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Justos hasta la ultima gota:
retos corporativos al comercio justo

Eric Holt-Giménez Bailey y Devon Sampson

Algunos estudios sugieren que los éxitos en cuanto a desarrollo presentados como
suyos por Fairtrade se deben realmente tanto al esfuerzo que los agricultores hacen por
organizarse localmente como a la certiftacion. El articulo plantea que la equidad de

Fairtrade es mas que simplemente un debate éti-
co. Lajusticia en cuanto a transparencia, riesgo,
practicas laborales y ganancias es un reftjo del
poder de mercado. Asi, la posibilidad de lograr
que los participantes corporativos de Fairtrade
sean publicamente responsables de establecer
estandares mas equitativos depende del grado
en que el movimiento de Fairtrade fomente la
soberania de los agricultores en el mercado.




18  Un movimiento organico local
que crece: la Red Mexicana de
Mercados Organicos

Erin Nelson, Rita Schwentesius Rindermann,
Laura Gomez Tovar y Manuel Angel
Goémez Cruz

Aunque el 85 por ciento de todos los alimentos
organicos producidos en México son exportados, el
interés en productos organicos en el pais ha crecido
considerablemente. Muchos supermercados ofrecen
ahora productos organicos, y también se han abier-
to tiendas y cafés especializados. Recientemente,
han surgido varios mercados locales, los cuales
desde 2004 se han agrupado para juntos formar
la Red Mexicana de Mercados Organicos. Todos
estos mercados enfrentan diferentes retos, tales
como el de asegurar los recursos fisicos y humanos
necesarios que posibiliten su funcionamiento. La
red esta desarrollando programas de educacion y
entrenamiento, tanto para los productores como
para los consumidores, y todos los mercados se
encuentran buscando activamente nuevos produc-
tos para expandir la oferta y satisfacer la demanda.
Una de las mayores dificultades se relaciona con el
proceso y costos de la certificacion organica oficial.
En respuesta a esto, la red ha establecido un sistema
de garantia participativo, el cual es una alternativa
local para establecer un conjunto de normas estandar
que minimiza los procedimientos burocraticos y
reduce los costos.

Queridos lectores

Esta revista sobre experiencias que vinculan a la produc-
cion agroecoldgica con el comercio con equidad, conocido

internacionalmente como comercio justo (Fairtrade), inicia

la serie de cuatro nimeros del volumen 24. Como anuncia-
ramos en LEISA en diciembre del afio pasado (LEISA 23-3),
los temas de los dos siguientes nimeros son: Suelos vivos
(LEISA 24-2, setiembre 2008) e Inclusién social (LEISA 24-3,
diciembre 2008).

Para este nimero hemos recibido varias contribuciones, pero algunas
de ellas —si bien tratan el tema del comercio justo— muestran que el
mayor impacto de este tipo de comercializacion ha sido en la inte-
gracion social de los productores agroecologicos, por lo que hemos

considerado reservarlas para el nimero de diciembre.

Con este nuevo numero queremos resaltar que los “cintillos” enviados
con LEISA 23-4, y en los cuales comunicabamos al suscriptor que “esta
era la ultima vez que recibia la revista”, han motivado muchas respues-
tas, pero con diferentes connotaciones, varias de ellas disculpandose
por no haber renovado a tiempo su suscripcion y mostrando su interés
en seguir recibiendo LEISA revista de agroecologia por la utilidad
personal o institucional que les significa. Otras, sin embargo, aducen
que no sabian que tenian que renovar sin decir, especificamente, que
no dieron importancia a nuestras comunicaciones. Por estas respuestas
preguntamos: ;se debera esta falta de “renovacion a tiempo” al hecho

de que la mayoria de suscriptores la recibe?
Agradecemos mucho a todos aquellos suscriptores que han renovado
a tiempo y, por supuesto, estamos contentos de recibir ahora muchas

‘nuevas solicitudes’ de antiguos suscriptores.

Los editores

22  Mas alla del mercado: el desarrollo de un sistema participativo de garantia en Andalucia

César Eduardo De la Cruz Abarca

La experiencia que describe el articulo se ubica en el marco de la
dimension sociopolitica de la agroecologia: cambiar la distribucion
actual del poder hacia formas mas democraticas, dinamicas y plurales,
a través de procesos participativos de analisis que puedan generar pro-
puestas colectivas de desarrollo local tanto para la produccion, circu-
lacion y consumo, como para nuevas formas de interrelacion entre los
interesados. Se analiza un proyecto piloto de sistema participativo de
garantia (SPG) realizado por el gobierno andaluz en el altiplano norte
de Granada, una zona historicamente marginada y de poco desarrollo
economico. En él se comparte la experiencia de la investigacion accion
participativa (IAP).
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Segtn informan las Organizaciones Internacionales de Sello y Garantia de Comercio Justo (FLO, acréonimo de su
nombre en inglés Fairtrade Labelling Organisations International), el comercio justo se encuentra en expansion en
el mundo. En 2007, las ventas globales de productos certificados como de Fairtrade (Comercio Justo) totalizaron
2.300 millones de euros, un aumento de 47 por ciento sobre las ventas del afio anterior, y se calcula que un millén
y medio de productores y trabajadores en 58 paises en desarrollo se han beneficiado con estas ventas.

Agricultura sostenible y comercio justo
Editorial

Si se toma en cuenta que el propdsito declarado del comercio justo es lograr mayor equidad en el comercio internacio-
nal, ciertamente estas son buenas noticias. En el campo de las relaciones comerciales se pone nitidamente en evidencia
la estructura de poder internacional y como perjudica a los paises pobres. Por eso, una accion concertada de diversas
organizaciones de comercio justo puede efectivamente favorecer a los trabajadores y a los productores de los paises
en desarrollo (Lévesque y Keys; Lima), tanto en forma directa mediante relaciones y condiciones de intercambio mas
equitativas, como buscando influir en las organizaciones que regulan e interactian en el comercio internacional.

Pero, reconociendo este hecho y el que hay grupos de productores que estan accediendo a mejores condiciones
y tratos mas favorables, la difusion del comercio justo genera otros problemas. Por ejemplo, obtener el sello (la
certificacion) de Fuairtrade esta permitiendo a corporaciones transnacionales dotarse de una imagen que no refleja
la realidad de su accionar en el comercio, ya que por lo general la porcion de sus actividades certificada como de
comercio justo es solo una parte muy pequeiia del total de sus operaciones (Boselie). Esto, junto con el hecho que
los beneficios del comercio justo para los productores, en términos de precios por sus productos, son relativamente
pequetios y que, en realidad, las estructuras de poder del comercio internacional permanecen invariables y los
productores siguen estando en una posicion débil y dependiente, ha llevado a que se critique el alcance y las reales
posibilidades del movimiento de comercio justo (Holt-Giménez y otros).

Lo cierto es que el tema de fondo es cdmo mejorar las condiciones de insercion de los productores agroecoldgicos en
los mercados y su acceso a ellos. El comercio justo se mueve en el ambito del comercio internacional, pero quiza mas
relevantes para los pequefios productores son los mercados locales y cdmo posicionarse en ellos, como ofertantes de
productos ecologicos, buscando obtener reconocimiento del caracter especial de dichos productos. Para ello, en muchos
paises se esta ensayando con modalidades de comercializacion local, bajo la forma de ferias de productos ecologicos
(De la Cruz, Niedzielski y otros, Jaffe y otros, Wu). Las experiencias comparten varias caracteristicas en comun, si
bien, dependiendo de los contextos, también se encuentran diferencias importantes entre ellas. Pero, en general, se
puede afirmar que la produccion agroecoldgica va abriéndose paso en los mercados de nuestros paises, incluyendo el
abastecimiento a autoservicios (Niedzielski y otros), con todas las dificultades logisticas que esto implica.

Un soporte a esta expansion se encuentra en los mecanismos que se estan disefiando y poniendo en practica para
asegurar a los consumidores la cualidad agroecologica de los productos que se les esta ofreciendo. Para ello, ha
surgido y se encuentra ya en aplicacion en muchos lugares el concepto de garantias participativas, segun el cual
son los actores locales —productores organizados, gobiernos locales, consumidores organizados, dependencias es-
tatales descentralizadas—, quienes garantizan la cualidad agroecologica de determinados productos, de acuerdo con
procedimientos objetivos y estandarizados.

En esta edicion de LEISA revista de agroecologia ofrecemos a nuestros lectores una seleccion de experiencias sobre
estos temas. Con ello se busca tanto informar sobre los intentos que se estan haciendo para posicionar la produccion
agroecologica en mercados locales, nacionales e internacionales, como poner en relieve la importancia de la organi-
zacion de los productores para ir superando los obstaculos que se encuentran en este camino. En todos los intentos
que se hagan, los productores agroecolégicos van a encontrar la resistencia de quienes estan operando actualmente
en los diferentes mercados, que los consideran una amenaza para sus actuales y beneficiosas posiciones. Es decir,
lograr comercializar en términos que reconozcan los esfuerzos de los productores y la calidad de la produccion
agroecoldgica hace necesario actuar organizada y estratégicamente, difundiendo las ventajas de esta produccion
para la salud humana y para el medio ambiente, y buscando involucrar en este proceso a las autoridades locales y
nacionales y a los consumidores organizados, que en este terreno son aliados naturales de los productores.



Comercio justo dela fruta:
éxitos, retos y dilemas

Dave Boselie

La introduccién de estandares de certificacion organica
y comercio justo ha contribuido a incrementar el acceso
de los agricultores de pequefia escala a los supermerca-
dos, un sector de rapida expansion en muchos paises de
Europa. Ademas de crear mejores condiciones para la
produccion y el comercio, el movimiento de comercio
justo ha impulsado apoyos técnicos y financieros sustan-
ciales para que los pequefios productores puedan mejorar
sus capacidades. Uno de los principios fundamentales de
la filosofia del comercio justo —la garantia de un precio
minimo— ha logrado que las asociaciones de productores
cumplan con estandares basicos que respetan criterios
sociales tales como salarios minimos y el derecho de los
trabajadores a organizarse.

Inicialmente, el comercio justo solo atrajo la atencion
de las asociaciones de productores minifundistas que
operaban en un mercado especializado. Durante los ulti-
mos afios, sin embargo, grandes operadores de frutas se
han interesado en distribuir sus productos en el mercado
“establecido”, los que incluyen compaiias multinaciona-
les de ventas de alimentos al por menor. Mas alla de las
criticas que pueda generar esta novedad, el hecho de que
el comercio justo atraiga este interés resalta la creciente
importancia que dan los consumidores a los valores éticos.
En términos numéricos, el mercado todavia puede ser
clasificado como pequefio o “de nicho”, pero los dias del
comercio justo limitado a pequefios productores y asocia-
ciones alternativas de comercio han terminado. La llegada
de las compafiias multinacionales al terreno del comercio
justo amenaza nuevamente con sacar a los minifundistas
del mercado internacional de las ventas al por menor. El
resultado inevitable de que estas compaiias ofrezcan gran-
des cantidades de productos de comercio justo sera que los
precios bajen, e inevitablemente las economias de escala
favoreceran a los productores mas grandes. Esto genera
la interrogante de cual serd la caracteristica exclusiva de
las asociaciones de productores minifundistas para indu-
cir a la compra cuando el sello de comercio justo, o sello
Fairtrade, sobre su producto ya no sea exclusivo.

Este articulo expone los retos que surgen con el creci-
miento y los dilemas generados por la expansion de los
mercados de exportacion de comercio justo y organico,
con base en las experiencias del agente mas importante
en Europa en cuanto a importacion, distribucion y mer-
cadeo de fruta bajo lineamientos del comercio justo:

Foto: R. van den Bergh

AgroFair Ltd. Esta compaifiia fue establecida por una ONG
holandesa en 1996, y fue la primera en el mundo en aplicar
los estandares de las Organizaciones Internacionales de
Sello y Garantia de Comercio Justo (FLO) a la industria
de exportacion de fruta. Lo caracteristico de AgroFair es
ser una compaiiia proveedora de servicios que coordina
y facilita la logistica y el procesamiento de productos sin
ser duefia de una flota de camiones o instalaciones de ma-
duracion. La compaiia representa en el mercado europeo
los intereses de productores de los paises en desarrollo.
Su oficina principal estd en Barendrecht, en los Paises
Bajos, y tiene filiales en Italia, el Reino Unido, Francia,
los Estados Unidos y Finlandia.

El aumento en la demanda de bananas puede traer beneficios, y
también desafios, a los productores de fruta en El Guabo, Ecuador



Del mercado de “nicho” al “establecido”

Es probable que el mayor logro del comercio justo y los
movimientos ambientalistas haya sido la aceptacion de sus
productos en las cadenas de supermercados de Europa y
Norteamérica. Estas cadenas de ventas al por menor sirven
aun numero creciente de la poblacion total, y ha sido esta
demanda la que ha contribuido al crecimiento de mas del
30 por ciento anual durante los Gltimos cuatro afios de las
operaciones de compaiias de importacion y distribucion
como AgroFair. Desde la perspectiva de los productores,
sin embargo, este rapido crecimiento en la demanda de
productos de alta calidad plantea diversos retos.

Elevacion de los estandares de seguridad e inocuidad
de los alimentos
Durante los ultimos afios hemos visto una escalada de los
estandares de calidad de los alimentos y requisitos del
mercado que continuamente obligan a los productores a
mejorar sus instalaciones y su capacidad de gestion. Los
estandares de inocuidad de alimentos como la norma Glo-
balGap y la Hazard Analysis and Critical Control Points
(HACCP) obligan a los productores a invertir cantidades
importantes de recursos en infraestructura para el manejo
previo y posterior a la
cosecha; sin embargo,

a los pequeiios produc-

cion y distribucion con los productores, eliminando asi
intermediarios que no aportan ningin valor agregado al
proceso de produccién y exportacion. Al mismo tiempo,
AgroFair ha comenzado a organizar su programa global
de proveedores formando alianzas estratégicas con ejes
regionales, compaiiias de exportacion o proveedores de
servicios, todos los cuales pueden establecer contacto con
una amplia cartera de productos y productores de la misma
region. Ejemplos de estos ejes estratégicos regionales son
WAFF Ltd. (Ghana), Cauquen (Argentina) y FruitOne
(Sudafrica).

Desarrollo de la organizacion y el liderazgo

Queda claro que para que los productores se compro-
metan con el comercio justo y los estandares organicos,
AgroFair debe invertir en fortalecer las capacidades
de los lideres individuales y de las asociaciones en los
procesos de produccion y comercio. Con este fin, el mo-
delo de trabajo de AgroFair estd basado en la propiedad
conjunta y en estructuras participativas de gobierno. El
50 por ciento de las acciones de la compaifiia estd en
manos de la cooperativa internacional de productores de
AgroFair (CPAF), mientras que el otro 50 por ciento esta
en manos de ONGs europeas y operaciones sostenibles
con capital propio.

Inicialmente, el comercio justo Nuevas barreras técnicas y no arancelarias

para el comercio
En la actualidad al hablar de comercio a larga distancia

tores se les hace dificil
cumplir con estos requi-
sitos. Por ello, AgroFair

solo atrajo la atencion de las
asociaciones de productores

minifundistas que operaban en un

cred la Fundacion de
Asistencia y Desarrollo
(AFAD) en 2002, para
complementar su trabajo

mercado especializado
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y encargarse especifica-

mente de este tipo de
problemas. Los expertos en calidad y certificacion de
AFAD instruyen a los administradores de calidad de las
asociaciones de productores y los ponen en contacto con
expertos locales y regionales para ayudarlos a mejorar sus
habilidades en el manejo de calidad.

Economias de escala en crecimiento y competitividad
Ademas de crear oportunidades, el éxito actual del comer-
cio justo y los mercados organicos también representa una
enorme amenaza para los negocios de pequefia y mediana
escala. El paso de ambas categorias de produccion hacia
el mercado establecido requiere economias de escala que
las asociaciones de productores individuales no pueden
lograr facilmente. No es una exageracion decir que los
supermercados piden a gritos una rapida diversificacion
de la cartera de productos, pero a la vez quieren disminuir
el nimero de proveedores. Asimismo, el rango geografico
de las fuentes de los productos de las compaiiias esta en
crecimiento, lo que genera una situacion de mayor com-
petencia entre los productores.

AgroFair ha tratado de resolver esto de diferentes maneras.
Por ejemplo, vinculando a las compafiias de importa-

se debate mucho en términos de “millas alimentarias” y
“huellas de carbono”. Mientras los académicos y los for-
muladores de politicas siguen concentrados en buscar las
mejores metodologias para medir el impacto ambiental,
muchos vendedores al por menor han comenzado a incluir
el origen de sus productos en sus etiquetas. Las asociaciones
de productores temen que este tipo de identificacion se
convierta en una nueva barrera para el comercio, obstaculi-
zando la introduccion de productos de paises en desarrollo
al mercado. En este momento, AFAD colabora con el Ins-
tituto de Investigacion en Economia Agricola en La Haya,
Paises Bajos, para generar informacion acerca de la “huella
de carbono” de algunas categorias de fruta. Estos estudios
consideran la “huella de carbono” desde la perspectiva del
manejo de las frutas, en especial de los platanos y las pifias
importadas desde Ecuador y Costa Rica.

Igualmente importante es el creciente uso de las tecno-
logias de informacion y comunicacion (TIC) como parte
del comercio internacional. Estas incluyen tecnologias
que facilitan el seguimiento de los productos o que con-
tribuyen a vender productos especificos (a través, por
ejemplo, de “portales virtuales”). Por lo general, estas
tecnologias requieren alta especializacion y grandes in-
versiones de dinero. Los supermercados promueven el uso
de las herramientas TIC porque estas contribuyen a una
mayor eficiencia y transparencia, pero muchos produc-
tores sienten que se trata de un requisito mas que deben
cumplir. La Fundacion de Apoyo GET, una iniciativa que



también tiene su sede en los Paises Bajos, recientemente
inaugur6 una pagina web que sirve para vincular a los
productores de alimentos con los vendedores al por menor
de una manera mas transparente. Ese tipo de iniciativas
proporciona a las asociaciones de productores una mayor
cantidad de opciones para vender sus productos. Desde
este ano, los socios de AFAD en Marruecos, Ghana, Su-
dafrica y Argentina estan participando en proyectos piloto
para probar nuevas oportunidades de acceso al mercado a
través de este portal.

Mas dilemas para el comercio justo

Aparte de los desafios que son parte del crecimiento, hay
otros dilemas que deberan ser tomados en cuenta a medida
que el comercio justo se desarrolle.

Garantia de un precio minimo

Garantizar un precio minimo a los productores y trabaja-
dores agricolas ha sido el pilar fundamental del concepto
de comercio justo. Sin embargo, la practica diaria del
negocio muestra algunos defectos. Ejemplo de esto es que
las asociaciones de productores nunca pueden vender la
totalidad de sus productos bajo condiciones de comercio
justo. Las ventajas que implica tener el sello Comercio
Justo se ven reducidas, ya que a las organizaciones que
importan alimentos de comercio justo no les va muy bien
en los mercados convencionales. Por ejemplo, las frutas
frescas importadas son vendidas a consignacion, lo que
significa que el productor recibe un precio que depende de
las fluctuaciones diarias del mercado y esto puede resultar
en pérdidas. Por otro lado, la estrategia del precio minimo
no siempre refleja la dindmica del mercado: las tasas de
cambio rapidamente variables y los costos (crecientes) de
los insumos agricolas han hecho que el establecer precios
minimos haya sido inttil en la mayoria de los casos. Mu-
chos dicen que el sistema ha llegado a ser tan burocratico
que el comité de comercio justo que se encarga de definir
los precios no puede manejar eficientemente las revisio-
nes de precios minimos, y menos aun definir precios para
nuevos productos.

La barrera de la “iniciativa nacional”

Cada pais tiene una “iniciativa nacional” que determina
si una compaiiia puede tener acceso a sus mercados. En
muchos casos esto se rige por politicas arbitrarias. Por
ejemplo, a AgroFair no se le permite vender sus productos
citricos de comercio justo en Suiza, aun cuando estos se
venden en la Unidon Europea. A esta situacion se suma el
que la balanza de la estructura de premios y tarifas del
comercio justo parece inclinarse cada vez mas a favor de
las actividades del norte en la cadena de valor: actualmente,
AgroFair paga una tasa mas alta por kilogramo de pifia a las
iniciativas nacionales que por premios a los productores.

Perfil ideal del productor de comercio justo

Un ultimo dilema es la definicion del productor ideal de
comercio justo. ;Se refiere lo ideal al tamafio de la finca
o al ingreso familiar? Distintos ejemplos demuestran

que, en vez de utilizar el grado de cumplimiento con el
codigo social de conducta (grado de control y propiedad
conjunta) como criterios basicos para otorgar un certifi-
cado de comercio justo, el principal indicador ha sido el
tamafio de la granja: pequefio. El establecer limites con
respecto al tamafio de la finca crea un conflicto con el
objetivo original de dar a los productores minifundistas
acceso a los mercados de exportacion: ;como permitir
que crezcan si les fijamos limites de tamafio? Es probable
que elementos tales como propiedad compartida y la toma
de decisiones en conjunto lleguen a ser los criterios mas
importantes para distinguirse de las compaiiias tradicio-
nales de fruta que adoptan en nimero cada vez mayor el
comercio justo.

Del mercado “establecido” al “global”

En vez de limitarse al mercado “establecido”, la siguiente
fase del desarrollo del mercado de comercio justo sera un
cambio hacia lo “global”. En términos generales, esto se
refiere a una mayor diversificacion, agregando nuevas
categorias de productos y

aumentando las acciones
del mercado. Desde la pers-
pectiva de los proveedo-
res, el continente africano
expandira atin mas su rol
como huerto de Europa y
Asia. Esto tendra un gran
impacto en lo que se refiere

comercio justo

agricolas ha sido el pilar

Garantizar un precio minimo a
los productores y trabajadores

fundamental del concepto de

a oportunidades de empleo,

volumen de comercio e

ingresos, lo que llevara a que se preste mas atencion a los
programas para el desarrollo de los productores. Se hacen
necesarias, por lo tanto, alianzas estratégicas para enfrentar
estos retos y aprovechar las oportunidades. M

Dave Boselie

AgroFair Assistance & Development Foundation (AFAD).
Koopliedenweg 10, 2991 LN Barendrecht, Paises Bajos.
Correo electronico: dave.boselie@agrofair.nl
http://www.agrofair.com
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Justos hasta la ultima gota:
retos corporativos al comercio justo
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Debido a la reciente y extraordinaria expansion del mer-
cado de comercio justo —y en medio de una ligera mejoria
en el comercio del café— el movimiento de comercio
justo esta empezando a ser criticado. Por muy diferentes
razones, grupos de estudiantes y de activistas por la jus-
ticia social, asi como algunos tostadores de caf¢, estan
cuestionando el impacto sobre el desarrollo, la “justicia”
y el futuro del comercio justo de café. Organizaciones de
agricultores tales como Via Campesina y el Movimiento
de los Sin Tierra (MST) de Brasil, han retado a Fairtrade
(denominacion con la que se conoce internacionalmente
al movimiento de comercio justo) a trabajar politicamente
para lograr cambios estructurales. Muchos consumidores
éticos y activistas en pro del comercio libre también se
sienten incomodos con la idea de vender productos certi-
ficados con el sello de Fairtrade a través de corporaciones
multinacionales que utilizan practicas laborales injustas y
cuyo poder en el mercado es monopolico.

