisa

Come LiberoMondo pensiamo che anche solo dal punto di vista commerciale il non entrare nella grande di-
stribuzione sia la scelta più opportuna e vantaggiosa a medio-lungo termine.
Sembra  un’affermazione fuori da ogni logica, ma vorremmo cercare di spiegarci.
E’ chiaro che a breve termine chi entra nella GDO vende molto di più: basti vedere il salto di fatturato di CTM e
più in piccolo anche di CA da quando hanno deciso di vendere ai supermercati.
Ma occorre ragionare a nostro parere non in termini immediati sul breve periodo (in cui da un punto di vista com-
merciale non sembra esserci dubbio su quale sia la scelta più conveniente), ma a medio-lungo termine: se infatti
ci sforziamo di provare ad immaginare il commercio equo tra qualche anno, proprio se teniamo alla solidità delle
nostre strutture e di conseguenza alla solidità delle organizzazioni di produttori, è a nostro pare logico e ragione-
vole pensare che avere in mano in proprio la distribuzione e non delegarla ad altri, soprattutto se sono organizza-
zioni di altro livello, più forti e strutturate, si potrebbe rivelare la scelta commerciale migliore, oltre che a nostro
parere “eticamente” migliore, per i motivi sopra espressi.
Usiamo il condizionale perché saranno i fatti a deciderlo, ma sicuramente la storia del settore del biologico avreb-
be da insegnare a riguardo.

Riflessioni finali

● Già oggi, senza contare le vendite delle botteghe alla GDO, CTM dipende per il 43% del suo fatturato dalla
GDO stessa, CA poco meno della metà di CTM: se il fatturato raggiungesse  il 70/80%, il commercio equo
dove andrebbe? Da chi sarebbero determinate le scelte dei prodotti? E le scelte dei produttori?
E, dati i rischi della GDO per tutto il movimento del commercio equo e solidale perché non ci si è dati criteri
comuni preventivamente? 

● Riguardo ai prodotti artigianali, l’obiettivo è di inserirli anch’essi nella GDO, standardizzandoli chiaramente,
con rischi ancora peggiori dei prodotti alimentari, dati dal fatto di volere un prodotto artigianale uguale a de-
terminati costi, in determinate (grandi) quantità e in tempi molto brevi? Non è fantascienza, osservazioni di
questo genere le abbiamo già sentite da alcuni produttori.
Oppure gradatamente rendere  marginale  e alla fine eliminare il settore dell’artigianato perché più comples-
so da gestire, occupa maggior  spazio, più giacenze e presuppone più lavoro?

● E poi fino a quando si potrà continuare ad affermare che le botteghe sono il cliente privilegiato, anzi il centro
di tutta l’attività di sensibilizzazione e di informazione della centrale, e che la vendita alla GDO addirittura fa-
vorisce la bottega perché sensibilizza il consumatore del supermercato, che uscito va diritto in bottega cerca-
re i prodotti equi che non ha trovato sugli scaffali del grande magazzino? Veramente siamo convinti di queste
cose?
Perché la stessa cosa non succede per negozi di alimentari, di oggettistica, di casalinghi… che continuano a
chiudere?
Vorremmo leggere analisi serie e documentate a riguardo e fatte non negli anni di boom del commercio equo
in Italia, dove tutto l’equo e solidale, in qualsiasi luogo d’Italia, aumentava.
Non è più logico invece ammettere tranquillamente che i supermercati tolgono l’ossigeno ai piccoli negozi (e
i dati per supportare questa tesi ci sono in abbondanza) e le botteghe (che piccoli negozi sono), superato il bo-
om, se ne accorgeranno molto presto, se il commercio equo italiano non decide di cambiare rotta?
Non vorremmo risultare troppo pessimisti, ma nemmeno troppo sprovveduti.

La cooperativa LiberoMondo
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Dalla fine di aprile del 2003, nelle tavole dei 140
ristoranti Mc Donald’s in Svizzera si può leggere un
avviso che dice: “La collaborazione con Max Have-
laar le permette, per ogni caffè Aroma che degusta,
di portare il suo contributo a un commercio più giu-
sto e al futuro dei paesi in via di sviluppo”.

Alcuni credono che il fatto che esista un caffè del
Commercio Equo e Solidale in Mc Donald’s sia una
conquista per i produttori del Sud del Mondo. Altri
(e fra questi noi) credono che le conquiste dei pro-
duttori del Sud siano inseparabili dalla lotta contro
quelle imprese che oggi sono uno dei punti chiave
nell’imposizione dell’attuale modello di globalizza-
zione neoliberista; tra queste, senza dubbio, va an-
noverata Mc Donald’s. Il dibattito è aperto.

Commercio Equo
in Mc Donald’s?

Riflessione su Commercio Equo e Solidale 
e marchi di garanzia proposta 

dalla “Xarxa de Consum Solidari” di Barcellona

Indice

Premessa 

Il marchio FLO
Alcune ripercussioni del prezzo equo sulle organizzazioni del Sud
Una certificazione con interessi commerciali e che non è universale
Il mito degli standard internazionali del commercio equo e solidale
La lotta è anche al nord
Il commercio equo come strumento di lotta contro le multinazionali agroalimentari
Il commercio equo e solidale: nuovi affari per “quelli di sempre”?
Un altro cammino è possibile, e già si sta svolgendo
Dibattito irrinunciabile

Mentre alcuni ritengono che per far crescere il com-
mercio equo e solidale il passo necessario sia crea-
re un marchio tipo FLO-International (Fair Trade
Labelling Organizations International), altri riten-
gono di doversi opporre a un marchio che consente
a Mc Donald’s e Procter & Gamble di vendere caffè
del commercio equo. Tutto ciò ha generato un dibat-
tito che riflette in modo evidente differenti modi di
concepire il commercio equo e solidale. 
Se consumare in modo responsabile richiede infor-
mazione su quello che c’è dietro i prodotti che ac-
quistiamo, è opportuno che si cominci a fare chia-
rezza sulle differenti visioni esistenti nel movimento
del Commercio Equo e Solidale. Il presente docu-
mento si pone proprio l’obiettivo di approfondire
tale dibattito.

Premessa
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1. Il marchio FLO

Si tratta di un marchio che ha l’obiettivo di offrire
alcuni prodotti a qualsiasi tipo di impresa, richieden-
do fondamentalmente due criteri:

– prezzo equo
– finanziamento (almeno in parte) anticipato

A questo si aggiunge il rispetto di alcuni criteri fon-
damentali: assenza di lavoro infantile, rispetto del-
l’ambiente, cercare di sostenere piccoli coltivatori e
loro organizzazioni. Questo approccio riduce molto
il contenuto del commercio equo e solidale. Di fatto
lo porta a un minimo livello, concentrandolo esclusi-
vamente nella corresponsione di un prezzo definito
equo. Si rende necessario, a questo punto, analizzare
il concetto di prezzo equo e chiedersi che cosa sia re-
almente. FLO lo identifica prevedendo un sovrap-
prezzo alla quotazione mondiale del prodotto in que-
stione. Il prezzo così determinato può essere definito
un prezzo in grado di garantire una vita dignitosa al
produttore? In altre parole, poniamoci questa do-
manda:

“Esistono prezzi mondiali che siano giusti?”

1) Non scopriamo nulla di nuovo quando affermia-
mo che i prezzi mondiali dei prodotti agricoli
non hanno nulla a che vedere con i costi reali
sopportati dai coltivatori. Possiamo sintetizzare
l’argomento in questi termini: non è possibile pa-
ragonare il costo di produzione di un caffè di fo-
resta con quello di un caffè di pianura, coltivato
in grandi superfici e in maniera intensiva. L’am-
biente ecologico di un caffè di foresta dell’Ecua-
dor, della pianura brasiliana o di una zona irrigua
del Vietnam sono totalmente differenti. Il costo
unitario globale non prevede la diversità di nic-
chie ecologiche produttive.

2) Un dollaro pagato in Vietnam non è la stessa co-
sa di un dollaro pagato in Amazzonia. Si tratta di
un principio talmente evidente che anche il
PNUD (Programma delle Nazioni Unite per lo
Sviluppo), quando elabora i suoi indicatori eco-
nomici, “relativizza” le cifre pagate in dollari, ri-
correndo a un concetto molto più complesso – il
potere di acquisto paritario – per comparare cifre
monetizzate in differenti aree. 

3) I costi di produzione, in qualsiasi situazione,
vengono riferiti a un’unica media  che tiene con-
to del costo del capitale disponibile e a quello del
capitale umano. Esistono tuttavia molte variabili.
Facciamo un esempio semplice e immediato:
non è possibile comparare i costi di trasporto di
una piccola cooperativa che non possiede propri
automezzi e/o strade facilmente transitabili tutto
l’anno e che si trova in luoghi distanti dal porto
di imbarco con quelli che si trova a sostenere un
grande esportatore, con camion aziendali, in una
zona con buone vie di comunicazione. Il grado di

meccanizzazione, il grado di sviluppo tecnolo-
gico, la possibilità di immagazzinamento e di
commercializzazione, le infrastrutture esistenti
nella zona e, non ultima, la capacità di ottenere
appoggi statali (pensiamo alle sovvenzioni),
portano a costi nettamente diversi da una zona
all’altra e da un produttore all’altro. I prezzi in-
ternazionali riflettono una situazione di dise-
guaglianza frutto di una lunga storia di sfrutta-
mento. 

In ultima analisi, i prezzi internazionali non tengo-
no conto dei diversi ambiti, e quello che abbiamo
qui riportato non è che un piccolo appunto. I prezzi
internazionali sono soliti riflettere i costi dei siti
commerciali le cui condizioni ambientali, produtti-
ve e la concentrazione di capitale, privato e pubbli-
co, permettono un costo monetario minore, per non
parlare delle manovre speculative delle grandi com-
pagnie che controllano i mercati mondiali.
Se si utilizzano i prezzi internazionali come riferi-
mento per la determinazione del cosiddetto prezzo
giusto, si parte da una base falsa per garantire una
vita degna ai produttori. Pagare un prezzo equo ha
significato corrispondere, circa dieci anni fa, 160
centesimi per ogni libbra di caffè, oggi 125 e doma-
ni… 132? Qual è il più giusto? Il termine “giusto”
non ha niente a che vedere con il contratto proposto
ai produttori da marchi come Max Havelaar o FLO.
In realtà, ciò che viene definito prezzo equo è solo
una semplice operazione di sovrapprezzo standard
applicato a una quotazione mondiale. Se il prezzo
mondiale non rispecchia la degna remunerazione,
l’aggiunta di un sovrapprezzo, analogamente, non
garantisce simili condizioni di vita. Il prezzo così
costruito è, semplicemente, ciò che sono disposti a
pagare in più i consumatori. Per quanto possiamo
essere d’accordo sul fatto che si debba corrisponde-
re un prezzo migliore ai produttori, pensare che il
semplice pagare qualcosa in più un prezzo determi-
ni la conversione di quest’ultimo in giusto è un’illu-
sione.

2. Alcune ripercussioni del prezzo
equo sulle organizzazioni del Sud

Una simile illusione determina una semplificazione
delle relazioni complesse e, inoltre, una sperequa-
zione artificiale tra varie organizzazioni di produt-
tori. Lo stabilire un unico prezzo mondiale, pur de-
finito giusto, favorisce le cooperative in cui esiste
una forte struttura commerciale e di esportazione,
vale a dire le realtà più competitive. Assumere co-
me base un prezzo mondiale unico per tutti, signifi-
ca accettare anche i meccanismi selettivi che porta-
no alla formazione dello stesso prezzo. Sebbene i
criteri si attenuino pagando qualcosa in più, i criteri
di selezione continuano a basarsi su parametri del
mercato mondiale che non possiamo considerare
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equi. Ci sono cooperative che possono essere estre-
mamente interessanti da un punto di vista sociale,
ecologico e/o di sviluppo locale, specialmente le più
piccole: proprio in virtù di queste precise caratteri-
stiche (che le rendono particolarmente interessanti
dal punto di vista del commercio equo e solidale), i
loro costi monetari possono essere molto lontani dai
prezzi mondiali, e il sovrapprezzo di FLO spesso
non rende possibili le esportazioni. I loro problemi,
paradossalmente, potrebbero essere dovuti a un
prezzo di esportazione artificialmente troppo alto. 
Considerando questa complessità di situazioni, il
commercio equo e solidale dovrebbe considerare il
prezzo e le modalità di pagamento solo come uno
dei tanti fattori che compongono relazioni molto più
ricche e variegate. Relazioni che, tra l’altro, signifi-
cano condizioni degne di lavoro non solo per i pro-
duttori bensì per tutti i lavoratori della filiera com-
merciale. Con il marchio FLO si perde la valorizza-
zione delle relazioni da un punto di vista globale.
Questa valorizzazione complessiva, che è partico-
larmente importante per le organizzazioni più debo-
li, dovrebbe, a differenza del commercio tradiziona-
le, caratterizzare relazioni paritarie e più giuste.

Esempi pratici

Ricorriamo a una esperienza concreta per chiari-
re quanto abbiamo appena esposto. La “Xarxa de
Consum Solidari” ha appena finanziato l’acquisto di
un camion, la sistemazione di alcune strade e diver-
se installazioni produttive presso un’organizzazione
dell’Ecuador. Tutto ciò influisce sui costi di produ-
zione, tuttavia facilita il lavoro per l’accesso al mer-
cato locale (che è una priorità per l’organizzazione
ecuadoriana e per la stessa Xarxa).  La realizzazione
dei progetti non grava sulla disponibilità di liquidità
dei produttori, che invece hanno individuato il pro-
blema centrale, per quanto concerne il rapporto con
il mercato equo e solidale, nell’organizzazione della
produzione in grado di garantire un container pieno
ogni sei mesi, ottimizzando così i costi di trasporto.
I soci di questa realtà, quindi, non vogliono che il
sovrapprezzo FLO limiti il raggiungimento di ordini
necessari a riempire il container. Le loro esigenze li
hanno portati alla conclusione che sarebbero sicura-
mente migliori altri livelli di prezzi (più bassi) e for-
me di pagamento. Il sovrapprezzo FLO, in questo
momento, non è necessario, anzi, si rivela fortemen-
te limitante. Tuttavia, la non certificazione li pena-
lizzerebbe notevolmente. 
Chiunque abbia lavorato con organizzazioni del Sud
e nel commercio equo e solidale conosce molti
esempi simili a questo, in cui prezzo e forma di pa-
gamento non sono i due criteri più importanti, e tan-
to meno gli unici. Una visione rigida in questo senso
costituirebbe quasi sicuramente un ostacolo. Ripe-
tiamo quanto già detto in precedenza, e cioè che le
relazioni nell’ambito del commercio equo e solidale
dovrebbero garantire la comprensione delle com-
plesse relazioni tra organizzazioni in forme molto

più ampie e ricche, e non ridurle al tema monetario,
proprio come fa il mercato tradizionale. Non si do-
vrebbe, ricorrendo al “mito” del prezzo giusto, ri-
durre la relazione a un di più che, di per sé, è più vi-
cino alla carità che alla giustizia.

3. Una certificazione con interessi
commerciali e che non è universale

Il marchio tipo FLO, concentrandosi soprattutto
sul sovrapprezzo, se da un lato ha contribuito a crea-
re grandi aspettative tra i produttori del Sud, per un
altro aspetto ha dimostrato di avere significato fino
a quando esista qualcuno disposto a comprare a quel
sovrapprezzo. Il marchio, per avere una qualche uti-
lità, deve incontrare compratori disposti a pagare
tutto quel  valore maggiorato. In questo modo, sep-
pur con motivazioni lodevoli, si pone in una logica
commerciale estranea e contraddittoria a una entità
di certificazione: questa, infatti, dovrebbe essere
imparziale e non essere portatrice di alcun tipo di
interesse. Sebbene sia scontato che il marchio non
“venda” direttamente, la sua preoccupazione co-
stante è come aumentare le vendite, comportandosi
con criteri di marca commerciale e non di certifica-
zione. In pratica, può certificare solo se consegue
compratori disposti a pagare un sovrapprezzo: l’ef-
fetto negativo più evidente e immediato di tale im-
postazione  è legare il significato (e il successo) del-
la certificazione all’entità di incremento delle ven-
dite. Inoltre, viene esclusa la maggior parte dei pro-
duttori che vorrebbero essere certificati, e l’esclu-
sione avviene sebbene si tratti di gruppi rispondenti
ai reali criteri del Commercio Equo e Solidale. Un
marchio del genere li penalizza semplicemente per-
ché non riesce a garantire la vendita dei loro prodot-
ti. Se fosse un’impresa commerciale, tutti capireb-
bero che non si compra più di quanto si possa ven-
dere. Presentandosi come un ente che certifica gli
“standard internazionali del Commercio Equo e So-
lidale”, danneggia gravemente i produttori del Sud
che non può certificare. Inoltre, viene falsata la real-
tà ai consumatori del Nord, che sono indotti a pen-
sare che chi non viene certificato sarà perché non ri-
spetta alcuni punti fondamentali del Commercio
Equo e Solidale: in realtà, il motivo è che una realtà
come FLO non è in grado di garantire la vendita dei
prodotti, al cui sovrapprezzo condiziona la propria
certificazione. 

4. Il mito degli standard 
internazionali del commercio 
equo e solidale

Qualsiasi marchio, nel tentativo di fissare norme
e standardizzare, semplifica realtà che sono molto
più complesse. Fissare processi in un ambito di pro-
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duzione è relativamente facile, ma cercarlo di fare
lungo tutto il percorso commerciale e dal punto di
vista della giustizia ci pare, nel migliore dei casi,
piuttosto audace. Pretendere di essere chi certifica
cos’è e cosa non è commercio equo in una situazione
dove, per fortuna, c’è una grande diversità di visioni,
porta inevitabilmente al pericolo di apparire come
portatori di ortodossia. Il problema dei pensieri unici
è proprio l’esclusione delle altre opzioni esistenti. 
L’idea che esistano alcuni standard internazionali
che garantiscano cos’è Fair Trade si rivela illusoria
per quelli, come noi, che ritengono che non possa
esistere oggi un commercio che si possa definire
giusto. Nella società del 2004 un Commercio Equo e
Solidale” compiuto non può esistere, bensì è un
obiettivo al quale tendere, la meta di una lotta.
Un’organizzazione di commercio giusto può solo
garantire di aver raggiunto, tramite una trasparenza
totale di tutta la filiera commerciale, il massimo di
equità possibile in un mercato fortemente condizio-
nato dalla diseguaglianza. Dire che si è conseguito
un percorso ideale in ogni sua parte significa occul-
tare le contraddizioni in cui si muove il commercio
equo e lo stesso consumatore critico. Nel caso di
FLO, significa sostituire tutta la problematica con un
sovrapprezzo e poco più. Il contrasto si fa grottesco
quando vediamo che FLO non può certificare tutti
quelli che non rispettano gli “standard internazionali
del commercio equo” non per loro stesso demerito,
bensì per l’incapacità di vendere i propri prodotti
nelle condizioni che sono state stabilite e standardiz-
zate. 

