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Resumen

En los inicios del comercio justo, ciertas posturas criticas sefialaron la limitacion de
su alcance por tratarse de un nicho de mercado de facil saturacion. Hoy en dia de-
muestra que representa una importante cifra de negocios para las empresas sociales,
pero también para los consorcios empresariales. Derivado de ese auge, es necesario
crear normas e instituciones que validen su funcionamiento. El trabajo presenta los
inicios de la certificacion solidaria y el escenario de las organizaciones cafetaleras de
Chiapas del comercio justo. Posteriormente, se enfoca a 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 institucio-
nalizacion representa en el deterioro de los valores simbolicos movilizados.

Palabras clave: mercados alternativos, institucionalizacion, procesos de certificacion,
cafeticultura indigena, Chiapas.
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Abstract

From its beginnings, certain critical postures have pointed out the limitations of fair
trade in its attempt to enter easily saturated market niches. Today, this has been shown
to represent an important level of business not only for public limited companies, but
also for business consortia. As a result of this impact, rules and institutions should be
created to validate its workings. The study documents the beginnings of solidarity
certification and the scenario for fair trade coffee-producer organizations in Chiapas.
It then focuses on the certification processes, the participation of producers and their
organizational responses. Evidence is shown emphasizing the importance of confidence
and the risks that institutionalization involves in the deterioration of the mobilization
of symbolic values.

Key words: alternative markets, institutionalization, processes of certification,
indigenous coffee production, Chiapas.

Resume

Dans les débuts du commerce équitable, certaines postures critiques signalaient que
sa portée était limitée s agissant d un secteur de marché rapidement saturé. Aujourd ’hui,
il a montré qu’il représente un important chiffre d’affaire pour les organisations non
gouvernementales mais aussi pour les entreprises. Du fait de cet essor, il est nécessaire
de créer des normes et institutions qui valident son fonctionnement. Cette étude fait
état des deébuts de la certification solidaire et décrit le cadre des organisations de
commerce équitable de café du Chiapas. Elle est ensuite centrée sur les processus de
certification, la participation des producteurs et leurs réponses aux problémes
d’organisation. 1l est mis en évidence que la confiance joue un réle important et que
Uinstitutionnalisation peut mettre en péril les valeurs symboliques mises en jeu.

Mots clés: marchés alternatifs, institutionnalisation, processus de certification, culture
du café par les Indiens, Chiapas.

Resumo

Nos inicios do comércio justo, certas posturas criticas assinalaram a limitacdo de seu
alcance por se tratar de um nicho de mercado de facil saturacdo. Hoje em dia, ja
provou que representa uma importante cifra de negdocios para as empresas sociais, e
também para os consorcios empresariais. Derivado desse auge é necessario criar nor-
mas e instituicoes que validem o seu funcionamento. O trabalho apresenta os inicios
da certificagdo solidaria e o panorama das organizagoes cafeteiras de Chiapas do
comeércio justo. Posteriormente, enfoca os processos de certificagdo, a participacdo
dos produtores e suas respostas organizativas. Mostram-se evidéncias que destacam a
importdncia da confianga e os riscos que a institucionalizacdo representa no deterio-
ro dos valores simbdlicos mobilizados.

Palavras-chave: mercados alternativos, institucionalizag¢do, processos de certificagdo,
cafeicultura indigena, Chiapas.
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Los inicios de la certificacion solidaria

os inicios ddl sistema del comercio justo, como lo conocemos hoy en dia,

remiten alas acciones emprendidas por laUnién de Comunidades I ndigenas

delaRegion del Istmo (uciri) en el estado de Oaxaca, en el sur de México.
Del encuentro de éstay un asesor con un representante de la organizaci 6n de coope-
racion internaciona holandesa Solidaridad, a finales de |a década de |os ochenta,
surgio6 laasociacion Max Havelaar. Los principios de esa institucion cuestionan la
ayuda a paises del Sur,? basada en la desigualdad entre donantes y beneficiarios.
Igualmente, para una mejor insercién a mercado, € apoyo alos productores mar-
ginados podria ser un medio promisorio para superar la pobreza y promover €l
desarrollo local. No obstante, més ala de esos planteamientos, para que €l comer-
cio equitativo fuera una opcion viable paraun nimero significativo de productores,
fuenecesarioir masalladelasredesdedistribucion solidaria,® cuyaclientelaestaba
limitada a una minoria de personas concientizadas. Fue preciso introducir 10s pro-
ductos de comercio justo en los grandes circuitos de distribuci6n, concretamente en
los espacios dondelamayoriade | os consumidores hace sus compras (Roozeny Van
der Hoff, 2002).