La Asociacion Internacional de Organizaciones de Comer-
cio Justo (FLO) y los certificadores estan promoviendo la
idea de que el comercio justo deberia acercarse mds a la
“corriente establecida”. Las criticas mas recientes se hacen
a proposito de esta estrategia. Para los mayores comercia-
lizadores de café, los productos aprobados por Fairtrade
significan una proporcion muy pequefia de sus compras.
Para estas empresas, el Fairtrade no es un movimiento
social ni una ética de trabajo, sino una oportunidad para

Foto: Annie Shattuck

Julio César Rumaldo,
miembro de la cooperativa
La Concordia, Tacuba, El
Salvador, escogiendo granos
de café de su cosecha

hacer relaciones publicas y encontrar un nicho rentable. Un
producto elaborado bajo las normas de Fairtrade puede hacer
que toda la marca parezca socialmente responsable, aunque
la corporacion contintie comprando la mayor cantidad de su
café en el mercado convencional. Este fenomeno ha llevado
a que muchos actores en el comercio justo cuestionen el
significado del movimiento en el que estan participando.

(Es el objetivo ayudar a la mayor cantidad de pequeiios
agricultores, por medio de la venta de la mayor cantidad
posible de café con el sello de Fairtrade? ;O se trata de
transformar las estructuras historicamente injustas del
comercio del café? ;Son los mercados el motor para el
cambio o son los movimientos sociales la fuerza que
cambiara a los mercados? Estas preguntas reflejan el
creciente desacuerdo entre los defensores del Fairtrade
sobre la conveniencia de difundirlo dentro de la corriente
dominante a través de las mismas empresas y estructuras
de mercado que, para empezar, fueron las que provocaron
la crisis del café de hace algunos afios.

Cambio social y cadenas de valor

Aunque el precio mas alto recibido de Fairtrade constituyo
una importante red de seguridad durante los peores mo-
mentos de la crisis del café, estudios recientes cuestionan
muchas de las afirmaciones sobre el desarrollo logrado
hechas tanto por los certificadores como por las corpora-
ciones de venta al por menor.



Enun estudio de familias y comunidades dedicadas al cul-
tivo del café en México y Centroamérica, investigadores de
la Red de Agroecologia Comunitaria (CAN), informaron
que no existian diferencias significativas en la posibilidad
de enviar a los niflos a la escuela o en el nivel de seguridad
alimentaria entre las familias vinculadas a Fairtrade y las
que no lo estaban. El estudio CAN no encontr6 evidencia
de que la certificacion de Comercio Justo por si sola fuese
suficiente para sacar a los agricultores de la pobreza. En
vez de ello, los investigadores encontraron que la coope-
rativa que parecia beneficiarse mas de la certificacion tenia
una relacion directa con un comprador norteamericano
que adquiria todo su café a un precio mayor al minimo
establecido por Fairtrade cada afio.

Algunos estudios también sugieren que los éxitos en
cuanto a desarrollo presentados como suyos por Fairtrade
se deben realmente tanto al esfuerzo que los agricultores
hacen por organizarse localmente como a la certificacion.
Al menos, parece haber una relacion mutuamente bene-
ficiosa entre los precios mas elevados y la extensa labor
social y politica llevada a cabo por los movimientos de
agricultores. Bajo estas circunstancias, es dificil imaginar a
Fairtrade enraizandose sin basarse en las luchas historicas
por la reforma agraria, las organizaciones cooperativas
y los derechos nativos. Sin embargo, nada de esto se ve
reflejado en Fairtrade a través de los canales corporativos,
donde los éxitos en cuanto a desarrollo son politicamente
depurados para el consumo masivo. En el mejor de los
casos se enfatiza la cooperacion, no las luchas.

¢Sueldo minimo o sueldo vital?

En diciembre de 2006, la Asociacion de Cooperativas de
Pequeiios Productores de Café de Nicaragua (CAFENICA),
y la Coordinadora de Pequefios Productores de Comercio
Justo de América Latina y el Caribe (CLAC) presentaron un
informe a la FLO solicitando un incremento de 15 centavos
por libra en los precios de Fairtrade. Con el argumento de la
falta de informacion, FLO rechaz6 inicialmente el pedido y
pospuso las conversaciones. Luego de ser presionado por
organizaciones de agricultores y grupos de consumidores,
FLO acept6 un aumento de cinco centavos por libra.

El informe de la CLAC y otros estudios de impacto ex-
pusieron algunos de los inconvenientes encontrados en el
proceso de certificacion de Comercio Justo y sus meca-
nismos de mercado. El precio minimo de Fairtrade salvo
vidas durante la crisis del café. Pero este precio minimo
nunca fue fijado segtin los costos de produccion o el costo
de vida de los agricultores y hoy es cada vez menos efec-
tivo para asegurar beneficios sociales. Algunos estudios
indican que, hoy por hoy, los agricultores pierden dinero
cuando estan asociados a Fairtrade, la Uinica diferencia es
que pierden menos que los agricultores tradicionales. Al
seguir un enfoque mas convencional, Fairtrade asegura
un “sueldo minimo” mas que un “sueldo vital”. En la
actualidad los agricultores representados en la CLAC que
buscan un “sueldo vital” para su café estan en desacuerdo

con los certificadores de comercio justo, que son quienes
deben mantener los precios bajos para poder trabajar con
las grandes corporaciones de venta minorista.

Alternativas al Fairtrade corporativo

Los acuerdos comerciales practicados por muchas orga-
nizaciones integrantes de Comercio Alternativo (ATO) si
mejoran las condiciones de vida y oportunidades de las
cooperativas de café con las que trabajan directamente, ya
que la certificacion es considerada un piso, no un techo.
Tostadores como Equal Exchange en los Estados Unidos
y Cafédirect en el Reino Unido se han comprometido a
que sus ventas sean de café certificado por Fairtrade en
un 100 por ciento, y a usar la certificacién como punto de
partida para establecer asociaciones significativas, de largo
plazo, con las cooperativas de productores. Por la calidad,
Thanksgiving Coffee paga premios de hasta 40 centavos
sobre el precio de Fairtrade. Su duefio, Paul Katzeff, busca
cooperativas certificadas como organicas y las ayuda a
obtener la certificacion de Fairtrade, para luego trabajar
diligentemente con las comunidades de productores en el
mejoramiento de la calidad del café. El modelo de comer-
cio directo de CAN busca hacer localmente el proceso de
valor agregado y proporciona un modelo alternativo a la
certificacion. Otras empresas son de propiedad conjunta de
las organizaciones de agricultores participantes. El modelo
de propiedad en manos de los agricultores no solo retorna
una mayor cantidad del valor de la venta al por menor a los
agricultores, sino que también le otorga una mayor sobera-
nia en el proceso de llevar sus productos al mercado.

Las organizaciones de ATO comparten una serie de carac-
teristicas que las diferencian de los mucho mas grandes
participantes corporativos de Fairtrade, de la siguiente
manera:

e Transparencia. Los productores certificados por Fair-
trade deben ser auditados. En cambio, la mayoria de
las grandes empresas que venden el café al por menor
mantienen en secreto la cantidad de café de Fairtrade
que venden. Las empresas del “Movimiento” son
por lo general transparentes sobre lo que pagan a los
agricultores por su café, y sobre qué proporcion de sus
ventas es de Fairtrade.

e Compromiso a largo plazo. Las empresas del “Movi-
miento” trabajan con las cooperativas de productores
para invertir en la calidad de su café. Esto puede incluir
capacitar catadores de café para que sea posible reco-
nocer y tratar de obtener café de buena calidad, ayudar
a las cooperativas de agricultores a diversificar su
produccion, o apoyar proyectos de salud y educacion.

* Localizando el valor del café. Tradicionalmente, la
mayor parte del valor del café se exporta, generando
grandes ganancias en las etapas de tostado y venta al
por menor en la cadena de valor. Este poder desigual
contintia aun si los agricultores venden al precio de
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Los miembros de la cooperativa La Concordia, asi como los
agricultores de café del mundo, merecen un precio justo
por sus productos

Fairtrade. Las empresas del “Movimiento” que buscan
iniciativas de propiedad de los agricultores y de comer-
cio directo permiten que una mayor parte del valor del
café se quede en la comunidad que lo produce.

Mas alla del debate: Fairtrade y la soberania
alimentaria

El debate sobre la ubicacion de Fairtrade en las estruc-
turas de comercializacion dominantes refleja crecientes
desacuerdos sobre la justicia, las afirmaciones sobre el
desarrollo logrado y el futuro de Fairtrade. Estas diferen-
cias estan arraigadas en las tensiones existentes entre las
estrategias para el cambio social basadas en el mercado
y aquellas basadas en movimientos sociales. Por un lado,
los certificadores basados en el mercado abogan por los
beneficios del mayor volumen transado que los precios
minimos, relativamente bajos, de Fairtrade posibilitan.
Por el otro, muchos productores y ATO reclaman precios
basados en los costos de produccion, y se preocupan sobre
la pérdida de control y autenticidad de Fairtrade.

Esto pone al movimiento Fairtrade en una posicion dificil.
Si el movimiento es aislado del mercado establecido, podra
no ser lo suficientemente relevante como para cambiar la
situacion de los agricultores. Pero, al interactuar con lo
establecido sin hacer preguntas cruciales, el movimiento
corre el riesgo de diluirse y los beneficios pueden dismi-
nuir. El énfasis de Fairtrade en lo establecido corre el riesgo
de marginalizar a los activistas y a los agricultores: los
promotores por excelencia del cambio social que hacen que
Fairtrade no sea solamente un “mercado un poco mejor”
para los agricultores pobres, productores de café.

La equidad de Fairtrade es mas que simplemente un de-
bate ético. La justicia en cuanto a transparencia, riesgo,
practicas laborales y ganancias es un reflejo del poder de
mercado. En el mercado actual del café, que no esta re-

Foto: Annie Shattuck

gulado, las reglas las definen quienes controlan las partes
mas lucrativas de la cadena de valor: tostado y distribucion.
Hasta que los agricultores puedan ser duefios de una parte
sustancial de la participacion generada por el tostado y la
distribucion, no iran mas alla de los niveles de “justicia”
que son aceptables para los que controlan el mercado del
café. Afortunadamente, existen ya experimentos espe-
ranzadores al interior de la comunidad de café Fairtrade
que desplazan el poder en la cadena de valor hacia los
productores de café. Ampliar estas experiencias ayudaria
a inclinar el balance de poder en Fairtrade a favor de los
agricultores, en vez de las grandes corporaciones.

¢Red de seguridad o estrategia de desarrollo?
La posicion neoliberal que afirma que los mercados por
si solos son suficientes para reducir la pobreza, terminar
con el hambre y promover el desarrollo sostenible, ha
sido refutada por dos décadas de desastrosa globalizacion
liderada por las grandes corporaciones. Los vendedores
de Fairtrade que afirman que el mercado “empodera a
los agricultores” estan afirmando, esencialmente, que la
certificacion es el pequefio ajuste necesario para que la
promesa neoliberal se cumpla.

Cuando los precios del café cayeron dramaticamente en
2001 y 2002, se hizo evidente que los precios minimos
de Fairtrade proporcionan una red de seguridad esencial
para los agricultores. Es posible encontrar cientos de tes-
timonios de agricultores que estan sumamente conscientes
de este valor, porque son publicados en las paginas web y
materiales de propaganda de los certificadores y empresas
de café que comercian productos de Fairtrade.

Sin embargo, los agricultores que organizan cooperativas,
los estudiantes y consumidores que abogan por el Fairtra-
de, y las ONGs que conducen las principales campaifias de
Fairtrade tienen algo mas en mente que solamente redes de
seguridad: quieren terminar con el hambre, la pobreza y
la extrema injusticia causadas por el “comercio libre”. No
quieren conformarse con una red de seguridad, quieren que
Fairtrade sea una estrategia para el desarrollo sostenible.

Aunque las redes de seguridad garantizan apoyo cuando los
precios caen dramaticamente y los agricultores enfrentan
una pobreza extrema, lo que se necesita es una estrategia
de desarrollo global para proporcionar a las comunidades
agricolas oportunidades para reforzar el poder de las insti-
tuciones y de los agricultores en el mercado. Queda claro
que la certificacion —el tipo de certificacion que esta siendo
adoptada cuando las grandes corporaciones entran en el ne-
gocio de Fairtrade— no logra cumplir con esta estrategia.

Para cumplir con sus declaraciones acerca del desarrollo
alcanzado, mas que entrar en el campo de lo tradicional,
Fairtrade necesita intensificar su trabajo con los movimientos
de campesinos para hacer retroceder a la globalizacion cor-
porativay restablecer las instituciones sociales y las politicas
rurales necesarias para una agricultura productiva y sana.



Prodecoop en Nicaragua

Uno de los papeles mas importantes de Fairtrade ha sido ayudar a construir y sostener cooperativas de agricultores. En Nica-
ragua, cuando el gobierno izquierdista sandinista perdi6 el poder en 1990, las cooperativas de agricultores se encontraron sin
ningln apoyo gubernamental. Las cooperativas se formaron para proporcionar comercio, créditos y otros programas. Prodecoop
(Promocion del Desarrollo Cooperativo en la regién de Segovias) fue la primera organizacién de ese tipo. Rosario Castellon,
cofundadora de Prodecoop, cuenta como sucedio:

“En 1991, las primeras cooperativas que hoy conforman Prodecoop exportaron por primera vez a la feria de compradores de
café Equal Exchange, en los Estados Unidos. Algunas de las cooperativas, integrantes de Prodecoop, habian solicitado préstamos
durante la revolucion sandinista, pero el nuevo gobierno demandé que se pagaran inmediatamente. El banco usé su cosecha
de café como garantia y sus tierras entraron en un proceso de cobranza judicial para ejecutar la deuda. Los representantes de
las cooperativas se acercaron a las oficinas de Prodecoop a presentar esta dificil situacion.

Jonathan Rosenthal, quien era entonces director ejecutivo de Equal Exchange, escuché a las cooperativas y asumié el riesgo que
ningun banco o institucion financiera queria asumir. Nos dio un adelanto por la compra de nuestro café. Luego de negociaciones
con el banco, Prodecoop les comproé el café de vuelta, prometiendo utilizar todos los ingresos de las ventas para cancelar las
deudas de las cooperativas.

Equal Exchange contribuy6 a sacar a Prodecoop del anonimato. Fue el primer comprador de nuestro café y nos ayudé a hacerlo
conocido en el mercado norteamericano. Jonathan Rosenthal y Equal Exchange se han dedicado a construir puentes, para que
aquellos que histéricamente han estado en desventaja puedan llegar al otro lado, donde esta la industria del café. De esta ma-
nera pueden tener acceso a mejores ingresos, aliviar la pobreza, lograr la sostenibilidad econémica ambiental y social, y sobre
todo recuperar sus esperanzas para el futuro y para si mismos. Los pequefios agricultores de Prodecoop nunca imaginaron que
estarian, una y otra vez, negociando frente a frente con importadores y tostadores norteamericanos y europeos. Prodecoop ha
sido un ejemplo para el pais y para el mundo. Ha motivado el resurgimiento de muchas cooperativas de pequefios agricultores

en Nicaragua y otros paises”.

Mirando hacia el futuro: construyendo
soberania de mercado

El futuro de Fairtrade depende del grado en el que pueda
atraer a los productores, consumidores y tostadores-dis-
tribuidores no solamente hacia su mercado, sino hacia
los crecientes movimientos sociales que abogan por un
cambio en la agricultura. Queda claro que la construccion
de movimientos depende del sentido de pertenencia, el
compromiso y la participacion en la toma de decisiones.
Pero debido a que Fairtrade es un negocio a la vez que
un movimiento, esta participacion también depende
de la propiedad. Para poder garantizar la participacion
politicamente comprometida de los agricultores en Fair-
trade, estos no deben ser solo “partes interesadas” en el
desarrollo, sino también “accionistas” de la empresa.
Otorgar a los agricultores una participacion mayoritaria
en el directorio de la FLO contribuiria en gran medida a
lograr este objetivo.

Es poco probable que las grandes corporaciones pro-
muevan una agenda impulsada por los movimientos de
agricultores para lograr un cambio al interior de Fairtrade.
Intentaran vender la menor cantidad de café de Fairtrade al
menor precio posible, contando con su enorme poder sobre
el mercado para mantener a los agricultores de Fairtrade
atados a ellos. Pero esta no es una razon para abandonar el
mercado de Fairtrade. Al contrario, para evitar que este se
convierta en un movimiento irrelevante en la lucha de los
agricultores para sobrevivir, depende de las organizaciones
alternativas, ONGs y activistas ayudar a los agricultores
pobres a incrementar no solo su mercado, sino también su
poder en el mercado; no solo sus negocios, sino también
su control sobre dichos negocios.

En ultimo caso, la posibilidad de lograr que los participan-
tes corporativos de Fairtrade sean publicamente respon-
sables de establecer estandares mas equitativos depende
del grado en que el movimiento de Fairtrade fomente la
soberania de los agricultores en el mercado: la capacidad
de determinar como producir, procesar, vender y distribuir
de maneras que sean justas y sostenibles. Definitivamente,
construir soberania de mercado desde el precio minimo
hacia arriba no sera facil y la resistencia de los participantes
corporativos sera fuerte.

Afortunadamente el movimiento Fairtrade es dindmico
y desarrolla constantemente nuevas formas de organiza-
cion social, econdémica y politica. Atin FLO sorprendié
a los escépticos al reescribir su constitucion para que las
organizaciones de agricultores tengan un espacio en su
directorio, tomando medidas concretas para permitir que
los agricultores participen finalmente en la propiedad de
la certificacion Fairtrade. En la medida en que el poder
de los agricultores crezca y el movimiento se vincule
estratégicamente con organizaciones de agricultores y
consumidores que buscan el cambio social, Fairtrade estara
en una buena posicion para demostrar que su impacto sobre
el desarrollo es tangible. M

Eric Holt-Giménez, Ian Bailey y Devon Sampson

Food First/Institute for Food and Development Policy.

398 60th Street, Oakland, California 94618, Estados Unidos.
Correo electronico: foodfirst@foodfirst.org

Este articulo se ha editado de una version original, publicada
por Food First, con todas las referencias. Pueden escribir a los
autores para pedir una copia o bajar el articulo de internet en
http://www.foodfirst.org/node/1794.
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La Paz

Vicente Fernandez y Andrés Choque Bernabé, miembros del directorio

En ciudad El Alto, ubicada en una zona de extension
urbana cercana de La Paz, capital de Bolivia, se en-
cuentra la fabrica de chocolates El Ceibo. A través del
ruido ensordecedor y el trafco cadtico no puede pasar
desapercibido el olor a chocolate. El Ceibo ha estado
sembrando, procesando y exportando granos de cacao
boliviano durante los tlltimos treinta afios. Como explica
Vicente Fernandez, uno de sus directores, El Ceibo es

de El Ceibo. Ambos desempeiaron un papel clave en el establecimiento
de la Plataforma de comercio justo

Foto: Jean-Sébastien Lévesque

Plataforma de cOmMercio justo:
productores bolivianos
hacen /lobby Pala el cambio

Jean-Sébastien Lévesque y Christina Keys

una “cooperativa de cooperativas”, formada por mil
familias repartidas a través de los bosques del Beni, una
region tropical al norte del pais. Actualmente agrupa a
40 cooperativas de diferentes tamanos. Los miembros de
cada cooperativa forman la base de las operaciones de El
Ceibo: los agricultores proporcionan el material crudo que
consiste en granos de cacao ecoldgico, mientras sus hijos
e hijas trabajan en las fabricas, en las oftinas de extension
propias de El Ceibo y en las oftinas administrativas. Cada
cooperativa administra los recursos locales y produce y
cosecha el cacao, mientras que El Ceibo, como unidad de
produccidn, trabaja procesando el cacao y ocupandose de
su comercializacion.

Segun Vicente Fernandez, vistas desde el aire las plan-
taciones de cacao no se diferencian de la selva virgen.
Los arboles de cacao crecen a la sombra de especies que
protegen a las plantas del sol y de las fuertes lluvias. Esta
técnica también protege el habitat silvestre y garantiza un
uso mas sostenible de los recursos del suelo. La siembra,
la eliminacién de mala hierba y la cosecha se hacen a
mano, sin el uso de tractores u otros aparatos mecanicos.
Después de la cosecha, entre marzo y setiembre, los gra-
nos de cacao son llevados a la fabrica en El Alto, donde
se les descascara, tuesta y muele en un proceso similar al
utilizado para el café.

La capacidad de produccion alcanza las mil toneladas
métricas de cacao ecoldgico por afio; los productos pro-
cesados incluyen cocoa en polvo y barras de chocolate,
entre otros productos importantes. Aproximadamente el
70 por ciento del producto fnal es exportado, y el 30 por
ciento es vendido en el mercado nacional. La produccion
ha sido certiftada como ecoldgica, asi como también
por la Asociacion de Organizaciones de Comercio Justo
(FLO — International). La fabrica El Ceibo esta conside-
rada como un claro ejemplo de como las asociaciones de
pequetios agricultores manejan los problemas asociados a
estas certifcaciones. Sin embargo, todavia deben enfrentar
muchos desafios, incluyendo la competencia de empresas
locales, y los costos asociados al comercio justo y las
certifcaciones ecologicas. Mas importante atin, El Ceibo
tiene interés en crear respaldo politico nacional para un
comercio mas equitativo.



Haciendo /obby para las regulaciones a nivel
nacional

El Ceibo ha sido uno de los miembros fundadores de la
Asociacion de Organizaciones de Productores Ecologi-
cos de Bolivia (AOPEB). Los agricultores de El Ceibo
estan ahora certificados como organicos a través de Bo-
licert, una agencia nacional creada bajo el patrocinio de
AOPEB. Pero AOPEB hace mas que solo promover los
procesos de certificacion que benefician a los pequefios
agricultores y que son accesibles economicamente. Junto
a una coalicion de industrias y cooperativas, ha presio-
nado activamente para obtener una ley que proteja a los
consumidores del fraude y que permita a los agricultores
de Bolivia tener un mejor acceso a los mercados interna-
cionales para productos ecologicos. Como resultado, el
gobierno nacional ha promulgado una ley que regula la
agricultura ecolodgica estableciendo un estandar ecologico
nacional. El Ceibo cree que los productores ecologicos se
beneficiaran directamente de estos estandares nacionales,
ya que hasta ahora nada ha impedido que cualquiera
etiquete productos no ecoldégicos como si lo fueran,
causando mucha confusion en el mercado nacional en
expansion. La ley esta en proceso de implementarse, y
las agencias de certificacion, tales como Bolicert, estin
siendo evaluadas por ¢l gobierno para que acaten los
nuevos estandares.