5. La lotta è anche al nord

La visione del Commercio Equo e Solidale foca-
lizzata esclusivamente sulle condizioni dei produtto-
ri del Sud sminuisce il lavoro degli altri attori econo-
mici che intervengono nella filiera: trasportatori, tra-
sformatori, esportatori, importatori, istituzioni pub-
bliche, organizzazioni sindacali, distributori… Non
si deve forse ricercare giustizia per tutti? Per tutti i
lavoratori implicati al Sud come al Nord? Il vecchio
paternalismo ricompare, oscurando la lotta per un
commercio equo anche tra gli attori economici del
Nord. L’attenzione unicamente rivolta alle condizio-
ni dei produttori del Sud è assurda nel mercato
agroalimentare globalizzato. Le grandi multinazio-
nali trasformatrici, le catene della grande distribu-
zione o di fast food costituiscono, oggi, le imprese
che, mediante la liberalizzazione del commercio,
stanno portando alla rovina i piccoli agricoltori di
tutto il mondo. Possiamo parlare di commercio equo
senza affrontare questi nodi di ingiustizia tipici dei
mercati del Nord? 
Possiamo accettare che imprese di fast food come
“Mc Donald’s” o “Dunkin Donuts” affermino che il
loro caffè sia equo, essendo certificato da FLO?  
Possiamo accettare che una catena di distribuzione

come “Carrefour” gestisca proprie marche di com-
mercio equo?
Possiamo accettare che multinazionali del caffè co-
me “Starbucks” vendano una minima parte di caffè
certificato come fair trade quando la maggior parte
delle loro azioni e relazioni tra i produttori di caffè si
rivelano completamente contro questi principi?
Purtroppo, FLO risponde in maniera affermativa a
tutte queste domande. Per incrementare le vendite “a
prezzo equo” accetta di sorvolare sugli ostacoli che
queste imprese transnazionali pongono alla vera lot-
ta per un commercio giusto; per una agricoltura che
permetta di vivere dignitosamente al Sud come al
Nord; per un consumo responsabile che consenta
l’accesso a prodotti di qualità, rispettosi dell’am-
biente e di tutti i lavoratori della filiera produttiva e
commerciale. 

6. Il commercio equo come 
strumento di lotta contro 
le multinazionali agroalimentari

Crediamo che l’impegno del commercio equo sia
la lotta per cambiare le ingiuste strutture del com-
mercio mondiale, dove poche imprese multinazio-
nali che dominano organismi internazionali come il
FMI, la Banca Mondiale, il WTO e le politiche agra-
rie e commerciali dei rispettivi paesi di provenienza
(UE ed USA soprattutto) stanno sviluppando un mo-
dello agricolo, commerciale e di consumo dove la ri-
cerca del massimo profitto si persegue a ogni costo,
provocando la rovina di milioni di agricoltori al Sud
e al Nord, con pratiche commerciali della peggior
specie, attraverso la totale mancanza di rispetto dei
diritti sindacali e lo sfruttamento estremo delle risor-
se naturali. Crediamo che i nostri sforzi per com-
mercializzare prodotti di organizzazioni popolari del
Sud siano solo una parte di questa lotta e che in nes-
sun caso si possa fare a meno di denunciare e contra-
stare frontalmente chi è al centro di questo attuale
modello ingiusto e insostenibile. 

7. Il commercio equo e solidale:
nuovi affari per 
“quelli di sempre”?

Se prendiamo l’esempio del caffè, prodotto em-
blematico del Fair Trade che soffre una grave crisi
da ormai 15 anni, vediamo che le soluzioni non pos-
sono essere differenti da quelle che sempre si sono
prese prima delle crisi agricole caratterizzate da ec-
cesso di offerta. Quando, nei paesi ricchi, si è regi-
strata un sovrapproduzione agricola e alcuni settori
andavano protetti, la soluzione è sempre stata quella
dell’intervento statale, tramite quote, sovvenzioni,
tasse all’importazione, ecc. La modalità che soste-
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niamo come organizzazione di “Commercio Equo e
Solidale” è lo sviluppo dell’agricoltura biologica, at-
traverso il sostegno ai piccoli produttori, limitazioni
alle grandi imprese multinazionali, l’impulso alla di-
versificazione produttiva orientata ai mercati locali,
l’individuazione di un prezzo garantito, ecc. L’altra
modalità è quella perseguita in Europa e negli Stati
Uniti, attraverso il sostegno ai grandi gruppi e l’at-
tuazione di rimedi estemporanei e del tutto insuffi-
cienti alle situazioni più difficili, evitando che possa-
no diventare esplosive. In un modo o nell’altro, lo
schema, in questi periodi di crisi, ha sempre previsto
l’intervento dello stato (ovviamente, nei paesi ric-
chi). Nel caso del caffè, la situazione è completa-
mente diversa: i governi dei paesi del Sud non hanno
capacità finanziaria di intervento e, comunque di re-
golazione, le multinazionali non manifestano alcun
interesse nel modificare le cose, mentre i piccoli
produttori quasi mai hanno la forza per intervenire.
Per questo le timide proposte volte al ristabilimento
di un nuovo accordo generale del caffè, la creazione
di un prezzo minimo di garanzia e altre azioni sono
state scartate dai grandi gruppi del settore, dai go-
verni e dagli organismi multilaterali di controllo.
Mentre si mantengono quotazioni che favoriscono i
grandi gruppi acquirenti e trasformatori, non si vuo-
le sentir parlare né di prezzi di garanzia, né di sov-
venzioni ai produttori. In questo caso, il funziona-
mento del libero mercato fa comodo alle grandi
compagnie che beneficiano della caduta dei prezzi. 

In simili situazioni, arriviamo a situazioni parados-
sali: i responsabili della ristrutturazione mondiale
selvaggia che sta conducendo alla rovina milioni di
contadini e sfruttando la terra, raccomandano certifi-
cazioni biologiche e commercio equo. La Banca
Mondiale e l’amministrazione nordamericana attra-
verso il programma “USAID” stanno scommettendo
sulla certificazione dei caffè sostenibili come modo
per uscire dalla crisi. Si tratta, nel caso specifico del
caffè, di raccolti ottenuti in modo sostenibile, in
aziende tradizionali e appezzamenti di foresta (caffè
d’ombra o “shade grown”), che richiedono maggior
tempo di maturazione e provocano un basso impatto
ambientale. 
L’Associazione Nazionale del Caffè (NCA) degli
Stati Uniti consiglia ai paesi latinoamericani la spe-
cializzazione nel settore del caffè di qualità come
opportunità per conseguire maggiori e migliori ven-
dite. La Banca Mondiale ha aderito alla campagna
mondiale in favore dei produttori di caffè del Sud in
via di sviluppo e del sostegno alla corresponsione di
un prezzo giusto per il caffè prodotto secondo criteri
sostenibili. Queste politiche volte al riconoscimento
di parametri più ristretti per la produzione del caffè
portano quindi a certificazioni come “biologico”,
“di commercio equo”, “coltivato all’ombra” e “so-
stenibile”. 
Procter & Gamble (P&G), la maggior compagnia
del caffè statunitense e una delle quattro che di fatto

controllano il mercato mondiale, dalla fine del 2004
distribuirà caffè certificato come “Commercio
Equo” a circa 15.000 supermercati degli Stati Uniti.
Non contenti di controllare e trarre profitto dalla cri-
si del mercato mondiale, intendono utilizzare per i
propri affari le buone coscienze che vogliono pagare
qualcosa in più. Un indubbia convenienza per P&G,
che per alcuni dollari trasferiti a una minoranza di
produttori riesce a occultare le proprie responsabili-
tà nella crisi mondiale che colpisce la maggioranza
dei produttori di caffè. 

8. Un altro cammino è possibile,
e già si sta svolgendo

Le organizzazioni che lottano per un reale com-
mercio equo e solidale si stanno irrobustendo. I loro
prodotti hanno trovato uno spazio stabile tra i con-
sumatori, e questi stanno riponendo fiducia nelle
stesse organizzazioni e nei loro principi e criteri. La
fiducia si può ottenere e rinnovare solo garantendo
trasparenza totale, metodo indispensabile per verifi-
care l’attuazione di principi e criteri lungo tutto la
catena commerciale, in accordo con il reale e unico
impegno: lavorare per un commercio il più giusto
possibile, nell’insieme delle complesse relazioni tra
Sud e Nord del Mondo. Questa garanzia di fiducia,
che le organizzazioni costruiscono giorno dopo
giorno, prende vigore grazie all’esistenza di ambiti
unitari e condivisi di appartenenza, all’interno dei
quali alcuni criteri fondamentali devono essere ri-
spettati e verificati attraverso un mutuo controllo. In
altre parole, le differenti reti di relazioni tra organiz-
zazioni di Commercio Equo e Solidale stanno cre-
ando sistemi di auto verifica al loro interno. L’ap-
profondimento delle conoscenze reciproche, le veri-
fiche incrociate e i multipli meccanismi di ricono-
scimento che si creano nel lavoro comune richiedo-
no e rafforzano la trasparenza. Si verifica una situa-
zione in cui gli attori hanno tutto l’interesse nell’at-
tuare quanto promesso, così da rafforzare e mante-
nere la fiducia dentro fuori il movimento. 
Come Xarxa de Consum Solidari abbiamo sempre
preferito questo cammino di garanzia solidale che,
rendendo protagonisti coloro che meglio conoscono
e vivono il commercio equo, vince in efficacia; inol-
tre, confidando nell’autogestione, rafforza il lavoro
delle organizzazioni e i vincoli unitari.
Vari interventi, finalizzati a rinforzare la fiducia, il
controllo mutuo e la visibilità a beneficio del consu-
matore, sono stati fatti all’interno del coordinamen-
to nazionale del Commercio Equo e Solidale: pro-
poste di “Espanica”, “Emmaus” e nostre vanno pro-
prio in questo senso. Tra queste figura un possibile
accordo per la creazione di un ambito di garanzia
che rafforzi l’immagine dei membri del coordina-
mento. Tutte le proposte di questo genere hanno
sempre potuto contare sul nostro appoggio, e così
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sarà in futuro. Il marchio di garanzia creato per le or-
ganizzazioni di IFAT si pone nel solco dell’autoge-
stione. Una linea non priva di difficoltà, tuttavia ca-
pace di raccogliere la diversità degli attori del Com-
mercio Equo e Solidale e, soprattutto, di basare il fu-
turo sulle proprie forze e non su alleanze innaturali.
Una linea che intende dimostrare che un altro consu-
mo e un altro commercio sono possibili e che vuole
evitare di dare una “verniciata etica” alle multina-
zionali e ai loro affari.

9. Dibattito irrinunciabile

FLO, nel tentativo di essere un certificatore che
solo può certificare se vende di più, si è posta in un
vero e proprio controsenso. La sua visione paternali-
sta che riduce il commercio equo al prodotto e non a
tutta la filiera di commercializzazione fa sì che i suoi
principi siano assunti dalle multinazionali del setto-
re agroalimentare, in cui proprio il paternalismo vie-
ne utilizzato per mascherare il loro nefasto ruolo nel
commercio internazionale. L’impostazione di FLO
come ente commerciale che ha bisogno di incremen-
tare le vendite per dare efficacia al proprio marchio
l’ha condotta a cercare accordi con questo tipo di
multinazionali. Un simile tipo di certificazione tra-
muta semplici accordi di vendita di un settore del
Commercio Equo e Solidale (con una visione, a no-
stro avviso, opportunista e paternalista) in garanzia
ufficiale dei requisiti internazionali del Fair Trade,
coinvolgendo aspetti e comportamenti che conside-
riamo deplorevoli. Il carattere di certificatore di che
si attribuisce FLO e la conseguente applicazione a
prodotti delle multinazionali, secondo le modalità
che abbiamo prima esposto, ci obbligano a prese di
posizione pubbliche come la presente. Il consumato-
re responsabile deve sapere che la posizione di FLO
è solo la visione e la pratica di una parte del movi-
mento del Commercio Equo e Solidale e, pertanto,
non è totalmente rappresentativa. A causa della gra-
vità degli accordi presi con determinate multinazio-
nali, siamo obbligati a chiarire il nostro ruolo e il no-
stro pensiero. In questi casi l’ambiguità favorisce
l’intento di far passare come pensiero di tutti ciò che

invece è solo l’opinione di una determinata parte; se
così non fosse, cesserebbe il nostro interesse e di
molti altri che lottano per un altro mondo e un altro
commercio. Alcuni ritengono che appoggiare il mar-
chio FLO in Spagna potrebbe garantire che gli ac-
cordi prima criticati potrebbero non attuarsi. Dal no-
stro punto di vista la doppia natura di FLO (ente di
certificazione e commerciale), la visione paternali-
sta che possiede e la sua rinuncia a lottare per un
commercio equo in tutta la catena porta proprio ad
accordi di questo genere. Qualora non si condivides-
sero le critiche a FLO, pensare che in un mondo glo-
balizzato e davanti a certe imprese multinazionali si
possano condizionare scelte e comportamenti su
scala nazionale è pura fantasia. Già oggi “Starbuks”,
in Spagna, commercializza nei suoi punti vendita
prodotti “Starbuks di commercio giusto” certificati
negli Stati Uniti. 

La costruzione di un movimento di Commercio
Equo e Solidale è una sfida che coinvolge tutti. Per
questo invitiamo tutti (volontari, impiegati, consu-
matori, ecc.) a informarsi sempre più, in modo che
possano scegliere l’opzione che più li convince, esi-
gendo un comportamento coerente alle organizza-
zioni con cui si relazionano. 
Le organizzazioni unitarie di Commercio Equo e
Solidale presenti in Spagna, in particolar modo il
“Coordinamento Nazionale del Commercio Equo”,
non risponderebbero al loro carattere plurale se op-
tassero per appoggiare il marchio FLO sul territorio
nazionale. La pluralità del nostro movimento inclu-
de organizzazioni che condividono questa critica di
fondo a questo marchio e alle organizzazioni dispo-
ste a sostenerlo. La garanzia di una piattaforma uni-
taria che caratterizzi il “Coordinamento Nazionale
del Commercio Equo” obbliga le varie organizza-
zioni che intendano partecipare a riconoscere e con-
dividere una pluralità di fondo prima di prendere po-
sizione contro il marchio FLO. 

Barcellona, gennaio 2004

XAVIER MONTAGUT
Presidente della Xarxa de Consum Solidari
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COMMERCIO EQUO E SOLIDALE: EVOLUZIONE E NODI CRITICI

EDUCAZIONE ALLA MONDIALITA': PERCORSO PER ANIMATORI 2006/2007



INTRODUZIONE 

 

Le banane sono il frutto fresco più esportato nel mondo in termini di volume e 

rappresentano, in termini di valore lordo di produzione, la quarta coltura alimentare del 

mondo, per ordine di importanza, dopo il riso, il grano e il mais.  

A causa del loro elevato potere nutrizionale sono il principale alimento nella dieta di 

milioni di persone in Africa, America Latina e Carabi 

Come prodotto da esportazione, forniscono un contributo fondamentale alle economie di 

molti paesi con bassi redditi garantendo l’occupazione a milioni di famiglie. 

 

L’origine geografica della banana è generalmente individuata nel Sud-Est Asiatico, nelle 

giungle della Malesia, d’Indonesia e delle Filippine dove ancora oggi è possibile trovare 

numerose varietà selvatiche. I viaggiatori hanno successivamente portato le banane in 

India e si ritiene che il primo ingresso nel mondo occidentale sia avvenuta attraverso le 

spedizioni di Alessandro Magno. La diffusione in Africa è opera presumibilmente di 

viaggiatori arabi. Dall’Africa le Banane si sono diffuse nell’America centrale e 

meridionale tramite gli esploratori del ‘400 e del ‘500. 

Le banane hanno iniziato ad essere oggetto di scambi internazionali solo dalla fine del 

19° secolo. Prima di questa data la mancanza di mezzi adeguati per il loro trasporto ne 

impediva il commercio in zone che esulassero da quelle di produzione. 

 

1. PRODUZIONE MONDIALE 

La produzione di banane dolci nel mondo ha seguito un trend crescente negli ultimi 

quarant’anni, aumentando da 30 milioni di tonnellate nei primi anni Settanta fino agli 

oltre 70 milioni attuali (Figura 1). 
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Figura 1: Produzione ed importazione di banane, migliaia di tonnellate. Fonte 

FAOSTAT 

 

Questa espansione è dovuta principalmente all’aumento delle aree coltivate (Figura 2) e, 

in misura minore, ad una crescita della produttività (Figura 3).  
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Figura 2 Produzione (migliaia di tonnellate) e superficie coltivata (migliaia ettari). 

Fonte: Faostat. 
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Figura 3: Produttività: tonnellate per ettaro. Fonte: Faostat 

 

Nonostante quasi tutti i paesi dell’area equatoriale producano banane, la produzione 

mondiale è attualmente concentrata in pochi paesi: India, Brasile, Cina, Ecuador, 

Filippine ed Indonesia producono complessivamente circa il 60% della produzione 

mondiale. ( ) Figura 4
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Figura 4: Distribuzione della produzione(2002). Fonte: Faostat 

 

Analizzando l’evoluzione della produzione in questi sei paesi nel periodo 1970-2002 si 

può notare (Figura 5) come i paesi contraddistinti dal maggior incremento della 

produzione siano l’India e la Cina. Quest’ultima è divenuta nel giro di pochi anni negli 

anni il terzo produttore al mondo, con una quota dell’8.5%, dopo India e Brasile.  
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Figura 5: Evoluzione della produzione di banane dei principali paesi produttori 1970-

2002 (migliaia di tonnellate) Fonte: FAOSTAT 

 

2. SISTEMI DI PRODUZIONE 

 

La produzione bananiera è caratterizzata da una spiccata dualità, con numerosi piccoli 

coltivatori che producono a fianco di poche grandi piantagioni.  

Le grandi piantagioni sono localizzate prevalentemente nell’America centro meridionale 

dove la conformazione geografica favorisce coltivazioni su dimensioni rilevanti. Queste 

piantagioni sono solitamente controllate direttamente o indirettamente (tramite joint 

ventures) da società multinazionali che impiegano tecniche di produzione ad alta intensità 

tecnologica sfruttando in modo rilevante la presenza di economie di scala. Sia la 

ricchezza del suolo che le particolari tecniche di produzione e raccolta impiegate fanno sì 

che in queste piantagioni la produttività sia relativamente elevata (tra 40 e 60 tonnellate 
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per ettaro), mentre l’abbondanza relativa di lavoro determina salari bassi spesso tuttavia 

accompagnati da cattive condizioni di lavoro. 

La combinazione di elevata produttività della terra e bassi salari determina un costo 

unitario di produzione estremamente ridotto. 

Le piccole piantagioni sono invece generalmente localizzate nella zona caraibica dove la 

particolare conformazione geografica non favorisce lo sfruttamento di grandi 

appezzamenti di terreno. L’impossibilità di realizzare rilevanti economie di scala 

scoraggia investimenti di carattere tecnologico. Tutto ciò riduce fortemente la 

produttività della terra che si assesta al di sotto delle 25 tonnellate per ettaro. Inoltre la 

minore offerta di lavoro determina salari più elevati e dunque costi di produzione 

maggiori. 
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Figura 6: Produttività dell'industria bananiera, tonnellate per ettaro,. Fonte Faostat. 

 

La Figura 6 mostra la produttività dell’industria delle banane in alcune regioni mondiali. 

Gli unici paesi considerati singolarmente sono Ecuador, Costa Rica e Colombia, i tre 

maggiori esportatori mondiali.1 

                                                 
1 L’Africa è calcolata come media di Cameroon Costa d’Avorio e Senegal, America Centrale è calcolata 
come media di Panama, Honduras, Nicaragua e Guatemala, Asia come media di Indonesia, India Filippine, 
Cina, Carabi come media di St. Lucia, Rep. Dominicana,. St. Kittis e Grenadine, Guadalupe, Martinica e 
Jamaica. 
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Dalla figura si evince chiaramente la differenza di produttività tra le aree in cui è 

possibile realizzare le economie di scala tramite le grandi piantagioni e le regioni 

africane, caraibiche ed asiatiche in cui prevale la piccola piantagione caratterizzata da una 

bassa produttività. 

 

Nonostante la scarsa competitività della propria struttura produttiva i paesi caraibici 

continuano tutt’ora ad essere importanti esportatori nel mercato delle banane 

principalmente perché molti di essi fanno parte dei cosiddetti paesi ACP a cui la UE 

riserva un trattamento di favore applicando tariffe di importazione particolarmente basse.  

 

Stante i diversi sistemi di produzione di banane nei vari paesi, e la disponibilità limitata 

di dati omogenei sui prezzi alla produzione, è difficile effettuare un accurato confronto 

dei prezzi alla produzione a livello internazionale. La  mostra l’andamento del 

valore unitario delle esportazioni di banane nei paesi esportatori più rappresentativi. Tale 

indicatore può essere interpretato come una buona proxy dei costi di produzione. 