En 1988 se vendiod e primer café delauciri con e sello de Max Havelaar en los
supermercados de Holanda. Este sello surgi6 teniendo como principios centralesla
promocion entre los consumidores de un comercio que —establecidos los lazos
directos entre los pequefios productores y los compradores— pague alos producto-
res un precio justo, el cual se basa —tedricamente— en los costos de produccién.
Hay un precio minimo que, desde los inicios de la propuesta del comercio justo y

Max Havelaar es el titulo de un libro famoso del autor holandés Edouard Douwes Dekkers
(seudonimo Multatuli), escrito en 1859. Su héroe, Max Havelaar, denuncia la opresion de
los pequetios campesinos en la colonia indonesa.

Este documento utiliza los términos paises del Norte y paises del Sur, retomandolos del
discurso de las iniciativas de comercio justo. Cabe aclarar que en este trabajo no se propone
introducir una discusion sobre las teorias que conceptuan el término desarrollo.

Desde los afos sesenta ya habian empezado a difundirse (principalmente en Europa y, en
menor medida, en Estados Unidos) las llamadas “tiendas del tercer mundo” —ahora “tiendas
del mundo”—, operadas por grupos de solidaridad, quienes comercializan de manera directa
artesanias y alimentos de pequenos productores del Sur.
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hasta la fecha, no ha sido modificado; sin embargo, se eleva si € café es aréhica
lavado (121 ddlares por 100 libras) y si cuenta con un certificado organico (136
délares).* A dicho precio minimo se afiade un premio social de cinco délares por
100 libras, considerado parafortalecer lainversion en proyectos de beneficio social
colectivo. Tomando en cuenta la limitacion de los productores para disponer de
dinero en efectivo con el fin derealizar el acopio,® e comercio justo declara como
uno de sus condicionamientos a los importadores el pago por adelantado de hasta
60% de la cosecha. Los beneficios antes enunciados fueron aceptados por los
importadoresy pequefios torrefactores que participaron en el comienzo delainicia-
tiva Max Havelaar. Cabe resaltar que el debut del comercio justo de café no puede
explicarse sin la participacion de esos pequefios torrefactores,® quienes también
resisten los embates de su baja competitividad frente a las grandes compafias que
manejan el negocio mundia dd café, asaber: Philip-Morris, Nestlé, Procter and Gamble
y Sara Lee (Pouliquen, 2003). Més adelante analizaremos algunas de las dificulta
des para el cumplimiento de esos principios.

En correspondencia con los principios del comercio justo, se requirio a los
pequefios productores que estuviesen asociados en cooperativas que garantizaran la
participacion democrética, la aceptacion de cualquier productor sin discriminacion

4 Los criterios de calidad en el café son extremadamente amplios y complejos; sin embargo,
para el caso del comercio justo, se manejan basicamente dos criterios. Por un lado, la
variedad y, en segundo término, el lavado del grano. Las variedades que se definen son:
Coffea arabicay C. canephora. En términos generales, la primera se cultiva en tierras de
mayor altitud —entre 900 hasta poco mas de 1200 msnm—, condiciones geograficas que
le confieren mayor calidad organoléptica. La variedad C. canephora, comunmente conocida
como Robusta, se cultiva en tierras de baja altitud; sus rendimientos son superiores al
primer tipo, pero sus caracteristicas gustativas son consideradas de menor calidad. El término
de café lavado se utiliza para especificar que los granos han pasado un proceso de beneficio
humedo, en el cual se eliminan las cubiertas seminales y los mucilagos; para el posterior
secado al sol, hasta obtener 12% de humedad.

®  Las organizaciones hacen un acopio de la cosecha, el cual se concreta con la entrega que
cada productor hace y el pago que éste recibe como adelanto. El pago total se realiza una vez
que los compradores han cubierto las facturas de entrega. Es frecuente que las organizaciones
tengan problemas de disponibilidad de fondos para pagar a sus agremiados. Los ingresos por
la venta de la cosecha de un ciclo de café permiten, basicamente, dicho pago a los socios y los
gastos corrientes; situacion que provoca una permanente incertidumbre por la falta de
fondos para el acopio. De alli, la importancia que tiene el comercio justo, al ofrecer la opcion
del pago adelantado.