Igualmente, desde 1995, las cooperativas El Ceibo
son certificadas como Comercio Justo por FLO - In-
ternational, siguiendo los estandares que lo regulan en
todo el mundo. En este momento, El Ceibo es el unico
productor de cacao reconocido por FLO en Bolivia.
Este certificado de Comercio Justo le permite buscar
un precio mas justo y estable para sus productos en el
mercado internacional. Al observar el éxito obtenido en
términos de la regulacion de productos ecologicos, El
Ceibo esta ahora interesada en seguir un proceso similar,
involucrando activamente a las autoridades locales y
nacionales. Este proceso estd dando recién sus primeros
pasos, y, muy alto en los Andes, el camino esta plagado
por dificultades.

El Comercio Justo y la Plataforma “Economia
Solidaria”

El Ceibo es un miembro activo de la Plataforma de Co-
mercio Justo, una iniciativa nacional que agrupa a 18 aso-
ciaciones de productores y presiona al gobierno para que
cumpla con las necesidades de los pequeiios productores.
La Plataforma fue fundada en marzo de 2007, siguiendo
la iniciativa de la Red Nacional para Comercializacion
Comunal (RENACC) de Bolivia. El mayor objetivo de la
Plataforma es crear mecanismos para un dialogo a nivel
nacional relacionado especificamente con las politicas del
comercio justo. La iniciativa incluye a participantes tan
importantes como la Unioén Nacional de Arte Popular y
la Confederacion Nacional de Cooperativas Productoras
de Quinua. Se estima que la Plataforma representa a unos
80.000 productores.

La Plataforma es importante para lo que El Ceibo tiene
interés de hacer, ahora mismo, en términos de apoyo legal
en beneficio de sus miembros. El Ceibo presta su prestigio
y experiencia a la causa de la Plataforma, algo en lo cual
otros miembros ven una actitud desprendida y responsa-
ble hacia la comunidad. Segin RENACC, la mayoria de
productores de Bolivia enfrenta muchas dificultades en el
comercio ¢ intercambio de sus productos. Mas del 60 por
ciento de los productores agricolas son tan pequefios que
no estan siquiera registrados por el gobierno. Estan, por
lo tanto, marginados, dejados fuera de cualquier iniciativa
publica. La Plataforma busca involucrarlos y fortalecer
sus capacidades de mercado, y asimismo lograr que el
gobierno pueda crear un marco basico que ofrezca opor-
tunidades a estos pequefios productores y eventualmente
reducir su pobreza.

Después del éxito del /obby para obtener una ley de
productos ecologicos, la Plataforma estd presionando al
gobierno nacional para que adopte politicas que puedan
ayudar a los productores a obtener acceso al mercado justo.
Se piensa que el gobierno podria ayudar a los productores
a conseguir una certificacion de Mercado Justo, y al mismo
tiempo ayudarlos a desarrollar el conocimiento necesario
para acceder a mercados a los cuales no pueden llegar
de otra manera. Concretamente, la Plataforma quisiera
ver la creacion de un viceministerio de Comercio Justo y
“Economia Solidaria”.

Entre otras, una de las razones por la que los productores
bolivianos tienen dificultad para acceder a los mercados
se debe al comercio ilegal a través de sus fronteras: los
pequeiios productores simplemente no pueden competir
con los productos mas baratos de Pera y Brasil. Todos los
miembros de la Plataforma estan de acuerdo en que Bolivia
tiene una gran capacidad de produccion agricola, pero lo
que le falta es una serie de iniciativas gubernamentales
para fortalecer la capacidad de los pequefios productores.

Cocoa
ecologica, uno
de los muchos

productos
de El Ceibo,
se exporta a

muchos paises
y es consumida EL CEIBO
cada vez mas en BOLIVIAM

Bolivia

Foto: Jean-Sébastien Lévesque
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Estos productores contintian dependiendo de las ONGs,
las cuales por definicion no pueden remplazar la escala e
importancia de un plan nacional.

La Plataforma es todavia muy nueva, y ha sido dificil para
sus miembros desarrollar un mensaje coherente con el cual
hacer un lobby efectivo. Todavia deben transformar sus ob-
jetivos generales respecto al comercio justo por propuestas
precisas y aplicables con las cuales presentarse al gobierno.
Sin embargo, esto no quiere decir que estén inactivos. La
Plataforma ha organizado talleres sobre comercio justo
y economia solidaria con el Ministerio de la Produccion
y Microempresas. Al mismo tiempo, la Plataforma se
ha convertido en un miembro activo de otras iniciativas
sudamericanas con quienes intercambian conocimientos
sobre comercio justo. Algunos representantes de la Plata-
forma han participado como delegados en foros regionales
para la articulacion de las expectativas latinoamericanas
en comercio justo, intercambiando experiencias y apren-
diendo del trabajo realizado en Brasil, Ecuador o México
(paises que tienen agencias gubernamentales dedicadas
al comercio justo). Se espera que el actual gobierno bo-
liviano, teéricamente mas inclinado hacia las iniciativas
comunitarias, esté mas abierto a escuchar y satisfacer las
demandas de la Plataforma.

Una tendencia global y un mercado local en
crecimiento

El apoyo y la experiencia de El Ceibo, con su tradicion
de solidaridad y deseo de transferir informacion y desa-
rrollar conocimientos con otros, podria demostrar ser la
llave para el éxito de la Plataforma. Ademas ha ganado
experiencia desde su participacion en el proceso que llevo
alaley de estandares ecoldgicos nacionales. Sin embargo
esta enfrentando toda una gama de dificultades que nacen
de la naturaleza de la certificacion de Comercio Justo, y
pasando dificultades, a causa de sus éxitos, con lo que
parece ser la reaccion de los productores convencionales
de cacao.

Uno de los temas mas importantes que enfrenta El Ceibo
es lograr que el mensaje del comercio justo sea compren-
sible para los productores. La compaiiia, de acuerdo con
sus cooperativas, desarroll6 planes precisos para invertir
sus premios del comercio justo (200 USD por tonelada
métrica de cacao organico), gastandolos en una serie total
de iniciativas sociales, educativas y de salud en pequenas
comunidades. Sin embargo, esta inversion estd muchas
veces en contra de las expectativas de los minifundistas.
Estos agricultores tienen reflejos de una economia de
supervivencia y quieren dinero en efectivo a cambio del
arduo trabajo realizado por sus familias. Vicente Fernan-
dez admite que esto es un gran desafio, y nos brinda una
anécdota sobre un agricultor que respondi6 “;qué es eso?”’
a una delegacion de FLO que le preguntaba si se habia
beneficiado con el premio. Por lo tanto se necesita hacer
mucho esfuerzo para informar a los productores sobre el
comercio justo.

Las expectativas de subsidios inmediatos para los agricul-
tores en vez de inversiones comunales sirven a los pro-
positos de los competidores de la industria convencional.
Recientemente, El Ceibo perdi6 a algunos de sus miem-
bros-productores a manos de los competidores, quienes
les ofrecieron sumas de dinero a cambio de sus productos
certificados y sus conocimientos, malogrando asi los pla-
nes de produccion y desarrollo de El Ceibo. De acuerdo a
sus directores, la competencia ha tratado de desacreditar
El Ceibo a los ojos de los agricultores, tratando de dividir
al grupo mientras se aprovechaban de los mecanismos de
control de alta calidad desarrollados, los cuales son ahora
muy valorados por la industria.

Es por lo tanto remarcable que a pesar del costoso pro-
ceso de certificacion, el dificil manejo de las plagas y
las enfermedades, y los métodos de torcer el brazo de
la competencia, El Ceibo contintie produciendo y ex-
portando cacao, y que el futuro se vea promisorio. El
panorama se ve incluso mas brillante por el continuo
desarrollo del mercado nacional. Durante los tltimos afios,
AOPEB ha abierto una cadena de tiendas de alimentos
ecologicos llamadas Super Ecoldgico, ubicadas en las
principales ciudades y capitales regionales de Bolivia,
para satisfacer la demanda local y para ayudar a educar
a los consumidores sobre los productos ecoldgicos y de
mercado equitativo. En esos Super Ecologicos unicamente
se ofrecen los productos de los miembros de AOPEB
como productos ecoldgicos garantizados, mientras que
algunas otras cadenas, tales como Irupana, ofrecen tam-
bién producto ecologico certificado simplemente como
natural. Esto, y la falta de planes inmediatos de El Ceibo
para la expansion de su comercio exterior, prueba que las
certificaciones ecologicas y de mercado equitativo no son
solamente tendencias para los consumidores del mundo
desarrollado; ellas también estan proporcionando alter-
nativas sostenibles y atractivas para los consumidores y
pequetios agricultores en los paises en vias de desarrollo.
Un mayor compromiso de las autoridades bolivianas solo
consolidara esta tendencia. M
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Una apuesta por la
produccion ecologica y el
comercio justo en un contexto | §
de biodiversidad y pobreza ||c

José Fredys Rivas Quinto y Enrique Diaz Gonzalez

En Colombia, el departamento del Choco tiene costas en
los océanos Pacifto y Atlantico, y por su gran diversidad
ecologica y cultural es un area con muchas oportunidades
para la oferta de servicios y productos de mercados verdes
y justos. Sin embargo, aunque este departamento cuenta
con muchos recursos naturales y paisajisticos, gran parte
de su poblacion, predominantemente de origen afro, es
muy pobre.

Segtn el Instituto Colombiano para el Desarrollo de la
Ciencia y la Tecnologia —COLCIENCIAS, la dindmica
productiva del departamento del Choc6 ha estado domina-
da por la actividad extractiva, cuya principal caracteristica
ha sido la exportacion de sus recursos naturales no transfor-
mados. Esta dindmica econdémica ha limitado procesos de
desarrollo regional y ha erosionado los recursos naturales
de algunas zonas del departamento. Segtin un estudio del
Banco de la Republica de Colombia, realizado en el afio
2007, una de las causas de la pobreza en el departamento
del Choco es la existencia de una estructura econdomica
concentrada mayormente en el sector de la mineria del
oro que tiene muy poca participacion en la generacion de
valor agregado.

En este contexto, en el afio 2005 y por iniciativa de cinco
asociaciones de productores locales, se creo la Federacion
Departamental de Productores Ecologicos del Chocd. Su
fn fue conformar un grupo que tuviera la representativi -
dad para viabilizar las pequefias iniciativas orientadas a
la produccion ecoldgica existentes en el departamento y
que buscaban un espacio de comercializacion acorde con
su dinamica productiva. La iniciativa surge en respuesta
a los impactos negativos generados por las actividades
convencionales que se desarrollaban en el departamento y
a los escasos beneftios sociales que estas reportaban.

La Federacion comenz6 su actividad trabajando en los
siguientes frentes:

* Fortalecimiento de los cultivos de especies frutales
nativas, como el borojo (Borojoa patinoi), banano boca-
dillo (Musa acuminata), lulo (Solanun topiro), almirajo

(Patinoi almirajo), piha (Ananas comosus), chontaduro
(Bactris gasipaes) producidos ecologicamente.

» Uso de técnicas y procesos que permitieran dar valor
agregado a la oferta de especies nativas con el fin de
acceder a nuevos mercados y mejorar los ingresos de
los productores asociados.

* Formulacion e implementacion de un proceso de
certiftacion ecologica de la produccion del grupo de
pequetios productores agricolas y agroindustriales.

Los mayores desafios que debid enfrentar la Federacion
fue la fnanciacion de los altos costos de los servicios de
certiftacion ecologica y la
consolidacion del Sistema

Interno de Control Ecolégico,
requisito principal del esque-
ma de certifcacion. Si bien las
practicas tradicionales de los
productores suelen ser amiga-
bles con el ambiente, la toma
de registros y sistematizacion ~ segura
de datos no es un habito entre

Es evidente la necesidad de
incrementar la produccién

de forma mas confiable y

para acceder a los mercados

ellos. Por lo que, con frecuen-

cia, la programacion de la

produccién no obtuvo la conformidad de las compaiiias
certiftadoras durante las visitas de inspeccion. La tarea
de implementacion fue ardua y fueron necesarias mucha
capacitacion y asistencia técnica.

Los buenos resultados comenzaron a concretarse en el
afio 2006, cuando la Asociacion Nacional de Usuarios
Campesinos - Capitulo Choco, organizacion integrante de
la Federacion, obtuvo el certifcrado ecoldgico y el sello
de “Alimento Ecoldgico” para los productos frescos, cuyo
distintivo es otorgado por el Ministerio de Agricultura
y Desarrollo Rural de Colombia. Del mismo modo, la
Federacion, como organizacion integradora, obtuvo en el
afio 2007 el certifcado ecoldgico para productos frescos
otorgado por la certifcadora BCS Oko Garantie Colombia
Ltda. Esto ha permitido a la Federacion presentar su oferta
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y vender sus productos a algunas microempresas en el
mercado colombiano.

Retos de la Federacion

Si bien los esfuerzos de la Federacion han comenzado a
dar resultados y han abierto nuevas opciones productivas
en el departamento, atin restan tareas para la consolidacion
de la produccién ecoldgica como una opcion solida para
el departamento del Chocd, tanto de productos frescos
como procesados.

Por un lado, los volumenes de produccion actuales son
bajos y se han generado dificultades de abastecimiento.
Es evidente la necesidad de incrementar la produccion
para acceder a los mercados de forma mas confiable y
segura.

Para lograr la generacion de valor agregado, la Federa-
cion aun debe consolidar el funcionamiento de la unidad
de maquila comunitaria, cuya finalidad es que todos los
productores se beneficien de una planta de produccion co-
munitaria, y que a través de la capacitacion y transferencia
tecnologica desarrollen sus productos. En el afio 2007 tres
grupos de productores de borojo, lulo, banano bocadillo,
chontaduro y pifia superaron la dificultad de la inversion
inicial y, pese a sus bajos ingresos, crearon productos con
valor agregado a partir de especies de la region.

En el proceso de produccion agroindustrial la opcion
ecologica se inspir6 en el proposito de ser coherente con
la vision de la organizacion, en el sentido de producir solo
aquello que sea ecologico y que genere ingresos y empleos
al grupo de productores comunitarios para mejorar su cali-
dad de vida. Los productos se estan ofertando inicialmente
en la ciudad de Quibdo (capital del departamento) y ya se
han realizado acuerdos para abrir canales de distribucion
para el acceso al mercado nacional.

La produccion ecologica implica un reto permanente para
el grupo de productores por la inversion significativa que
se requiere para cumplir con los requerimientos exigidos.
El mayor obstaculo para la consolidacion del proceso de
produccion agroindustrial ecoldgica ha sido la disponi-
bilidad de instalaciones propias que reduzcan los costos
actuales de la Unidad de Procesamiento Comunitario,
que ahora se lleva a cabo con local y equipos alquilados
o prestados.

En la actualidad se estd trabajando en el proyecto de
construccion y dotacion de un Centro de Procesamiento
Comunitario que pertenezca en su totalidad a los produc-
tores. La promocién de los productos procesados en el
mercado nacional e internacional es uno de los retos por
superar, especialmente debido a los altos costos que impli-
ca asistir a ferias nacionales e internacionales para mostrar
los productos, asi como para la realizacion de procesos de
mercadeo en grandes centros de consumo. M
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Sistemas de garantia participativa

Tegan Renner

Durante las tres décadas pasadas la agricultura organica ha
evolucionado hacia un sistema global de certificacion por
terceros y comercio internacional. Este sistema ha crecido
enormemente en los afios recientes, pero ha presentado mas
retos que oportunidades para los pequefios productores,
especialmente aquellos del Sur. Hay muchos que se atienen
a los principios pero que no puede vender sus productos
como organicos, ya que les falta la certificacion hecha por
terceros que el mercado global exige. La realidad es que la
mayoria de los agricultores no puede pagar los altos costos
asociados a una certificacion hecha por terceros. La cantidad
de papeleo que se requiere es también un obstaculo. Aparte
de estas barreras, contintia el hecho de que los estandares
organicos internacionales, tales como los Estandares Ba-
sicos de la Federacion Internacional del Movimiento de
Agricultura Organica (IFOAM), han sido desarrollados en
el Norte, a pesar de que el 75 por ciento de sus miembros
provienen del Sur. El resultado es que los estandares no
toman en consideracion los climas y economias del Sur.

Como reaccion a estos retos, los pequeiios agricultores de
todo el mundo han creado sistemas alternativos de certifi-
cacion organica mas apropiados a sus realidades ecologicas
y econdmicas. Establecidos sobre los mismos principios de
la agricultura organica, estos sistemas se basan atn en los
Estandares Basicos de [IFOAM pero con las modificaciones
necesarias para reflejar las necesidades de su comunidad,
incluyendo diferentes maneras cuantitativas o cualitativas
de medir lo que se considera “organico”. Los cambios mas
basicos involucran un costo menor por las certificaciones
y la cantidad de papeleo requerido, pero las diferencias
estructurales son mas significativas. Como organizacio-
nes comunitarias que son, el énfasis en que se participe
de manera conjunta en los sistemas alternativos los ha
conducido a ser conocidos globalmente como, “sistemas
de garantia participativa” (SGP). Tomando como centro
la comunidad local, los productores y consumidores a
quienes servira el sistema crean los estandares de manera
conjunta. De esta y otras maneras, tanto la transparencia
como la participacion se afianzan como valores centrales
en estos sistemas de certificacion alternativa. La confianza
es también la piedra angular de los SGP —no solo por su
creacion grupal— sino también por la relacion continua
que se crea entre productores y consumidores, quienes
hacen sus compras directamente en los mercados o en las
mismas granjas, y la relacion cercana entre los productores
que trabajan en conjunto para mantener el funcionamiento
del SGP. Una de las maneras en que se establece este tipo
de confianza es justamente compartiendo informacion y
experiencias. La construccion de capacidades es también
un componente clave de los SGP, y el entrenamiento es
generalmente un requisito, lo mismo que las reuniones para
discutir el manejo de las fincas y compartir soluciones. La
mayoria de los SGP no son jerarquicos, gracias a la repar-
ticion relativamente equitativa de las responsabilidades
entre los productores que pertenecen a ellos.

De los principios de la participacion a la accion, la Red
Ecovida de Brasil proporciona un ejemplo de lo que es un
SPG. Este esquema, establecido por una ONG e institucio-
nes de investigacion, consta de 2.300 familias agricultoras,
25 organizaciones de apoyo, 15 grupos de consumo, 8
empresas de mercadeo y 7 pequeiias agroindustrias como
miembros. La mayoria de agricultores de la red vende sus
productos individualmente o a través de grupos de agricul-
tores en ferias o mercados, pero otros los venden a tiendas
cooperativas o a plantas agroprocesadoras que son parte
de la red. Los miembros pueden obtener un mejor precio
por la certificacion organica y, al no haber intermediarios,
obtienen mayores ganancias.

IFOAM informa que hay docenas de SGP en el mundo y
que varian en escala tanto como en enfoque. A pesar de
que los SGP han sido fundados sobre principios comunes,
el como son administrados depende de lo que desea la
comunidad local. Debe tomarse en cuenta que, a pesar
de tener un sistema como la Red Ecovida, el enfoque
principal sigue siendo el consumo local. Dentro del movi-
miento SGP hay algunos productores que desean obtener
acceso a mercados especializados en el Norte, pero esta
ambicion esta lejos de la realidad. Hay muchas senales
de que IFOAM reconoce la importancia de los SPG en
las relaciones directas de consumo local, pero no como
un sistema orientado a la exportacion. A pesar de ello,
IFOAM ha publicado una cantidad de sugerencias para
guiar a las ONGs y a los encargados de formular politicas
para promover los SGP. Las ideas incluyen aumentar la
credibilidad de los SGP a través del establecimiento de
mercados locales, conseguir que los productores rurales
puedan tener acceso a areas urbanas, revitalizar el vinculo
entre temas socioecondmicos y agricultura organica y
muchas otras acciones para promover los SGP, tanto en
regiones donde estan establecidas como donde no lo estan.
Los SGP presentan una oportunidad para que el movimien-
to organico pueda una vez mas apoyar el consumo local,
fortaleciendo al mismo tiempo sus vinculos con la comu-
nidad, sus economias y sus modos de vida rurales. M
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México

El comité de certificacion participativa
en accion. Las visitas al campo se
consideran una experiencia educativa
para todas las partes involucradas
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Un movimiento organico local que crece:
la Red Mexicana de Mercados Organicos

Erin Nelson, Rita Schwentesius Rindermann, Laura Gémez Tovar y Manuel Angel Gémez Cruz

LEISA revista de agroecologia ¢ junio 2008

Y
o0

La produccion organica en México se ha incrementado de
manera importante en los tltimos aflos, como respuesta al
crecimiento acelerado de la demanda global de productos
ecoldgicos. En efecto, aunque la agricultura mexicana en
general ha sufrido severas crisis, el sector organico se ha
disparado y hoy mas de 83.000 productores cultivan orga-
nicamente, abarcando una superftie mayor a las 300.000
hectareas. De estos, el 98 por ciento son de pequefia escala,
pues siembran un promedio de tres hectareas, y mas del
50 por ciento son indigenas. Desafortunadamente, como
sucede en muchos paises en desarrollo, la mayor parte de la
produccion organica es para exportacion, particularmente
el café, aunque también el cacao, el coco y otras frutas
y vegetales; el 86 por ciento de los bienes organicos se
envian a mercados extranjeros. Desde un punto de vista
medioambiental la produccion orientada a la exportacion
es muy dafiina, por la cantidad de combustibles fosiles que
se requiere para su transporte. Ademas, el embalaje para
exportacion consume recursos valiosos y crea montafias
de desperdicio. Pero sobre todo, la orientacion exportadora
disminuye el grado de desarrollo de los mercados domés-
ticos, y deja a los productores mexicanos vulnerables a las
flictuaciones del mercado internacional.

Una visién alternativa organica

Estos problemas se han hecho notar en México: un movi-
miento organico local se ha desarrollado junto a la industria
mas convencional, tal como ha sucedido en muchos paises.
Por ejemplo, las tiendas mexicanas de viveres venden
ahora productos organicos, y se han abierto varias tiendas
y cafés organicos especializados, principalmente en la
ciudad de México y sus alrededores. Uno de los esfuerzos

de las organizaciones de base, enfocado en la produccion
organica local de pequeiia escala, ha dado como resultado
el surgimiento de varios mercados organicos a lo largo
del pais. Con el apoyo de productores y consumidores,
en muchos casos vinculados con universidades y ONGs,
se han establecido 17 de estos mercados en nueve estados
del pais y se estan desarrollando continuamente nuevas
iniciativas. Desde 2004, estos mercados se han unido para
formar la Red Mexicana de Mercados Organicos.