Figura 7

Figura 7 Valore unitario delle esportazioni di banane ($/tonnellata), fonte Faostat 
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Conformemente a quanto sottolineato precedentemente il confronto mostra valori unitari 

più elevati per i paesi caraibici come la Giamaica o St. Lucia rispetto ai paesi 

dell’America Latina.  
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I valori unitari d’esportazione più bassi si registrano nei paesi ove è maggiormente 

diffusa la grande piantagione come Filippine, Ecuador, Colombia e Costa Rica. 

Sorprende l’elevato costo di produzione del maggior produttore africano, la Costa 

d’Avorio, che, nonostante possa contare su un basso costo del lavoro, sconta notevoli 

carenze nel settore dei trasporti e della logistica. 

 

3. ESPORTAZIONI 

 

Dei 68 milioni di tonnellate di banane prodotte nel 2002 solo 14 milioni (il 21% circa) 

sono stati commercializzati sul mercato mondiale. (Figura 5) 

 

Ecuador 29,2%

Filippine 11,45%

Indonesia 0,04%

Costa Rica 12,73%

Altri 28,27%

Colombia 9,68%

Guatemala 6,6%

Brasile 1,64%India 0,06%
Cina 0,27%

 

Figura 8: distribuzione delle esportazioni, 2002. Fonte: Faostat 

 

I maggiori esportatori (Figura 8) sono Ecuador e Costa Rica, mentre India, Brasile, Cina 

e Indonesia, tra i maggiori produttori mondiali, hanno una quota di esportazioni 

relativamente limitata a causa della elevata domanda interna. 

Suddividendo le esportazioni per continente ( ), notiamo come sia l’America 

Latina a costituire il principale esportatore mondiale con una quota di mercato superiore 

all’80%  

Figura 9
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America Latina 80%
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Figura 9: Esportazioni per continente (media 1998-2002). Fonte Faostat. 

 

La Figura 10 mostra l’andamento complessivo delle esportazioni mondiali. Emerge un 

incremento sostanziale durante gli anni ’90 causato principalmente dalle aspettative di 

liberalizzazione del mercato europeo (di cui verrà dato un resoconto maggiormente 

dettagliato nelle sezioni successive di questo rapporto). 
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Figura 10: Esportazioni, migliaia di tonnellate. Fonte: Faostat 

 

Le previsioni della FAO2 evidenziano un incremento tra l’1 e il 2% nei prossimi anni sino 

a superare le 15 milioni di tonnellate nel 1010. Occorre sottolineare che queste previsioni 

sono effettuate ipotizzando che dal 2006 la UE adotti un regime di importazione basato 

su un'unica tariffa di 75 € per tonnellata per tutti i paesi eccetto gli ACP. Le attuali 

                                                 
2 FAO (2003). 
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proposte della UE sono tuttavia orientate ad una tariffa superiore (187 € per tonnellata), 

nel qual caso le stime riportate sono da considerarsi eccessive.  

La crescita prevista per il decennio 2000-2010 è dunque prevista inferiore a quella del 

decennio precedente. La spiegazione principale deve essere ricercata nei mancati 

investimenti effettuati dai paesi produttori in seguito ai bassi prezzi della fine degli anni 

Novanta. 

 

4. IMPORTAZIONI 

 

La maggior parte della domanda mondiale di banane deriva dai principali paesi 

industrializzati, in particolare da Europa USA e Giappone che rappresentano 

quasi il 60% delle importazioni mondiali (Figura 11) . Tuttavia questi tre paesi 

differiscono notevolmente sia in termini di regime di importazione, che di 

mercati di approvvigionamento. 

 

EU 15
24%

Cina
3%

Giappone
7%

Russia
4%

USA
28%

Resto del Mondo
34%

 

Figura 11 Distribuzione delle importazioni mondiali. Media 2000-2002. Fonte Faostat 
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L’Europa e il regime europeo di importazione delle banane 

 

L’Europa costituisce il secondo mercato mondiale per il settore della banane con un 

volume di consumo molto vicino a quello degli USA. 

La peculiarità del mercato Europeo è costituita dal suo regime tariffario che è stato negli 

ultimi anni al centro di una disputa internazionale piuttosto complessa. Data la rilevanza 

del mercato europeo per le importazioni di banane i cambiamenti nel regime tariffario 

hanno pesantemente influenzato il mercato internazionale al punto di essere, secondo 

numerosi analisti, il principale responsabile dell’eccesso di offerta che si sta registrando 

in questi anni. Per questo motivo esso richiede approfondimento particolare. 

 

Generalmente le banane consumate in Europa provengono da tre diversi gruppi di paesi 

(si veda ).:  Figura 12

� Produzione nazionale, in particolare Spagnola (Isole Canarie), Francese 

(Guadeloupa e Martinica), Greca e Portoghese (Madeira e Azzorre);  

� Produzione dei paesi ACP3 (Africa, Caraibi e Pacifico);  

� Produzione dei paesi dell’America Latina (la cosiddetta area dollaro) 

 

                                                 
3  I maggiori paesi esportatori ACP tradizionali sono: Belize, Camerun, Capo Verde, Costa d’Avorio, 
Grenada, Jamaica, Madagascar, Somalia, Suriname e le Isole Sopravvento; i maggiori esportatori ACP non 
tradizionali sono la Repubblica Dominicana  e il Ghana. 
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Figura 12 Distribuzione geografica delle banane importate nell’UE, media 2000-2002. 

Fonte Commissione Europea 

 

La UE ha mantenuto una relazione commerciale preferenziale con i paesi ACP, 

principalmente per ragioni di carattere storico (la maggior parte dei paesi ACP sono ex 

colonie di paesi Europei)4. Tale relazione preferenziale è stata realizzata attraverso le 

diverse convenzioni di Lomè5. Nel caso specifico delle banane la prima convenzione di 

Lomè garantiva l’esenzione da dazi alle importazioni nel mercato UE per specifiche 

quantità di banane fornendo in questo modo un sostegno rilevante per i numerosi piccoli 

stati caraibici le cui economie erano fortemente dipendenti dalle esportazioni di banane. 

Alla scadenza della quarta convenzione di Lomè, nel 2000, è stato siglato l’accordo di 

Cotonou, che mantiene inalterate le preferenze commerciali definite nelle precedenti 

convenzioni di Lomè. 

Al di fuori delle convenzioni di Lomè le importazioni di banane provenienti dai paesi 

non ACP erano regolate in modo diverso.  

                                                 
4 La cooperazione fra l’Unione Europea (allora la CEE) e le zone dell’Africa sub-sahariana, dei Caraibi e 
del Pacifico (non ancora il gruppo ACP) iniziò già nel 1957 con la firma del Trattato di Roma. Nella parte 4 
del Trattato era infatti prevista la formazione di un European Development Funds (EDFs) con lo scopo di 
fornire aiuto tecnico e finanziario ai paesi Africani ancora colonizzati e con i quali gli stati della comunità 
avevano legami storici. Nel 1963 e nel 1969 furono inoltre firmate le due Convenzioni Yaoundè fra i paesi 
EAMA (Associated African and Malgache Countries) e la CEE. 
5 La prima, firmata nel 1975, coinvolgeva 48 paesi; ad essa ne sono seguite altre tre arrivando a coinvolgere  
77 paesi. 
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In particolare occorre distinguere 2 regimi: uno precedente ed uno successivo 

l’attuazione del Mercato Unico nel 1993.  

Prima del 1993 infatti, al di fuori di quanto stabilito nelle convenzioni di Lomè, 

esistevano tre diversi regimi di importazione: 

- la Germania, grazie ad uno speciale protocollo definito sin dal Trattato di Roma, 

non aveva tariffe sull’importazione di banane al di sotto di una quota annuale 

sufficientemente elevata da coprire la domanda interna. In altri termini la 

Germania poteva importare banane dall’America Latina senza alcuna restrizione. 

- Belgio, Danimarca, Irlanda, Lussemburgo, e Olanda importavano principalmente 

dall’America Latina, senza restrizioni quantitative, ma con una tassa 

all’importazione comune del 20 per cento. 

- Gli altri paesi garantivano un accesso preferenziale alla produzione locale o 

proveniente da alcuni paesi con cui esistevano legami storici (di fatto i paesi 

ACP); le importazioni dai paesi dell’America Latina erano soggette ad una tariffa 

del 20 per cento. 

 

La creazione del Mercato Unico nel 1993 ha posto l’esigenza di attuare una 

armonizzazione dei diversi regimi di importazione delle banane, cercando al contempo di 

di garantire un accesso privilegiato al mercato europeo ai tradizionali fornitori dell’area 

ACP.  

La riforma sfociò nel luglio 1993 con la creazione del COMB (Common Market 

Organisation for Bananas). Il COMB estendeva a tutti gli Stati membri il regime di 

importazione stabilito nelle Convenzioni di Lomè, garantendo un regime privilegiato di 

importazioni per i paesi ACP.  In particolare il regime stabilì un complesso sistema di 

importazione basato su contingenti tariffari: 

- Un contingente riservato pari a 857700 tonnellate, esente da tariffe per i paesi 

ACP tradizionali6 e diviso fra essi secondo modalità specifiche. 

- Un secondo contingente tariffario di 2 milioni di tonnellate per le banane 

provenienti dai paesi ACP non tradizionali e da paesi terzi (le cosiddette “dollar 

                                                 
6  I paesi ACP tradizionali sono quelli che esportavano banane nell’UE nel 1993. In seguito la Repubblica 
Dominicana ed il Ghana sono diventati paesi ACP. 
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bananas”), le prime esenti da tariffe, le seconde sottoposte ad una tariffa di 100 

Ecu a tonnellata. Questo contingente era sottoposto ad un complesso sistema di 

licenze trasferibili. 

- Le importazioni oltre i contingenti erano soggette ad una tariffa di 850 Ecu alla 

tonnellata per i paesi terzi e di 750 Ecu per i produttori europei ed esportatori 

ACP non tradizionali. 

Inoltre, al fine di prevenire perdite per i produttori europei, erano garantiti sostegni al 

reddito, fino ad un massimo di 854000 tonnellate, nel caso in cui il prezzo fosse sceso al 

di sotto del costo di produzione (specifiche quantità erano assegnate ad ogni regione 

europea, di cui quasi il 50 per cento alle Isole Canarie). 

 

Tabella 1 Rregime europeo di importaizone delle banane al 1 luglio1993 

Fornitori Contingenti Tariffa Licenze 

Produttori europei 

(Canarie, Martinica e 

Guadalupa) 

Sostegno al reddito fino 

a 854000 tonnellate se il 

prezzo scende sotto il 

costo di produzione 

(usato per alcuni anni) 

0 30% 

Paesi ACP 

tradizionali  

Contingente riservato 

pari a 857700 tonnellate 0  

Paesi ACP non 

tradizionali  

Contingente pari a 2 

milioni di tonnellate, 

aperto anche ai Paesi 

ACP tradizionali in caso 

0 
3,5% per tutti i 

newcomers 

Paesi Terzi (America 

Latina, dollar bananas) 

di superamento della 

quota riservata 

(8577000 tonnellate) 

100 Ecu x tonnellata 66,50% 

 

 

I contingenti erano regolati da un complesso sistema di licenze che venivano allocate 

dalla Commissione Europea ad alcuni operatori di mercato. Di essi facevano parte 

importatori, compagnie multinazionali, esportatori di paesi produttori. La maggior parte 
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delle licenze era conferito ai cosiddetti “operatori tradizionali”, ovvero imprese coinvolte 

nella produzione o nell’esportazione di banane dai paesi produttori, sulla base delle quote 

passate di importazione nella UE. 

Numerosi osservatori hanno rilevato come il regime europeo alle importazioni di banane 

fosse altamente distorsivo. Da una parte esso non ha costituito alcun incentivo per i paesi 

ACP a modernizzare le tecniche produttive e a diversificare la produzione ancora 

fortemente dipendente dall’esportazione di banane.  

Dall’altra il sistema basato sulle licenze ha dato vita ad un commercio delle stesse che è 

risultato spesso di difficile controllo da parte della UE stessa.  

Inoltre numerose analisi7 mostrano come il COMB non fosse efficace nel sostenere 

prezzi elevati per i suoi fornitori privilegiati e che anzi arrecò danni sia ai consumatori 

che ai produttori, avvantaggiando le compagnie commerciali europee. 

 

Dal momento della sua introduzione il sistema Europeo di importazione delle banane è 

stato fortemente contestato da numerosi paesi produttori che si ritenevano discriminati. 

Già nel 1994 Costa Rica, Venezuela, Colombia, Guatemala e Nicaragua denunciarono 

l’incompatibilità del regime Europeo con le regole  GATT; l’Unione Europea risolse 

temporaneamente la disputa siglando con questi Paesi (ad eccezione del Guatemala) un 

Framework Agreement on Bananas (FAB), nell’ambito della fase finale dell’Uruguay 

Round nel 1995. 

Con la nascita del WTO nel 1995 il regime fu successivamente contestato da Stati Uniti, 

Guatemala, Honduras, Messico e Ecuador. Nell’impossibilità di raggiungere un accordo 

la risoluzione della controversia fu demandata al Dispute Settlement Body (DBS) del 

WTO. Nel 1997 il panel concluse che il regime europeo di importazione delle banane era 

discriminatorio, garantendo ai paesi ACP un trattamento privilegiato, e dunque 

incompatibile con le regole multilaterali del WTO. 

La UE ha risposto introducendo ulteriori riforme, (gennaio 1999) che tuttavia 

accoglievano solo parzialmente le richieste del WTO, che di conseguenza ha autorizzato 

il governo americano ad imporre sanzioni commerciale nei confronti della UE. Dal 1999 

                                                 
7 Si veda tra gli altri Henk e Kox, (1998) 
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gli USA hanno così imposto su alcuni prodotti europei un dazio ad valorem come 

risposta alla politica discriminatoria europea nel settore bananiero.  

La disputa è cessata nell’aprile 2001 con il raggiungimento dell’accordo tra UE e USA. 

L’accordo prevedeva una fase di transizione sino al gennaio 2006 in cui la UE poteva 

mantenere un sistema di contingenti alle importazioni di banane (con soglie massime 

fortemente innalzate per le cosiddette dollar bananas).  

 

Tabella 2: Regime europeo di importazione delle banane: 2005 

 Quota A/B Quota C Quantità 

addizionale 

Quantità (Tonn.) 2635000 750000 460000 

Paese di origine Tutti Solo ACP Tutti 

Tariffa (€ per tonn.) ACP: 0 
Altri: 75 

 

0 ACP: 0 
Altri: 75 

% di licenze per 

operatori tradizionali 

 

83 89 83 

Area di destinazione 

importazioni 

EU-25 EU-25 Nuovi paesi 
membri 

 

 

La  riassume le caratteristiche del regime europeo di importazione delle banane 

al 2005. In esso erano presenti quattro quote: A, B, C e le quantità addizionali 

specificamente introdotte per i nuovi paesi UE entrati nel maggio 2004. Le banane 

provenienti dai paesi ACP possono essere importate in tutte le quote mentre le banane 

provenienti dai paesi non ACP possono essere importate solo nelle quote A/B e nella 

quantità addizionale. Di fatto nonostante non debbano pagare la tariffa di 75 Euro a 

tonnellata, la scarsa competitività delle banane dei paesi ACP è talmente elevata che le 

importazioni da questi paesi avvengono solo sotto la quota C mentre nelle altre quote le 

importazioni sono prevalentemente di dollar bananas. 

Tabella 2

Il regime di transizione descritto nella Tabella 2 non costituisce un grosso cambiamento 

rispetto al regime precedente, trattandosi comunque di un tetto alle importazioni delle 
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banane maggiormente competitive provenienti dai paesi non ACP. Tutto ciò crea una 

maggiorazione di prezzo nel mercato europeo che è fonte di rendite.  

Il regime tariffario europeo determina ovviamente un maggior prezzo all’importazione 

rispetto agli USA in cui tariffe o restrizioni quantitative all’importazione sono pressoché 

assenti. I maggiori prezzi si traducono anche in un minor livello di consumo pro capite 

che in Europa risulta inferiore di circa 1/3 rispetto al livello USA. La Figura 13 mostra il 

prezzo all’importazione in Europa e in USA. E’ evidente dalla figura la notevole 

differenza tra i due prezzi. La Figura 14 mostra la differenza tra il prezzo UE e il prezzo 

USA rapportato al prezzo USA, nel corso dell’intervallo di tempo considerato il prezzo 

europeo risulta superiore a quello americano di circa il 97% con punte al 200%. Il 

confronto effettuato nelle due figure non deve tuttavia trarre in inganno. E’ infatti 

estremamente difficile stimare quanta parte del differenziale di prezzo tra UE e USA sia 

da attribuirsi alla politica tariffaria Europea, ai maggiori costi di trasporto verso l’Europa 

o alle variazioni del tasso di cambio tra Euro e Dollaro. Ciononostante è indubbio che la 

politica tariffaria europea è da considerarsi un fattore decisivo nella spiegazione del 

differenziale di prezzi con gli USA. Risulta di maggiore interesse non tanto valutare 

l’entità del sovrapprezzo pagato nel mercato europeo rispetto a quello USA, quanto 

stabilire a chi vadano le rendite generate dal regime tariffario UE. Numerosi studi (si 

veda tra gli altri Vanzetti, DeCordoba e Chau (2005), Borrell (1999), Badinger Breuss e 

Mahlberg (2002)) mostrano che i principali percettori di tali rendite siano gli operatori 

nel settore della distribuzione, e non i governi né i produttori locali. Il motivo deve essere 

ricercato nel fatto che le quote di importazioni sono allocate ai distributori anziché essere 

messe all’asta (quest’ultimo procedimento massimizzerebbe i guadagni per i governi), in 

questo modo i distributori vedono incrementato il proprio potere contrattuale nei 

confronti dei produttori. 
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Figura 13: Prezzo medio all'importazione EU vs USA, Dollari per Tonnellata. Fonte: 

Faostat 
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Figura 14 : Differenza tra prezzo UE e prezzo USA in Dollari, valori in percentuale 

prezzo USA. Fonte : FAO 
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Dal gennaio 2006 la UE si è impegnata a passare ad un sistema esclusivamente tariffario.  

Al momento della redazione del presente rapporto esiste una proposta formulata dalla 

UE che prevede una tariffa di 176 Dollari a tonnellata, pur mantenendo un regime 

privilegiato per i paesi ACP per i quali è prevista l’esenzione dal pagamento della tariffa 

sino ad una quota di 775000 tonnellate. La proposta è attualmente oggetto di discussione 

in seno al WTO. Il livello della tariffa proposta è frutto di una mediazione tra istanze 

estremamente differenti. Il punto di partenza è costituito dall’assunzione che esista una 

tariffa che possa replicare i pattern attuali di commercio delle banane (la cosiddetta 

“tariffa equivalente”). I diversi scenari possono essere di conseguenza valutati come 

differenza rispetto a questo livello tariffario. Di fatto tutti gli studi condotti 

sull’argomento (si veda FAO 2005 per una rassegna) mostrano che non è possibile 

stabilire con precisione una “tariffa equivalente” e di conseguenza i livelli tariffari 

proposti risultano estremamente difficili da valutare. 

In generale possiamo affermare che un elevato livello tariffario manterrebbe uno 

svantaggio competitivo dei produttori di dollar bananas rispetto ai produttori ACP. In 

questo caso lo scenario vedrebbe la prosecuzione di elevati prezzi nel mercato Europeo 

con la differenza che le rendite derivanti dalla protezione tariffaria andrebbero ai governi 

UE anziché ai titolari delle licenze.  

Al contrario un basso livello tariffario favorirebbe le esportazioni provenienti dai paesi 

dell’America Latina a discapito dei produttori ACP. 