6 La torrefaccion es el proceso final del grano del café —que considera el tostado secreto
artesanal—y la preparacion de mezclas de diferentes tipos de café. En particular, el café es
la bebida que adquiere su embrujo por la mezcla y no precisamente por la exclusividad
geografica de su origen.
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por susideas politicas, religiosas o su diferencia étnica. En conjunto, dichas condi-
ciones favorecieron laeliminacion de | os agentes de intermediacion local, |os coyo-
tes, lo cual hizo posible que las cooperativas tuviesen mayor margen de ganancia;
asimismo, también los importadores, torrefactores y distribuidores se vieron favo-
recidos por el incremento de sus ventas y, en consecuencia, de sus ganancias
(Pouliquen, 2003; Pelupessy y van Tilburg, 1994).

El escenario de las organizaciones
chiapanecas del comercio justo

Lacafeticulturamexicana—al igual que en muchos otros paises productores— fue
una importante actividad generadora de divisas, por |o que tuvo un fuerte control
estatal. El Instituto Mexicano del Café (iInmecare, 1958-1993) fue e drgano que
regul ¢ las actividades de financiamiento, asistencia técnicay exportacion del gra-
no. Tras €l retraimiento de la politicade Estado en ese sector y afinales de los afios
ochenta, el comercio justo fue una de las opciones més viables para la comerciali-
zacion del producto de organizaciones cafetaleras de México.

Si bien es cierto que el INmECAFE tuvo una politica generalizada en todas las
zonas cafetaleras del pais, habria que resaltar que en las zonas con poblacion indi-
gena sus acciones fueron gjercidas mediante el —también extinto— Instituto Na-
cional Indigenista(in), quetambién difundid criteriostecnol 6gicos delacafeticultura
intensiva. Sin embargo, la inaccesibilidad de las parcelas cafeta eras en la agreste
topografiadel territorio suscitd que sus acciones de asistenciatécnicano llegasen a
esos reconditos poblados. Este hecho, que en principio representd una desventaja,
después permiti6 que las zonas cafetaleras indigenas tuvieran una valoracién espe-
cia. El mantenimiento de complejos sistemas bidticos en e cafetal (Moguel y
Toledo, 1999), la no utilizacion de agroquimicos, € uso de sombra diversificaday
€l trabajo artesanal parael proceso de beneficiado,” entre otras pecualiaridades, han
hecho posible que €l café de ciertos grupos étnicos sea un producto diferenciado.
L as caracteristicas antes enunciadas fueron promovidas por |as organizaciones ca-
fetaerasindigenas® y por las redes de consumidores que construyeron las bases del

" El café inmediatamente cosechado es sometido a un proceso de fermentacién llamado
beneficio huimedo, el cual confiere mayor calidad organoléptica al aromatico.

8 La Confederacion Nacional de Organizaciones Cafetaleras —CNOC, fundada en 1990, y
que agremia a organizaciones de pequefios productores— ha favorecido la sociabilizacion
de las experiencias de participacion en el comercio justo. Dicha institucion actua también
como negociadora ante el Estado para el otorgamiento de recursos financieros al sector.
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comercio justo y €l mercado organico de café, en  momento de laliberalizacién
economica del sector.

Lauciri fue la primera institucion que export6 directamente su produccion de
café en el marco del comercio justo. Sus acciones sirvieron para definir la entrada
de otras organizaciones campesinas cafetaleras, pues existian fuertes lazos de co-
operacion basados en la confianza que, ademas, fue un rasgo carateristico de las
pioneras (Nigh, 1999).

Al momento del desmantelamiento del inmecare (1993), los cafetaleros indige-
nas no tenian organizaciones consolidadas. Ante la falta de regularizacion en los
permisos de exportacion, algunas de éstas comenzaron a exportar mediante contra-
tos gestionados por la uciri. Ejemplos concretos de ello son la Unién de Ejidos de
La Selva (Indigenas de la Sierra Madre de Maotozintla, ismam, Sociedad de Solida-
ridad Social) y la Federacién Indigena Ecoldgica de Chiapas (FiEcH) (Gonzalez,
1999 y Doppler, 2006). Las relaciones de cooperacion entre las organizaciones
campesinas se han mantenido en diversas formas, por jemplo, mediante cursos de
capacitacion (impartidos de una ingtitucion a otra),® asesoria especifica o consgjos
en un sentido vasto.