Aunque se mantienen como entidades independientes
con caracteristicas distintas, los mercados comparten
una vision comun: ademas de la voluntad de contribuir
a mejorar el medio ambiente apoyando la agricultura or-
ganica, la red concibe la sostenibilidad en términos mas
amplios y toma en cuenta la justicia econdmica y social.
En opinién de la red, promover la justicia econdmica y
social incluye hacer que los productos organicos saludables
y seguros estén al alcance de todos los mexicanos, y no
solo de aquellos que viven en los centros urbanos y que
pueden pagar altos precios. Con este fn, los mercados
organicos se centran en los bienes producidos localmente
por los agricultores de pequeia escala, asi como en el
vinculo directo entre los consumidores y los productores.
Al reducir el transporte y el embalaje de los productos, y
al eliminar a los intermediarios, los mercados organicos
hacen posible que los agricultores de pequena escala ganen
mas por su produccion y al mismo tiempo ofrezcan precios
relativamente mas asequibles a los consumidores. Apoyar
este tipo de vinculos también sirve para la construccion
de solidaridad en la comunidad y el establecimiento de
relaciones de confanza.



Es asi como la colaboracion comunitaria esta en el cora-
z6n de los mercados orgénicos locales de México. No se
conciben simplemente como lugares a los que las personas
acuden para comprar y vender bienes. Mas bien, se ven
como espacios en los que el comercio y el consumo se
pueden convertir en actos politicos, sociales, éticos, edu-
cativos y entretenidos. En un esfuerzo por combinar todos
estos elementos, la gran mayoria de los mercados de la red
ofrece una variedad muy amplia de talleres, conferencias
y otras actividades tanto para los adultos como para los
ninos. Ademas, muchos son también sede de eventos
culturales tales como danza o espectaculos musicales y
eventos especiales de celebracion de aniversarios o ferias.
Como resultado, los mercados se convierten en iniciativas
dinamicas que buscan apoyar la agricultura organica en un
sentido verdaderamente holista, contribuyendo al despegue
de la sostenibilidad medioambiental y social.

Los retos que enfrenta la Red Mexicana

de Mercados Organicos

Aunque el nimero de mercados organicos locales en
Meéxico esta creciendo aceleradamente y existe un nimero
considerable de productores, consumidores y organiza-
dores altamente comprometidos que trabajan infatigable-
mente para apoyar el movimiento, cada mercado enfrenta
retos importantes, muchos de ellos comunes para toda
la red. Uno de los principales desafios de cada mercado
es la lucha por conseguir los recursos fisicos y humanos
necesarios para poder funcionar. Desafortunadamente,
las ganancias generadas en los mercados no estan aun
en un nivel que permita que los grupos puedan cubrir el
alquiler de locales o los salarios para los coordinadores.
Por ello, estos mercados dependen en gran parte de las
donaciones y del trabajo voluntario, algo que puede re-
sultar problematico.

La falta de fondos también limita la implementacion de
programas de capacitacion y educacion, tanto para los
productores como para los consumidores. Un ntimero
importante de productores ha demostrado interés en cam-
biarse a la agricultura organica y poder comercializar su
produccion en un mercado organico, pero carecen de la
experiencia y entrenamiento necesarios para esta empresa.
El abastecimiento insuficiente de productos organicos
producidos localmente es un problema para este tipo
de mercados. De hecho, aunque se suele mencionar la
demanda insuficiente como uno de los problemas de la
produccién organica local, la realidad actual de muchos
mercados es que, con frecuencia, los consumidores bus-
can productos que ni siquiera estan disponibles. Como
solucion a este problema, los mercados estan buscando
constantemente nuevos productores para expandir la
oferta e introducir productores nuevos que puedan abas-
tecer la demanda y las preferencias de los consumidores.
A la red también le gustaria facilitar el intercambio de
productos entre los diferentes mercados; sin embargo,
por falta de financiamiento para el transporte ain no ha
sido posible realizarlo.

El nacimiento de un movimiento organico local en
México

Uno de los primeros mercados que se crearon fue el de la co-
munidad de Chapingo, sede de la mas importante universidad
de agricultura de México. La iniciativa de Chapingo comenzé
con un grupo de personas de la universidad que organizaban
cursos y talleres sobre agricultura organica, asi como sesiones
de degustacién en las que el publico podia probar productos
orgdnicos. Luego se contactaron con agricultores organicos
locales y organizaron un sistema de entrega de productos
organicos para los consumidores de la universidad y de las
comunidades vecinas. En 2003, el nimero de consumidores
y productores involucrados en el proyecto habia crecido a tal
punto que los organizadores decidieron pasar de un sistema
de orden y entrega al de un mercado completamente funcio-
nal (o “tianguis”). Es asi como, en noviembre de ese afio, se
inauguré oficialmente el mercado de Chapingo en un local
cedido gratuitamente por la universidad.

Actualmente, el Mercado Orgéanico de Chapingo abre todos
los sabados de 10 a.m. a 3 p.m. y tiene mas de 20 puestos de
vendedores participantes. Existe un nimero cada vez mayor
de consumidores que llegan desde las comunidades vecinas y
también, en muchos casos, de la ciudad de México, que esta a
una hora de viaje. Los productos que se ofrecen incluyen fru-
tas y vegetales, carnes, productos lacteos, huevos, productos
horneados, miel, café, productos procesados, como jarabes,
aceites, salsas y frutas secas, productos biodegradables de
limpieza y de belleza, y artesanias. Ademas, los consumidores
pueden disfrutar de una comida de tlacoyos, quesadillas o
tamales y tomar café, chocolate o agua de Jamaica (de la flor
de hibisco). El mercado no solo ofrece productos a la venta,
también posee una pequefia biblioteca con libros sobre temas
de agricultura organicay ambiental, una mesa de informacion
con libros y panfletos, y un espacio para realizar talleres edu-
cativos gratuitos para adultos y nifios.

De diversas maneras, el mercado de Chapingo es represen-
tativo de otros mercados que componen la Red Mexicana de
Mercados Organicos. La mayoria de los mercados funciona
semanalmente, incluye elementos educativos como talleres
y presentaciones, trabaja para desarrollar sistemas de certi-
ficacién participativa, lo que es posible gracias a una labor
voluntaria. La Red Mexicana de Mercados Orgdanicos persigue
una amplia gama de actividades (incluyendo la educacién pu-
blica, el marketing y la promocién), pero uno de los proyectos
mas importantes de la red es ayudar a la creacién de nuevos
mercados. Actualmente hay 17 mercados funcionando y ocho
propuestas de nuevos mercados. La meta a largo plazo es tener
100 mercados orgdnicos locales funcionando en México.

El sistema de certificacion organica participativa
Otro desafio importante que enfrentan los mercados orga-
nicos locales son las barreras economicas y burocraticas
que hacen dificil que los productores de pequeia escala
obtengan la certificacion orgénica. Ello puede hacer com-
plicado obtener del consumidor la confianza en la integri-
dad de los productos que se ofrecen. Como respuesta a este
problema, los mercados organicos que participan en la red
alientan la nocion de la certificacion participativa, y estan
trabajando para desarrollar “Sistemas de Garantia Partici-
pativa” que funcionen de forma arménica. Los aspectos
clave de estos sistemas son que minimizan la burocracia,

no requieren de ningiin pago por parte del productor e 1 9



El productor completa un cuestionario
sobre sus practicas de produccién actuales y
pasadas.

v

El comité de certificacion revisa el cuestionario y, si no existen
violaciones obvias contra los estandares organicos, se planea
una visita al sitio de produccion.

v

El comité de certificacion visita el sitio de
produccion y completa una lista que cubre
los puntos de control basicos.

v

Se celebra una reunién en la que el comité decide certificar
incondicionalmente, certificar con condiciones o negar
la certificacion. Ademas, se clasifica al productor como

“natural” u “organico”.

4

Se redacta una carta para el productor en
la que se resume la decisién del comité.

I

v v

Si la certificaciéon ha sido Si se logra la certificacién,
negada, se ofrece asistencia el productor puede
para ayudar al productor a comenzar a vender en
lograr la transicién hacia la el mercado de Chapingo

produccién orgdnica. inmediatamente.

v

Las comunicaciones y visitas
subsiguientes son esenciales
para garantizar que los
productores cumplan con las
condiciones de certificacion
y para favorecer una
capacitacion continua.

Figura 1. Pasos para lograr la certificacion organica
participativa en Chapingo

incorporan un elemento de educacion social y ambiental
para productores y consumidores. Como paso importante
en la certificacion participativa en México, la red ha abo-
gado exitosamente para su inclusion en la recientemente
aprobada ley de regulacion de agricultura organica. Como
resultado, ahora se puede referir legalmente a los productos
certificados por medio de procesos participativos como
productos “orgédnicos”.

En el mercado orgéanico de Chapingo, por ejemplo, el
primer paso para un productor que desee lograr la cer-
tificacion participativa es contactar con el coordinador
del mercado y llenar un cuestionario sobre sus practicas
de produccién actuales y pasadas. Este cuestionario lo
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revisa el comité de certificacion participativa local, que
0 esta formado por consumidores, productores locales,
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investigadores y estudiantes de agricultura. El comité
utiliza como referencia una combinacion de las normas
del Programa Organico Nacional de los Estados Unidos
con los del cuerpo de certificacion mexicano Certimex.
Si, de acuerdo con el cuestionario, el productor cumple
con los requerimientos para la certificacion organica, se
programa una visita a la granja.

Esta visita de campo no se considera una inspeccion en
si misma, sino una experiencia interactiva disefiada como
una accion educativa para todos los involucrados. Durante
la visita, los miembros del comité consultan una lista que
incluye datos basicos sobre cémo opera la granja (por
ejemplo, el tamano del territorio, el nimero de cultivos,
etc.), asi como puntos basicos de control organico tales
como el origen de las semillas y del agua, las practicas
de manejo de la tierra, las plagas y las enfermedades; el
tratamiento poscosecha de los cultivos; y el potencial de
contaminacion de las granjas adyacentes.

Luego de la visita de campo, se discute el caso en una re-
unioén de todo el comité de certificacion. Si los productores
cumplen con todos los estandares, se les otorga el estatus
de organico dentro del mercado y se les certifica sin con-
diciones. En muchos casos, sin embargo, la certificacion
viene con una serie de condiciones. Las mas comunes
incluyen la necesidad de desarrollar barreras naturales
para prevenir la contaminacion de fincas convencionales
adyacentes, y el compostaje riguroso del estiércol antes de
aplicarlo a los cultivos. Si los productores trabajan junto
con el comité para cumplir con estas condiciones, y si no
cometen ninguna violacion de los estandares organicos,
entonces pueden comenzar a vender sus productos en la
seccion “natural” del mercado, que esta separada fisica-
mente de la seccion organica y marcada con un signo.
Las visitas subsiguientes y la comunicacion continua
son necesarias para asegurar que se estén siguiendo las
condiciones, y finalmente el productor podra ser elegible
para obtener el estatus organico completo (ver la figura 1
para un panorama completo del proceso).

Ya que la transparencia y la participacion comunitaria son
aspectos integrales del sistema, los resultados de todos
los cuestionarios y de las decisiones del comité estan
disponibles al publico, y cualquiera que desee unirse al
comité de certificacion es bienvenido a hacerlo. Ademas,
se incentiva a que los consumidores interactien con los
productores del mercado de Chapingo, y esta interaccion
ha llevado al desarrollo de relaciones fuertes de confianza,
y en algunos casos de amistad, entre los compradores y los
vendedores de los productos organicos. Estas relaciones
son medios importantes para apoyar el proceso de certifi-
cacion participativa, al tiempo que proveen al consumidor
con un sentido adicional de seguridad.

El proceso de certificacion participativa no esta exento de
problemas y limitaciones. Uno de los desafios que mas
resalta es la implementacion de la certificacion participa-
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Uno de los talleres organizados regularmente como parte del Mercado Organico de Chapingo. Los productores y los clientes intercambian
ideas acerca del secado de hierbas

tiva, que actualmente se realiza por medio de una base de
voluntarios. Esto tiene restricciones en cuanto al tiempo
que las personas pueden dedicar al proceso. Ademas, mu-
chos participantes van y vienen, quitando consistencia y
continuidad al comité de certificacion. Finalmente, la falta
de capacitacion y de educacion implica que muchas per-
sonas que estan actualmente activas en el comité carezcan
de la experiencia suficiente para realizar las inspecciones.
Estos retos han hecho dificil seguir con la demanda para
certificar a nuevos productores que desean ingresar en
el mercado, asi como el supervisar consistentemente las
fincas de sus actuales integrantes.

Pasos para el futuro

Se espera que la Red Mexicana de Mercados Organicos
siga creciendo, como lo estd haciendo actualmente, a un
paso acelerado. Con miras al futuro, los planes de la red
incluyen:

» consolidar los sistemas participativos de certificacion
(es decir, asegurarse de que estén puestos por escrito
y que se sigan de manera homogénea en todos los
mercados)

» ofrecer capacitacion a los directores de los mercados

» continuar ofreciendo talleres de capacitacion sobre
técnicas de agricultura organica asi como sobre el
costeo y la gestion de pequeiias empresas

» abordar cuestiones de género en los mercados organi-
cos locales

* incrementar la promocion de los mercados, por ejem-
plo por medio de la television, la radio y los eventos
publicos

» visitar escuelas primarias y ofrecer educacion sobre
el medio ambiente y la agricultura orgénica; y

e continuar celebrando los encuentros tres veces al afio,
en el que estén representados todos los mercados.

El rapido crecimiento de la Red Mexicana de Mercados
Orgéanicos demuestra que existe mucho interés tanto de los
productores como de los consumidores mexicanos, para

trabajar juntos en la creacion de sistemas alimentarios
sostenibles. Al incrementar los nexos entre los productores
y los consumidores y al proveer productos organicos de
alta calidad a precios justos para todas las partes involu-
cradas, estos mercados ayudan a ampliar el alcance del
movimiento organico, al mismo tiempo que se regresa a
sus raices filosoficas.

Al facilitar la participacion de productores de pequefia esca-
lay alentar un enfoque sobre las redes locales de alimentos,
la nocidn de certificacion participativa amplia sus esfuerzos.
Efectivamente, aunque esta atin en sus primeras etapas, la
experiencia mexicana con los mercados organicos locales
y con la certificacion participativa ofrece una alternativa
importante, no solo para el sector convencional de alimen-
tos, sino también para el sector organico industrializado,
establecido y orientado a la exportacion. M
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Los avisos informativos sobre
certificacion ayudan a que los
consumidores puedan decidir
sobre sus adquisiciones

Foto: autor

Mas alla del mercado: el desarrollo
de un sistema participativo de garantia

César Eduardo De la Cruz Abarca
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La agroecologia como concepto integrador que invo-
lucra dimensiones productivas-ecologicas, sociales y
ambientales, surge en la década de los ochenta en Lati-
noamérica. En una etapa inicial, en los setenta, el término
agroecologia solo se empled para vincular relaciones
ecoldgicas dentro de los campos agricolas. Actualmente
la agroecologia abarca las dimensiones: (a) ecologica y
técnico-agrondémica; (b) socioeconéomica y cultural; y
(c) sociopolitica.

La experiencia que aqui comparto se ubica en el marco
de la dimension sociopolitica de la agroecologia; la que
tiene que ver con la “reinterpretacion de la cuestion del
poder”, en el sentido de cambiar su distribucion actual
hacia formas mas democraticas, dinamicas y plurales, a
través de procesos participativos de analisis que puedan
generar propuestas colectivas de desarrollo local tanto para
la produccién, circulacion y consumo, como para nuevas
formas de interrelacion entre los interesados.

Andalucia tiene una produccién ecoldgica que se orienta
2 principalmente a la exportacion. Los pequefios agricul-

en Andalucia

tores se ven cada vez mas marginados, y deben migrar
o complementar su economia con otras actividades,
como la construccion o los servicios. Esta desaparicion
progresiva de un modo de vida generd una corriente
critica entre los agricultores ecologicos de pequefia
produccion. En tal sentido, la forma (burocracia y
auditoria) y costos de la certiftacion ecoldgica fueron
puntos cuestionados.

Bajo la realidad de una mayor separacion entre lo urbano
y lo rural, es imprescindible un mecanismo que garantice
que los productos ecologicos realmente lo sean. Aqui, el
punto central es saber si los procesos de generacion de
credibilidad agudizan el problema del agro, lo conducen
por la senda del mercado y la economia de escala, o puede
haber alternativas que permitan mayor participacion de
los agricultores, un acercamiento a los consumidores y el
desarrollo de procesos mas alla de lo meramente comercial.
El gobierno andaluz decidi6 realizar un proyecto piloto
de sistema participativo de garantia (SPG) en tres zonas.
Compartiré la experiencia que dinamicé a través de la
investigacion accion participativa (IAP) en el altiplano



norte de Granada, una zona historicamente marginada y
de poco desarrollo econdémico.

El proceso y los resultados

En el municipio de Castril de la Pefia mas de un 30 por
ciento de su territorio esta “dado de alta” en lo ecoldgico.
Si bien las primeras experiencias de produccion certifica-
da datan de la década de 1990 y luego se realizan varias
investigaciones participativas, la percepcion de los pro-
ductores ecoldgicos locales a inicios del 2006 era que atn
no habian logrado organizarse para desarrollar acciones
conjuntas y de largo plazo —sobre todo para comercializar
sus productos—; que existia desconfianza entre ellos y que
les faltaban conocimientos. Ese fue el punto de partida
para el proceso de desarrollo del SPG en Castril. Aunque
no estaban conformes con la burocracia ni con los costos
de las certificadoras y, en algunos casos, no estaban de
acuerdo con la forma como se realizaban las inspecciones
de campo, para los productores el problema central no era
el de la certificacion.

Bajo este contexto, propuse trabajar sobre cuatro ejes:
(a) organizacion, (b) comercializacion local, (¢) SPG y
(d) formacioén. Todos ellos entrelazados por la demanda
y necesidades expresadas por los productores y algunos
consumidores, quienes se fueron acercando al proceso
paulatinamente. En ningin momento se pretendié una
accion masiva en el proyecto; por el contrario, dadas sus
caracteristicas, el énfasis estuvo en trabajar con gente
comprometida que creara el modelo de SPG en su zona.

Se plantearon objetivos alcanzables de corto plazo, pero
que permitieran al mismo tiempo alcanzar logros de mayor
importancia en el largo plazo. Asimismo este proceso de
ir adquiriendo confianza en ellos y entre ellos enriquecio
el proceso de critica y reflexion. De tal modo que lo que
era un problema secundario y casi inexistente, la certifi-
cacion formal, emergié como un problema, no tanto de
tipo operativo, sino conceptual, de valoracion del trabajo
y conocimiento de los productores.

Se decidi6 formar la asociacion de productores y consumi-
dores ecoldgicos BioCastril, que le diera institucionalidad
al trabajo y que promoviera la produccion y el consumo de
alimentos ecologicos. BioCastril trabaja y se relaciona en
Andalucia, con el sector ecoldgico y la Administracion de
la Comunidad Autondémica. Aborda también la comerciali-
zacion a través de canales cortos, y es asi que en Castril se
pone un puesto de venta, BioPunto, en el mercadillo semanal
del pueblo. Ademas, participa en el programa de Alimentos
Ecoldgicos para Escolares Andaluces de la Administracion,
beneficiando a mas de 900 nifios de colegios y guarderias
de la zona. Asimismo, por iniciativa del Ayuntamiento
(municipio) y BioCastril, se organiz6 la Primera Jornada
de Agricultura Ecologica del Altiplano de Granada.

Castril es uno de los lugares elegidos para desarrollar el
proyecto piloto de SPG, a través del cual, productores,

consumidores y técnicos se organizan y disefian un sistema
para verificar que se cumpla con la normativa europea para
la produccion ecologica. El sistema incluye un reglamento
interno, guias de visita, analisis de laboratorio, jornadas
de intercambio, participacion de organizaciones externas,
etc. Como consecuencia de ello se simplifican los tramites
y los costos se hacen asequibles para los pequefios pro-
ductores con parcelas con alta diversificacion de cultivos.
Adicionalmente, y mas importante desde el punto de vista
de la agroecologia, en este proceso los actores locales son
participes activos de la garantia y, en parte, vuelve a sus
manos la capacidad de influenciar, decidir, organizar y
regular sus actividades.

Las propuestas elaboradas por BioCastril para el regla-
mento interno, el modelo de Guia de Visitas y la parti-
cipacion de organizaciones externas en el proceso han
sido un importante aporte para el trabajo en las otras dos
zonas. Asimismo, BioCastril esta trabajando en un primer
acuerdo con la asociacion de

consumidores El Encinar, de
Granada, para abastecerla con
un volumen predeterminado
de productos a un precio libre
de los altibajos del mercado.
Simultaneamente, a través
de visitas a las zonas de pro-
duccién agroecologica, El

se ven cada vez mas

con otras actividades

Los pequenos agricultores

marginados, y deben migrar

(o) complementar su economia

Encinar actuara como organi-

zacion externa que contribuira

con el proceso de garantia del modelo piloto de SPG
desarrollado por BioCastril.

Los SPG en Andalucia atin estan en proceso de construc-
cion. Darles valor oficial es sumamente complicado bajo
el blindaje juridico europeo, que tiene como principio la
certificacion por auditoria o tercera parte.

Finalmente, es importante sefialar que esta experiencia esta
en desarrollo y donde los productores hace dos afios tenian
la necesidad de organizarse y se escuchaban quejas de que
no podian hacer cosas juntos, hoy existe un grupo humano
trabajando colectivamente en varios frentes complementa-
rios. Las actividades y empresas emprendidas podran ser
exitosas o0 no, pero el mayor valor de este proceso es que
la gente lo ha construido directamente.

Este ejemplo de Castril, en realidad es un proceso de or-
ganizacion dentro del marco de la IAP; una iniciativa que
solo pretendia desarrollar un modelo de SPG, pero que ha
ido mucho mas alla. Hecho que no es raro cuando la gente
hace suyos los procesos, los suefios y los retos. M

César Eduardo De la Cruz Abarca

Empresa Publica de Desarrollo Agrario y Pesquero
Consejeria de Agricultura y Pesca, Junta de Andalucia
Correo electronico: cdecruza@yahoo.com
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Porto Unido y Unido da Vitoria son municipios vecinos
ubicados en la region del Contestado, territorio que com-
prende parte del Planalto Norte Catarinense y del Cen-
trosur del Parand. Ambas sedes municipales tienen como
frontera una via ferroviaria. Funcionan, por lo tanto, como
un Gnico conjunto urbano con una poblacion de cerca de
55.000 habitantes.

Tal como sucede en toda la region, la agricultura familiar
tiene una presencia signiftativa en el area rural de ambos
municipios. El cultivo del maiz, el frijol y la extraccion
de hierba mate (/lex paraguariensis) son sus principales
actividades econdmicas. La region es rica en iniciativas
de produccion agroecoldgica, fruto del empefio de cientos
de familias agricultoras y sus organizaciones, asi como de
la asesoria de ONGs y de técnicos del servicio oftial de
extension rural, y del apoyo ocasional de algunos gobier-
nos municipales.

El acceso a mercados seguros que garanticen la adquision
de la diversidad productiva, caracteristica de la agricul-
tura familiar de la region, se presenta como uno de los
principales desafios para el avance de los procesos de
transicion agroecoldgica. Abordamos en este texto, la
historia, importancia y actual situacion de las ferias libres
descentralizadas, constituidas en las sedes municipales
de Porto Unido y Unido da Vitdria como estrategia para
la comercializacion de alimentos producidos de forma
ecoldgica por un numero creciente de familias agricultoras
de los mismos municipios.