Queste considerazioni sono alla base delle diverse osservazioni avanzate dai paesi 

produttori: da una parte i paesi ACP ritengono che il valore minimo della tariffa UE che 

preserverebbe la loro industria bananiera dovrebbe essere non inferiore a 275 Dollari a 

tonnellata. D’altro canto i produttori dell’America Latina e le compagnie multinazionali, 

che producono e commercializzano prevalentemente banane provenienti dai paesi non 

ACP, premono per avere una tariffa a 75 Dollari a tonnellata.  

Le considerazioni svolte precedentemente suggeriscono che uno scenario di 

liberalizzazione del europeo mercato delle banane (ovvero una bassa tariffa) non 

costituirebbe necessariamente un peggioramento per i paesi ACP. Tre effetti vanno infatti 

considerati a) le minori tariffe permetterebbero l’entrata nel mercato europeo delle dollar 

bananas, maggiormente competitive, b) il passaggio da un sistema di licenze ad un 
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sistema tariffario trasferirebbe le rendite dai detentori di licenze ai governi UE c) un 

minor livello tariffario determinerebbe un aumento delle esportazioni anche da parte dei 

paesi ACP in virtù della maggior domanda proveniente dai paesi UE. Poiché il punto b) è 

inevitabile, e determinerebbe una perdita netta da parte dei paesi ACP, è possibile che 

una maggiore liberalizzazione, tramite un aumento delle esportazioni, risulti in un 

beneficio netto per i paesi ACP. 

Ogni considerazione sul livello tariffario non può essere effettuata con precisione senza 

l’ausilio di un modello che permetta di quantificare con precisione gli effetti dei differenti 

livelli tariffari su domanda e flussi commerciali di banane.  

Sotto questo profilo sono presenti numerosi studi che raggiungono risultati abbastanza 

differenti. Tra i tanti (si veda Borrell e Bauer 2004, Guyomard Mouel Levert e Lombana 

2005, Raboy 2004) è opportuno citare un recente studio di Vanzetti, DeCordoba e Chau 

(2005), che effettua una simulazione con un modello di equilibrio generale considerando 

tre possibili scenari: a) una completa liberalizzazione del mercato Europeo b) Una tariffa 

di 75 Euro a tonnellata applicata dalla UE ai paesi non ACP c) una tariffa di 230 Euro a 

tonnellata applicata dalla UE ai paesi non ACP. Come abbiamo avuto modo di 

sottolineare precedentemente, il terzo scenario è quello che più si avvicina alla recente 

decisione UE. 

La completa liberalizzazione del mercato (scenario a)) comporterebbe il pressoché 

completo trasferimento delle rendite attuali ai consumatori, con una diminuzione del 

prezzo al dettaglio del 30% ed un incremento sostanziale dei consumi pro capite che 

raggiungerebbero il livello USA. La maggior domanda europea verrebbe in questo modo 

soddisfatta principalmente dai produttori non ACP. Questi ultimi non verrebbero tuttavia 

completamente penalizzati ma vedrebbero aumentare il valore delle proprie esportazioni 

anche se, all’interno del gruppo ACP, i paesi africani (Camerun e Costa d’Avorio in 

primis) otterrebbero i maggiori benefici a discapito dei paesi caraibici (in virtù dei minori 

costi di produzione in Africa e dalla possibilità di sfruttare meglio le economie di scala). 

D’altro canto, l’imposizione di una tariffa a 75 Dollari a tonnellata (scenario b) 

permetterebbe ai paesi ACP, e all’interno di questo gruppo ai paesi caraibici, di 

mantenere invariati i propri livelli di esportazione anche se l’effetto netto sul benessere 

risulterebbe negativo a causa della perdita delle rendite derivanti dal sistema di licenze. I 
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paesi non ACP risulterebbero comunque avvantaggiati rispetto al sistema attuale. Infine 

il terzo scenario, che prevede l’introduzione di una tariffa a 230 Dollari aumenterebbe 

sostanzialmente le esportazioni dei paesi ACP anche se non sarebbe sufficiente a 

compensare la perdite derivanti dall’eliminazione delle licenze. I paesi non ACP, di 

fronte a una tariffa di questo tipo vedrebbero crescere le proprie esportazioni in misura 

assolutamente marginale con miglioramenti limitati nel livello di benessere. 

In conclusione l’analisi effettuata evidenzia i seguenti tratti salienti: in primo luogo i 

paesi ACP verrebbero penalizzati in media dal passaggio dall’attuale regime di 

importazione della banane ad un sistema puramente tariffario, anche qualora il livello 

tariffario fosse stabilito ad un valore elevato. Tutto ciò a causa del fatto che, pur 

mantenendo le proprie quote di esportazioni, perderebbero le rendite derivanti dal 

sistema di licenze che nel regime tariffario vengono allocate interamente ai governi UE. I 

paesi non ACP sono attualmente limitati dalla presenza di quote, di conseguenza il 

passaggio ad un sistema tariffario, anche se caratterizzato da un elevato livello della 

tariffa, non li penalizzerebbe oltre il livello attuale; se tuttavia il livello tariffario fosse 

fissato ad un valore medio o basso i paesi non ACP sarebbero avvantaggiati. Per quanto 

riguarda i consumatori finali occorre sottolineare che le loro sorti sono strettamente 

legate a quelle dei produttori non ACP. In presenza di un basso livello tariffario 

assisteremmo ad un trasferimento delle rendite attuali dagli importatori ai consumatori 

finali attraverso un minor prezzo al consumo, viceversa un livello tariffario elevato 

coinciderebbe con un trasferimento delle rendite dagli importatori ai governi UE senza 

che il consumatore finale possa trarne beneficio. 

 

 

                                                 
8 Anche se circa il 10% di queste vengono riesportate in Canada 
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La possibilità di realizzare rilevanti economie di scala sia nel processo produttivo (in 

particolare nelle grandi piantagioni dell’America Latina) che in quello distributivo e i 

forti ritorni economici derivanti dal processo di integrazione verticale sono alla base della 

proliferazione delle multinazionali in questo mercato. 

 

Le principali compagnie multinazionali che operano nel settore delle banane sono Dole 

(ex Standard Fruit Company), Chiquita (ex United Fruit Company), Del Monte, e Fyffes.  

Il ruolo delle multinazionali nel settore delle banane è stato oggetto di numerosi dibattiti e 

controversie con posizioni estremamente differenziate tra chi ne sottolinea gli effetti 

negativi sulle condizioni lavorative nelle produzioni locali e chi ritiene queste società un 

elemento di efficienza nel mercato. In realtà il ruolo delle MLT è profondamente 

complesso e variegato e non si presta ad interpretazioni univoche. In primo luogo, come 

descritto nell’appendice al presente rapporto, la storia delle principali società operanti nel 

settore bananiero testimonia una complessa evoluzione caratterizzata da fasi di prosperità 

ma anche da fasi di forte difficoltà.  

In secondo luogo l’importanza delle MLT varia a seconda dello stadio del processo di 

produzione-distribuzione del prodotto; infine le avverse condizioni di mercato registrate 

negli ultimi anni hanno generato diverse strategie di risposta che è opportuno analizzare. 

 

L’incidenza delle MLT nel processo di produzione varia notevolmente tra paese e paese; 

in generale le MLT hanno un controllo diretto sulla produzione in America Centrale 

(Panama, Costa Rica e Honduras), mentre in Africa e Asia l’intervento è indiretto e 

avviene prevalentemente tramite joint ventures. Da sottolineare la limitata incidenza delle 

MLT in Ecuador, principale esportatore mondiale (Tabella 3), dove tuttavia opera Noboa, 

società nazionale. 

Le MLT che risultano maggiormente coinvolte nella produzione sono Dole e Del Monte 

per le quali più del 50% delle banane esportate deriva da piantagioni proprie. 

 

Per quanto riguarda la produzione, l’importanza delle compagnie transnazionali varia a 

seconda dei paesi: infatti esse sono coinvolte direttamente nella produzione, in quanto 

possiedono proprio le piantagioni, soprattutto in  
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Tabella 3: Percentuale della produzione di banane per l’esportazione posseduta dalle 

MLT nel 2001. Fonte: FAO. 
Paesi %della produzione posseduta dalle 3 maggiori 

MLT 

Costa Rica 50 

Guatemala 80-100 

Honduras 80 

Panama 73 

Nicaragua 0 

Ecuador 1 

Colombia 40 

 

Negli ultimi anni le multinazionali stanno progressivamente riducendo la propria 

partecipazione diretta nella produzione delle banane per una serie di ragioni: 

In primo luogo nel mercato il lato della domanda risulta sempre più rilevante; ciò 

significa che il fattore decisivo diviene quello distributivo più che quello produttivo.  

Inoltre i bassi prezzi registrati negli ultimi anni hanno incentivato le MLT a diminuire la 

propria presenza nelle attività a minor valore aggiunto (produzione) per concentrarsi su 

quelle a maggior valore aggiunto (esportazione e distribuzione) 

Infine le crescenti preoccupazioni sollevate da numerose organizzazioni internazionali 

circa il mancato rispetto degli standard di lavoro nella produzione delle banane hanno 

fatto sì che le MLT si disimpegnassero dalla produzione diretta per affidare queste 

attività in outsourcing ad imprese terze, scaricando la responsabilità del rispetto degli 

standard sui produttori locali. 

Le MLT sono invece maggiormente presenti nel processo di esportazione. Ad esempio, in 

Costa Rica le multinazionali producono poco meno della metà dell’output bananiero 

totale, ma controllano l’84% delle esportazioni. In Nicaragua, pur non possedendo 

direttamente piantagioni, Chiquita ha un controllo quasi totale sulle esportazioni del 

paese. In complesso nel 2000 le multinazionali controllavano l’80% delle esportazioni 

dell’America Centrale, il 33% di quelle del Sud America, il 60% dell’Asia e il 29% 

dell’Africa. La Tabella 4 mostra le quote di mercato delle esportazioni di banane dal 
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1980 ad oggi. Attualmente le prime 5 MLT controllano circa il 70% delle esportazioni 

mondiali con una quota rimasta pressoché costante negli ultimi anni. 

 

Tabella 4 Quote di mercato delle compagnie multinazionali nelle esportazioni mondiali 
di banane (percentuale). Fonte: Fao 
 1980 1999 2000 2001 2002 

Chiquita 28,7 21,5 20,0 21,4 22,5 

Dole 21,2 20,4 19,8 21,6 20,1 

Del Monte 15,4 18,2 16,0 15,8 15,7 

Top 3 65,3 60,1 55,8 58,8 58,3 

Noboa <5 9,5 7,5 7,3 7,6 

Fyffes - 2,4 3,3 4,0 4,1 

Top 5 <70 72,0 66,6 70,2 70,0 

ReyBanPac - 3,8 4,2 2,7 3,5 

Turbana - 3,4 4,2 3,5 2,5 

Altri 30 20,8 25,0 23,8 24 

Totale 100 100 100 100 100 

 

Riferendosi al segmento più a valle della catena di distribuzione la quota delle MLT 

cresce considerevolmente, arrivando a superare l’85% (Tabella 5). In particolare negli 

USA le MLT detengono circa il 90% delle importazioni. Tra le MLT Dole risulta leader 

del mercato USA e Giapponese mentre nel mercato europeo la quota di mercato 

maggiore è di Chiquita. 

 

Tabella 5 Quote di mercato delle compagnie multinazionali nelle importazioni mondiali 
di banane (percentuale)  Fonte FAO (1986), Chambron (2000); Van de Kasteele (1998) 
 1966 1972 1980 1992 1995 1997 1999 

Chiquita 34,0 30,5 28,7 34 >25 24-25 25 

Dole 12,3 18,0 21,2 20 22-23 25-26 25 

Del 

Monte 

1,1 5,5 15,4 15 15-16 16 15 
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Top 3 47,4 54,0 65,3 69 62-64 65-67 65 

Fyffes - - - 2-3 7-8 6-7 7-8 

Noboa - - 5 8 12 13 11 

 

 

La risposta delle multinazionali al nuovo regime europeo 

 

Il regime europeo alle importazione delle banane ha avuto un impatto rilevante sul 

mercato internazionale e di conseguenza sulle strategie e le performances delle principali 

MLT operanti nel settore. 

Chiquita, anticipando l’apertura del mercato europeo, aumentò considerevolmente la 

propria produzione in America Latina alla fine degli anni Ottanta e nei primi anni 

Novanta. Nel 1992, la compagnia aveva una posizione primaria nel mercato Europeo con 

una quota di mercato del 34%.  

A differenza di Chiquita, Dole e Del Monte non investirono in capacità produttiva 

nell’anticipazione di una liberalizzazione del mercato europeo. Al contrario si 

concentrarono maggiormente sul rafforzamento delle proprie reti di distribuzione e sulla 

creazione di joint ventures con numerosi produttori in paesi ACP.  

La riforma del regime europeo di importazione delle banane non portò alla 

liberalizzazione sperata e danneggiò Chiquita che aveva precedentemente investito 

pesantemente in capacità produttiva. L’eccesso di offerta realizzato sui mercati 

internazionali e la conseguente riduzione dei prezzi internazionali portarono la 

multinazionale americana sull’orlo del fallimento nel 2001 (Chiquita è entrata nella 

procedura Chapter 11 ). Anche Del Monte è stata pesantemente colpita dalla crisi del 

mercato della banane nonostante non avesse adottato una strategia rischiosa con 

riferimento alla riforma del regime europeo di importazione. Il vero problema per Del 

Monte (come per Chiquita) è la forte dipendenza del proprio fatturato dal mercato delle 

banane. Come mostrato dalla Tabella 6 più del 50% delle vendite della Del Monte sono 

da riferirsi  al mercato delle banane, contro il 30% di Doyle e Fyffes. 
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Tabella 6 Vendite di banane delle multinazionali come percentuale sulle vendite totali 

(1999). Fonte Rabobank 2001 

Società Vendita di banane (% sulle vendite totali) 

Chiquita 40 

Dole 35 

Del Monte 55 

Fyffes 30 

 

Al contrario le multinazionali che hanno maggiormente beneficiato della riforma del 

regime europeo delle importazioni delle banane sono state Doyle e Fyffes , meno 

impegnate direttamente nella produzione, maggiormente diversificate ed infine 

maggiormente presenti nei paesi ACP, favoriti dal regime europeo. 

 

Tabella 7: Quote di mercato delle compagnie transnazionali nelle importazioni dell’UE 
(percentuale) Fonte: FAO e Van de Kasteele (1998) 
 1992 1995 1997 2003 

Chiquita >30 19 15-16 21-22 

Dole 12 15-16 18-19 13 

Del Monte  7-8 8 10-11 9-10 

Fyffes / Geest 9-11 17-18 16-17 20 

Top 4 

58-61 59-61 59-63 63-65 

 

In generale è possibile affermare che la crisi del mercato delle banane della fine degli 

anni ’90 ha comportato un notevole cambiamento di strategia da parte delle principali 

MLT. 

In primo luogo si è assistito ad un progressivo disimpegno nell’attività di produzione. 

Attualmente le MLT preferiscono delegare l’attività di produzione ad imprese locali con 

le quali vengono effettuati contratti di lungo termine. Complessivamente la percentuale di 

banane provenienti da coltivazioni di proprietà delle multinazionali è diminuita dal 60% 

del 1984 al 50% nel 19969. In questo modo le MLT non si assumono i rischi derivanti 

dalla produzione diretta (rischi non irrilevanti dalla la maggiore probabilità nelle zone 

                                                 
9 Rabobank 2001 
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tropicali di eventi naturali avversi che influenzano la produzione) e i costi derivanti dal 

rispetto degli standard sociali ed ambientali (costi crescenti stante anche la maggiore 

attenzione da parte dei governi dei PVS a questi temi). 

D’altro canto le MLT si sono maggiormente coinvolte nelle attività di esportazione 

distribuzione e marketing, che riescono a garantire un maggior valore aggiunto delle 

attività di produzione.  

Infine le MLT hanno maggiormente diversificato la propria produzione verso altri 

prodotti, prevalentemente del settore alimentare, al fine di ridurre l’eccessivo rischio 

derivante da una elevata esposizione su un singolo mercato. 

 

Negli ultimi anni le MLT hanno incontrando crescenti difficoltà nel settore delle banane 

essendo minacciate sia a monte che a valle dall’emergere di nuovi e potenti attori di 

mercato. 

A monte la minaccia è costituita dall’emergere di forti esportatori nazionali. Questi ultimi 

si stanno sviluppando soprattutto nell’America Latina (Colombia, Ecuador in particolare) 

e stanno assumendo dimensioni tali (si pensi che Noboa controlla più del 40% delle 

esportazioni di banane dell’Ecuador) da erodere fortemente i margini delle MLT.  

A valle le MLT sono minacciate dalla crescente concentrazione che si sta verificando nel 

settore al dettaglio e nel mercato della grande distribuzione. Anche in questo caso 

l’elevato potere di mercato che stanno acquisendo le grandi catene di distribuzione erode 

progressivamente i margini delle multinazionali nell’attività di import-export. 

Si consideri che tra il 1990 e il 2000 la quota di mercato dei primi 5 distributori al 

dettaglio nei paesi europei è passata dal 13% al 26.1%10 similarmente la quota dei primi 4 

distributori negli USA è passata dal 17,1% nel 1987 al 27,1 nel 200011 

Queste tendenze suggeriscono che il mercato delle banane, pur essendo caratterizzato da 

un elevato potere di mercato delle MLT, presenta le caratteristiche di un mercato 

contendibile, in particolare nei settori a maggiore valore aggiunto quali quello della 

distribuzione. 

 

                                                 
10 Fonte M+M Eurodata. 
11 Fonte Kaufman (2000) 
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commercio equo. Il network COMES infatti privilegia l’agricoltura di tipo biologico 

pagando un premio extra per i prodotti agricoli che rispettano questi standard. Ne 

consegue che buona parte dei prodotti COMES sono di tipo biologico.  

In particolare il commercio equo solidale ha beneficiato della crescente consapevolezza 

dei temi ambientali nei paesi industrializzati e della maggiore attenzione dei consumatori 

per l’agricoltura biologica e in genere per i prodotti compatibili con l’ambiente. La 

 mostra l’andamento negli ultimi anni delle esportazioni di banane prodotte da 

agricoltura biologica e delle banane esportate dal network COMES. E’ possibile notare 

da una parte la crescita esponenziale delle esportazioni di prodotti biologici che hanno 

“trainato” la domanda di prodotti COMES. Nonostante le banane esportate dal COMES 

siano solo una piccola parte del totale delle esportazioni di banane di tipo biologico, il 

volume delle esportazioni è comunque raddoppiato nel giro di 4 anni, dal 1998 al 2002. 

Figura 

26

Figura 26: evoluzione delle esportazioni di banane. Commercio equo solidale e di tipo 

biologico, migliaia di tonnellate. Fonte Fao. 
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Case Study: Isole Sopravento 
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L’associazione dei produttori di banane delle Isole Sopravento ha iniziato a lavorare con 

il network equo solidale nei primi anni ’90. Attualmente circa il 17% delle banane 

prodotte in queste isole sono vendute tramite il canale del commercio equo (si veda 

Fairtrade 2004). Un notevole impatto sul commercio di banane proveniente da queste 

isole è stato apportato nel 2002 dalla decisione di Tesco, una delle maggiori catene di 

distribuizione al dettaglio del Regno Unito, di vendere banane del marchio equo solidale 

provenienti dalla Repubblica Dominicana. Quest’ultimo paese ha particolarmente 

beneficiato dell’iniziativa del commercio equo solidale anche in virtù del fatto che è uno 

dei paesi che si è maggiormente specializzato nella produzione di banane di tipo 

biologico (si veda il country study riportato più avanti). Come sottolineato 

precedentemente i prodotti del marchio equo solidale infatti, privilegiando l’agricoltura 

biologica, beneficiano della crescente domanda per questi prodotti proveniente dai paesi 

industrializzati. 