Las organizaciones campesinas han privilegiado la cooperacion entre sus
agremiados. Tal medida esta asociada con unavision del desarrollo promovida por
lideres y asesores, misma que se inscribe en una discusién de envergadura global.
En la medida en que haya capacidad para transformar sus propios espacios de ac-
cion, los pequefios productores pueden ser capaces de intervenir en otros &mbitos
de latoma de decisiones.’® En este caso en particular, su desarrollo estaria en fun-
cion de su capacidad para participar en la construccién de las reglas del juego del
comercio justo (Doppler, 2006; Gonzéd ez, 1999).

No obstante que la promocidn de cooperacion interna es sin duda un medio para
el desarrollo local, laconsolidacién del comercio justo tiende aser evaluada en tér-

?  Cada afo la UCIRI recibe a jovenes de diversas organizaciones campesinas indigenas para que
se capaciten en su centro de formacion. A esos cursos han asistido los hijos de productores de
organizaciones chiapanecas del comercio justo (ISMAM, La Selva, Tiemelonla nich K’lum,
Tzeltal-Tzotzil, Productores Agropecuarios de la Selva Lacandona) (http://www.uciri.org/
espanol/proyectos/cec/cec_info.htm, pagina del Centro de Educacion Campesina de la UCIRL

19 Ladiscusion tedrica y politica acerca de la participacion en la toma de decisiones nos remite
al concepto empowermet (véanse, por ejemplo, Cheater, 1999; Freire, 1977 y Friedmann,
1992). No se pretende aqui desarrollar la evolucion y discusiones en torno de tal término,
sino basicamente retomarlo para explicar las acciones de las organizaciones campesinas en
la construccién del comercio justo.
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minos mercantiles. El acceso al mercado implicaobtener ingresos econdmicosdirec-
tos, de ali que, mas alade las redes de cooperacion local entre organizaciones, el
COmercio justo impone una competencia para apropiarse de una mayor parte de ese
segmento del mercado. Esa competencia conllevaalanecesidad de regular €l acce-
S0 anuevas organizaciones, afin de evitar lasaturacion delademanda.'* Unadelas
formas en que se gerce tal regulacion es mediante el establecimiento de reglas y
criterios para obtener el sello o la acreditacion de las iniciativas de comercio justo
en los paises consumidores, tema sobre el cual se profundizara més adelante.

Percepciones diferentes

El hecho de convertir una empresa socia orientada al mercado internacional de
café demanda de los peguefios productores un fuerte proceso de aprendizaje, para
lo cual las organizaciones pioneras contaron con el apoyo, acompafiamiento y ase-
soria de las personas involucradas en € comercio justo. Particularmente, fueron
miembros de distintas iglesias quienes promovieron en los paises del Norte el con-
sumo solidario y en los paises del Sur actuaron como asesores de un proceso de
recornversion productivo y comercial, impregnado de un marcado idealismo. Desde los
comienzos de dicha propuesta, |as organi zaciones caf etal eras manifestaron unacon-
ciencia por la conservacion de los recursos naturales, lo cual les hallevado a ape-
garsealastécnicasy concepciones holisticas del movimiento de agricultura organi-
ca (Gonzélez y Nigh, 2005).

Quienes participamos en los proyectos que tienen que ver con la agricultura organi-
ca somos un tanto sofladores. Tal vez si sea cierto que pensamos en una utopia. Sin
embargo, estamos convencidos de esto y por elo seguimos @ camino. Tenemos muchas
desventajas. Por lo que se refiere a café, que es el cultivo donde maés agricultura
organica se hace, nos enfrentamos al mercado. Competir en el mercado internacio-
nal con un producto diferenciado no implica que estemos exentos de las reglas que
se imponen en la fijacién de precios en la bolsa de valores [...] En realidad no creo
que los productores estén ganando realmente mas; sin embargo, estamos convenci-
dos del sacrificio que debe hacerse para recuperar la tierra que permitira la vida de
las generaciones futuras.'?

' El sobreprecio del comercio justo esta basado en la no saturacién de la demanda del nicho de
mercado (Gonzélez ef al., 2003).