Puestos en la feria campesina de Unido da Vitoria con los
carteles anunciando la calidad ecolégica de la produccion

Foto: autores

Mercados locales
prsi para la agricultura ecoldgica:
trayectoria y desafios

Aires Niedzielski, Anésio da Cunha Marques y Luis Claudio Bona

El embrién de la experiencia

Las ferias campesinas libres, espacios tradicionales donde
los agricultores comercializan sus productos directamente
a los consumidores, pasaron siempre por periodos de alta
y baja en ambos municipios. A fnales de 1995 existia
en Unido da Vitoria una pequeia feria al lado del termi-
nal urbano de autobuses. Esta feria estaba conformada
por apenas cinco productores, siendo el punto comun
la comercializaciéon de mercaderias adquiridas en el
CEASA de Curitiba. En Porto Unido, también ubicado
junto al terminal terrestre, seis productores integraban
en la misma época una feria, que al contrario de la feria
del municipio vecino, comercializaba alimentos pro-
ducidos por las propias familias. Una de esas familias
—los Niedzielski— comercializaba inicamente alimentos
ecologicos producidos en su fnca. La experiencia y la
accion de esta familia fueron determinantes en el proceso
de construccion de las ferias agroecoldgicas en ambos
municipios.

La experiencia de la familia en la produccion ecologica
y en la comercializacion de productos en ferias se inicio
en 1983 después de que Aires Niedzielski concluyera un
curso técnico en la Fundacion Mokiti Okada (Brasil). Si-
multdneamente, Aires comenzod a desarrollar trabajos de
divulgacion sobre agroecologia en la region, contando con
el apoyo de la Iglesia Catolica y del Centro de Asesoria y
Apoyo a los Trabajadores Rurales (CEPAGRI), una ONG
con sede en el municipio de Cagador-SC. A partir de estas
iniciativas y del fracaso de las experiencias de cultivo tradi-
cional del durazno, vivida por agricultores de la comunidad
Km 13, en Porto Unifo, varias familias iniciaron procesos
de conversion ecologica de sus propiedades. Para el afio
1996, veintidos familias fundaron la Afruta — Asociacion
de Productores Ecoldgicos de Porto Unido.

En el periodo de 1997 a 2000, el municipio de Unido da
Vitoria fue administrado por el Partido de los Trabajadores,
y la Secretaria Municipal de Agricultura estuvo integrada
por profesionales provenientes de Asesoria y Servicios
en Proyectos de Agricultura Alternativa (AS-PTA) y de
Afruta. Al asumir como prioridad la promocién de la
agroecologia en el municipio, la Secretaria estructur6 el
Programa Municipal de Agricultura Ecologica (PMAE)
con el objetivo de actuar tanto en el campo de la organi-
zacion y de la formacion, como en el apoyo a compras



comunitarias y a la comercializacion de la produccion,
con énfasis en el desarrollo del mercado local.

Estas nuevas condiciones propiciaron el avance de los pro-
cesos de transicion agroecoldgica de muchas fincas en el
municipio de Unido da Vitéria. Se organizaron los cultivos
de semillas criollas y las primeras ferias de estas variedades,
permitiendo que se incrementara la escala de un trabajo que
ya se venia realizando en la region. En la comercializacion,
el PMAE apoyo la realizacion de ferias ecologicas libres
y la organizacion de los agricultores para la produccion y
venta de granos, asi como de diversos productos horticolas
en los mercados de Curitiba y Sdo Paulo.

El inicio de las ferias y las dificultades

de la comercializacién

A partir de 1997 el PMAE y la Afruta intensificaron el
trabajo de divulgacion de la agroecologia, por medio de
la realizacion de charlas en escuelas y de reportajes en las
radios y periodicos locales, asi como con la promocion de
eventos. Se alcanz6 un buen nivel de aceptacion de parte
de las familias agricultoras y de los consumidores.

Desde el punto de vista de los agricultores, los mayores
avances se dieron en la diversificacion de los sistemas pro-
ductivos con la inclusion de nuevos cultivos alimenticios
y de especies para uso, como abono verde en invierno y
verano, asi como para la produccion propia de semillas.
Estas iniciativas disminuyeron la dependencia de insumos
externos de los sistemas productivos, y les permitieron
reducir sus costos de produccion. Ademads, los agricultores
reconocieron que la produccion agroecologica fue bene-
ficiosa para la conservacion del ambiente, la salud de sus
familias y de los consumidores.

Al considerar que la demanda de hortalizas y frutas de la
poblacién urbana era atendida con productos convencio-
nales provenientes de CEASA (Central de Abastecimiento
S.A., una cadena empresarial con representantes en todo
Brasil), el PMAE y Afruta incentivaron la produccion hor-
ticola, que hasta ese momento era solo para autoconsumo
de las propias familias productoras.

A'inicios de 1998 el PMAE estructur6 la “Feria Colonial”
en una de las plazas locales. La iniciativa involucrd a 12
familias, pero algunas de ellas aun no producian de forma
exclusivamente ecoldgica. Para identificar la produccion
ecoldgica, se colocaron carteles en los puestos de los pro-
ductores ecoldgicos con la frase “Alimento Ecologico”. En
la misma época, seis familias asociadas de Afruta se dieron
cuenta del potencial de las ferias para la diversificacion
de la produccion e iniciaron dos ferias ecoldgicas en dos
barrios, ademas de continuar con el puesto ecoldgico en
la feria del terminal urbano de Porto Unido.

La creacion de un sistema de garantia de calidad
La realizacion de ferias ecologicas despertd en los consu-
midores un mayor interés por la calidad de los alimentos

Foto: autores
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Reunion de productores de Afruta

que consumian, lo que aument6 la demanda de alimentos
ecologicos en los municipios. Sin embargo, este mayor
interés ocasion6 algunas dudas en los consumidores sobre
la calidad ecolégica de los alimentos que adquirian en las
ferias. Para dar respuesta a esa inquietud se implemento
un sistema de garantia, basado en el trabajo con grupos
e inspirado en la experiencia anterior de los “gauchos”,
agricultores del estado de Rio Grande do Sul. Se consti-
tuyeron cinco grupos de productores ecologicos en Unido
da Vitéria y en Porto Unido, los cuales se sumaron a los
seis grupos de asociados a Afruta.

Cada grupo mantuvo una dinamica de funcionamien-
to propia, pero por lo general mantuvieron reuniones
mensuales con el objetivo de planear la produccion y
la comercializacion. Las reuniones eran realizadas ro-
tativamente en las fincas de los integrantes del grupo,
lo que facilitaba las visitas a las areas de produccion,
contribuyendo tanto en la capacitacion del grupo, a través
del intercambio de experiencias, como en viabilizar la
certificacion participativa.

En el segundo semestre de 1998, se realizé en Unido da
Vitoria un seminario para que el tema del sistema de ga-
rantia fuese perfeccionado. Uno de los logros del evento
fue la creacion de una Red Regional de Agroecologia, que
fue reconocida algunos meses después. Se dio asi inicio
a la Red Ecovida de Certificacion Participativa y, desde
entonces, los grupos del PMAE y de Afruta se identificaron
con el simbolo de la Red Ecovida.

Nuevas soluciones, nuevos desafios

Aunque las ferias se han iniciado relativamente bien,
permitiendo un buen flujo de la produccion de los agricul-
tores ecologicos pioneros, la ampliacion de los mercados
se mostraba como condicion necesaria para el aumento
del volumen de comercializacion y la incorporacion de
nuevas familias al proceso. Los intentos de colocar los
productos en los supermercados y en el comercio local no
prosperaron debido a la falta de regularidad en la oferta
de los productos y a la limitada variedad de especies de la
produccion local. En esas condiciones, las casas comercia-
les prefieren abastecerse en el CEASA de Curitiba donde,
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ademas, en épocas de cosecha pueden adquirir productos
con precios mas bajos.

Para enfrentar este desafio el PMAE y la Afruta firmaron
en el segundo semestre de 1998 un convenio con la Aso-
ciacion de Agricultura Organica de Parana (AOPA), orga-
nizacion que coordinaba la comercializacion de alimentos
organicos en Curitiba. Frente a las dificultades para iniciar
nuevos mercados locales, en el momento en que existia la
necesidad de transporte de los productos hasta Curitiba,
esta estrategia demostré ser mas viable para los agricul-
tores, que generalmente son excluidos de los programas
gubernamentales. E1 PMAE subsidi6 financieramente a la
organizacion y el transporte de su produccion.

Este nuevo sistema de comercializacidon permitio la am-
pliacion del numero de agricultores ecologicos en ambos
municipios. En 1999, ademas de los asociados de Afruta,
otras 61 familias de Unido da Vitdria comercializaron ali-
mentos ecologicos a través de AOPA. Entre noviembre y
marzo, época punta de la cosecha, el volumen semanal de
comercializacion varid de seis a diez toneladas de una gran
variedad de productos, entre los cuales tenemos cebolla,
tomate, zanahoria, batata-salsa (4Arracacia xanthorrhiza
Bancroft), betarraga, boniato o camote y frijol adzuki
(Vigna angularis). En ese afio, el municipio de Unido
da Vitoria fue considerado como el mayor productor de

cebolla orgéanica del estado de Parana.

La organizacion de las ferias de Afruta

Las familias asociadas a Afruta se reinen mensualmente para
organizar la produccion e intercambiar experiencias. Estos son
momentos privilegiados para tratar diversos temas que abarcan
la politica de precios, el planeamiento de la produccién, las eva-
luaciones sobre las ferias y la calidad de los productos ofertados,
el debate sobre iniciar nuevos puntos de venta, etc.

Las ferias se concentran los martes y los sdbados, lo que facilita el
proceso de redistribucion de productos, o rotacion, como lo llaman
los participantes. Este trabajo lo realiza uno de los productores
que, después de instalar su puesto, deja a alguien de la familia en
su lugar mientras hace una primera visita de supervisién al inicio
de la mananay una segunda entre las 9y 10 horas. Recorre todos
los puestos de la feria, recibiendo en cada uno los productos que
sobran para ser redistribuidos a otra feria. Al final de la manana
realiza una liquidacién para ver quién cedié y quién recibié pro-
ductos, cobrando por el servicio el 10 por ciento del valor comer-
cializado. Con este simple sistema de gestion colectiva se garantiza
una gran diversidad de productos y se minimizan las pérdidas.

Desde 2007 la asociacion se vinculé al Circuito de Comercializacion
de la Red Ecovida, y se cre6 una estacion en Porto Unido que envia
y recibe productos de estaciones ubicadas en otras regiones como
Erechim (RS), Lages (SC), Curitiba (PR) y Barra do Turvo (SP). Los
representantes de cada estacidon se reinen mensualmente para
organizar el circuito, verificando los productos disponibles para
la oferta y la demanda.

De forma general, los precios en las ferias son muy similares a los
de los alimentos convencionales vendidos en los supermercados.
No existe preocupacion por cobrar precios mas altos que los del
mercado, porque los alimentos son ecolégicos. El objetivo de los
asociados es el de recibir una remuneracién justa por su trabajo.

A pesar del buen resultado inicial de las ventas en merca-
dos de Curitiba, este canal de comercializacion se mostro
vulnerable ya que dependia de la continuidad de los
subsidios financieros y de la asesoria técnica del PMAE.
Ademas de eso, se trataba de un mecanismo comercial con
patrones rigidos de calidad y muy exigente, lo que traia
como consecuencia constantes pérdidas de productos.
La vulnerabilidad del sistema se hizo evidente a fines de
2000, cuando las fuertes heladas ocurridas en la region de
Curitiba destruyeron las plantaciones de los agricultores
asociados a la AOPA e interrumpieron la continuidad de
los canales comerciales abiertos por la asociacion.

Felizmente, el éxito inicial alcanzado con un frente de
comercializacion en Curitiba no significoé el abandono
de la estrategia original basada en los mercados locales.
Muy por el contrario, el aumento de los volimenes de
venta incentivo a los agricultores a reforzar su presencia
en las ferias locales. Debido a este hecho, estas ferias se
multiplicaron con la creacion de un gran nimero de puntos
de venta descentralizados en las ciudades, la mayor parte
constituida por los asociados de Afruta. Asi, durante el
periodo en que los mercados de Curitiba operaron, se logro
que los mercados locales se consoliden. Como ejemplo de
este hecho, podemos citar los datos de comercializacion
del tomate ecoldgico: en 1999 se vendieron 40 toneladas
en los mercados de Curitiba y de Sao Paulo y apenas cua-
tro toneladas en los mercados locales. En 2000, solo se
introdujeron dos toneladas en Curitiba, mientras que los
mercados locales, principalmente las ferias, absorbieron
50 toneladas.

A partir de 2001 el PMAE fue practicamente desestructu-
rado, debido al fracaso en las elecciones del grupo politico
que venia administrando la municipalidad. Con esto, los
servicios de asesoria y subsidios se interrumpieron y, por
otro lado, las reuniones de planeamiento y la organizacion de
la produccion también cesaron. A partir de ese momento, el
apoyo de la municipalidad a las ferias se limito al transporte
de los productos de un numero limitado de familias.

De forma auténoma Afruta continud con su proceso de
organizacion para asegurar y ampliar los mercados locales,
centrando su estrategia comercial en las ferias e invirtiendo
en procesos de agroindustrializacion. En 2004, ya después
de la creacion del Programa de Adquisicion de Alimen-
tos (PAA) de la Compaifiia Nacional de Abastecimiento
(CONAB), los agricultores vinculados a Afruta fundaron
la Cooperativa de Agricultores Ecologicos del Valle de
Iguacu (COAVI) con el objetivo de apoyar a las ferias y
de organizar la comercializacion a través del PAA.

La situacion actual de las ferias

De acuerdo con los datos de Afruta y de la Municipalidad
de Unido da Vitdria asi como las estimaciones de los au-
tores, hoy existen 43 puntos de feria mantenidos por 98
familias agricultoras, 39 de las cuales estan dedicadas ex-
clusivamente a la produccion agroecologica (cuadro 1).



En este cuadro general, se destaca el gran niimero de fe-
rias descentralizadas mantenidas por una o dos familias
agricultoras. Este formato ha demostrado ser interesante
pues no depende de grandes estructuras o negociaciones
burocraticas con las instituciones publicas, ademas de fa-
cilitar el acceso mas efectivo de los consumidores, quienes
se vinculan fuertemente con las familias productoras de
sus alimentos. Al mismo tiempo, una de las limitaciones de
este sistema ha sido la dificultad de mantener una variedad
de productos que responda a la demanda de los consumi-
dores. Algunos productores participantes de la feria han
podido incrementar la variedad de productos que ofertan
al abastecerse de productos procedentes de otras familias
agricultoras de sus comunidades.

Otro aspecto a ser destacado es el que los productores
participantes de la feria no identificados como ecoldgicos
no son necesariamente convencionales. Se considera que
mediante procesos simples de adecuacion, estos pro-
ductores podran ser clasificados como ecologicos. Este
factor, asociado a la tendencia que tiene la poblacion de
relacionar las ferias con la produccion agroecoldgica,
revela la necesidad de continuar con la informacion para
los consumidores sobre el significado de “alimento produ-
cido agroecologicamente” y del apoyo a los procesos de
conversion técnica de los sistemas de produccion.

En forma general, las ferias mejor estructuradas son aquellas
mantenidas por Afruta ya que la asociacion mantiene un
proceso autébnomo y permanente de planeamiento, inclusi-
ve con un sistema de redistribucion de productos entre las
diversas ferias (rotacion) (cuadro 1). La asociacion Afruta
mantiene actualmente 23 puntos de ferias distribuidos en los
centros y en los barrios de los dos municipios, todos iden-
tificados con afiches de la Red Ecovida de Agroecologia.
La comercializacion en estos puntos llega a 100 toneladas
mensuales, variando de 0,8 a 4,0 toneladas mensuales
por punto, involucrando una gran variedad de productos.
Cualquiera de los puntos de venta presenta una variedad de
productos que oscila entre 40 y 60 items.

La renta obtenida en estos espacios ha satisfecho a la ma-
yoria de productores participantes. En 1999 la renta bruta
mensual obtenida por cada participante ligado a Afruta
giraba entre 1 a 2,5 salarios minimos y actualmente se
sitlia entre 2 a 8 salarios. Estos resultados son bastante
positivos, sobre todo si se considera que esta renta no es la
unica fuente de ingresos de las familias productoras y que
los costos de comercializacion y produccion son bastante
bajos. Otro aspecto por resaltar es que el aumento de la
diversidad de cultivos y la conciencia adquirida por las
familias participantes en las ferias sobre la calidad de la
alimentacion mejoraron mucho su patrén nutricional y de
autosuficiencia alimentaria.

Consideraciones finales
Muchas fueron las enseflanzas en esta trayectoria. De un
sistema que comenz6 con una gran dependencia del poder

Tipo de Feria Numero Numero

Numero y % de

ferias productores productores-

vendedores
ecolégicos
Ferias grupales de 03 28
Porto Unido
Ferias Descentralizadas 18 19

de Porto Unido

Ferias grupales de 03 31
Unido da Vitéria

Ferias descentralizadas 19 20
de Uniado da Vitoria
Total 43 98

Cuadro 1. Tipos de ferias y productores participantes en los municipios

de Porto Uniao (SC) y Uniao da Vitéria (PR)
Fuente: Afruta y Municipalidad de Uniao da Vitéria

publico municipal, hoy en dia se tiene un proceso auténo-
mo que se autorregula a partir de la participacion directa de
las familias agricultoras y sus organizaciones. Se trata de
un sistema de gestion simplificado y agil, que garantiza la
toma de decisiones con una amplia participacion de todos:
varones y mujeres, jovenes y adultos, a través de redes
locales que no dependen de grandes estructuras sino mas
bien del ejercicio de aprendizajes colectivos.

Simplificando las practicas de gestion y haciendo posible
la generacion de ingresos para las familias, el PMAE
demostr6 claramente que usando los recursos publicos
con economia y de manera transparente, es posible es-
tructurar politicas publicas de inclusion social basadas
en el intercambio de experiencias y en la valorizacion del
conocimiento de los agricultores.

Incluso con un niimero significativo de ferias descentrali-
zadas, distribuidas en diversos puntos del nticleo urbano de
Porto Unido y de Unido da Vitoria, existe un gran potencial
para la ampliacion de la comercializacion de productos
ecologicos a nivel local, principalmente si se mantiene un
acercamiento y relacion directa entre productores y consu-
midores, sirviendo de estimulo para la transicion ecologica
de los sistemas de produccion a otras familias.

La experiencia exitosa de las ferias en los dos municipios
inspiro la creacion de iniciativas similares en otros mu-
nicipios de la region, como Canoinhas, Mafra-SC e Sao
Mateus do Sul-PR. M

Aires Niedzielski
Afruta, Comsol
Correo electronico: aires@ecovida.org.br

Anésio da Cunha Marques
Uniguacu, ICMbio.
Correo electronico: anesio.marques@gmail.com

Luis Claudio Bona

Programa de Desarrollo Local de la Region del Contestado de
la AS-PTA

Correo electronico: bona@aspta.org.br
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El mercado de
Leticia

Produccidon agroecolégica y comercializacion:
bienestar para productores
y consumidores

Alejandro Galeano Corredor
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En Colombia existen muchas experiencias agroecologicas
cuya caracteristica principal ha sido el haber propiciado
cambios en los sistemas productivos dirigidos a la recon-
version y consolidacion de procesos agroecologicos, donde
el aspecto organizativo ha jugado un papel fundamental
para garantizar su sostenibilidad. En los tltimos 10 afios
muchos de estos procesos han incursionado en la comer-
cializacion de productos agroecoldgicos.

En la perspectiva de apoyar y consolidar algunos proce-
sos agroecologicos en diferentes regiones colombianas,
la Corporacion Ecofondo desarrolld, en conjunto con 100
organizaciones campesinas, indigenas, afrocolombianas
y ONGs, el proyecto “Gestion Ambiental Participativa
para la Paz y el Desarrollo Sostenible en Colombia”. Tal
proyecto propicié cambios para establecer propuestas
ambientales alternativas en 10 regiones del pais donde
se presentaban afectaciones directas e indirectas por la
presencia de cultivos de uso ilicito. Las 10 experiencias
tenian como propdsito el fortalecimiento de procesos
de seguridad y soberania alimentaria, el control social

del territorio y la incidencia en politicas publicas, para
lo cual se recurrio a estrategias de conservacion am-
biental, producciéon agroecologica y fortalecimiento
organizativo.

En el ambito del proyecto nacional mencionado, algunas
de las experiencias lograron consolidar estrategias de
comercializacion de su produccion agroecologica, para lo
cual fue indispensable el fortalecimiento de las organiza-
ciones. En este articulo solo se presentaran y analizardn
tres de las diez experiencias desarrolladas: el Proyecto
Regional Chicamocha, el Proyecto Regional Valle Norte
del Cauca y el Proyecto Regional Centro Sur del Cauca y
Piedemonte Putumayo. Sin embargo, es importante sefia-
lar que otras experiencias del proyecto nacional también
tuvieron logros importantes, de tal forma que el impacto
y los aprendizajes en produccion agroecoldgica y comer-
cializacion brindaron bienestar campesino en otros ocho
departamentos (Magdalena, Cérdoba, Sucre, Atlantico,
Santander, Norte de Santander, Tolima y Huila) ademas
de las que se mencionan en este articulo.



En general las experiencias consistieron en la comercia-
lizacion directa de los productos agroecologicos en los
mercados locales, donde se generan vinculos directos
productor-consumidor, caracterizados por las relaciones
de solidaridad que se establecen.

Proyecto regional Chicamocha

La experiencia del proyecto regional Chicamocha se
desarroll6 en el Departamento de Boyaca, una zona de
montafia andina. Se ejecutd en siete municipios y contd
con la participacion de nueve organizaciones campesinas,
logrando vincular a 126 productores campesinos, varones
y mujeres.

El proyecto fue ejecutado por las siguientes organizacio-
nes: Asociacion Campesina Manos Tejedoras, Asociacion
Campesina Sofiando Caminos, Grupo Ecoldgico Rever-
decer, Asociacion Campesina de Sugamuxi, Asociacion
Cultural y Comunitaria Tiempos Nuevos, Asociacion
Campesina y Comunitaria Sol Naciente, Corporacion para
el Desarrollo Comunitario de Tépaga, Asociacion Comuni-
taria Agropecuaria para el Desarrollo Integral (Asocoagro)
y la Asociacion de Productores Tierra Sana.

Los campesinos de estas organizaciones basan su forma
de vida y la obtencion de ingresos a partir del estableci-
miento de sistemas de monocultivo, generalmente de papa
y cebolla, y de sistemas pecuarios de ganaderia extensiva
de leche. Con el proyecto se desarrollaron sistemas de
reconversion productiva que lograron diversificar la
produccién. En principio, el establecimiento de sistemas
agroecoldgicos debia procurar cubrir las necesidades ali-
menticias de la familia, mediante el autoconsumo. La co-
mercializacion se inici6 solo después de que se generaron
excedentes de los sistemas agroecologicos establecidos,
agricolas y pecuarios.