Nella Repubblica Dominicana il premio pagato dal commercio equo ha permesso di 

intraprendere un numero di progetti tra cui l’acquisto di attrezzature scolastiche e la 

costruzione di edifici scolastici più prossimi alle comunità locali, l’installazione di 

illuminazione stradale nella città di Castel Bruce e la costruzione nella stessa città di un 

centro polivalente per incontri della comunità locale. 

 

Case Study: Volta River, Ghana 

La compagnia Volta River Estates Ltd (VREL)è una società Ghanese che produce banane 

per il network COMES dal 1996.14 La società, pur essendo l’unico esportatore di banane 

nel Ghana, è relativamente piccola nel mercato internazionale, con un volume di 

esportazione di circa 4000 tonnellate annue. Tuttavia con riferimento all’economia del 

paese africano Volta River Estates risulta tra le prime 40 imprese e impiega circa 900 

persone, esercitando un rilevante impatto sia a livello locale che nazionale. 

Le esportazioni della Volta River Estates sono indirizzate esclusivamente al mercato 

olandese al quale la società è legata tramite la fondazione Max Havelaar. 

                                                 
14 Si veda Blowfield e Gallet (2000). 
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Dato che il Ghana non è un esportatore tradizionale di banane, la UE ha esentato la 

società dal pagamento dei dazi all’importazione ma ha richiesto che venissero acquistate 

le licenze di importazione. Il costo della licenza incide fortemente sui costi di produzione 

ed in assenza del premio pagato dal network COMES, la VREL, non avrebbe potuto 

esportare in Europa. La riforma del regime europeo di importazione delle banane 

modificherà radicalmente il sistema di licenze/dazi e non è chiaro quale sarà l’impatto 

sulla società ghanese. 

Il pre-finanziamento erogato dal network COMES per la vendita del prodotto è 

particolarmente importante ed evita alla società di ricorrere al mercato creditizio locale 

particolarmente inefficiente ed oneroso. 

I risultati dell’esperimento effettuato sono discordanti. Dal punto di vista strettamente 

economico la società non è riuscita a incrementare il fatturato e a realizzare stabilmente 

profitti. Tuttavia numerosi altri indicatori sottolineano un impatto positivo sul territorio.  

La Volta River Estates ha contribuito in modo significativo ad incrementare 

l’occupazione nelle comunità locali, senza che venissero spiazzate posizioni lavorative 

alternative. 

Il salario pagato risulta elevato se rapportato ai salari pagati in altri settori dell’economia, 

tuttavia non è chiaro quanto questo maggiore salario contribuisca a ridurre la povertà 

della comunità locale. Infatti la società ghanese è tuttora fortemente segmentata in 

diverse etnie ed esiste una forte separazione tra uomini e donne sia in termini di attività 

relativa che di diritti riconosciuti. Tipicamente il maggiore salario nella produzione delle 

banane viene percepito dagli uomini e non è chiaro se ed in quale misura esso venga 

distribuito agli altri membri della famiglia. 

VREL garantisce la presenza di una clinica sanitaria nei siti di produzione. Inoltre la 

società rimborsa i propri dipendenti qualora dovessero rivolgersi al sistema sanitario 

nazionale per malattie gravi. 

Infine la costituzione di un sindacato dei lavoratori ha significativamente contribuito ad 

incrementare la consapevolezza dei lavoratori relativamente alle condizioni di lavoro ed 

ai propri diritti. 
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2 Il mercato del caffè: elementi critici 

 

Nelle sezioni precedenti abbiamo analizzato le caratteristiche del mercato del caffè 

considerando le diverse fasi del processo di produzione e di distribuzione. Durante l’analisi 

abbiamo avuto modo di sottolineare come due fattori emergano come prioritari in questo 

mercato: in primo luogo il fatto che il prezzo del caffè abbia raggiunto minimi storici negli 

ultimi anni; in secondo luogo il fatto che il prezzo del caffè, come quello di molte 

commodities, sia caratterizzato da una accentuata volatilità. In questa sezione questi due 

elementi di criticità verranno analizzati in dettaglio. 

 

2.1 La crisi del mercato del caffè 

 

Più di 50 nazioni, la maggior parte delle quali sono paesi in via di sviluppo, si sono trovate in 

gravi difficoltà a causa del drammatico declino del prezzo del caffè; non sono mancati casi in 

cui ai prezzi di mercato i produttori non riuscivano a coprire i costi totali di produzione. A 

titolo di esempio, alla fine del 2001, in Vietnam, uno dei Paesi dove si produce caffè a più 

basso costo, i ricercatori di Oxfam hanno rilevato che nella provincia di Dak Lak il prezzo del 

caffè era sufficiente a coprire il 60% delle spese di produzione. 
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Figura 17 Prezzi nominali, centesimi per libbra: Fonte UNCTAD e ICO 

0

50

100

150

200

250

300

Ja
n-

60

Ja
n-

62

Ja
n-

64

Ja
n-

66

Ja
n-

68

Ja
n-

70

Ja
n-

72

Ja
n-

74

Ja
n-

76

Ja
n-

78

Ja
n-

80

Ja
n-

82

Ja
n-

84

Ja
n-

86

Ja
n-

88

Ja
n-

90

Ja
n-

92

Ja
n-

94

Ja
n-

96

Ja
n-

98

Ja
n-

00

Ja
n-

02

Ja
n-

04

Arabic

Robusta

 

Figura 18 prezzi reali Arabica e Robusta 1960-2005, gennaio 1980=100 Fonte: ICO e IMF. 

Deflatore:US PPI index  
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L’andamento del prezzo del caffè sia in termini nominali che reali può essere analizzato 

osservando le figure Figura 17 e Figura 18. Possiamo notare che, in termini reali, ad 

eccezione del boom dei prezzi tra il 1976 e il 1979, il prezzo del caffè ha seguito un 

andamento decrescente sino alla metà del 1989, data della fine del cartello ICA, a seguito del 

quale si è verificato un vero e proprio crollo dei prezzi che hanno mostrato una successiva 

temporanea ripresa nel 1992 ’93 a seguito delle gelate registrate in Brasile. Attualmente il 

prezzo reale è ai minimi storici da 40 anni.  

Negli ultimi anni, cambiamenti significativi nella struttura del mercato hanno influenzato 

fortemente i futuri andamenti del settore. Dal lato dell'offerta si è registrato un notevole 

incremento della produzione mondiale, in particolare in Brasile e Vietnam (quest'ultimo 

divenuto in soli dieci anni il secondo maggiore paese produttore di caffè). La 

sovrapproduzione non ha colto del tutto impreparati gli operatori di settore, tuttavia la 

profondità del suo impatto è stata estremamente rilevante. Una combinazione di politiche 

interne e una generale arretratezza hanno lasciato i produttori locali senza accesso a 

informazioni reali e complete. 

Dal lato della domanda, si sono realizzati cambiamenti, sia a livello del consumatore, che a 

livello industriale. In primo luogo, si è registrato un andamento avverso nella domanda dei 

maggiori paesi importatori. Infatti, mentre la produzione di caffè è cresciuta rapidamente, la 

domanda nei mercati tradizionali è diminuita, nonostante alcuni nuovi mercati, come quelli 

dell'Europa dell'Est, abbiano mostrato segnali promettenti. 

A livello industriale, i torrefattori hanno risposto a questi cambiamenti, adattando la loro 

tecnologia, in modo da incrementare l’impiego di qualità maggiormente economiche di caffè. 

Questa maggiore flessibilità, è tuttavia andata a discapito della qualità della miscela con 

ripercussioni negative sul lato della domanda. 

La crescente concentrazione dei torrefattori ha inoltre permesso loro di ridurre l’impiego di 

scorte, adottando una logica di just in time, favorendo indirettamente i grandi operatori 

internazionali a discapito delle piccole imprese locali.  

Come conseguenza del processo di consolidamento e concentrazione che si sta verificando 

nelle fasi più a valle della catena di produzione, la quota del prezzo finale destinata ai 

produttori è stata soggetta a una forte compressione.  Oxfam rileva che la quota del fatturato 
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del mercato del caffè che va ai paesi produttori è passata dal 30% degli anni ’80 al 15% 

attuale2. 

 

2.2 I fattori determinanti la crisi  

 

Secondo diversi studiosi e analisti, la depressione dei prezzi del caffè verde non è 

semplicemente un evento ciclico, destinato ad essere assorbito nel medio periodo. Al 

contrario, questa situazione di mercato pare aver assunto un carattere strutturale, a causa del 

concorso combinato di numerosi fattori: 

 

Fattori di domanda e di offerta 

� Negli ultimi anni la domanda di caffè nei paesi importatori è cresciuta molto lentamente. 

Nei paesi avanzati la tipologia che mostra la dinamica maggiormente accentuata è il caffè ad 

elevata qualità; i mercati emergenti sembrano invece privilegiare il caffè solubile a prezzi 

convenienti.  

� Dall'altra parte, l'aumento tendenziale della produttività delle piantagioni, i minori costi di 

coltivazione, l'incremento delle superfici coltivate in paesi come il Brasile e il Vietnam, hanno 

rapidamente accresciuto l'offerta di caffè disponibile sul mercato internazionale. La 

produzione è passata, dal 1995 al 2000, da 86 a 120 milioni di sacchi, contro un livello di 

consumi rimasto pressoché costante, a poco meno di 105 milioni di sacchi.  

� E’ ampiamente documentato dalla letteratura che gli avanzamenti tecnologici siano i 

fattori determinanti degli incrementi di produttività nel settore agricolo, analogamente a 

quanto accade nel settore manifatturiero. Tuttavia mentre in quest’ultimo gli incrementi di 

produttività si riflettono primariamente in incrementi della qualità dei prodotti, nel settore 

agricolo gli effetti principali si manifestano nelle riduzioni dei prezzi. 

� Lo sviluppo di nuove tecnologie di lavorazione del caffè ha permesso una graduale 

sostituzione della tipologia Arabica con quella Robusta tramite la neutralizzazione del gusto 

acido di quest'ultima. Ad esempio in Germania, negli ultimi 10 anni la quota di mercato della 

qualità Robusta è passata dal 10 al 25%. 

                                                 
2 “Gusto amaro” a cura di Oxfam, 2002 

COMMERCIO EQUO E SOLIDALE: EVOLUZIONE E NODI CRITICI

EDUCAZIONE ALLA MONDIALITA: PERCORSO PER ANIMATORI 2006/2007



� L’eccesso di offerta sui mercati internazionali persiste oramai dal 1998 e ha prodotto 

l’accumulazione di uno stock rilevante di scorte. Ne consegue che anche se l’offerta si 

riallineasse con la domanda, le scorte di caffè continuerebbero a deprimere il prezzo almeno 

nel medio periodo. 

� L’eccesso strutturale di offerta e i bassi prezzi di mercato hanno infine progressivamente 

portato ad una riduzione della qualità del caffè. Infatti da un lato i produttori hanno ridotto gli 

investimenti volti al mantenimento o al miglioramento delle piantagioni, dall'altro, è stato 

modificato il mix di caffè prodotto, in favore delle qualità Robusta provenienti dal Vietnam e 

dal Brasile. Questo contesto penalizza in particolare i paesi produttori di caffè di elevata 

qualità come ad esempio la Colombia. 

� Infine la risposta dei produttori alla diminuzione dei prezzi è lenta e costosa a causa della 

difficile convertibilità delle economie agricole monocolturali. 

 

Fattori legati al sistema dei prezzi 

� Il collasso del cartello ICA (International Coffee Agreement), che ha consentito di 

mantenere i prezzi a livelli remunerativi per i produttori per quasi 30 anni, ha reso impossibile 

contrastare in modo efficace le spinte alla riduzione di prezzo. 

Il caffè è stata una delle prime commodities per le quali si è cercato di stabilire un sistema di 

controllo del commercio e dei prezzi a livello internazionale. Il primo accordo internazionale 

sul caffè (International Coffee Agreement, ICA) fu stipulato nel 1962 da parte di numerosi 

paesi produttori e consumatori di caffè. L’ICA aveva come obiettivo esplicito la 

stabilizzazione del prezzo del caffè: se il prezzo di mercato scendeva al di sotto del prezzo 

prestabilito, subentrava un sistema di regolamentazione, basato sulle quote in cui ogni paese 

produttore non poteva esportare caffè in eccesso alla quota assegnatagli. 

Il sistema ebbe una discreta efficacia, nonostante fosse caratterizzato da continue dispute sulle 

quote tra i paesi membri. La crisi dell’ICA divenne conclamata nel 1989, quando i paesi 

produttori non riuscirono a trovare un accordo sulla divisione delle quote d'esportazione, 

principalmente a causa dell’emergere di nuovi attori sulla scena produttiva mondiale 

(Vietnam e Indonesia in particolare). Inoltre, una parte del caffè veniva commerciato al di 

fuori dei termini dell'accordo dato che i paesi consumatori dell'Europa orientale e del medio 
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oriente, che non erano membri dell'Organizzazione Internazionale del caffè (ICO), avevano la 

possibilità di importare il caffè ad un prezzo relativamente più conveniente.  

A seguito del collasso dell’ICA i paesi produttori hanno tentato ripetutamente di avviare un 

sistema di controllo dell’offerta. Nel 1993, è stata costituita la Association of Coffee 

Producing Countries (ACPC) con un obiettivo analogo all’ICA; tuttavia la mancanza di 

partecipazione di importanti paesi (Vietnam e Messico in particolare) e la violazione delle 

quote da parte di altri (soprattutto il Brasile) ha portato al fallimento del progetto. 

La fine del cartello ICA definisce indubbiamente uno spartiacque all’interno del mercato del 

caffè e ha avuto effetti differenziati e discordanti sui prezzi. In generale possiamo distinguere 

4 effetti diversi della liberalizzazione del mercato del caffè sui prezzi: a) effetti sul livello dei 

prezzi, b) effetti sul meccanismo di trasmissione dei prezzi c) effetti sulla variabilità dei prezzi 

d) effetti sui prezzi relativi delle diverse tipologie di caffè. 

 

a) Effetti della liberalizzazione sul livello dei prezzi 

Gilbert (2005) analizza quantitativamente gli effetti della fine dell’accordo ICA sul prezzo del 

caffè, stimando un modello che permette di tenere in considerazione la presenza di diversi 

trend temporali all’interno della serie storica 

Il semplice modello stimato è 

0 1 2 3ln 89 (1 89 ) 89t t tP D D t D tt tu� � � �� � � � � �  

Ove P definisce il logaritmo del prezzo reale del caffè, t il tempo, D89 è una variabile 

dicotomica che assume valore 0 nel periodo 1960-89, 0.5 nel 1989 e 1 ne periodo 1990-2005. 

Il termine u identifica infine la componente di errore. 

Le stime mostrano che la fine del cartello ICA ha avuto due effetti distinti: a) il prezzo medio 

è diminuito del 41.5% b) il trend di diminuzione del prezzo risulta più accentuato passando da 

una diminuzione media annua del 0.6% nel periodo 1960-1989 ad una diminuzione media del 

2.3%.3 

 

b) Effetti della liberalizzazione sul meccanismo di trasmissione dei prezzi 

Complessivamente è possibile affermare che la progressiva liberalizzazione e deregulation del 

settore ha avuto effetti discordanti. Dal un lato, si è creato un mercato più efficiente, con 

                                                 
3 Il periodo del boom dei prezzi 1976-1979 è stato omesso dalla stima. 
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meno livelli di intermediazione. Dall'altro lato, i coltivatori non hanno più potuto fare 

affidamento sul potere negoziale delle organizzazioni nazionali, per definire i livelli di prezzo 

e si sono trovati costretti a negoziare direttamente con i grandi traders internazionali, 

scontando un notevole deficit in termini di potere contrattuale.  

I produttori di caffè hanno infatti storicamente ricevuto una quota estremamente limitata del 

valore delle esportazioni del caffè verde. Una delle possibili cause può essere ricercata 

nell’azione combinata di una regolamentazione rilevante del settore effettuata in questi paesi 

dallo Stato e il potere di monopsonio esercitato dagli attori appartenenti agli anelli più a valle 

della catena produttiva (distributori e torrefattori). In questo modo veniva creato un cuneo tra 

il prezzo percepito dai produttori ed il prezzo internazionale risultando in una sorta di tassa 

implicita sui produttori locali. 

A seguito della fine del cartello ICA la maggior parte dei paesi africani e latino americani 

hanno implementato una serie di riforme strutturali nel settore del caffè orientate alla 

liberalizzazione delle esportazioni.  

Un recente lavoro di Krivonos (2004) analizza gli effetti della liberalizzazione delle 

esportazioni di caffè in 14 dei maggiori produttori mondiali. 

Utilizzando l’analisi di cointegrazione e stimando un modello error correction il lavoro 

esamina il meccanismo di trasmissione dei prezzi dal mercato internazionale del caffè ai 

produttori locali prima e dopo il processo di liberalizzazione. In aggiunta viene stimato 

l’impatto delle politiche sulla quota dei produttori sul prezzo internazionale. 

I risultati mostrano che la quota del prezzo internazionale percepita dai produttori locali è 

aumentata a seguito delle riforme. Si verifica inoltre una maggiore integrazione tra i mercati 

dei produttori ed i mercati internazionali migliorando sensibilmente il processo di 

trasmissione dei prezzi. Al contrario l’impatto del processo di liberalizzazione sembra essere 

limitato nei paesi che hanno intrapreso riforme solo parziali. 

La presenza di prezzi amministrati, continui interventi pubblici e scarsa iniziativa nel 

commercio sembrano limitare l’integrazione dei mercati di produzione con i mercati 

internazionali. Krivonos osserva che quando i governi stabiliscono prezzi minimi nel periodo 

post-riforme, il prezzo tende a rimanere molto vicino al prezzo minimo e movimenti di 

crescita dei prezzi internazionali non passano ai produttori. 

Una possible spiegazione può essere determinata dal fatto che la presenza di una eccessiva 

regolamentazione scoraggi l’ingresso di traders privati nei mercati e che la scarsa concorrenza 
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in questo anello della catena produttiva non permetta ai produttori di beneficiare degli 

incrementi dei prezzi internazionali. Tuttavia anche qualora nei mercati operassero numerosi 

traders, l’effetto positivo della concorrenza potrebbe essere annullato qualora questi attori 

assumessero un comportamento collusivo. 

Occorre comunque notare che una maggiore trasmissione delle variazioni dei prezzi ai 

produttori domestici può essere dannosa per questi ultimi almeno nel breve periodo. 

Dato che dalla fine degli anni ’90 i prezzi internazionali del caffè sono in continua 

diminuzione, un livello di prezzi fissi ai livelli pre-crisi sarebbe stato senza dubbio preferito 

da parte dei produttori.  

Inoltre lo studio mostra che in alcuni casi le riforme hanno avuto un impatto asimmetrico sul 

meccanismo di trasmissione dei prezzi, con i produttori colpiti pienamente dalle diminuzioni 

dei prezzi internazionali ma beneficiari solo parziali degli incrementi. 

Un elevato grado di pass-through in fasi discendenti dei prezzi può danneggiare i produttori, 

dato che questi ultimi possono non avere le risorse per gestire il rischio della variabilità dei 

prezzi. 

 

c) Effetti della liberalizzazione sulla volatilità del prezzo 

Dato che una delle maggiori difficoltà per i produttori di caffè è costituita dalla elevata 

variabilità del prezzo di questa commodity, è opportuno analizzare se ed in che misura la 

volatilità del prezzo del caffè abbia conosciuto un aumento nel periodo successivo alla fine 

del cartello ICA.  

La Figura 19 e la Figura 20 confermano l’analisi di Krivonos evidenziando l’impatto 

esercitato dalla liberalizzazione del mercato del caffè sulla volatilità dei prezzi internazionali 

dello stesso. Le figure mostrano la variazione in percentuale su base mensile del prezzo a 

pronti ed a termine del caffè. In entrambe la data di fine del cartello ICA è indicata con una 

linea spessa verticale. Dalle figure è possibile osservare che, fatta eccezione per la seconda 

metà degli anni ’70 ove l’elemento predominante sembra essere la volatilità trasmessa al 

mercato delle commodities dai due shock petroliferi, l’accordo ICA ha permesso di realizzare 

una relativa stabilità dei prezzi del caffè. La volatilità si amplifica nella seconda metà degli 

anni ’80 ed aumenta chiaramente a seguito del collasso dell’ICA. 