2 Entrevista realizada en 1999 a un clérigo asesor de una organizacion cafetalera indigena
que exporta en el marco del comercio justo.
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Los productores de organizaciones como ismam y La Selva recuerdan como
fueron visitados por los consumidores, generalmente miembros de grupos parro-
quiales, quienes actuaron de manera altruista en las camparias de promocion y
concientizacion del comercio justo (Gonzdlez, 2002). Asi narra don Arturo al re-
cordar os comentarios de damas holandesas que |os visitaron en sus comunidades,
para conocer directamente en qué forma contribuia el sobreprecio.

Las cosas eran mas parejas antes de que estuviese FLo, porgque asi como nos toco ir a
Europa, también las sefioras de las iglesias vinieron a conocer nuestras casas. Cuan-
do ellas vinieron, se dieron cuenta de todas nuestras necesidades, ya ni siquiera se
preocupaban por preguntar, en qué habiamos ocupado el sobreprecio que €llas ha-
bian pagado por €l café, sino que decian: “¢qué mas podemos hacer?’*®

Para |los dirigentes de las organizaciones chiapanecas que han participado ini-
cialmente en el comercio justo, el papel de Max Havelaar hasido claro. Ellos saben
gue esa iniciativa no se dedica a comerciar, Sino que su intervencion les permite
obtener un sobreprecio para su café. Sin embargo, el significado de mercado justo
tiene diversas percepciones. Algunas organizaciones como ismam* declaran que el
comercio justo es sdlo un elemento que facilitael desenvolvimiento de su experien-
cia en el mercado internacional, pues saben que la demanda no crece a ritmo
necesario para absorber la oferta.

Lapercepcién delos productores sobre el comercio justo es bastanterelativa, ya
gue e nivel deinformacién de los agremiados suele ser extremadamente diferente.
Por un lado, existen productores que, habiendo ocupado puestos directivos en la
organizacion, poseen mas datos, pero son un grupo muy reducido. La mayoria de
los socios de una organizacion de productores no han aprendido el objetivo del
comercio justo y en muchos casos ni siquiera saben que su institucién participaen
ese nicho de mercado. En algunos casos, |os productores perciben el sobreprecio
como compensacion por sus condiciones de pobreza (Gonzélez, 2002).

En parte, e desconocimiento de cémo funciona € comercio justo se debe ala
complegjidad del sistema, €l cual, en el caso del café, ademés, esta estrechamente
vinculado con la percepcién de buena calidad a partir de la certificacion organica.
La falta de comprension del mercado solidario y de los requisitos del mercado de
exportacion en general debilitadicho comercio como propuesta de desarrollo local.

1% Comentario de don Arturo, lider fundador de La Selva (Gonzalez, 2002).
4 Entrevistas realizadas en 1999 y 2002 a asesores técnicos de ISMAM.
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La institucionalizacion del comercio justo:
rLO-International

Como bien sefialan diversos autores (Raynolds, 2002; Rice, 2001y Tallontire, 2000)
el éxito del comercio justo fue probablemente el motivo de su paradoja. En este
apartado haremos un esfuerzo para aclararla.

De 1988 a 1997, d campo socia de dicho comercio se caracterizd por la prolife-
racion deiniciativas nacionales en | os paises consumidores que construyeron sus pro-
pios sistemas. En algunos casos, o hicieron a partir delaimagen de Max Havelaar y,
en otros, se hizo creando nuevos sellos, los cuales permitieran identificar un producto
gue, adiferencia de la marca, no compromete en aspectos fiscales ante e Estado.

Con el objetivo de dar coherencia alos postulados y criterios de las diferentes
iniciativas nacionales de comercio justo, en 1997 se optd por integrar un buré que
agremiaraalamayor parte de éstas. Lamedidatambién se previé como mecanismo
para centrar esfuerzos —sobre todo en cuanto a mercadotecnia— que permitan
incrementar el volumen de ventas. Fue asi como se cred la Fairtrade Labeling
Organizations (FLo-International), que tiene su sede en Bonn, Alemania. En la ac-
tualidad esa organizacion integra:

» 20iniciativas nacionales

» 531 organizaciones de productores certificadas, las cuales representan mas de
un mill6n familias de productores y trabajadores en 50 paises en Africa, Asiay
Latinoamérica.