La estrategia de las organizaciones campesinas para la
comercializacion tuvo tres etapas:

» Evaluacion de los mecanismos de comercializacion
local y capacitacion en diversos aspectos, en especial
los relacionados con la presentacion de los productos
y como lograr influenciar los mercados campesinos.
La concientizacion de la comunidad sobre el proble-
ma de la seguridad alimentaria fue también un tema
importante de capacitacion. Esta primera etapa cul-
mino con la realizacion de un mercado piloto a nivel
local, aprovechando la Feria de la Carranga (género
musical tipico campesino de la regiéon) evento tradi-
cional de la ciudad de Sogamoso, y fue una prime-
ra oportunidad para la comercializacion directa que
permiti6é evaluar los adelantos que habia logrado el
grupo campesino organizado en el empaque de los
productos, la elaboraciéon de inventarios y registros
de venta.

* Realizacion en forma periddica de un mercado local
en la plaza 6 de Septiembre de Sogamoso con la par-

ticipacion de las nueve organizaciones. El objetivo
de esta etapa fue el ajustar los procedimientos para
la organizacion de un mercado y valorar la deman-
da y oferta local de los productos agroecologicos. En
esta etapa se destacd el vinculo con los consumidores
quienes apoyaron a los productores comprando todos
los productos ofrecidos y brindando su opinion.

* Se doto6 a cada organizacion con una carpa, canastas,
estantes, empaques, etc., para que llevara a cabo el
mercado en su respectivo pueblo. El objetivo fue im-
plementar una estrategia de comercializacion local
que mejorara la seguridad alimentaria y posibilitara
la disminucion de la po-
breza reinante en las co-

munidades de esta region.
La estrategia establecida
se fundamenta en la se-
guridad y soberania ali-
mentaria en los pueblos
(municipios) de origen de
los mismos productores.

ante la necesidad de

garantizar la seriedad de la

Este sistema se implementé

propuesta en la calidad de los
alimentos, la presentacion, el

cumplimiento y el precio justo

Paralelamente al desarrollo

de las etapas referidas, se

desarrollaron mecanismos

organizativos tanto para el mantenimiento de la produc-
cion sostenible como del manejo e implementacion del
mercadeo de productos. También se constituy6 un comité
responsable del Sistema de Control Interno en cada una de
las organizaciones vinculadas al proceso comercial. Este
sistema se implementd ante la necesidad de garantizar la
seriedad de la propuesta en la calidad de los alimentos, la
presentacion, el cumplimiento y el precio justo.

Proyecto regional Valle del Cauca y norte

del Cauca

Se desarroll6 en las zonas interandinas y andinas de estos
dos departamentos. En el Valle del Cauca el proyecto se
realizd en tres municipios y en el norte del departamento
del Cauca, en cinco municipios. Contd con la participacion
de una organizacién campesina, dos organizaciones indige-
nas y dos ONGs, vinculando a 174 familias, campesinas,
indigenas y afrodescendientes.

En el proyecto participaron las siguientes organizaciones:
Asociacion de Productores de Yotoco —ASOPROYOTO-
COy el Grupo de Mujeres GRAHMUCA, organizaciones
campesinas del municipio de Yotoco; Asociacion de Cabil-
dos Indigenas del Cauca ACIN, del municipio de Caloto;
Asociacion Cultural Casa del Nifio ACCN, organizacion
de afrocolombianos ubicada en los municipios de Villa
Rica, Guachené, Puerto Tejada y Padilla.

Los agricultores ya tenian una produccion sostenible
para el autoconsumo que cubria un alto porcentaje de la
demanda familiar. El proyecto posibilito el fortalecimiento
de la produccién agroecologica para generar excedentes
para la comercializacion.
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Cada organizacion de productores definio su propia estra-
tegia de comercializacion, dependiendo de sus condiciones
y recursos. Asi por ejemplo, la organizacion indigena
ACIN defini6 como estrategia la puesta en marcha de una
tienda comunitaria en la misma vereda: El Nilo, donde
las familias indigenas abastecen la tienda local con sus
productos agroecologicos. Alli mismo, se dan diferen-
tes tipos de transacciones comerciales; por ejemplo, es
frecuente el trueque: un productor puede cambiar sus
productos por alguno que la tienda dispense pero que ¢l
no produzca, o realizar intercambios con otros productores
que son también proveedores de la tienda comunitaria.
El grupo de productores afrocolombianos disefio y puso
en marcha otra estrategia comercial: instalar una carpa

Café organico Asomercada, Valle, Cauca
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en la galeria (plaza de mercado) de Guachené. Alli solo
comercializan los productores que estan en el proceso de
produccién agroecolégica. El mercado funciona una vez
a la semana.

En el grupo de campesinos ASOPROYOTOCO la estrate-
gia comercial mas importante es la alianza que tienen con
el grupo de mujeres GRAHMUCA, quienes iniciaron la
transformacion de frutales y una panaderia. Esta alianza
consiste en que el gruypo GRAHMUCA compra la pro-
duccion de frutales del grupo ASOPROYOTOCO para la
produccién de pan, pandebono y mermeladas de guayaba
en su microempresa de transformacion, que luego venden
en la vereda La Sonora, de Yotoco, tanto a los lugarefios
como a los colegios y escuelas que demandan un volumen
importante de estos productos.

Proyecto regional Centro/Sur del Cauca/
Piedemonte Putumayo

La experiencia del proyecto regional Centro/Sur del
Cauca/Piedemonte Putumayo se desarroll6 en la zona

Foto: autor

andina de los departamentos de Cauca y Narifio. Conto
con la participacion de ocho organizaciones campesinas
y logré vincular a 60 familias campesinas, de diferente
origen étnico y entre los que se encontraban grupos afro-
descendientes.

En el proyecto participaron las siguientes organizacio-
nes: ASOMERCADA, en la vereda las Mercedes del
municipio de Popayan; ASOPROCAL, en el municipio
de Caldono; ASOPROECO, en el municipio del Tambo;
Nuevo Amanecer, en la vereda la Alianza, municipio del
Tambo; ASORQUIDEA, ASOUNIFICADOS, ASOYAR-
COCHA y la MINGA GUALMATAN, organizaciones
de la Asociacion de Desarrollo Campesino (ADC) en el
departamento de Nariflo.

Para la comercializacion, cada organizacion campesina da
prioridad a una linea productiva agroecologica, lo cual con-
siste en que, en el marco de una produccion diversificada,
se defina un producto principal de comercializacion. Esto
no significa monocultivo, sino que se sigue sembrando en
arreglos como policultivos o agroforestales, pero con énfa-
sis en un cultivo que es sembrado por varios productores.
Una vez definida la linea productiva, se elabor6 un plan
de manejo. Posteriormente se llevo a cabo un proceso de
estandarizacion de la transformacion de los productos. Y
finalmente se desarroll6 la comercializacidn, tanto a nivel
de vereda como municipal.

Lacomercializacién delos productos agroecolégicos
es fuente de bienestar campesino

En general las tres experiencias citadas comercializan
dos tipos de productos: horticolas en fresco y productos
transformados.

En promedio se comercializan 20 tipos de hortalizas, lle-
gando en ocasiones hasta 42 productos lo cual ha aportado
de manera significativa al mejoramiento de la calidad
alimenticia tanto de las familias productoras como de los
consumidores.

Como efecto de la comercializacion de estos productos
se realizan mercados locales que representan una nueva
fuente de recursos economicos para las familias. Un
aspecto valioso de estos mercados es la constitucion de
la red de consumidores y productores, todavia incipiente
pero que ya cuenta con un directorio de consumidores
agroecologicos. La actividad de comercializacion ha
tenido un impacto fundamental en las familias, lo que
se refleja en su mayor bienestar. En general, un impacto
importante es el fortalecimiento de la organizacion de
productores.

Conclusiones

La experiencia de estas organizaciones campesinas, in-
digenas y afrodescendientes en la comercializacion de
productos agroecoldgicos, por ser recientes, requieren
continuar trabajando y experimentando con una buena



Ingresos obtenidos por cada organizacion campesina por su participacion en mercados locales

Sol naciente  Asocoagro Sonando Reverdecer Corpotopaga Sugamuxi Tiempos Manos
caminos nuevos tejedoras
TOTAL 1.235.200 1.517.500 498.600 288.800 418.550 367.800 297.300 1.049.000
(cop)*
TOTAL 722,76 887,94 291,74 168,98 244,90 214,92 173,96 613,81
(USD)**

Tabla 1. Ingresos obtenidos en mercados realizados por las organizaciones ejecutoras del proyecto regional Chicamocha.

Fuente: Informe 6 Proyecto Regional Chicamocha. 2008.
* Pesos colombianos.

** Délares americanos. Conversion segun TRM equivalente a 1709 COP (pesos colombianos).

dosis de creatividad para consolidar el proceso comercial.
Por ejemplo, los productos transformados necesitan tener
los registros sanitarios, no por la necesidad de venta en
otras estrategias comerciales, sino como garantia para
el consumidor que ha depositado la confianza en estos
productos. Llevar a la practica una comercializacion
con enfoque de comercio justo implica establecer una
relacion directa consumidor-productor, la cual esta
mediada por vinculos de confianza mutua, compromiso
y solidaridad, todo lo cual implica mucho mas que la
simple compraventa.

La baja disponibilidad de volimenes de produccion es
la principal dificultad para el mercadeo de productos
agroecologicos. Para resolverla se ha caminado hacia
la constitucion de asociaciones o grupos organizados de
campesinos dedicados a la comercializacion, acopiandose
la produccién de varios campesinos para cumplir con un
volumen determinado para el mercado. Lo que conlleva un
nuevo problema: la garantia de que todos los productores
estén produciendo bajo practicas agroecoldgicas. Esto
ultimo presenta otro dilema: certificar o no certificar; las
experiencias de Chicamocha y de Cauca-Narifio muestran
coémo la organizacién campesina es también 1til en este
sentido, mediante el control interno.

Los mercados locales son una buena estrategia de comer-
cializacion; ademas, mejoran la seguridad alimentaria de
las poblaciones inmediatas a las zonas productoras. Los
beneficios deben ser tanto para los productores como para
los consumidores de la misma vereda o municipio donde
se producen los alimentos.

Las tres experiencias han demostrado que los campesi-
nos en asociacion pueden perfectamente asumir el papel
de productores y comercializadores, disminuyendo los
sobreprecios de los intermediarios. Organizarse para
la producciéon y comercializacion si se puede. El rol de
las mujeres en el proceso de comercializacion ha sido
fundamental. En las tres experiencias las mujeres se han

organizado para liderar los procesos de transformacion y
de comercializacion.

Los consumidores se interesan y acogen la propuesta vin-
culandose a las redes de comercializacion y permaneciendo
en ellas. También apoyan con la compra permanente de los
productos, conscientes del beneficio mutuo que significa
participar en esta compra de alimentos ecologicos, direc-
tamente al productor y valorando las relaciones solidarias
que se establecen. M

Alejandro Galeano Corredor

Corporacion Ecofondo

Calle 82 N°19-26. Teléfono: 57+1+6913442; Bogota D.C.
Colombia.

Correo electronico: ecotodos@ecofondo.org.co;
cangrejo@cable.net.co ; http//www.ecofondo.org.co
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El algodén agroecoldgico v e

comercio justo hacen la diferencia

Pedro Jorge B. F. Lima

Brasil comenz6 a producir algodén orgéanico en 1993,
cuando un grupo de pequefios agricultores de Taua, en
las regiones semiaridas del estado de Ceard, decidieron
incluirlo en sus sistemas agricolas. Este algodén era com-
prado por Filabel Industrias Téstei do Brasil, una empresa
textil en la ciudad mas grande del pais, Sdo Paulo, para
hacer camisetas para Greenpeace. Este ejemplo pionero
recibi6 el apoyo de ESPLAR, una ONG con sede en Ceara,
y fue organizado por ADEC, una asociacion de agricultores
rurales que seguian practicas agroecoldgicas.

Durante los siguientes diez afios diversas empresas
textiles intentaron comprar el algodon agroecoldgico
(entendido en esta regiéon como algodon producido
siguiendo estandares agroecologicos, pero no necesaria-
mente certificados como organicos) producido en Ceara,

e ol

V. Cig "9

Gerardo Germano da Silva cosechando algodén agroecoldgico en Assentamento Tiracanga, Canindé, en Ceara

pero ninguna de ellas parecia estar dispuesta a ofrecer
un contrato permanente, ya que las cantidades que los
agricultores ofrecian eran demasiado pequefias, apenas
cinco toneladas al afio. Los agricultores, por lo tanto,
hicieron esfuerzos por establecer contacto con empresas
mas pequenas o con aquellas que por diversas razones
solo necesitaban pequefas cantidades de algodon, pero
esto resulto ser dificil. A pesar de estos retos, los agri-
cultores podian vender sus productos en el pequefio
mercado brasilero de productos organicos a un precio
30 por ciento mas alto que el que alcanzaba el algodon
producido convencionalmente.

Comercio justo: haciendo la diferencia
Hace tres afios, ejecutivos de Veja Fair Trade, una
empresa francesa, viajaron a Brasil buscando algodon




organico para fabricar calzado deportivo para el merca-
do europeo de comercio justo. Al visitar la pagina web
de ESPLAR encontraron informacién sobre el algodon
agroecologico producido en Ceara. Uno de los directores
de la empresa fue alla inmediatamente y aceptd comprar
tres toneladas de algodon de ADEC. Eventualmente se
firmd un contrato para los siguientes tres afios y en este
momento se estd negociando un nuevo contrato para tres
afios adicionales.

Al mismo tiempo, en Porto Alegre, en el estado surefio de
Rio Grande do Sul, una cooperativa de costureros organizo
una red de cooperativas y asociaciones de trabajadores
entusiasmados con la idea de hacer ropa siguiendo las
normas del comercio justo. Una de las cooperativas,
Cooperativa Nova Esperanza, decidié producir hilo de
algodon organico, utilizando entre tres y cinco toneladas
de algoddn organico por aiio. La marca Justa Trama fue
lanzada al mercado en el 2005.

Al haber diferentes intereses involucrados, las discusio-
nes mas importantes resultaron ser aquellas relacionadas
con los precios. Las negociaciones se llevaron a cabo
entre ADEC, Veja, Justa Trama y ESPLAR, tomando en
cuenta diferentes temas. Uno de ellos, por ejemplo, era
el rendimiento promedio obtenido y el hecho de que las
familias necesitaban estimulos para seguir produciendo
algodon segun los métodos agroecologicos. Igual impor-
tancia tenia la necesidad de considerar los costos de pro-
cesamiento, y asi garantizar la sostenibilidad de ADEC.
Vejay Justa Trama expresaron la necesidad de cubrir los
costos de establecer la cadena de produccion y aun asi
obtener ganancias, a la vez que intentaban establecer un
precio competitivo para sus productos en el mercado.
Veja y Justa Trama estuvieron de acuerdo en comprar el
algodon a 3,30 USD/kg. Esto le permitié a ADEC pagar
a los agricultores mas del doble de los precios ofrecidos
en el mercado convencional.

La situacion actual en Ceard es muy diferente a la ante-
rior, cuando la mayoria de las familias de agricultores
tenian que alquilar tierras a los grandes terratenientes.
El alquiler se pagaba entregando la mitad de la cosecha
de algodon y en muchos casos los agricultores también
vendian la otra mitad a los mismos terratenientes, a un
precio mas bajo que aquel que se podia obtener en el
mercado local. Nunca sabian cudl era el destino final
de su algodon. Hoy los agricultores no solo obtienen un
mejor precio, sino que también saben que su algodon
se utiliza para producir calzado deportivo para Veja y
ropa para Justa Trama. Conocen a los duefios de Veja
y a quienes integran las cooperativas de Justa Trama.
Esto implica un cambio cualitativo en la relacion entre
productor y comprador.

Ampliando oportunidades
Al estar los precios, volimenes y otras condiciones ya es-
tablecidas a través del contrato firmado con ADEC, se hizo

posible que ESPLAR estimulara la expansion de la produc-
cion de algodon en otros siete municipios de Ceard, a través
de los sindicatos respectivos, intentando de esta manera
responder a la creciente demanda de algoddn organico.
El nimero de familias de agricultores que participaban en
el proyecto habia aumentado de manera considerable: en
2003, 97 familias estuvieron involucradas, produciendo
un total de 7.100 kilogramos. La produccién aumento a
43.000 kilogramos en 2007, involucrando a 245 familias.
En 2008 se espera que el numero de familias llegue a 500,
y que la produccion alcance un total de 85 toneladas.

Estos resultados también han influido en otras familias
de agricultores en los estados vecinos de Rio Grande do
Norte y Pernambuco. Luego de tres afios de producir al-
godon agroecologico, los agricultores han logrado por fin
venderlo a un precio mayor que el del algodén tradicional,
luego de negociar contratos con dos otras empresas fran-
cesas dedicadas al comercio justo. En Paraiba, otro estado
del noreste de Brasil, grupos de agricultores también
han comenzado a producir

algodon agroecoldgico, el
cual venden en el mercado
organico nacional; este ultimo
grupo incluye a Copnatural,

Nunca sabian cual era el

destino final de su algodén

una cooperativa importante

que produce ropa hecha de

algodoén de colores. Todas estas diferentes iniciativas
—en cuatro estados diferentes— funcionan juntas a nivel
regional a través de reuniones, visitas de intercambio, y
compartiendo informacion y experiencias sobre técnicas
de produccion, procesamiento y comercializacion. Esto
se debe a un esquema de cooperacion que incluye a las
organizaciones de agricultores, ONGs, la organizacion
brasilera de investigacion agricola, la Universidad de
Ceara y diversas empresas dedicadas al comercio justo.
La cooperacion ha traido como resultado, por ejemplo, la
organizacion de seminarios regionales en 2006 y 2007,
para discutir el impacto del comercio justo y la produccion
organica en la region.

Retos como resultado del crecimiento

El algodon frecuentemente se cultiva intercalado con maiz,
frijol chino o sésamo, siguiendo un método adoptado para
minimizar los riesgos de pérdidas en el rendimiento en una
region donde las lluvias son extremadamente irregulares.
En estas condiciones adversas, el rendimiento en las par-
celas agroecoldgicas varia de 400 a 800 kg de grano por
hectarea y entre 100 a 200 kg de algodon por hectarea.
Estos volumenes generalmente satisfacen la demanda
de frijoles, maiz y sésamo para el consumo doméstico,
mientras la produccion de algodon genera un ingreso de
entre 85 y 175 USD por hectarea. Las infestaciones fre-
cuentes del gorgojo del algodonero (4Anthonomus grandis)
limitan el rendimiento promedio de algodén a menos de
200 kg/hectarea, indicando que existe la necesidad de
investigar y desarrollar tecnologias limpias para manejar
esta peste en ecosistemas agricolas mixtos. Para respon-
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der al crecimiento en la demanda, se ha logrado obtener
un mayor suministro de algodén incrementando el area
dedicada a su cultivo, y convenciendo a mas familias a
unirse al proyecto.

ADEC esta enfrentando nuevos retos como resultado
de esta expansion. El involucrar a nuevos productores
implica mayores costos en términos de desarrollo de ca-
pacidades y apoyo técnico. Al mismo tiempo, como la pro-
duccidn se ha incrementado en otros municipios, el costo
de transportar el algodon a la planta de procesamiento de
ADEC también ha subido. Ademas de ello, se necesitan
nuevas maquinas para procesar las crecientes cantidades
de algodon. Otro reto es el capital que necesita ADEC
para pagar a los agricultores en cuotas. En los ultimos
tres afios, esto se resolvid cuando Veja y Justa Trama les
pagaron por adelantado con la ayuda de ESPLAR. Aunque

los agricultores estuvieron

Recientemente el gobierno

regulaciones que limitaban el

brasilero ha relajado las

satisfechos, esto demuestra
que ADEC no es todavia
completamente auténomo
ni, por tanto, capaz de actuar
independientemente.

cultivo de plantas modificadas

genéticamente  Hasta el momento Veja y

Justa Trama han comprado
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el algodon sin necesidad de

certificacion organica. Esto
se debe a la credibilidad adquirida por ADEC y ESPLAR
a lo largo de diez afios de trabajo en el mercado de
algodon organico. Siempre han sido capaces de asumir
responsabilidad por la calidad del algodén cultivado
de manera agroecoldgica, en un contexto donde el
suministro en Brasil era minimo. Sin embargo, ahora
que el algodon esta siendo suministrado por grupos
mas amplios de productores, las empresas del mercado
organico y de comercio justo han comenzado a prestar
mas atencion, y Veja ya ha expresado la necesidad de
comprar algodon que sea certificado. Los agricultores
y partes interesadas en el proyecto han, por lo tanto,
emprendido el proceso para la certificacion, aceptando
la oferta ofrecida por el Ministerio de Desarrollo Agri-
cola, de pagar los costos de certificacion para el afio
2007. Por su parte, Veja ofrecid pagar los costos de la
certificacion para ADEC con la Asociacion Internacional
de Organizaciones de Comercio Justo (FLO, en inglés).
De esta manera, la produccion de algodén en Ceara y
sus procesos de manufactura estaran doblemente certi-
ficados en el 2008.

Un tema al que se debera prestar especial atencion es la
introduccion de algodon transgénico en la region. Recien-

temente el gobierno brasilero ha relajado las regulaciones
que limitaban el cultivo de plantas modificadas genética-
mente: la presencia de plantaciones de algodon transgénico
en la region es una amenaza preocupante y muy real. Todos
los interesados han comenzado a enfrentar este tema mo-
vilizando a los agricultores y sus organizaciones, ONGs 'y
entidades relacionadas, y haciendo /obby al gobierno para
que declare la zona semiarida de Brasil como area libre de
operaciones transgénicas.

Manejo compartido

Como consecuencia del aumento de la produccion de
algodon agroecolégico en Ceara, ESPLAR invit6 a los
directores de ADEC y a los representantes de los sindicatos
de agricultores a debatir y analizar de manera colectiva los
principales problemas relacionados al cultivo, la comer-
cializacion y los procesos de manufactura. Esto llevo a la
creacion del Grupo Agroecologia e Mercado (GAM), un
grupo de personas involucradas que se reunen de cuatro
a seis veces al afio para planear la cosecha, definir asun-
tos basicos relacionados a la produccion agroecoldgica,
compartir informacion y negociar la venta de la produc-
cion local con Veja y Justa Trama. Este grupo cumple el
importante papel de establecer redes, en el nivel politico
y organizacional, relacionadas al tema del acceso de la
agricultura familiar al comercio justo y a las oportunidades
para compartir experiencias e informacion que ayuden a los
agricultores, asi como a las organizaciones representadas
enel GAM. B

Pedro Jorge B. F. Lima

ESPLAR, Centro de Investigacion y Asesoria

Rua Princesa Isabel 1968, Centro, Fortaleza, Brasil.
Correo electronico: pedrojorge@esplar.org.br
http://www.esplar.org.br
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Construyendo alianzas entre
agricultores y consumidores
para enfrentar la crisis del café

Roberta Jaffe, Devon Sampson y Annie Shattuck

En 2001, los precios del café cayeron a los niveles mas
bajos de su historia, asolando a las familias dependientes
del café y a sus comunidades, en lo que fue conocido como
la “crisis global del café”. Muchas familias dejaron sus
comunidades para buscar trabajos asalariados, mientras
que otras cortaron sus plantas de café y arboles de sombra
para instalar pastizales para ganado. La totalidad de las co-
munidades productoras de café en México y Centroamérica
fueron puestas a prueba por la migracion, la biodiversidad
se vio amenazada por la deforestacion y las laderas de los
cerros despojadas de plantas y pisoteadas quedaron mas
expuestas a la erosion causada por las lluvias tropicales.