La Tabella 5 confronta le volatilità sia su base mensile che su base annua dei prezzi reali della 

qualità arabica nel periodo precedente e successivo alla cessazione del cartello ICA. La 
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volatilità è misurata come la deviazione standard della variazione logaritmica delle variabili 

(su base mensile o annuale). Gli asterischi adiacenti ai valori della deviazione standard 

indicano il livello di significatività di un F test relativo alla uguaglianza dei valori delle 

deviazioni standard nei due campioni (pre e post 1989). L’elevato livello di significatività del 

test indica che è possibile rifiutare chiaramente l’ipotesi nulla di uguaglianza delle deviazioni 

standard nei due sottoperiodi.  

In altri termini il cambiamento della volatilità della serie che è possibile osservare ad occhio 

nudo nella Figura 19 e nella Figura 20 è statisticamente significativo. 

 

Tabella 5:volatilità mensili e annuali dei prezzi reali, qualità arabica. Fonte Unctad 

 Volatilità mensile Volatilità annua 

 Media Std. Dev N. Oss Media Std. Dev N. Oss 

Pre 1989 -0.00086 0.1249 342 -.00020 0.0254 353 

Post 1989 -0.01393 0.1572*** 197 -.00107 0.0390*** 197 

 

Gli effetti della volatilità del prezzo sui produttori di caffè e le possibili strategie di risk 

management che possono essere implementate dai paesi per limitarne gli effetti negativi 

saranno analizzate successivamente in questo rapporto. 
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Figura 19 Prezzo a pronti, tipologia Arabica, variazioni in percentuale su base mensile. 

Fonte UNCTAD 
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Figura 20 Prezzo a termine, tipologia Arabica, variazioni in percentuale su base mensile. 

Fonte Datastream 

 

d) Effetti della liberalizzazione sui prezzi relativi delle diverse tipologie di caffè 

Abbiamo avuto modo di sottolineare in precedenza come le dinamiche dei prezzi del caffè 

abbiano indotto un cambiamento anche nelle scelte del mix produttivo da parte dei paesi 

produttori. Poiché le diverse tipologie di caffè presentano differenti caratteristiche è 

interessante analizzare se e in quale misura la liberalizzazione del mercato del caffè abbia 

esercitato degli effetti differenti sui prezzi delle differenti tipologie di caffè. 

La Figura 21 mostra i prezzi relativi di alcune tipologie di caffè rispetto alla qualità “Other 

milds”. Dalla figura è possibile notare che, rispetto al periodo precedente la fine del cartello 

ICA, il prezzo relativo delle tipologie Arabica (Colombian e Natural Brasilian) ha subito 

poche variazioni. Invece il prezzo relativo della qualità robusta si è sensibilmente ridotto 

passando da circa l’80% del prezzo della qualità “Other Milds” negli anni ’80 a circa il 50% 

attuale. 
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Le interpretazioni di questo fenomeno sono varie: abbiamo avuto già modo di sottolineare 

come la diminuzione generalizzata dei prezzi del caffè abbia portato i produttori ad aumentare 

la produzione della qualità robusta caratterizzata da una maggiore resa e da minori costi di 

produzione. D’altro canto la crescita della domanda per il caffè di “nicchia”, prevalentemente 

di qualità arabica, ne ha fatto aumentare il prezzo relativo. 

Seguendo Gilbert (2005) analizziamo l’andamento del differenziale dei prezzi tra robusta ed 

arabica sotto il profilo della stazionarietà. Se il differenziale del prezzo risulta stazionario, è 

possibile concludere che il differenziale stesso sia determinato da fenomeni di carattere 

transitorio e non da elementi strutturali. 

La Tabella 6 mostra i valori del test ADF operato sulle tre serie rappresentate nella Figura 

214. Come evidente mentre le serie relative alla qualità arabica (Naturals e Colombian) 

risultano stazionarie, la serie relativa della qualità robusta rispetto alla qualità “Other milds” 

risulta evidentemente non stazionaria, in altri termini non c’è ragione per aspettarsi che 

l’andamento del prezzo relativo della qualità robusta mostri una tendenza a ritornare verso 

valori storici. 

 

Tabella 6: Augmented Dickey-Fuller test, prezzi relativi rispetto alla categoria "Other 

Milds" 

Serie t-stat Prob

Naturals -3.231 0.019

Colombian -6.408 0.000

Robustas -2.367 0.152

 

 

                                                 
4 Il test è effettuato includendo una intercetta nella stima e utilizzando una procedura automatica per il calcolo 
dell’ordine di correlazione seriale. 
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Figura 21: prezzi relativi delle diverse tipologie di caffè rispetto alla qualità "Other Milds" 

 

Traders e  torrefattori 

� La crescente volatilità dei prezzi e la caduta degli stessi ha messo in seria difficoltà 

anche gli importatori di caffè, in particolare quelli di medio-piccole dimensioni. Nel settore 

si è di conseguenza assistito ad un consolidamento tra traders che ha favorito i grandi traders 

internazionali a discapito degli esportatori locali. I traders internazionali hanno forti 

vantaggi competitivi rispetto agli esportatori locali, tra cui l'accesso e i costi di 

finanziamento che risultano due o tre volte inferiori rispetto agli esportatori locali. 

� La struttura del mercato internazionale è caratterizzata da una crescente concentrazione 

dei traders e dei torrefattori. L'elevato numero di piccoli produttori, unito ad un'alta 

dispersione geografica degli stessi portano all'esistenza di un'asimmetria nella distribuzione 

del potere contrattuale fra le parti che partecipano allo scambio: piccoli produttori da un lato 

e grandi società dall'altro. Le grandi società internazionali traggono vantaggio dalle forti 

quantità che acquistano, dal potere che esercita il loro marchio, da un efficiente controllo di 

gestione e dei costi, dalla capacità di miscelare le qualità di caffè e da un più ampio e meno 

costoso accesso ai mercati finanziari. Il potere contrattuale esercitato da trader e torrefattori 

ha contribuito a ridurre la quota di valore aggiunto di pertinenza dei coltivatori di caffè, in 

un periodo in cui il prezzo finale del caffè tostato è rimasto sostanzialmente stabile nel 
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mercato di consumo finale. Le ricerche sulla catena del valore del caffè (Kaplinky 2004, 

Talbot 1997) mostrano che la quota di valore aggiunto che rimane nei paesi produttori è in 

costante diminuzione e ai produttori va una frazione che oscilla tra il 4 e l’1% del prezzo 

finale al consumo del caffè. Ciò avviene principalmente grazie alle intense attività di 

marketing da parte dei torrefattori. 

� I minori costi di trasporto e i miglioramenti nella gestione della logistica hanno inoltre 

permesso ai traders e ai torrefattori di ridurre consistentemente le scorte di prodotti ed 

adottare approvvigionamenti just in time. In questo modo tuttavia la gestione delle scorte 

viene scaricata sui produttori il cui rischio produttivo aumenta. Ma il vantaggio principale 

delle grandi imprese rispetto ai piccoli produttori nazionali è principalmente di carattere 

informativo. I grandi traders ed i torrefattori hanno accesso ad un set informativo più ampio 

e sono in grado di processare informazioni in modo più efficiente. Al contrario per molti 

produttori è precluso l’accesso anche alle informazioni più semplici quali l’andamento del 

prezzo internazionale del caffè. 

� I torrefattori sono oggi in grado di lavorare con tipologie e varietà diverse di caffè, 

manifestando una maggiore flessibilità nella gestione di diverse fonti di approvigionamento. 

La possibilità di switching tra una fonte e l'altra ne accentua il potere di mercato. 

 

2.3 Gli effetti della crisi sui paesi produttori 

 

La contrazione del prezzo del caffè ha ripercussioni rilevanti sia sul bilancio di molti paesi in 

via di sviluppo sia sul tenore di vita delle popolazioni che vi risiedono. 

In America Centrale, le ripercussioni della crisi dei prezzi sono state piuttosto gravi. Nel 2001 

le entrate derivanti dalle esportazioni di caffè sono diminuite del 44%. Situazioni analoghe 

anche in Africa: nello stesso periodo in Etiopia, i ricavi dalle esportazioni hanno mostrato una 

contrazione del 42%, mentre in Uganda, a parità di volume di esportazioni, i ricavi si sono 

ridotti del 30%5. 

La Tabella 7 confronta il valore delle esportazioni di caffè in America Latina tra il biennio 

1997-98 ed il biennio 2000-01. 

 

                                                 
5 Dati fonte ICO. 
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Tabella 7 Esportazioni di caffè (in milioni di dollari). Fonte: ICO 

Paese 1997-1998 2000-2001 

Messico  798 450 

Guatemala  640 491 

Salvador  405 219 

Costa Rica 474 240 

Honduras  374 270 

Nicaragua  159 136 

Rep. Dominicana 94 16 

Colombia  2.495 1.146 

Ecuador  122 44 

Perù  412 222 

Brasile  3.020 1.653 

 

L’impatto sui paesi produttori è stato rilevante soprattutto perché per molti di questi paesi il 

caffè rappresenta un fattore centrale nell’output del paese. Ad esempio in Uganda, un quarto 

della popolazione trae reddito dal mercato del caffè, in Etiopia il 50% degli introiti da 

esportazione sono prodotti dal caffè, o infine in Burundi, questa quota raggiunge l'80% (si 

veda la Figura 22). 
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Figura 22 Percentuale di caffè sulle esportazioni totali (2000) Fonte: Banca Mondiale 
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In America Latina, in Messico il caffè è la principale fonte di reddito per circa 300 mila 

contadini indigeni; in Brasile, sebbene rappresenti solo il 5% degli introiti totali da 

esportazione, il caffè dà sostentamento a 250-300 mila contadini, mentre altre tre milioni di 

persone lavorano nell'industria del caffè. Anche in India, sono tre milioni i lavoratori occupati 

nell'industria del caffè. 

A seguito della crisi del settore molti di questi produttori hanno dovuto abbandonare i loro 

raccolti e le piantagioni. E' stato stimato che, alla fine del 2001 nel solo Honduras, circa 

100.000 coltivatori hanno abbandonato le loro piantagioni. Studi sul Chiapas, Messico, 

mostrano che 500 coltivatori di caffè alla settimana abbandonano i campi per migrare verso le 

città o gli USA alla ricerca di una nuova vita. 

 

In generale la crisi del caffè si manifesta a diversi livelli. Sul piano macroeconomico la 

diminuzione del valore delle esportazioni riduce sia la stima del PIL che il valore delle entrate 

fiscali. Inoltre, poiché a fronte della diminuzione del prezzo dei beni esportati non si verifica 

una analoga diminuzione del prezzo dei beni importati (solitamente beni manufatti) la bilancia 

commerciale tende a deteriorarsi. 

Sul piano della struttura produttiva molti paesi devono affrontare il problema della 

conversione delle colture di caffè ad altre colture maggiormente redditizie. I costi economici e 

sociali di queste operazioni sono tuttavia ingenti e spesso non sono sostenibili dai paesi o 

dalle popolazioni interessate. 

Sul piano sociale in Perù, Colombia e Bolivia, dove il caffè cresce alle stesse altitudini della 

pianta della coca, molti agricoltori hanno sostituito le coltivazioni di piante di caffè con quelle 

di coca minacciando di vanificare gli ingenti sforzi intrapresi dai governi di questi paesi e 

dall’amministrazione statunitense per combattere il narcotraffico. 

La crisi del caffè esercita un impatto rilevante anche sugli standard produttivi: nel tentativo 

di ridurre i costi di gestione molti piccoli produttori riducono gli standard di sicurezza nelle 

diverse fasi del processo di produzione contribuendo al degrado sociale ed ambientale. 

 

2.4 La volatilità del prezzo 
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Da sempre, la volatilità del prezzo è stato un fattore caratterizzante il mercato delle 

commodities. Esistono tuttavia elementi precipui del mercato del caffè che rendono la 

volatilità in questo mercato un fenomeno strutturale rilevante. A causa dei ridottissimi 

margini i produttori sono impossibilitati ad effettuare i necessari investimenti nelle 

piantagioni nei periodi in cui i prezzi sono bassi. Al contrario questi investimenti vengono 

effettuati da tutti nei periodi di prezzi elevati L’esistenza di un un lag temporale di 5-7 anni 

tra la semina di una pianta di caffè e il raccolto, fa sì che l’effetto di queste decisioni venga 

realizzato con ritardo, quando tuttavia i fondamentali economici del settore  

A questa volatilità che potremmo definire strutturale, va aggiunta anche la volatilità legata 

all’attività di speculazione presente nel mercato a termine.  

Seguendo Gilbert (2004) dividiamo la volatilità totale in due componenti: 

1. Volatilità intra-annuale, che identifica i movimenti dei prezzi all’interno di un singolo 

anno (raccolto). Questa volatilità viene usualmente misurata tramite la deviazione 

standard delle variazioni dei logaritmi dei prezzi reali.  

2. Volatilità inter-annuale, che identifica i movimenti dei prezzi tra un anno e l’altro. 

Formalmente essa è definita dalla formula di Parkinson (1980) 

ln ln

2 ln 2

H L
y yP

y

p p
s

�
�  

dove H
yp  e L

yp  definiscono rispettivamente il massimo ed il minimo prezzo registrato 

nell’anno y  

La Figura 23 mostra le due differenti misure di volatilità calcolate per la qualità arabica. E’ 

possibile notare come la volatilità intra-annuale si muova secondo una dinamica analoga a 

quella della volatilità inter-annuale. Ciò che è in particolare rilevante è il fatto che entrambe le 

misure di volatilità sembrano mostrare una tendenza ad aumentare negli ultimi anni anche se 

questo fenomeno sembra debole.6 

                                                 
6 Un test ADF mostra che le due serie sono stazionarie, anche se il limitato numero di osservazioni ci porta a non 
attribuire troppa importanza a questo test che è noto avere poco “potere” statistico in campioni limitati. 

COMMERCIO EQUO E SOLIDALE: EVOLUZIONE E NODI CRITICI

EDUCAZIONE ALLA MONDIALITA: PERCORSO PER ANIMATORI 2006/2007



0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

19
60

19
62

19
64

19
66

19
68

19
70

19
72

19
74

19
76

19
78

19
80

19
82

19
84

19
86

19
88

19
90

19
92

19
94

19
96

19
98

20
00

20
02

20
04

Vol. Intra-annuale Vol. Inter-annuale

 

Figura 23:volatilità inter-annuale e intra-annuale, qualità arabica, fonte UNCTAD 

 

In linea di principio il mercato finanziario fornisce alcuni strumenti in grado di fornire forme 

di assicurazione di fronte ad una elevata variabilità dei prezzi. Tuttavia i produttori locali di 

caffè, essendo localizzati prevalentemente in paesi in via di sviluppo, non hanno accesso ai 

mercati finanziari. Occorre comunque sottolineare che, anche qualora fosse garantito 

l’accesso al mercato finanziario ai produttori locali, il problema verrebbe risolto solo in parte. 

I mercati finanziari infatti forniscono efficaci strumenti di copertura di fronte ad una volatilità 

di breve periodo. Tuttavia abbiamo notato come il caffè sia caratterizzato da fluttuazioni nei 

prezzi fortemente correlate con il ciclo produttivo della pianta che è di 5-7 anni. Attualmente i 

mercati finanziari non forniscono forme di assicurazione per cicli di tale durata.  

Più in generale gli strumenti di assicurazione nei confronti del rischio sono efficaci nei 

confronti del rischio derivante dalla variabilità intra-annuale mentre risultano meno efficaci 

nei confronti del rischio derivante dalla variabilità inter-annuale. 

Inoltre nei paesi in cui i mercati finanziari sono maggiormente sviluppati (ad esempio Brasile 

ed India) i problemi derivanti dall’eccessiva volatilità del prezzo delle commodities sono 

relativamente limitati, grazie al fatto che questi paesi hanno realizzato una maggiore 

diversificazione della produzione. 
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2.5 Diversi approcci per gestire il rischio nel mercato del caffè. 

Dal punto di vista formale occorrerebbe parlare di gestione del rischio solo con riferimento al 

rischio derivante dalla volatilità intra-annuale del prezzo del caffè. La volatilità inter-annuale, 

come abbiamo sottolineato precedentemente, non è assicurabile sui mercati finanziari e in 

questo caso occorrerebbe riferirsi a politiche di stabilizzazione del prezzo anziché a politiche 

di gestione del rischio. Tuttavia nel seguito di questo paragrafo faremo riferimento alla 

gestione del rischio considerando sia la volatilità intra-annuale che la volatilità inter-annuale 

dei prezzi. 

In linea generale è possibile distinguere  i diversi approcci tra quelli che affrontano ex ante il 

problema del rischio nel mercato delle commodities e quelli che cercano di risolverlo ex post. 

Nel primo gruppo devono essere annoverati gli strumenti di mercato, mentre nel secondo 

gruppo vanno annoverati i sussidi governativi e le varie forme di sostegno concesse dalle 

organizzazioni internazionali.  

 

2.5.1 Meccanismi ex ante per la riduzione degli shock nei mercati delle commodities.  

 

Misure preventive: sono orientate a prevenire possibili ripercussioni negative derivanti da 

oscillazioni eccessive dei prezzi delle commodities. L’azione maggiormente efficace è 

costituita dalla diversificazione delle esportazioni del paese realizzato attraverso una 

diversificazione della produzione. In questo modo una eccessiva volatilità di una commodity 

non costituisce la fonte di uno shock rilevante alle ragioni di scambio del paese. 

 

Misure mitigative: sono orientate a mitigare gli effetti negativi derivanti da oscillazioni 

eccessive dei prezzi delle commodities. Il risparmio pubblico e privato costituisce un ovvio ed 

importante strumento per poter limitare le conseguenze della volatilità dei redditi sui consumi. 

Sono tuttavia da valutare le capacità dei paesi in via di sviluppo di realizzare livelli di 

risparmio adeguati come forma assicurativa. In questo ambito la presenza di stabilizzatori 

sociali è cruciale al fine di limitare la perdita di reddito della popolazione rurale. Numerosi 

paesi in via di sviluppo (ad esempio Uganda e Mali) hanno creato agenzie di acquisizione che 

garantivano un prezzo minimo ai produttori locali. Questo meccanismo permette di offrire un 

sostegno di breve termine alle fasce della società che risultano maggiormente colpite dallo 
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shock al prezzo della particolare commodity, tuttavia non possono essere sostenute 

continuativamente nel lungo periodo. Di conseguenza risultano appropriate di fronte a shock 

temporanei ma non di fronte a shock permanenti. 

 

Stock internazionali di scorte. Storicamente hanno costituito un meccanismo inefficace al 

fine di stabilizzare i prezzi delle commodities, sia a causa dell’elevato costo opportunità 

derivante dalla creazione di questi stock sia dalla incapacità cronica da parte dei paesi 

produttori di costituire accordi rispettati da tutti.7 

 

Assicurazione. Il mercato delle assicurazioni di fronte a shock delle ragioni di scambio è 

relativamente ampio e sviluppato, ma l’accesso è riservato pressoché esclusivamente ai paesi 

sviluppati e dalle grandi multinazionali. L’arretratezza dei sistemi finanziari locali e la 

difficoltà nel raccogliere e utilizzare le informazioni rilevanti per le coperture assicurative 

isolano ancora i paesi in via di sviluppo dall’accesso a queste forme di copertura del rischio. 

Un ragionamento analogo vale per le forme di assicurazione di fronte ad eventi e disastri 

naturali che recentemente si sono sviluppate nei paesi industrializzati (si pensi alla diffusione 

dei cosiddetti cat bonds, obbligazioni ad alto rendimento emesse da società di assicurazioni 

che danno la possibilità all’emittente di dichiarare default nell’evento di una calamità 

naturale) ma che non sono ancora accessibili ai paesi in via di sviluppo. 