* 667 comerciantes registrados: exportadores, importadores, procesadoresy ma-
nufactureros provenientes de 50 paises esparcidos por todo e mundo.®®

» 550 personas que tienen la licencia, autorizada por las organizaciones afiliadas
delarLo —lasIniciativas Nacionales—, para utilizar € sello de comercio justo
en |los productos que venden a los consumidores de 20 paises en Europa, Amé-
ricadel Norte, Japdn, México y Australiay Nueva Zelanda.®

Este nuevo organismo integrador del comercio justo representalainstitucionaliza
cion en su dimensién global. Dicha institucionalizacion se ha concretado con la
definicion de reglas de participacién y mecanismos de sancién que se orientan a

15

Véase: http://www.fairtrade.net/sites/impact/spanish/facts.html, abril de 2006.
Véase: http://www.tairtrade.net/sites/impact/spanish/facts.html, junio de 2005. No existen
datos para 2006.
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garantizar a consumidor laincorporacion de los valores de solidaridad. El reto de
laFLo-International ha consistido en ampliar € beneficio de comercio justo a ma-
yor nimero de organizaciones de pequefios productores. Paraello se establecen
dos estrategias: a) incrementar el volumen de ventas de los productos del comer-
ciojustoy b) diversificar los productos. Esas acciones se cumplen mediante grandes
campafias de mercadotecnia en los paises consumidores, sobre todo lainformacién
al consumidor y la utilizacion de canales masivos de comercializacion. Otra estra
tegia adoptada por FLo-International para incidir en el incremento del volumen de
ventas se ha basado en la apertura a la participacion de compafiias internacionales,
las cuales se han visto atraidas por € acelerado incremento de ventas del nicho de
mercado (Renard, 2005).

Con laentrada de esas grandes empresas a sistemay con laventadelos produc-
tosenlos supermercados—esdecir, con €l mainstreaming delos productosjustos—
se logré aumentar de manera sustancial su participacion en el mercado.r” Sin em-
bargo, mientras que al inicio e comercio justo funcionaba —principa mente ape-
lando a la solidaridad de los consumidores con los pequefios productores—, los
esfuerzos de posicionamiento en el mercado convencional implicaron que la cali-
dad de los productos llegara a ser un factor cada vez méas importante. Con la colo-
cacion del producto solidario en los anaqueles como un café mas, al lado de una
amplia oferta de diferente calidad y origen, €l producto justo compite por la prefe-
rencia del consumidor. Asi pues, € planteamiento original del comercio justo por
construir una forma de comerciaizar alternativa al sistema del mercado global
pierde vigencia. Ademas, “el incremento en € volumen de ventas implicaba que
participaria un mayor nimero de agentes en la comercializacion en un &mbito més
despersonalizado, con riesgos de corromper |os val ores de solidaridad social que se
movilizaban” (Gonzélez, 2003:154) y asi debilitar 1a confianza en € sistema. Eso
mismao introduce lanecesidad de establecer reglas de supervisiény sancion, afin de
evitar la entrada del pasajero invisible o gorron'® que, sin compartir los valores

7" Las ventas de los productos certificados por la FLO-International crecieron entre 1997 y

1998 de 25 972 a 28 913 toneladas; es decir, aumentaron 11.3%; entre 2003 y 2004 el
sector experimento un crecimiento de 56%. Véase www.fairtrade.net/sites/impact/spanish/
facts.html, abril de 2006. Para mas cifras sobre el desarrollo del mercado justo, véase
Raynolds (2002), Murray, Raynolds y Taylor (2006), asi como las estadisticas en la pagina
de la Asociacion Furopea del Comercio Justo (EFTA, por sus siglas en inglés) (http://
www.european-fair-trade-association. org/Efta/Doc/stats2004.pdf).

El gorrdn puede estar en el pais consumidor —representado por los agentes que intervienen
en la importacion, torrefaccion y distribucion del producto—, pero también pueden ser

Vol. 38, num. 149, abril-junio / 2007



EL COMERCIO JUSTO: ENTRE LA INSTITUCIONALIZACION Y LA CONFIANZA <
m o

éticos en juego, se beneficia con el sobreprecio al cual puede llegar con laimagen
del comercio justo.

La confianza

El comercio justo se basaen laconfianzadel consumidor —quien sustentael sobre-
precio—, pues solo estadispuesto apagar dicho sobreprecio si tienelaseguridad de
gue éste realmente llegara a los productores marginados. Esa confianza se basa en
un proceso sistémico atamente abstracto, tipico de las sociedades posmodernas.®®
El consumidor deja de cuestionarse por |o que pasa detras de su compray delegaen
el sistemalaresponsabilidad de definir aguello que remite ala solidaridad social y
desarrollo sustentabl e de | as organi zaciones campesinas de paises del Sur que parti-
cipan en el comercio justo.