Ese mismo afio, un grupo de investigadores cre6 una red
basada en relaciones a largo plazo con varias comunidades
agricolas de América Latina, todas las cuales estaban su-
friendo los efectos causados por la estrepitosa caida en los
precios del café. Formaron la Red de Agroecologia Comu-
nitaria (CAN), una organizacion sin fines de lucro con sede
en los Estados Unidos, para apoyarse unos a otros como
investigadores, compartir conocimientos e informacion con
las comunidades agricolas y promover el empoderamiento
local y la conservacion de la biodiversidad.

Cuatro de las comunidades asociadas a CAN dependen
hoy de sus cultivos de café como su principal estrategia
de sustento. En conversaciones con los investigadores,
comunidades de Costa Rica, Nicaragua, El Salvador y
Meéxico declararon que su prioridad era encontrar merca-
dos alternativos que fueran estables. Pronto una mision
de CAN fue construir mercados alternativos de café que
conecten a los productores con los consumidores de la
manera mas directa posible, para que pudiesen vender
parte de su cosecha fuera del mercado global del café,
constantemente fluctuante e impredecible, alcanzar mayor
rentabilidad y comercializar su producciéon de manera
mas activa. CAN es hoy una vibrante red de agricultores,
investigadores, estudiantes y consumidores, con vinculos
con la Universidad de California en Santa Cruz (UCSC),
la Universidad de Vermont, cinco comunidades en México
y Centroamérica, tres cooperativas de café y una serie de
organizaciones de agricultores.

Varias de las cooperativas de café asociadas a CAN ya
estan certificadas por la Asociacion Internacional de Or-

ganizaciones de Comercio Justo (FLO). La cantidad de
café Comercio Justo vendida en el mundo esta creciendo
de manera inusitada, pero el proceso de certificacion esta
sufriendo duras criticas por no mantenerse a la par con la
inflacion ni con los crecientes costos para producir café, y
por no cumplir con sus afirmaciones sobre la posibilidad
de que los agricultores logren superar la pobreza. CAN
estad intentando ser aun mas justo, creando una manera de
comercializar café que se parezca a un mercado agricola
local, como alternativa al sistema global controlado por
corporaciones trasnacionales. En

un mercado agricola las ventas
son directas y los precios tienden
a ser mejores para los consumi-
dores y los agricultores, ademas
de existir una buena cantidad de
oportunidades para la interaccion
de persona a persona. Como

y trabajan con los
agricultores y sus
organizaciones

Los estudiantes viven

la mayoria de las personas que
toman café viven lejos de las
fincas, y las ventas directas son casi imposibles, CAN ha
desarrollado un modelo alternativo de empresa conocido
como Comercio Justo-Directo (Fairtrade-Direct).

Dos modelos de Fairtrade-Direct

Aprovechando el sistema de correo de Costa Rica, que es
muy confiable, asi como la capacidad local para tostar café,
CAN ayudo a la cooperativa Agua Buena a establecer un
sistema para enviar café tostado y empacado directamente
a los consumidores de los Estados Unidos. Por 11 USD
(incluyendo el costo del envio) los consumidores reciben
una libra (aproximadamente 450 gramos) de café fresco en
la puerta de sus casas. Luego de pagar todos los costos, la
cooperativa de café obtiene una ganancia neta de aproxima-
damente 3 USD por libra de café tostado. En Santa Cruz,
un numero pequeilo de estudiantes y graduados recientes
se ocupan de la logistica de las importaciones (6rdenes,
procesamiento de pagos, tramites legales), y actlian como
intermediarios entre los consumidores y los cultivadores
de café traduciendo el idioma y las diferencias culturales.
CAN también contribuye registrando cada orden con la
Administracion de Productos Alimenticios y Farmacéuticos
(Food and Drug Administration) para cumplir con todos
los requisitos establecidos por el gobierno de los Estados
Unidos para importar alimentos. Los fondos basados en
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Arjun Ponambalum, uno de los practicantes que trabaja en las

las ordenes recibidas son enviados cada mes a la cuenta
de banco de la cooperativa. CAN se refiere a este como el
modelo de “valor agregado”, porque vender un producto
directamente a los consumidores, en vez de la materia
prima, permite a la comunidad quedarse con el valor de
tostar, empaquetar y vender su café al por menor.

En Nicaragua y El Salvador la necesidad de un mercado
mas directo es igualmente urgente, pero el sistema de correo
no es lo suficientemente confiable como para reproducir
el modelo de valor agregado. En vez de ello el café es ex-
portado aun verde (sin tostar) en un contenedor, junto con

cooperativas de café, junto con Clementino Rosales, Berta Alicia Rosales
y Maximina Mendoza, todas integrantes de la cooperativa El Sincuyo
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café de un importador localizado en los Estados Unidos.
En este modelo de “compartir ganancias”, el café verde es
comprado al precio minimo certificado de Comercio Justo
0 a un precio mas alto, y es tostado y empaquetado en el
area de Santa Cruz. Luego de la venta a los consumidores,
la mitad de las ganancias son enviadas a las cooperativas,
junto con un informe detallado de las ventas y los costos
de importacion, tostado y empaque. Durante los ultimos
tres aflos, CAN ha sido capaz de devolver 2 USD por li-
bra de café molido (en vez del precio minimo certificado
de Comercio Justo de 1,5 USD por café organico) a las
cooperativas asociadas en Nicaragua y El Salvador. El
compromiso con la transparencia, las relaciones personales
y la devolucion de una porcién mayor del dinero obtenido
de las ventas al por menor a las cooperativas de agricultores
es el factor clave en ambos modelos.

Accién Educacion
Comercio Justo-Directo también incluye un componente
de “accion-educacion”, en el que estudiantes practicantes

Foto: Annie Shattuck

ayudan a mantener y mejorar el modelo de comercio. Gra-
duados universitarios que estan haciendo sus practicas en
las oficinas de CAN en la Universidad de California, Santa
Cruz, o con organizaciones asociadas en comunidades
agricolas, se dedican a la “accion educacion”, definida
como educacion para lograr un proposito y el aprendizaje
através de la accion. Los estudiantes aprenden trabajando
en el mercado directo, y el mercado directo crece gracias
a su creatividad. La experiencia de un estudiante empieza
por lo general en Santa Cruz, donde ¢l o ella participan en
gran parte de los quehaceres cotidianos de la organizacion,
y continia como una practica de estudio de campo en
Meéxico o Centroamérica. En Santa Cruz, un practicante
puede desarrollar planes de mercadeo, escribir material
de publicidad, atender en un puesto en el mercado agri-
cola local, solicitar subvenciones o incluso navegar por
la burocracia gubernamental necesaria para las importa-
ciones. Toda esta educacion practica es un complemento
invalorable a las lecciones generalmente pasivas de los
salones de clase.

El programa internacional de estudio en el campo de CAN
conecta a los estudiantes con la realidad de América Latina.
Los estudiantes viven y trabajan con los agricultores y sus
organizaciones. Comparten los rituales cotidianos, trabajan
en proyectos solicitados por las comunidades, se vinculan
aprogramas de investigacion ya existentes o investigacio-
nes para tesis de grado superior, u obtienen experiencia
practica en el desarrollo rural con una organizacion de
agricultores. Los estudiantes pasan tiempo haciendo
faenas en las fincas junto a las familias propietarias. Los
agricultores enseflan y capacitan a los estudiantes en la
practica y la aplicacion de la agricultura sostenible y el
desarrollo de la comunidad. Los honorarios que pagan los
practicantes a los agricultores significan una contribucion
muy importante a su sustento y una compensacion justa
por su trabajo como educadores, mientras que el costo para
los estudiantes es por lo general cubierto por el costo de
sus estudios y gastos de mantenimiento en una universidad
publica. Asi como el programa Comercio Justo-Directo
beneficia tanto a los consumidores como a los productores,
la experiencia de practica en el campo es beneficiosa tanto
para los agricultores como para los estudiantes.

A pesar de su existencia relativamente corta, este modelo
educativo ha producido algunos éxitos concretos. Los prac-
ticantes han contribuido a desarrollar el mercado directo
de manera que este devuelva anualmente mas de 100.000
USD a las cooperativas. Gran parte de esta expansion se
dio en 2004. Luego de una campaia organizada por los
estudiantes, la UCSC comenz6 a comprar el 50 por ciento
del total del volumen de café para las cafeterias y las carre-
tillas, directamente de las cooperativas asociadas a CAN
en El Salvador, Nicaragua y Costa Rica. Las cafeterias
llevaron el aprendizaje de los sistemas alimentarios al nivel
de la accidn, fortaleciendo tanto los programas educativos
como las politicas alimentarias en el campus. Debido a
su compromiso con este café y otras politicas locales de



abastecimiento, los servicios alimentarios de USCS se
han convertido en un modelo nacional de proveedores
ambiental y socialmente responsables. La integracion de
“accion educacion” y el modelo de mercadeo directo son
importantes ya que ofrecen intercambio intercultural y co-
nocimientos sobre el mercado a todos los que participan.

Investigacion - accion participativa

Tanto el programa de mercadeo como el de educacion
surgieron de las relaciones a largo plazo entre investiga-
dores afiliados a CAN, agricultores y organizaciones de
agricultores. La confianza y el compromiso que se han
desarrollado a lo largo de los afios han creado la oportu-
nidad para el comercio alternativo vinculado a practicas
agricolas en estos ecosistemas tropicales sumamente
delicados. Los investigadores utilizan la “investigacion
- accion participativa” (PAR, por sus siglas en inglés) para
generar informacion que sera til para el propio desarrollo
de la comunidad.

Los investigadores entienden su trabajo como un ciclo,
identificando problemas sobre los que se hace investiga-
cion de manera participativa, presentando sus resultados
preliminares a la comunidad con la que trabajan, creando
pasos para la accion concreta y compartiendo los resulta-
dos de la investigacion con todas las partes involucradas.
En PAR la informacion recogida, sea sobre biodiversidad,
economia, salud de los suelos o sobre una cantidad de otros
temas, contribuye a formar la base para las decisiones de
la comunidad en cuanto a desarrollo sostenible.

Comercio Justo-Directo en el campo

El objetivo de todas estas actividades es reconectar a los
dos participantes mas importantes del sistema alimentario,
los productores y los consumidores, de manera que ambos
se beneficien con el intercambio. Tomando en cuenta el
aumento del costo de los envios en el modelo de valor
agregado, mantener un precio justo para los consumidores
y productores ha sido un reto. Aunque el volumen de ventas
de CAN es relativamente bajo comparado con la produccion
total de cada comunidad, en 2007 una suma considerable
fue pagada a las tres comunidades asociadas que participan
en el mercado directo. A medida que estos modelos se van
consolidando, el mercado directo crece y las organizaciones
de productores se fortalecen, este tipo de mercado alterna-
tivo puede establecerse a una mayor escala.

El mayor impacto de este modelo de mercadeo se ha dado
entre los agricultores de la region de Agua Buena en Costa
Rica, quienes pueden mandar su café por correo directamen-
te a los consumidores en los Estados Unidos. En 2004, un
grupo de 50 familias formé una nueva cooperativa, Coope-
Pueblos, luego de que su gran cooperativa regional colapsara
debido a la crisis del café y a una mala administracion.
Esta nueva cooperativa se ha comprometido a mantener
practicas sostenibles y ha podido devolver un mayor precio
a sus miembros que otras cooperativas de la region debido
a los mayores ingresos obtenidos en el mercado directo.

La cooperativa trabaja estrechamente con CAN, planeando
estrategias de mercadeo y educando a los consumidores. A
través de la sociedad de mercadeo directo, los agricultores
aprenden sobre las demandas de los consumidores y como
satisfacerlas, desarrollan relaciones a largo plazo con estu-
diantes y consumidores, y estan orgullosos de la calidad de
su café y de su capacidad para despacharlo. Los beneficios
econdmicos obtenidos gracias a sus esfuerzos se sienten mas
alla de las fincas, ya que todos los costos de valor agregado
se quedan en el pais de origen.

Para los consumidores, este modelo les permite tomar
parte en redes de comercio alternativo. Los consumidores
que son parte de la red saben de donde proviene su café y
tienen la oportunidad de vincularse con los agricultores.
Al cosechar su café, el agricultor sabe que va a llegar a
alguien que esta consciente de su calidad. En las palabras
de un agricultor de CoopePueblos: “Quiero vender mi
café a clientes especiales que valoran el hecho de que
producimos sosteniblemente”.

En conclusion, es importante preguntarse si este modelo
alternativo puede llegar a vender una mayor cantidad del
café de la cooperativa. Todos los socios de CAN quisieran
aumentar el volumen de sus ventas, y, por supuesto, hay
muchas otras comunidades que podrian beneficiarse de
pertenecer a esta red. Durante el proximo afo se examinara
la posibilidad de trabajar con empresas de café social-
mente responsables, para ofrecer una marca basada en la
conservacion que esté conectada a la investigacion sobre
la mejora de la biodiversidad y a un mejoramiento en los
medios de vida de los productores. Esperamos ver un dia
que este modelo se expanda a través de la colaboracion
con otros grupos, otras comunidades de productores y otros
productos. Productos que en la actualidad se venden bajo
otros modelos de comercio justo, tales como la cocoa y el
té, y muchos otros productos especializados producidos en
regiones tropicales, podrian facilmente ser incluidos en el
“mercado agricola global”. M

Roberta Jaffe, Devon Sampson y Annie Shattuck

The Community Agroecology Network

P.O. Box 7653, Santa Cruz, CA 95061-7653, Estados Unidos
Correo electronico: info@communityagroecology.net

Referencias

- Bacon, C., V. E. Méndez y M. Brown, 2005. Participatory
action-research and support for community development
and conservation: examples from shade coffee landscapes
of El Salvador and Nicaragua. Research Brief, 6. Center
for Agroecology and Sustainable Food Systems (CASFS),
Universidad de California, Santa Cruz, Estados Unidos.

- Holt-Giménez, E., 1. Bailey y D. Sampson, 2007. Fair to
the last drop: Corporate challenges to fair trade coffee.
Development Report 17. Food First / Institute for Food and
Development Policy. Oakland, Estados Unidos.

- Jaffe, R. M. y C. Bacon, 2008. From differentiated coffee
markets towards alternative trade and knowledge networ-
ks. En: Bacon, C. M., V. E. Méndez, S. R. Gliessman, D. Go-
odmany J. A. Fox (eds.). Confronting the coffee crisis: Fair
trade, sustainable livelihoods and ecosystems in Mexico and
Central America. MIT Press, Cambridge, Estados Unidos.

800z olun[ e B]6Oj0d3016R Bp BISINDI YS|TT

43



LEISA revista de agroecologia ¢ junio 2008

=
=

De la chacra ecolégica al
supermercado, una
experiencia de pequefios
productores

Frank Schreiber, Cecilia
Pardo del Pino, José Luis
Bazo y Jorge Luis Jorquie-

ra Cardenas, 2008. Grupo
Ecolégica Perti Promotora
Agroecoldgica. Lima, Peru.
Correo electrénico: ecolo-
gic@telefonica.net.pe; www.
grupoecologicaperu.org

Esta publicacion no pretende
ser un manual sobre “como
abastecer con productos organicos a supermercados”;
mas bien, constituye una “ecografia interna” de la
experiencia del Grupo Eco-Logica Perti, marcada por
complejidades, cambios, contradicciones y deforma-
ciones en la vida cotidiana. Con la publicacion de esta
experiencia se pretende hacer que otros interesados
en emprender nuevas experiencias similares tengan
en cuenta los temas particularmente sensibles, eviten
cometer errores y presten especial atencion a las op-
ciones que el Grupo Eco-Logica Perti ha comprobado
que, en su caso, fueron beneficiosas. El texto esta
organizado en forma de mapas mentales, los cuales
fueron elaborados en un proceso participativo, y van
acompaiados de un texto que explica su contenido.
De esta forma se percibe a la vez la complejidad
de la operacion y los detalles que la componen y
como el manejo de estos detalles puede afectar el
proceso entero.

Asociatividad y Certificacion. Comercio
Justo

M. Pereira, 2006. Herencia. Bolivia.

Correo electrénico:

pando@herencia.org.bo;
http://www.herencia.org.bo/version2/sitio/heren-
cia/publicaciones.php

Los precios bajos y el acceso al mercado fueron
y son el principal problema de las familias cam-
pesinas, sobre todo en el departamento de Pando
en Bolivia, dentro del cual la actividad productiva
mas importante es la recoleccion de castana. Por
ello, HERENCIA, una organizacién no guberna-
mental que promueve el desarrollo sostenible en
la amazonia boliviana con las comunidades y las
organizaciones locales, viene apoyando distintas
iniciativas entre las que destacan la certificacion y la
comercializacion de castana. Esta cartilla nos ensefia
en términos sencillos, como se pueden cumplir los
requisitos minimos necesarios para que una asocia-
cion productiva rural pueda obtener certificacion de
FLO (FairTrade Labelling Organization) y acceder
a las ventajas del comercio justo. Los principales
conceptos que se desarrollan al interior de la cartilla
son: asociatividad, promocion del desarrollo social
y economico, planificacion operativa, transparencia
organizacional, compromiso, normativas internas,
certificacion y comercializacion.

FUENTES

Comercio Justo y Africa. Situacion y

perspectivas

Abdourahmane Gueye, Dominique Proal, Tiziana Cicero, Antonio Santama-
riay Noemi Bertomeu, 2007. Federacién SETEM. Icaria Editorial. Barcelona,
Espafia. Disponible en formato pdf en:
http://www.economiasolidaria.org/node/456.

Africa es un continente poco conocido; apenas se sabe sobre las condiciones
de produccion y vida en paises africanos y menos ain sobre el impacto que
tiene el movimiento de comercio justo en ellas. Este informe tiene como
objetivo mostrar el impacto que tiene el movimiento de comercio justo en el
desarrollo econdmico de los paises en este continente. Se presentan una serie
de articulos que reflejan las limitaciones y los retos del movimiento, pero a
su vez muestran las alternativas para un comercio justo con Africa, y no en
Africa, construido conjuntamente con las organizaciones del movimiento
africano. El texto esta estructurado en cuatro capitulos. El primero aborda en
forma general el comercio justo con Africa y muestra algunos datos econémi-
cos; el segundo informa sobre los principales debates y perspectivas existentes
sobre el comercio justo; el tercero trata sobre la certificacion de productos
africanos y, por tltimo, en el cuarto capitulo se presentan las iniciativas de
organizacion del movimiento de comercio justo en este continente.

El comercio justo. Entre la institucionalizacion y la confianza
Flurina Doppler y Alma Amalia Gonzalez, 2007. En: Problemas del Desa-
rrollo: Revista Latinoamericana de Economia, Vol. 38, N° 149 (abril-junio):
181-202. ISSN 0301-1036. Universidad Nacional Auténoma de México.
México. Disponible en formato pdf en:
http://www.ejournal.unam.mx/pde/pde 149/PDE003814909.pdf

En los inicios del comercio justo, ciertas posturas criticas seialaron la limi-
tacion de su alcance por tratarse de un nicho de mercado de fécil saturacion.
Hoy en dia se demuestra que representa un importante negocio para las
empresas sociales, pero también para los consorcios empresariales. Derivado
de ese auge, se ha hecho necesario crear normas e instituciones que validen
su funcionamiento. En este trabajo se presentan los inicios de la certificacion
solidaria y el escenario donde se desenvuelven las organizaciones cafetaleras
de Chiapas del comercio justo. Posteriormente, se enfoca en los procesos
de certificacion, la participacion de los productores y en sus respuestas
organizativas. Se muestran evidencias que remarcan la importancia de la
confianza y los riesgos que la institucionalizacion representa en el deterioro
de los valores simbolicos movilizados.

Del altiplano sur boliviano hasta el mercado global: coordinacion
y estructuras de gobernancia en la cadena de valor de la quinua
organica y del comercio justo

Pablo Laguna, Zina Caceres y Aurélie Carimentrand, 2006. En: AGROALI-
MENTARIA, N° 22, enero-junio (65-76). ISSN 1316-0354. Centro de Inves-
tigaciones Agroalimentarias (CIAAL), Facultad de Ciencias Economicas y
Sociales. Universidad de Los Andes. Mérida, Venezuela.

Correo electrénico: ciaalgut@ula.ve
http://www.saber.ula.ve/ciaal/agroalimentaria/

La revaloracion del grano andino quinua o quinoa (Chenopodium quinoa)
esta vinculada a su transformacion en un alimento de calidad superior y a
las nuevas orientaciones de la demanda del sistema agroalimentario, que
han estimulado el surgimiento de mercados especificos (los orgénicos, de
comercio justo, de denominacion de origen y de alimentos nutracetticos).
Los nuevos contenidos de calidad, saludable y social de la quinua organica
promovieron un proceso de insercion de actores y territorios bolivianos
(campesinos del Altiplano Sur de las areas rurales de Oruro, Potosi) a estos
mercados, quienes antes estaban marginados del sistema agroalimentario. En
este estudio se describe y analiza la evolucion de las formas de coordinacion
y de las estructuras de gestion que sustentan la calidad organica y la calidad
del comercio justo de la cadena global “Sur-Norte” de valor real de la quinua.
Por ello, es importante resaltar las acciones de las organizaciones de produc-



tores y empresas privadas locales y multinacionales. También se aborda la
evolucion de las organizaciones econdmicas campesinas, la agricultura bajo
contrato y la creacion de filiales de los distribuidores europeos. Para guiar
el analisis los autores recurren a la teoria francesa de las convenciones y al
enfoque de las cadenas globales de valor.