 

Strumenti di copertura. I due principali strumenti di copertura finanziaria di fronte a shock 

dei prezzi delle commodities sono costituiti dai contratti a termine e dai contratti future. I 

primi sono contratti che permettono di acquistare o vendere una certa quantità di un bene ad 

un prezzo predeterminato. In questo modo viene integralmente eliminato il rischio della 

volatilità del prezzo sia per l’acquirente che per il venditore. I secondi sono in tutto e per tutto 

simili ai primi con la differenza che non necessariamente devono specificare lo scambio fisico 

del bene al termine del contratto. I contratti a termine sono molto utilizzati per la maggior 

parte delle commodities in numerosi paesi. Tra i principali produttori di caffè la Colombia è il 

paese che ne fa l’uso relativamente più intensivo poiché la maggior parte del proprio caffè 

                                                 
7 In aggiunta ai fallimenti degli accordi tra i produttori di caffè citati precedentemente si ricordano, tra gli altri, 
l’International Sugar Agreement (zucchero, fallito nel 1984), l’International Tin Agreement (stagno, fallito nel 
1985), l’International Cocoa Agreement (cacao, sospeso nel 1988) e l’International Rubber Agreement (gomma, 
terminato nel 1999). 
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viene venduto attraverso contratti a termine della durata di un anno sottoscritti dalla 

Federazione dei Produttori di Caffè con i principali torrefattori.  

Così come per il mercato delle assicurazioni, i produttori locali nei paesi in via di sviluppo 

hanno un accesso limitato a questi strumenti finanziari, anche se la frazione di esportazioni di 

commodities da parte dei PVS, che beneficia di un qualche grado di copertura, è in continua 

espansione. 

 

Facilitatori di accesso agli strumenti di copertura. Sono strumenti poco diffusi nei paesi 

produttori ma che tuttavia sono potenzialmente estremamente interessanti. Una delle cause 

dello scarso accesso ai mercati finanziari da parte dei produttori locali è costituito dalla loro 

scarsa dimensione che rende proporzionalmente costoso l’acquisto di strumenti finanziari di 

copertura. Un esperimento interessante sotto questo profilo è quello condotto dalla 

Associazione Nazionale del Caffè del Guatemala (ANACAFE) che ha sviluppato un sistema 

in grado di facilitare il contatto tra i produttori locali, le banche e gli esportatori. 

L’ANACAFE inoltre mantiene un sistema informativo capillare in grado di informare i 

produttori relativamente ai prezzi delle le diverse tipologie di caffè, alla disponibilità e costo 

dei contratti a termine e al valore del tasso di cambio. 

In particolare l’ANACAFE sottoscrive sul mercato a termine dei contratti di copertura per il 

prezzo del caffè, contratti che costituiscono una sorta di assicurazione per i prestiti concessi 

dalle banche ai piccoli produttori. 

 

International Task Force on Commodity Risk Management (ITF). Si tratta di una 

partnership tra istituzioni pubbliche e private patrocinata dalla Banca Mondiale e parzialmente 

sussidiata da alcuni paesi donatori8. 

L’obiettivo di questa istituzione è quello di diffondere l’impiego di strumenti di mercato nella 

copertura dei rischi nei mercati delle commodities. L’ITF fornisce assistenza tecnica ai 

produttori locali per disegnare programmi che impieghino strumenti di mercato per assicurare 

livelli minimi e massimi per i paesi esportatori ed importatori delle commodities. L’ITF 

inoltre facilita l’accesso dei produttori locali a forme di assicurazione finanziaria incentivando 

                                                 
8 Si veda in proposito: http://www.itf-commrisk.org/index.htm 
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l’ingresso nei paesi in via di sviluppo di società di assicurazione che forniscano i necessari 

strumenti di copertura  

Attualmente l’ITF ha intrapreso una serie di progetti pilota, principalmente in America Latina 

ed in Africa. 

 

In conclusione possiamo dire che nonostante siano disponibili numerose misure che 

permettono di gestire ex ante l’elevata incertezza derivante da fluttuazioni dei prezzi delle 

commodities, in pratica la maggior parte di questi strumenti non vengono utilizzati dai paesi 

in via di sviluppo. In particolare all’interno di questi paesi solo le grandi imprese riescono ad 

accedere a strumenti di copertura finanziaria, mentre la maggior parte dei produttori, di 

piccola dimensione, trova precluso l’accesso a questi strumenti. 

Recentemente si è assistito ad un certo progresso nello sviluppo di soluzioni istituzionali che 

permettano una soluzione a questo genere di problemi nei PVS. Attualmente tuttavia sia le 

iniziative di carattere nazionale che quelli di carattere internazionale (ITF) sono ancora in una 

fase embrionale. 

 

2.5.2 Misure ex post: strumenti di finanziamento internazionali per gestire shock ai 

prezzi delle commodities 

 

STABEX: Tra il 1975 ed il 2000, l’Unione Europea ha fornito sostegno finanziario ai paesi 

ACP (Africa Caribbean and Pacific) penalizzati da shock al mercato delle commodities. Il 

programma, chiamato STABEX è terminato nel 2000 con la fine della convenzione di Lomè.  

L’assistenza finanziaria veniva fornita di fronte a un consistente calo nelle esportazioni di un 

gruppo selezionato di commodities. Il calo veniva calcolato rispetto a una soglia 

proporzionale alla media negli anni precedenti degli introiti delle esportazioni. Una volta 

identificata la perdita la compensazione era automatica. Il programma STABEX aveva natura 

evidentemente prociclica9. 

La convenzione di Lome aveva istituito un programma analogo, chiamato SYSMIN, che 

veniva applicato ai minerali con l’eccezione dei metalli preziosi. 

                                                 
9 Negli anni ’80 il programma era caratterizzato da un importante elemento di criticità: esso richiedeva infatti ai 
paesi di reinvestire gli introiti derivanti dallo STABEX nel settore per il quale avevano avuto assistenza 
finanziaria, aggravando in questo modo la dipendenza da quella particolare commodity. 
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FLEX: istituito nel 2000 a seguito del Cotonou Agreement, sostituisce nei fatti il programma 

STABEX anche se non prevede interventi mirati per una particolare commodity. Il 

programma FLEX infatti prevede un sostegno da parte dell’Unione Europea a quei paesi ACP 

che sperimentano elevate fluttuazioni negli introiti derivanti dalle esportazioni. I paesi 

possono accedere al finanziamento se registrano una diminuzione del 10% (2% per i paesi 

poveri) nelle entrate derivanti dalle esportazioni rispetto alla media del triennio precedente. 

 

Rimane l’obiezione avanzata da numerose parti circa l’efficienza di misure compensative per 

prodotti in eccesso strutturale di offerta. Tali fondi potrebbero esser investiti in maniera 

probabilmente più proficua, come nell’incentivare una maggiore diversificazione produttiva 

dei paesi produttori. 

 

Agli strumenti sopra citati vanno aggiunti anche i numerosi strumenti e programmi finanziari 

messi a disposizione da parte della Unione Europea, della Banca Mondiale, dell’ONU, del 

Fondo Monetario Internazionale e di molte istituzioni internazionali per permettere ai paesi in 

via di sviluppo di affrontare l’impatto negativo dei disastri naturali. 

Questi eventi naturali sono infatti a loro volta una delle cause principali della variabilità del 

prezzo di molte commodities. 

 

Occorre sottolineare che spesso il finanziamento erogato dalle istituzioni internazionali viene 

accompagnato da simili politiche adottate dai governi nazionali. Nel 2001 la Colombia ha 

allocato 72 milioni di dollari in sussidi per i coltivatori. il Costa Rica ha messo a disposizione 

73 milioni di dollari in crediti a interessi zero per i contadini in grave necessità. In Tailandia, 

il governo ha acquistato oltre la metà dei raccolti del 2001-02 a d un tasso fisso, e nonostante 

il prezzo fosse comunque inferiore al costo di produzione, esso è significativamente più alto 

di quanto i coltivatori avrebbero altrimenti ricevuto. 

 

Nonostante i programmi di lungo termine adottati da alcuni paesi produttori, orientati alla 

diversificazione della produzione al rinnovo delle piantagioni, all’incremento della qualità, ad 

oggi la maggior parte degli aiuti ai produttori di caffè avvengono con strumenti di 

finanziamento ex post. 
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3 Il ruolo del commercio equo solidale nel mercato del caffè 

 

Il COMES è entrato nel mercato del caffè a seguito del collasso del cartello ICA che ha 

determinato la brusca riduzione del prezzo del caffè commerciato nei mercati internazionali, 

ampiamente documentato in questo rapporto nelle sezioni precedenti. 

Il primo contratto risale infatti al 1989 tra una associazione di agricoltori messicani e 

l’agenzia olandese Max Havelaar 

Le caratteristiche principali dell’accordo COMES prevedono numerosi vantaggi per i 

produttori locali. I principali possono essere così riassunti: 

1. L’acquisto diretto da produttori locali e/o da associazioni di produttori, di modo da 

ridurre al minimo il ruolo degli intermediari che erodono significativamente il margine 

di profitto dei produttori. 

2. Il pagamento di un prezzo “equo” che idealmente dovrebbe coprire sia i costi di 

produzione che garantire i margini per effettuare un adeguato investimento sociale ed 

ambientale. Il prezzo equo varia per tipologia e luogo di produzione, come dalla 

Tabella 8. Il prezzo equo distingue tra caffè tradizionale e caffè biologico certificato 

per il quale viene pagato un premio pari a 15¢/lb In aggiunta al prezzo “equo” ai 

produttori locali viene corrisposto un “social premium” pari a 5 ¢/lb. Tale premio è 

destinato a finanziare varie iniziative sociali nelle comunità in dei produttori. Il prezzo 

“equo” costituisce un prezzo minimo garantito ai produttori; quando il prezzo di 

mercato supera il prezzo “equo” ai produttori viene pagato il prezzo di mercato, 

comunque maggiorato del social premium. La Figura 24e la Figura 25 illustrano 

l’andamento del prezzo “equo” e del prezzo di mercato per le due qualità di caffè dalla 

data dell’introduzione del commercio COMES.10 

3. Disponibilità da parte degli importatori a garantire sino al 60% del valore del contratto 

sotto forma di linea di credito così da garantire agli agricoltori un immediato 

pagamento del raccolto 

4. La garanzia di una relazione di lungo termine tra il COMES ed i produttori locali che 

possa permettere una pianificazione più efficiente da parte di questi ultimi. 

                                                 
10 Il prezzo COMES garantito indicato nelle figure è il prezzo washed Arabica e washed Robusta per l’America 
Centrale, Messico, Africa e Asia 
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Tabella 8: Prezzi minimi COMES 

 Prezzo minimo 
Social 

Premium

 Caffè tradizionale Caffè biologico 
Tradiz. e 

biologico

Tipo di caffè 

America Centrale, 

Messico, Africa, 

Asia 

America del 

Sud, Caraibi

America Centrale, 

Messico, Africa, 

Asia 

America del 

Sud, Caraibi 

Tutte le 

regioni 

Washed Arabica 121 119 136 134 5 

Non washed Arabica 115 115 130 130 5 

Washed Robusta 

105 

 105 120 120 5 

Non washed Robusta 101 101 116 116 5 
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Figura 24: : andamento del prezzo di mercato e del prezzo garantito da FLO Qualità 

arabica. Centesimi di Dollaro per Libbra.. Fonte Unctad e FLO 
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Figura 25: andamento del prezzo di mercato e del prezzo garantito da FLO Qualità 

robusta. Centesimi di Dollaro per Libbra. Fonte Unctad e FLO 

I termini e le obbligazioni del contratto COMES sono descritte in maggiore dettaglio nel 

paragrafo successivo. 

 

Nel tempo il numero di contratti è considerevolmente aumentato e attualmente FLO, 

l’organizzazione internazionale che racchiude tutti i marchi COMES, conta contratti con quasi 

200 cooperative (che rappresentano più di 500.000 piccoli produttori) diffuse in Africa, Asia, 

America Latina e Centrale (si veda la Tabella 9) che permettono la commercializzazione del 

caffè con marchio COMES nei 17 paesi aderenti.  

 

Come prima misura dei benefici del commercio equo è possibile valutare la rilevanza del 

premio corrisposto dal COMES al produttore. Consideriamo il prezzo di vendita del caffè di 

qualità robusta nel gennaio 2002.11 Nel mercato del Regno Unito un kg di caffè solubile di 

qualità robusta veniva venduto ad un prezzo medio di 26.4 $. Al tempo stesso il prezzo di 

mercato di un kg. di Robusta (FOB) era pari a 0.45 $, mentre il prezzo percepito dai 

produttori ammontava a 0.14 $ 

                                                 
11 Fonte Oxfam 2002.  
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D’altro canto un kg di robusta viene pagata dal COMES 2.44 $ 

Un semplice calcolo rivela che ai prezzi di mercato al produttore va lo 0.5% del prezzo finale 

mentre all’esportatore l’1.7% (prezzo FOB). 

Il COMES distribuisce invece all’esportatore il 9% del prezzo finale, inoltre, dato che il 

processo di formazione del prezzo nella catena COMES prevede l’eliminazione degli 

intermediari tra il produttore e l’esportatore, una parte rilevante del prezzo FOB viene 

percepita dal produttore finale.  

 

Considerando che il prezzo FOB è una frazione esigua del prezzo finale, per sostenere il 

prezzo fair trade nel 2002 sarebbe stato sufficiente un aumento del 7.3% del prezzo finale per 

la qualità robusta. Per la qualità arabica l’aumento di prezzo finale sarebbe stato più esiguo 

dato il maggior prezzo di mercato. 

 

Al momento della redazione di questo rapporto l’incremento del prezzo al dettaglio necessario 

per consentire alle imprese di corrispondere ai produttori il prezzo FLO sarebbe ancora 

minore tenendo conto sia della minore differenza tra prezzo FLO e prezzo di mercato e 

dell’incremento del prezzo del caffè al dettaglio. 

 

E’ evidente che queste semplici indicazioni suggeriscono l’esistenza di un ampio potenziale 

per una collaborazione tra FLO e le imprese commerciali che porti ad una espansione molto 

significativa della produzione certificata FLO. 

Rimane da chiedersi quali siano i fattori che frenano tale espansione. Una prima supposizione 

riguarda l’effetto avverso delle tariffe ad valorem che hanno un impatto fortemente 

moltiplicativo sui costi sostenuti dalle imprese in presenza di un incremento del prezzo 

corrisposto ai produttori. Testimoni privilegiati hanno sottolineato un altro elemento 

importante, vale a dire la non corrispondenza tra le specifiche varianti di arabica e robusta 

intermediate da FLO e quelle richieste dalle specifiche imprese commerciali. Da questo punto 

di vista uno sviluppo del canale FLO nelle importazioni di caffè richiederebbe significativi 

investimenti in ricerca e sviluppo. La recente decisione della catena statunitense Stairbucks di 

introdurre caffè fair trade nei propri negozi può dare una misura delle potenzialità esistenti. 

Quanto detto suggerisce due importanti linee di azione per interventi pubblici a sostegno del 

canale COMES nel mercato del caffè 
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i) Azioni che possono incidere nella struttura del sistema tariffario cui sono soggette 

le importazioni di caffè. Tra l’altro queste tariffe limitano significativamente non 

solo il reddito percepito dai produttori locali ma anche la possibilità che si 

sviluppino nei paesi di produzione, attività di torrefazione export oriented, 

modificando strutturalmente la catena del valore. 

ii) Azioni a sostegno di attività di ricerca e sviluppo che favoriscano il matching tra la 

qualità dei prodotti FLO e quella richiesta dalle imprese commerciali. 
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Tabella 9: partner commerciali FLO nel mercato del  caffè. Fonte : FLO 

Regione 

N. 

CooperativeRegione 

N. 

Cooperative 

    

America Centrale 93 Peru 17 

Costa Rica 1 Venezuela 3 

El Salvador 3 Africa 27 

Guatemala 16 Cameroon 1 

Honduras 19 Congo 2 

Mexico 40 Ethiopia 3 

Nicaragua 14 Ruanda 2 

Caraibi 9 Tanzania 6 

Repubblica Dominicana 2 Uganda 13 

Haiti 7 Asia 5 

America Meridionale 63 Timor Est 1 

Bolivia 17 Indonesia 1 

Brasile 5 Papua Nuova Guinea 2 

Colombia 19 Thailandia 1 

Ecuador 2 Totale 197 

 

3.1 Il contratto COMES per il caffè 

 

Il contratto COMES per il mercato del caffè (allegato in originale al presente rapporto) 

prevede una serie di obblighi per il produttore e per l’importatore che possono essere così 

riassunti. 

Obblighi per il produttore locale 

 

1. Le organizzazioni di produttori devono essere democratiche ed indipendenti 

2. Le organizzazioni di produttori devono adottare norme amministrative trasparenti e 

garantire il controllo dell’operato degli amministratori. 
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3. Le organizzazioni devono ispirarsi al principio della solidarietà come forza 

motivazionale. 

4. Non deve essere praticata alcuna forma di discriminazione di alcun tipo (politico, 

religioso, sessuale o razziale) 

5. Non deve essere impiegata alcuna forma di lavoro minorile (inferiore a 15 anni) 

6. Le organizzazioni devono perseguire i seguenti obiettivi generali 

a. Perseguire lo sviluppo economico e organizzativo tramite la cooperazione 

effettiva di tutti i membri 

b. Perseguire lo sviluppo sociale tramite ad esempio programmi di sviluppo 

sanitario, educativo, miglioramento delle condizioni abitative ecc. 

c. Perseguire lo sviluppo ambientale sviluppando la diffusione di culture 

biologiche, di tecniche di produzione eco compatibili, e più in generale di una 

cultura orientata allo sviluppo sostenibile 

d. Promuovere la partecipazione attiva delle donne nell’attività di 

produzione/organizzazione. 

 

Obblighi per l’importatore 

1. Acquistare il caffè direttamente ed esclusivamente presso le organizzazioni registrate. 

2. Pagare il prezzo “equo” minimo stabilito e pagare il “social premium” 

3. Pagare un premio (15 cents per libbra) per il caffè biologico certificato 

4. A richiesta del produttore fornire sino al 60% del valore del contratto sotto forma di 

credito al produttore da rendere disponibile al momento del raccolto. 

5. Stabilire una relazione di lungo termine con il produttore. 

 

3.2 Benefici del commercio Equo solidale 

 

3.1.1 Benefici per i produttori locali 

 

1. Maggior prezzo pagato dalle organizzazioni del commercio equo solidale ai 

produttori locali. Il prezzo attualmente definito a 126 centesimi al Kg per la qualità 

arabica e 106 centesimi per la qualità robusta è stato notevolmente superiore al prezzo 
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di mercato per tutti gli anni ‘90 garantendo un premio che ha spesso raggiunto il 

100%. 

2. Maggiore e migliore accesso al credito per i produttori locali. Questo aspetto risulta 

cruciale dal momento che molti costi legati alla raccolta del caffè sono sostenuti dai 

produttori locali prima del pagamento del raccolto. Il miglioramento nell’accesso al 

credito da parte dei produttori avviene tramite due canali uno diretto ed uno indiretto. 

Il canale diretto opera tramite gli standard del Commercio Equo Solidale che 

richiedono agli importatori di offrire ai produttori locali forme di pre-finanziamento a 

prezzi di mercato. A titolo di esempio Mendez (2002) documenta come alcune 

cooperative nel Salvador ricevessero circa il 60% del prezzo del caffè prodotto sotto 

forma di pre-finanziamento a tassi largamente inferiori rispetto a quelli concessi dal 

mercato creditizio locale. Il canale indiretto deriva dal guadagno di credibilità che 

l’adesione al network del Commercio Equo Solidale conferisce ai produttori locali. 

Questi ultimi possono infatti contare su una maggiore stabilità delle entrate garantita 

da impegni a lungo termine degli acquirenti e sul maggior controllo effettuato dal 

Commercio Equo sulle diverse fasi del processo produttivo. Entrambi questi fattori 

fanno sì che il sistema creditizio locale tenda a conferire un “premio” al produttore 

locale che aderisce al network Equo Solidale sotto forma di accesso privilegiato al 

credito. 

3. Maggiore stabilità economica. Il maggior prezzo pagato dal COMES per il caffè e 

soprattutto la stabilità derivante dai contratti a lungo termine permettono ai produttori 

locali di effettuare una migliore programmazione dei propri investimenti ed una 

gestione più efficiente delle risorse. 

4. Miglioramento qualitativo del prodotto. La partecipazione al COMES permette ai 

produttori locali l’accesso a forme di training rivolte al miglioramento della qualità del 

prodotto. Questo aspetto risulta cruciale in questi ultimi anni quando l’attenzione del 

consumatore nei paesi industrializzati si sta rivolgendo sempre più verso prodotti di 

qualità e di nicchia. 

5. Esternalità direte. La partecipazione al COMES permette ai produttori locali di 

partecipare ad un ampio network composto da altri produttori ed esportatori che 

genera esternalità positive (spillover di conoscenza, accesso a numerosi contatti ecc.) 

che si rivelano estremamente rilevante per lo sviluppo delle comunità locali. 
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3.1.2 Benefici per le famiglie e le comunità locali 

 

1. Accesso a una maggiore varietà di prodotti. Il miglioramento della qualità del caffè 

ottenuto tramite i programmi di training effettuati dal COMES passa attraverso 

tecniche di coltivazione che sono in grado di migliorare la qualità di altri prodotti 

coltivati dalle famiglie di agricoltori. Inoltre il maggiore prezzo pagato dal COMERS 

per il caffè permette alle famiglie degli agricoltori di accedere a prodotti che 

precedentemente non potevano essere acquistati. 

2. Miglioramento nel livello di istruzione in particolare minorile. Il maggior reddito 

garantito dai contratti COMES permette da una parte alle famiglie degli agricoltori di 

pagare l’investimento in istruzione dei figli, dall’altra questi ultimi non hanno la 

necessità di lavorare da piccoli nella azienda famigliare al fine di integrare lo scarso 

reddito dei genitori. 

3. Miglioramento della stabilità famigliare. Le migliori condizioni economiche 

garantite dai contratti COMES riducono l’incentivo ad emigrare dalle regioni ad 

elevata concentrazione di piantagioni e contribuiscono a favorire una maggiore 

stabilità delle famiglie e delle comunità rurali. 

4. Effetti benefici del “social premium”. Il “social premium” di 5 centesimi per libbra 

pagato dal COMES è stato impiegato in vari modi tutti comunque riconducibili ad un 

miglioramento della comunità. A titolo di esempio sono stati sponsorizzati progetti 

sociali quali la costruzione di fogne, di centri educativi, farmacie ecc. 

5. Miglioramento ambientale. L’attenzione che I contratti COMES pongono sul 

prodotti biologici ha favorito l’introduzione di tecniche di coltivazione che hanno 

contribuito a migliorare sensibilmente l’ambiente. Ad esempi studi effettuati nella 

regione del Chiapas in Messico hanno evidenziato che la diffusione della coltivazione 

del caffè rispetto ad altre colture riduce sensibilmente i problemi di erosione del 

terreno tipici della zona. 
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11/11/2005

COMUNICATO CONGIUNTO AGICES, ASSOBOTTEGHE, TRANSFAIR

Parlare di Commercio Equo e Solidale oggi non significa richiamarsi a generici appelli alla 
solidarietà, ma vuol dire focalizzare l’attenzione sugli squilibri economici e sociali che 
caratterizzano le periferie del mondo, quelle delle nostre città come quelle di continenti lontani. In 
particolare vuol dire ricercarne le cause primarie ed agire a livello politico, economico e sociale per 
rimuoverle. 
Un intervento efficace non si può e non si deve basare su atteggiamenti autoreferenziali, in cui le 
organizzazioni di commercio equo guardano solamente a se stesse, ma deve saper intercettare le 
esigenze ed i bisogni di una società in continuo cambiamento, che parla di consumatori sempre 
più etici, di imprese che investono per riconvertire in maniera responsabile, di istituzioni che 
sempre di più sostengono esperienze socio ed ecosostenibili. 
Questo è il contesto in cui come organizzazioni ci troviamo ad operare e questi sono gli 
interlocutori con i quali vogliamo, di necessità, confrontarci; la forza di un’esperienza come il 
Commercio Equo e Solidale sta proprio in questo: condizionare il proprio intorno, inducendo 
comportamenti responsabili, se non addirittura etici, nelle imprese e nei consumatori. 

Tutto ciò non può però impedirci di guardare al mondo reale in cui viviamo, che parla ancora di 
aumento delle diseguaglianze, di crescente disagio sociale, di risorse naturali in esaurimento. E di 
imprese che, per la stragrande maggioranza dei casi, ricercano un profitto senza regole e senza 
limiti, in cui le persone e l’ambiente diventano risorse da sfruttare quando occorre, le comunità 
mercati da conquistare indipendentemente dalle conseguenze, i sindacati ingombranti cascami di 
un passato che non vuol passare. 
Comunicazione, marketing, ricerca di consenso sociale. Come in un grande mercato le imprese 
spendono fortune per rifarsi il trucco, per comunicare ciò che è compatibile all’aumento di profitti e 
dividendi, mettendo in secondo piano l’impatto sociale ed ambientale delle proprie attività. 
Questo è il mondo con cui abbiamo a che fare, non l’ingenuo paese delle meraviglie, ma il più 
concreto territorio degli affari e dell’interesse personale, dove parole come “etica”, “giustizia”, 
“solidarietà” sono ottimi grimaldelli per aprire cuori e, quindi, portafogli. 

Se questo è vero, la certificazione di una linea di caffè della multinazionale Nestlé come equa e 
solidale presenta enormi contraddizioni. Ha l’apparenza di un vero e proprio regalo fatto alle 
politiche di marketing di una multinazionale che secondo il rapporto annuale della ICFTU, la 
Confederazione internazionale dei sindacati liberi: 
nell’aprile 2003 in El Salvador chiuse una sua fabbrica, rifiutando di negoziare i termini della 
chiusura col sindacato locale, SETNESSA (Sindicato de Empresa de Trabajadores Nestlé S.A.). 
Solo grazie ad una campagna internazionale di solidarietà si è giunti ad un accordo fra sindacato 
ed azienda che rispettava le richieste dei lavoratori. 
In Corea nel 2003 fu accusata dalla Commissione per le relazioni sindacali della provincia di 
Chungbook. Una dichiarazione della commissione afferma che la Nestlé “ha portato avanti ogni 
sorta di intimidazioni e intromissioni” nella disputa con il sindacato locale, Nestlé Korea Labour 
Union. La disputa è nata per il trasferimento forzato di 44 lavoratori ad un nuovo settore, che 
preludeva ad un licenziamento. 
Le stesse lotte sindacali in Colombia nel biennio 2003-2005 del sindacato Sinaltrainal, così come 
quelle dell’Union of Filipino Employees-Drug and Food Alliance (UFE-DFA), il sindacato dei 
lavoratori della fabbrica della Nestlè di Cabuyao, Laguna, indicano un’alta conflittualità con la 
multinazionale svizzera, in tema di diritti del lavoro e rapporti sindacali. 
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Il 14 luglio 2005, l’International Labor Rights Fund ha depositato presso la Corte federale di Los 
Angeles una denuncia contro tre compagnie che importano cacao dalle coltivazioni della Costa 
d’Avorio, maggior produttore mondiale, accusandole di traffico di bambini, torture e lavoro forzato. 
Le tre società sono Nestlé, Archer Daniels Midland (ADM) e Cargill. 
La class action è stata avviata da uno studio legale dell’Alabama, “Wiggins, Childs, Quinn & 
Pantazis”, per conto di tre bambini, in nome di tutti quelli del Mali coinvolti dal 1996 ad oggi, 
calcolati in migliaia. 
Da diversi anni Nestlé, insieme ad altre multinazionali del settore, è accusata di violare il Codice 
internazionale Oms/Unicef sulla commercializzazione dei sostituti del latte materno. A dispetto di 
quanto previsto dal Codice internazionale, promuove i propri prodotti principalmente attraverso il 
sistema sanitario e gli operatori sanitari dei vari paesi, attraverso forniture gratuite, incentivi per 
favorirne la prescrizione e la diffusione di materiale informativo fuorviante sull’alimentazione 
infantile, nonostante sia l’Oms e la stessa Unicef abbiano più volte indicato lo scorretto utilizzo dei 
sostituti del latte materno come causa di morti infantili nei paesi del Sud del Mondo. Secondo 
Dijbril Diallo, consigliere speciale dell’Unicef: - la Nestlé spaccia per "aiuti" le sue scorrette pratiche 
di marketing. 

Entrando più nello specifico della questione caffè equo e solidale Nestlé afferma che “D'altro canto 
[…] se da un lato ai coltivatori di caffè si pagassero su vasta scala i prezzi del commercio equo e 
solidale, superiori a quelli di mercato, si incoraggerebbero quegli stessi coltivatori ad aumentare la 
produzione, con un ulteriore effetto di distorsione sull'attuale squilibrio tra domanda e offerta, e 
dunque di abbattimento dei prezzi del caffè verde” (Nestlé, Novembre 2003). Insomma, equo e 
solidale va bene, purchè i bassi prezzi pagati ai produttori non si tocchino.  

Proprio per questo, per le crescenti perplessità che comportamenti non chiari o dichiaratamente 
illegali suscitano, come organizzazioni riteniamo assolutamente impropria la concessione della 
certificazione equa e solidale al caffè “Partners Blend” di Nestlé, concessa dalla Fair Trade 
Foundation Uk. 

Per questo chiediamo: 

a tutte le esperienze di Marchio europee e mondiali, di rivedere e non proseguire la concessione 
del marchio Fairtrade alla linea di caffè in questione; 
a tutte le organizzazioni della società civile europea e mondiale, di fare pressione sulla Fair Trade 
Labelling Organization (Flo) per aprire una discussione sui criteri utilizzati per conferire la 
certificazione a prodotti delle imprese multinazionali; 
a tutte le organizzazioni della società civile internazionale, ai movimenti sociali, di appoggiare e 
sostenere tutte le iniziative sviluppate dalla rete Ibfan; 
Ai gruppi e insegne della Grande Distribuzione e Grande Distribuzione Organizzata, in particolare 
a coloro che hanno aderito alla certificazione SA8000, di chiedere conto dei comportamenti in 
tema di diritti del lavoro, rispetto delle convenzioni internazionali e rispetto dell’ambiente da parte 
delle imprese fornitrici. 

Agices (Associazione Generale Italiana Commercio Equo e Solidale) 
Associazione Botteghe del Mondo Italia 

Transfair/Fairtrade Italia
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SE POTESSI AVERE 1.000 EURO AL MESE 
 
 
Il barattolo del caffè era sul tavolo.  
Aveva appena preparato la moka da due e l’aveva messa sul fuoco. In realtà era da solo, ma quella era 
la dose di caffè a cui, diciamo pure, si era assuefatto. Il suo rito quotidiano – anche se adesso che non 
era più uno studente, poteva concederselo solo nel fine settimana – fatto di caffè doppio, in tazza 
grande, da prendersi dopo pranzo, davanti agli ultimi servizi del telegiornale, con il posacenere accanto, 
perché il caffè – si sa – “chiama sigaretta”.  
Un breve momento di goduria che coltivava da anni, fin da quando sua nonna lo aveva iniziato ai piaceri 
di quel liquido nero, amarognolo, che infagotta la bocca. Avrà avuto quanto, sette, otto anni? Certo, la 
sigaretta non c’era ancora, ma c’era lo zucchero – tre bei cucchiaini – e il clin-clan del metallo sul 
bicchiere di vetro. Niente tazzina, ma il bicchiere usato per il pranzo, seduti sul divano uno accanto 
all’altra; nelle narici l’odore del caffè mescolato a quello del grembiule da casa dalla nonna.   
Potenza degli odori… Era andato indietro di vent’anni, nella stanza dei ricordi, mentre era lì davanti 
alla caffettiera, con il coperchio alzato, a guardare il liquido – prima denso di schiuma, poi sempre più 
acquoso – che usciva dal beccuccio.  
 
Il rumore del caffè l’aveva riportato al presente e alla televisione accesa.  
Trasmettevano uno di quei servizi speciali, un approfondimento tipico da domenica dopo pranzo, sulle 
coltivazioni di caffè del Brasile e sul commercio mondiale del ‘prezioso seme’. Splendide immagini di 
terreni appena ondulati, con filari di piante dalla foglie verdi, lucidissime a fare contrasto con le bacche 
rosse, sotto un cielo azzurro decorato di nuvole, come solo nei paesi sub-tropicali riescono a vedere. 
Tra il verde, macchie colorate di raccoglitori, con sacchi di juta sintetica, cappelli di paglia e foulard 
annodati alla nuca, sulle quali indugia la macchina da presa: bocche sdentate e sorridenti, facce rugose, 
la pancia prominente di qualche donna e il corpo gracilino di tanti ragazzini-raccoglitori. Ovviamente, le 
immagini erano accompagnate dalle parole del giornalista, che non poteva farsi mancare una puntatina 
nel patetico e mettere tutti un po’ in ammollo nel senso di colpa; noi occidentali cattivoni “abituati a 
bere la corroborante bevanda, senza però riconoscere il giusto trattamento economico a chi gli 
ingredienti per quella bevanda produce”. Come introdurre sennò, il solito servizio sui gloriosi meriti 
del commercio equo e solidale?  
Ma lo sanno loro quanto costano quei prodotti nei nostri supermercati? Non parliamone poi se vai 
nelle botteghe… Oltretutto, mica li trovi sempre e ovunque.  
E poi, che rottura! Non se ne può più di queste iniezioni di senso di colpa che ti propinano da quando 
sei piccolo: prima il ritornello di mammà, che se non mangi tutto quello che c’è nel piatto comincia con 
la storia dei bambini del Biafra – ma dov’è sto Biafra, chi l’ha mai visto?!; poi quella comunista della 
prof. di geo delle superiori che per tre anni ci ha tormentato col colonialismo, le royalties e lo 
sfruttamento del Terzo mondo – pardon, Paesi Emergenti; adesso i piccoli musicisti del metrò, che se 
gli fai l’offerta ti senti un idiota, perché tanto lo sai che gliela requisisce il loro capo, ma se non gliela fai 
ti senti anche peggio, perché “ti mancherà un euro a te per vivere bene!”. 
Non l’ho creato io questo sistema, io mi ci sono trovato in mezzo e mi barcameno. Faccio fatica ad 
arrivare alla fine del mese con lo stipendio che ho; non mi sembra proprio di approfittarmene. Mi 
compro il giusto, lo consumo fino alla fine, cerco di non comprare roba della Nestlè, la Buitoni e… chi 
c’è ancora?, la Danone, la Del Monte? Fanno pure schifo le loro banane; molto meglio le Chiquita. E la 
menano con il trattamento iniquo e che le multinazionali li schiacciano. D’accordo; però non è 
necessario mettersi in competizione con le grandi imprese. Si potrebbe benissimo cominciare con una 
attività più in piccolo, che si rapporti col mercato locale. Uno dimostra buona volontà, voglia di fare, 
chiede un piccolo prestito… 
 
“Signor Rossi, buongiorno, si accomodi”. 
Però. Il funzionario di banca era gentile, sorrideva. Sembrava cominciare bene. O forse coltivava lui 
questa speranza, visto che doveva chiedere un prestito per aprire il suo piccolo studio di fisioterapia e 
le garanzie che aveva da offrire… beh, facevano un po’ acqua. Magari il funzionario non se ne sarebbe 
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accorto; o ancora meglio, avrebbe avuto fiducia in lui, nel suo entusiasmo, la giovane età, il fatto di 
essere conosciuto sul territorio. 
 
� Bene Signor Rossi, mi sembra di capire che Lei sia venuto in questa banca per chiedere un prestito.  
� Sì, esattamente. 
� Lei è un nostro correntista? 
� Sì, anche se il conto l’ho aperto da poco. Sa, da quando ho iniziato ad avere qualche entrata. 
� E, mi dica, a cosa le servirebbe il prestito? 
� Ecco, io vorrei acquistare un negozio, che ho già individuato, per potere aprire uno studio di 

fisioterapia. Avrei anche un socio con cui fare a metà. Intanto però, ho bisogno di sapere se è 
possibile ottenere quel prestito. 

� Immagino, ma prima devo farLe qualche domanda. Anzitutto, Lei dispone di un reddito? Un’entrata 
fissa? 

� Beh, attualmente lavoro part-time per un supermercato, però conto di trovare presto un altro 
lavoro, così da aumentare le entrate. 

� Sì, ma al momento ha solo quel lavoro. Che tipo di contratto ha? 
� A tempo determinato. 
� Ah. E quando si conclude il contratto? 
� Ufficialmente tra due mesi, ma il mio capo dice che me lo rinnoveranno. 
� Possiede altri immobili, titoli, fondi da dare a garanzia? 
� Veramente, no. Io vivo ancora con i miei e la casa in cui viviamo è l’unico immobile di cui siamo… 

sono proprietari. 
� Senta, di che cifra avrebbe bisogno? 
� Dunque, il proprietario del negozio vorrebbe vendere a € 100.000, ma noi contiamo di riuscire a 

farlo scendere fino a 90; considerate poi le spese per la ristrutturazione e alcuni semplici arredi, 
avremmo bisogno di circa € 120.000. Dividendo per due, direi che avrei bisogno di circa € 60.000.  

� Non poco. Senta, se è d’accordo Le faccio quattro conti. Allora, non essendo per la casa, diciamo 
che le possiamo accendere un mutuo fondiario, al tasso variabile di…, da restituire in massimo 10 
anni, a cui vanno aggiunte le varie imposte, tasse, l’assicurazione… Direi che potrebbe farcela 
restituendoci una rata mensile di circa € 900-1.000. Considerato che lei ha un lavoro part-time 
come commesso e che guadagna, quanto? € 600 scarse?, oltretutto a tempo determinato, non 
credo che la banca possa esporsi così tanto, a meno di non ipotecare la casa dei Suoi genitori. Il 
mutuo lo accendiamo a nome di Suo padre e Lei gli pagherà le rate mensili.  
Senta, facciamo così, ci pensi. Poi magari torna con suo padre e ne riparliamo. D’accordo? 

 
Si alzarono. Luca, meccanicamente, strinse la mano al funzionario e salutò, senza nemmeno la forza di 
sorridere.  
Uscì dalla banca ed entrò nel bar vicino, chiedendo un caffè doppio: aveva bisogno di riprendersi; quella 
conversazione gli aveva fatto cadere le braccia, ma soprattutto aveva fatto crollare i suoi sogni.   
Il rumore del macinacaffè gli fece tornare improvvisamente alla mente le multinazionali e i raccoglitori 
schiacciati nella loro morsa, impossibilitati a cambiare la loro vita perché buona volontà e spirito 
d’iniziativa non bastano. Serve denaro per cambiare radicalmente la propria vita e ci vuole denaro per 
avere denaro. Non si esce da questo circolo vizioso e per quanto ti agiti per cercare di emergere, c’è 
sempre qualcuno più forte di te, che ha più soldi di te, che impone le sue regole, che poi è una sola: 
guadagnarci sempre e al massimo. 
� È profondamente ingiusto: così chi ha veramente bisogno non può mai giocarsi le sue carte e 

invece chi ha tutto ha il gioco facile; è un cane che si morde la coda. Ci sarà pure un modo per 
uscire da questa situazione, un modo più giusto, più equo, che rispetti la dignità e i sogni di 
ciascuno… 
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Come farà Luca a rimettere insieme i suoi sogni? 

Pensi che uscirà dalla logica del senso di colpa? 

La vicenda vissuta sulla sua pelle, cambierà il suo stile di vita? 
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