Adversidad y cambio:
estrategias exitosas de
pequeios productores de café
en Centroamérica

Octavio Damiani, 2005. ISBN 9968-866-
46-6. Unidad Regional de Asistencia
Técnica (RUTA). San José, Costa Rica
(Series de Publicaciones RUTA. Siste-
matizando Experiencias 22).
www.ruta.org

Este estudio se deriva de las estrate-
gias empresariales y organizacionales
que han sido utilizadas por pequefios
productores de café en Centroamérica.
Estas estrategias les han permitido un
cierto nivel de éxito, aun durante la tltima crisis de los precios internacionales
del café. Como consecuencia de la gran importancia del sector cafetalero
en la economia de los paises centroamericanos, la crisis de los precios del
café tuvo efectos econdmicos y sociales de gran magnitud. Sin embargo, la
crisis también promovi6 respuestas innovadoras por parte de muchos pro-
ductores cafetaleros y de organizaciones que los apoyaron. En este informe
se presentan estudios de casos de organizaciones de pequefios productores
en Costa Rica, Guatemala y Nicaragua. Resulta interesante la experiencia
de la Asociacion Chajulense ubicada en el departamento de Quiché en Gua-
temala, quienes lograron enfrentar con éxito la caida de los precios del café
al producir para nichos de mercado de alto valor: café orgdnico y comercio
justo. Ello les permitié obtener precios muy superiores a los pagados por los
intermediarios en la zona. Con ello, también obtuvieron otros beneficios como
la gestion de una emisora radial de amplia cobertura, un centro de desarrollo
sostenible donde se realizan actividades de capacitacion y educacion para los
socios y sus hijos, una clinica naturista y una oficina juridica.

Comercio justo para todos

Joseph Eugene Stiglitz y Andrew Charlton, 2007. ISBN 978-84-306-0640-5.
Taurus Ediciones. Madrid, Espafna (Coleccion Taurus Pensamiento).
http://www.taurus.santillana.es/Id.php?id=583

(Como se puede lograr que los paises mas pobres del mundo puedan ayudarse
a st mismos por medio de un comercio mas libre y mas justo? Cada ronda de
negociaciones internacionales ha acabado beneficiando a los paises ricos y
frustrando a las naciones en desarrollo. En este polémico y estimulante libro,
los autores presentan un modelo radicalmente nuevo disefiado para abrir los
mercados de forma que todos puedan prosperar. Describe las politicas que
resultarian mas eficaces para integrar a los paises en desarrollo en el sistema
de comercio mundial, para darles nuevas oportunidades comerciales y para
ayudarles a sacar provecho de esas oportunidades. La mayor parte del libro es
un analisis de incidencia. Se espera que la informacion proporcionada en esta
publicacion pueda desempeiiar un pequeiio papel en configurar el resultado
de las negociaciones comerciales.

¢Adonde va el comercio justo? Modelos y experiencias

Xavier Montagut y Esther Vivas, 2006. ISBN 978-84-7426-884-3. Red de
Consumo Solidario. Icaria Editorial. Barcelona, Espana.

Correo electrénico: icaria@icariaeditorial.com
http://www.icariaeditorial.com

Esta publicacion presenta experiencias concretas que nos acercan a una vision
integral del comercio justo. Se trata de un conjunto de diez articulos elabo-

rados por activistas de organizaciones de comercio
justo implicados en una practica transformadora de
este. El libro se divide en cuatro apartados. El prime-
ro hace un analisis sobre la situacion del comercio
justo en Espafia y se describen los actores mas im-
portantes, asi como las demandas que llevan a cabo.
En segundo lugar, se presentan las caracteristicas del
modelo de comercio justo y se aborda uno de los
debates actuales mas sensibles en el movimiento:
la certificacion de los productos de comercio justo.
Un tercer apartado nos permite conocer cuatro ex-
periencias concretas: Espanica en Espafia; Andines
en Francia; UNORCA en México y la Corporacion
Talleres del Gran Valle en Ecuador. Se trata de ini-
ciativas que llevan a cabo una practica del comercio
justo no solo como una mera transaccion de recursos
Norte-Sur, sino con una voluntad de transformacion
de las relaciones politicas y econdmicas tanto en el
ambito local como internacional, vinculando el co-
mercio justo a la soberania alimentaria. Finalmente,
se analizan los retos y las perspectivas de futuro que
afronta este movimiento.

Hojas Tematicas “People, food and
biodiversity”

Proyecto Sectorial “Alimentacion mundial y
agrobiodiversidad” (Unidad organizativa 45),
2007. Ministerio Federal de Cooperacién Econé-
mica y Desarrollo (BMZ), Deutsche Gesellschaft
fur Technische Zusammenarbeit (GTZ). Eschborn,
Alemania. Disponibles en espafiol, inglés, francés
y aleman. http://www.gtz.de

9tz otz
*

La serie de hojas tematicas “People, food and biodi-
versity” tiene por objetivo despertar el interés por el
tema de conservacion y uso sostenible de la diver-
sidad biologica. Ademas, busca alentar y estimular
a que este tema se integre con mayor frecuencia en
los proyectos de cooperacion para el desarrollo. Se
encuentra disponible una serie de hojas tematicas que
abordan el tema “Fomento de la diversidad mediante
el comercio”, donde a través de ejemplos, como

CLIT3

el “cacao fino de Ecuador”, “variedades de papa
andina”, “el argan en Marruecos” y la “comerciali-
zacion de carne de calidad proveniente del cerdo de
Schwibisch hall”, buscan concienciar a la opinién
publica sobre el valor e importancia de la diversidad
biolégica y la necesidad de conservarla para lograr el
desarrollo. Para obtener mayor informacion, escribir
a: annette.lossau-von@gtz.de (Annette von Lossau),

maslis.lindecke@gtz.de (Dra. Marlis Lindecke).
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TRABAJANDO EN RED

Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO)

www.fairtrade.net

Correo electrénico: info@fairtrade.net

FLO es la organizacion internacional responsable de
la definicion y de la certificacion de los estandares
del comercio justo. Permite que mas de un millon de
productores y personas que dependen de ellos, en 50
paises, se beneficien del comercio justo con el sello.
FLO garantiza que todos los productos que se venden
con el sello de comercio justo, en cualquier parte del
mundo, y que se comercializan por una iniciativa
nacional, son producidos conforme a los estandares
de comercio justo y que contribuyen al desarrollo de
productores y trabajadores desfavorecidos. Cuenta
con una unidad de apoyo que se encarga de facilitar el
acceso de los productores Fairtrade ala informacion
necesaria para fortalecer sus empresas y aprovechar
nuevas oportunidades de comercializacion. El sitio
web contiene, entre otras, informaciones sobre los
procesos de certificacion y los estandares requeridos.
Ademas, es posible acceder a un interesante video
donde podemos ver de qué manera Fairtrade ha
contribuido a la mejora de las condiciones de vida de
los trabajadores en una plantacion de té en la India.
La pagina web se encuentra en inglés y espafiol.

Red Intercontinental de Promocién de la
Economia Social y Solidaria (RIPESS)
www.ripess.net

Correo electronico: info@ripess.net

La RIPESS esta constituida por organizaciones
que animan redes nacionales, como el Grupo Red
de Economia Solidaria del Pera, el Grupo de Eco-
nomia Solidaria de Quebec, y el Grupo Senegalés
de la Economia Social y Solidaria. Todas ellas
reunidas con un solo objetivo: la Promocion de la
Economia Social Solidaria como alternativa cons-
tructiva y durable a las estrategias neoliberales de
desarrollo. La Red contribuye a crear una mejor
cohesion de practicas en el marco de una econo-
mia social y solidaria, reforzando dinamicas mas
justas de intercambio intercontinental y criticando
el modelo neoliberal. Del mismo modo, pretende
fortalecer el poder de actuacion de los actores mas
desfavorecidos. Su sitio en internet se encuentra en
inglés, francés y espafiol.

Asociacion Latinoamericana de Comercio
Justo IFAT-LA
http://www.ifat-la.org/index.html

Correo electrénico: secretaria@ifat-la.org
IFAT-LA, es una instancia regional de la Asociacion
Internacional de Comercio Justo (IFAT), conformada
por miembros que pertenecen a la region latinoa-
mericana. Tiene como objetivo la promocion de los
principios del comercio justo en la region, favorecer
el desarrollo de nuevos mercados y la creacion de
una plataforma que permita lograr un trabajo mas
efectivo en la interaccion y construccion de redes
entre las organizaciones miembro, asegurando que
las voces de los productores sean escuchadas. En su

sitio web, podemos ver que se ha iniciado la campafia global “Da la cara
por el planeta: elige el comercio justo” que esta organizada por NEWS!, la
red EUROPEA de Worldshops, e I[FAT. Esta insta a las empresas, consumi-
dores y politicos a apoyar los esfuerzos del comercio justo para minimizar
los impactos negativos en el ambiente en su lucha contra la pobreza global
por medio del comercio. También es posible acceder a boletines informati-
vos mensuales en formato pdf. El sitio se encuentra estructurado en inglés,
portugués y espariol.

Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequeiios Produc-
tores de Comercio Justo (CLAC)
http://www.claccomerciojusto.org/

La CLAC es una instancia gremial de representacion, coordinacion, inter-
cambio y colaboracion para el fortalecimiento de las organizaciones de tipo
cooperativo de pequenos productores de América Latina y del Caribe en el
marco del comercio justo. Actualmente esta formada por 300 organizaciones
de pequefios productores de una veintena de paises de la region, lo que se
traduce en mas de 200.000 familias afiliadas y en mas de un milloén de per-
sonas involucradas. La articulacion de la CLAC ha permitido aumentar de
forma significativa la presencia, visibilidad e influencia de estos pequefios
productores en la escena del comercio justo internacional.

Mercado Justo. Periodico digital del Comercio Justo en América

Latina

http://www.mercadojusto-la.com/

Correo electrénico: mercadojusto@mercadojusto-la.com

En este portal se pretende dar a conocer los tltimos acontecimientos que se
generan en el movimiento de comercio justo en América Latina. En ella, se
promocionan y ofrecen los productos de todas las organizaciones de pequefios
productores, asociaciones familiares, cooperativas, tiendas y exportadores
afiliados a la Asociacion Latinoamericana de Comercio Justo (IFAT-LA),
la Red Latinoamericana de Comercializacion Comunitaria (RELACC), el
Férum de Articulagdo para o Comércio Etico e Solidario do Brasil (FACES
do Brasil), Comercio Justo México y la Coordinadora Latinoamericana y
del Caribe de Pequefios Productores de Comercio Justo (CLAC), a todas
aquellas personas interesadas en el comercio justo a nivel mundial. Es posible
acceder a una serie de entrevistas, reportajes, analisis y noticias varias que
se hacen sobre el movimiento de comercio justo en Latinoamérica. Cuenta
con una seccion de informacion sobre diversas actividades como congre-
s0s, simposios, y otros eventos que se realizan durante el afo. Es posible la
suscripcion al periddico.

Iniciativas de Economia Alternativa y Solidaria (IDEAS) Comercio
Justo

http://www.ideas.coop/

Correo electronico: info@ideas.coop

IDEAS es una organizacién de comercio justo cuya mision es transformar el
entorno econémico y social para construir un mundo mas justo y sostenible,
desarrollando iniciativas de comercio justo, economia solidaria y consumo
responsable, tanto en el &mbito local como internacional. Todas las acciones
de la organizacion se fundamentan en principios de igualdad, participacion y
solidaridad. IDEAS es la primera entidad espafiola que desarrolla el comercio
justo con organizaciones del Sur (Africa, América Latina y Asia) a través de
programas de cooperacion, asistencia técnica, importacion, distribucion y
venta de productos artesanales y alimenticios. Su sitio web cuenta con una
seccion de noticias sobre congresos, campafias y diversas actividades que
desarrolla la organizacion.

Federacion SETEM

http://www.setem.org/

SETEM es una federacion de ONGs de solidaridad internacional nacida en
1968 que centra su labor independiente en la concienciacion de la sociedad



sobre las desigualdades Norte-Sur, la denuncia de sus causas y la promocion
de transformaciones personales y colectivas para conseguir un mundo mas
justo y solidario. La Federacion esta constituida por 10 organizaciones
autonomicas y cuyos campos de actuacion preferentes son: la educacion y
la formacion para la solidaridad internacional; la realizacion de campaias
de denuncia y movilizacion social y la difusion y comercializacion de pro-
ductos de comercio justo. Es miembro de la Coordinadora de ONG para
el Desarrollo (CONGDE), de la Coordinadora Estatal de Comercio Justo
(CECJ) y de la Asociacion Espaiiola del Sello de Productos de Comercio
Justo (ASPCJ). Ademas, lidera en Espafia la campafia “Ropa Limpia”, el
programa “el Buen Café es bueno para todos” y la campafia “Finanzas
éticas para el desarrollo”.

Ecomercados

http://www.ecomercados.org/

Correo electrénico: info@ecomercados.org

Ecomercados es un proyecto financiado por SECO (Secretaria de Estado
para Asuntos Economicos de Suiza) y ejecutado por INTERCOOPERATION
(Fundacion Suiza para el Desarrollo y la Cooperacion Internacional). En
2005, inicio sus operaciones en Nicaragua y Costa Rica, con el objetivo
de promover las exportaciones y los nichos de mercado de los productos
organicos y de comercio justo mediante el desarrollo de capacidades de
mercado entre las organizaciones y la integracion del topico comercio justo
en las asociaciones de promocion de exportaciones (APEs). A través de su
sitio web, podemos acceder a una seccion de Agenda de Eventos, donde se
proporciona el calendario de las ferias internacionales que se efectuaran en
el transcurso del afio 2008. También cuenta con publicaciones a las cuales
se puede acceder en forma gratuita.

Sistema de Informacién sobre Comercio Justo
http://www.ciat.cgiar.org/agroempresas/comercio_justo

Correo electronico: ciat@cgiar.org

Este portal corresponde al Centro Internacional de Agricultura Tropical
(CIAT), y en €l se pone a disposicion de los interesados una seccion de ser-
vicio de informacion sobre comercio justo, el cual brinda informacion sobre
el comercio justo relacionado con productos agricolas, también se encuentra
una vasta informacion sobre agricultura orgénica, organizaciones que pro-
mueven y protegen el comercio justo, asi como /inks, articulos e informacion
relacionada. Es interesante ver un listado de las diferentes organizaciones
que hacen parte del movimiento del comercio justo a nivel mundial. Aunque
este producto es el resultado de una compilacion y busqueda exhaustiva, atin
quedan muchas organizaciones por adherir a este listado. Cuenta también
con una cantidad importante de documentos en formato pdf, a los cuales se
puede acceder en forma gratuita.

Red de Pequeiios Productores de Banano Organico Comercio
Justo - Peru

http://www.repebancjperu.org/

Correo electrénico: direccion@repebancjperu.org

La Red de Pequeiios Productores de Banano Organico Comercio Justo -
Pert es una organizacion de derecho privado sin fines de lucro, constituida
por personas juridicas que desarrollan actividades de bananocultura orga-
nica. Esta red fue creada en 2005, y se encuentra conformada por diversas
asociaciones de pequefios productores. Busca promover la asociatividad
para impulsar el desarrollo econémico local, mediante la exportacion del
banano organico. En tal sentido, promueve las capacidades de sus asocia-
dos, brinda informacidn de nichos de mercado, gestiona el mejoramiento
de la infraestructura publica que contribuya a la produccion, coadyuva al
conocimiento de nuevas tecnologias de informacion y comunicacion que
beneficien el proceso productivo del banano orgénico, entre otros aspectos
de interés gremial.

Organizacion Cooperativa de Productores
Cacaoteros (El Ceibo)
http://www.elceibo.org/ceibo.php

Correo electronico:
elceibocom@acelerate.com

El Ceibo es una organizacion matriz que trabaja con
38 pequeilas cooperativas agropecuarias de la zona
de Alto Beni, ciudad satélite de La Paz en Bolivia.
Estas cooperativas de base aglutinan a mas de 800
familias de productores de cacao. Naci6 en 1977
con el objetivo de que los productores de cacao se
unieran para poder tener su propia industria de pro-
duccion, recoleccion, transformacion y transporte
de cacao y evitar asi la intervencion de interme-
diarios locales que se beneficiaban de su debilidad
economica. En 1985, la Cooperativa decidié vender
su cacao a través de los canales de comercio justo,
iniciando sus relaciones comerciales con varios
paises de Europa, como Italia, Suiza, Alemania,
Bélgica y Espaia.

Red Campesina Peninsular de Comercio
Justo

http://www.geocities.com/redcacom/

Es un espacio abierto e interactivo de los grupos
campesinos integrantes de la red y de la sociedad
regional, rural y urbana en México. Fue creado
con el fin de dar y recibir informacién y opiniones
en la produccion de alimentos y artesanias, para
facilitar su intercambio comercial, siguiendo los
principios del comercio justo y solidario. La red
cuenta con el apoyo y participacion de profesores
del Centro Regional de la Peninsula de Yucatan
de la Universidad Auténoma Chapingo (CRUPY-
UACh), con el afan de contribuir al desarrollo
campesino regional, sirviendo de facilitadores y
medios para los fines definidos por los grupos so-
ciales que forman la red.

Red de Comercializacién Comunitaria Alter-
nativa (Red COMAL)
http://www.redcomal.org.hn/

Apartado Postal 171, Oficina Central: Km 5
Carretera hacia la Esperanza, Siguatepeque,
Honduras.

La Red COMAL es una asociacion hondurefia que
agrupa organizaciones de pequefios productores y
productoras, asociados para el consumo colectivo y
responsable. Busca contribuir con el fortalecimiento
de la economia comunitaria por medio del estableci-
miento de canales equitativos de mercado entre con-
sumidores y productores. En su sitio web, podemos
encontrar informacion sobre la contribucion de la red
con los procesos de construccion de una economia
solidaria. Muestra algunas de sus experiencias de
formacion y capacitacion logradas a través de la
Escuela de Economia Solidaria (ECOSOL). También
se pueden apreciar los productos ofrecidos por la
Empresa de Comercializacion Alternativa Solidaria
(ECOMAS). El sitio ha sido disefiado de manera que
sea interactivo, y por ello es posible contactarse via
correo electronico.
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En el afio 1999, constituimos la Central de Cafetaleros del
Nororiente (CECANOR) que hoy agrupa a dos mil peque-
nos productores organizados en 47 comités de caserio, y de
los cuales 739 son mujeres.

El cultivo del café de exportacion estd conducido mayori-
tariamente por pequefios productores y sus familias, por lo
que la organizacion y la calidad del producto son aspec-
tos esenciales para mejorar sus
condiciones de vida. La mujer
juega un papel fundamental en
todo el proceso de produccion,
cosecha y poscosecha. Tanto en
CECANOR como en las insti-
tuciones que nos asesoran perci-
biamos que la mujer no tomaba
ninguna decision sobre el uso
del premio que se obtenia en el
mercado justo y eran los hom-
bres los que recibian el sobrepre-
cio y disponian su uso. Ello nos
llevé a considerar que las causas
de la exclusiéon y subordina-
cién de la mujer son culturales
y economicas, por lo que si se
quiere lograr el cambio de esta
situacion de la mujer campesina
es necesario trabajar los dos as-
pectos en forma simultanea.

Penachi” (ASPAPE)
(PROASSA)

Grande (UCAM)

En los encuentros locales y zona-

les de 2003 discutimos los temas

de revaloracion de la mujer, su autoestima y liderazgo, pero
sentiamos que si no impulsabamos una actividad econémica
en la que las mujeres participaran y dispusieran de los benefi-
cios obtenidos, la revaloracion de la mujer seguiria siendo un
tema de discusion para que ella sea conciente de su situacion,
pero que no posibilitaba cambios sustanciales.

Desde PROASSA, comenzamos a pensar en generar una
marca para la produccion del café de las mujeres, discutimos
con ellas la separacion de su café, desde la finca hasta la cose -
cha: despulpado, fermentado, lavado, secado, pilado, selec-
cion y envasado. Ellas recibieron esta iniciativa con mucha
alegria y asumieron el compromiso de mejorar la calidad.

En esta propuesta comprometimos a nuestro socio en Es-
tados Unidos, quien se interesd a trabajar el concepto y en
conjunto creamos la marca para el café de las mujeres. El
2004 se lanz6 la marca al mercado y se vendieron los pri-
meros dos contenedores a un precio mayor al del mercado
justo. A partir de entonces se han hecho presentaciones de
la experiencia de Café Femenino en ferias, en un congreso
de académicos en Canad4, y en un congreso de la pequefia
empresa, organizado por una organizacion holandesa.

CECANOR logro la acreditacion de Fairtrade Labelling
Organizations International (FLO) en el afio 2000 y logré
que sus socios no sufrieran con tanta crudeza el impacto de
la crisis de los precios del café, que dur6 mas de seis anos.
Con el premio del mercado justo se logr6 abrir trochas ca-

Organizaciones de campesinos cafetaleros fundadores
de la Central de Cafetaleros del Nororiente

Cafe Femenino

Asociacion de Pequeios Agricultores para
la Producciéon Ecoldgica “San Mateo de

Promotora de la Agricultura Sustentable S.A.
Unién Cafetalera del Alto Maranon, Lonya

Asociacion de Productores Cafetaleros del
Utcubamba (APCU)

rrozables en zonas de extrema pobreza contribuyendo a dismi-
nuir los costos del transporte del café, permitiendo la salida de
otros productos frutales al mercado, facilitando asi el acceso a
la salud y educacion de la familias campesinas.

Actualmente, las empresas que tuestan nuestro café en Estados
Unidos, Canadé y Australia aportan recursos fhancieros, a tra -
vés de la Fundacion de Café Femenino, que se estan usando en
el desarrollo de las capacidades de
las mujeres para impulsar proyec-
tos productivos (crianza de anima-
les menores, cultivo de hortalizas)
y en estudios que nos permitan
abordar los problemas de salud
de las mujeres de Café Femenino
(incidencia de cancer uterino) y en
sus nifnos (desnutricion en menores
de cinco afios) , asi como estudios
para mejorar la gestion y acceso al
agua en zonas de extrema pobreza.

Las mujeres campesinas que tra-
dicionalmente no habian tenido
ninguna compensacion econémica
por su trabajo, reciben ahora —a
través de su labor como integrante
de Café¢ Femenino— un pago por
su trabajo, lo que ha puesto en
evidencia la importante funcion
economica que cumplen en la eco-
nomia familiar. Ahora la mujer
participa de los cargos directivos
de la organizacion en todas sus instancias, asumiendo las res-
ponsabilidades que ello implica.

Los varones de la familia muestran cambios: aceptan la parti-
cipacion de sus esposas en la organizacion y facilitan su capa-
citacion. También las relaciones de género son mas positivas
para la mujer, pues ha disminuido el maltrato fisico y emocio-
nal en las familias

La generacion de maés puestos de trabajo en las tareas de se-
leccién y el acceso oportuno al fhanciamiento son factores
positivos con los que ahora cuentan las integrantes de Café
Femenino, gracias a la creciente demanda en el mercado por
el café producido por mujeres. También, como resultado de la
presencia de Café Femenino en el ambito local e internacional,
han logrado asistencia técnica y capacitacion para el manejo
de su produccion de alta calidad, y apoyo para la mejora de la
infraestructura de caminos y de las mismas comunidades.

A lo largo del proceso de Café Femenino en el Peru se han
compartido las experiencias de varios paises de la region, don-
de también se desarrolla esta propuesta: Bolivia, Colombia,
Guatemala, México, Nicaragua y Republica Dominicana, y
que tuvo su punto culminante con la realizacion del I Encuen-
tro Latinoamericano de Café Femenino (Peru, 2007).

Isabel Uriarte
CECANOR
Correo electronico: cecanor.peru@yahoo.es
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