Para depositar la confianza en un sistemna se precisa que éste ofrezca el respaldo
de un conjunto de normas y procedimientos emitidos por expertos, ademas,
gue exista una posicién imparcial para actuar en caso de ameritarse una correccion
0 sancién ante el incumplimiento de la norma. En € caso de los sistemas comple-
jos, la confianza se opera mediante procesos de certificacion —para el caso, la
certificacion solidaria.

Lacertificacion del comercio justo facilitaque el consumidor seliberedel aspec-
to negativo que paraél tienen sus actitudes consumistas. Ahora esfactible consumir
con responsabilidad y dejar atrés|as posiciones de rechazo al mercado como agente
regulador. Finalmente, el mercado halogrado incorporar los valores éticos y movi-
lizarlos como mercancia para satisfacer lamoral de los consumidores (Lipovetsky,
2005; Gonzdlez et al., 2003).

Hasta este punto, la confianza se halimitado a aquella que el consumidor depo-
sitaen & sisemadelos sdllos o simbol os respal dados por la certificacion solidaria. Sin
embargo, en un sistema complejo, se extiende a todos |os agentes que intervienen
en el dispositivo. Para ir afinando, acotemos lo que se entiende por confianza.
Tengo confianza en aquellos a quienes conozco porque estoy seguro que ellos ac-
tuarén conmigo de la misma manera en que yo lo haria con ellos. Tener confianza

organizaciones de productores que no cumplen con los criterios promovidos por el beneficio
social del productor.

19" Entendemos por sociedades posmodernas aquellas que han perdido la fe en la razén (Lipovetsky,
2005).

Vol. 38, num. 149, abril-junio / 2007



‘@ FLURINA DOPPLER Y ALMA AMALIA GONZALEZ

en algo o alguien implica que conocemos su conducta pasaday tenemos certidum-
bre en lo que hara en determinadas situaciones futuras (Luhmann, 1996).

El comercio justo facilitaa consumidor su acto de confianza, pero, ¢hasta qué
punto permite que los demés agentes que intervienen la tengan entre si? Aqui se
introduce una serie de consideraciones poco abordadas, ya que € objetivo central
para construir la confianza se ha orientado a consumidor. Sin embargo, paraque €l
comercio justo funcione, se necesitaque hayaconfianzaentre los productores miem-
bros de una organizacion. Igualmente se requiere la confianza mutua entre los
productoresy los compradores-importadores, sin lacual no seriaposiblereconcretar
el acto de venta que permite la exportacion. En un sentido més amplio, se necesita
laconfianza en el buen funcionamiento del engranaje del sistema FLo-International
no sblo de parte de los consumidores, sino también del resto de los agentes
involucrados.

Al tenor del crecimiento y complejidad del comercio justo, ha sido necesario €l
fortal ecimiento delos mecani smos que validan laconfianzaen el dispositivo. Como
hemos sefialado anteriormente, en ese sentido, |os esfuerzos se han enfocado prin-
cipalmente en los consumidores. Asi pues, €l comercio justo deja su posicion de
alternativo para remitirse, una vez mas, alas reglas utilizadas por el mercado glo-
bal, como corresponde a caso: 1os mecanismos de certificacion.

Certificando la certificacion

Lareglamentacién del mercado internacional demanda que las agencias —ya sean
privadas o asociaciones sin fines de lucro— que se dediquen a certificar un produc-
to o proceso deben dar confianza en aquello que dicen ofrecer (Touraine, 1995).
Paralograrlo, en primer lugar, las agencias deben demostrar su imparcialidad y su
sistematizacion parallevar a cabo los procesos de certificacion y auditorias de tra-
yectoria comercial.

Lavoragine por certificar lacalidad de un producto o servicio se hahecho sentir
también en el comercio justo. Resultado de ello fue la determinacion de establecer
un agente independiente que realizara el proceso para validar la incorporacion de
valores de solidaridad social. Es asi como naci6 la rLo-Cert en 2002. Una vez
creado el organismo certificador, se necesito ratificar su validez de acuerdo con las
normas establecidas por el mercado global (Mangematin, 1999). Previo aello, €
primer paso fue la acreditacion o certificacion por parte de la entidad suiza
International Standards Organization (1so), en particular la norma 65, correspon-
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Gréfica 1. Esquema del proceso de certificacion de la FLo-Cert bajo la norma iso 65.

diente a “Exigencias generales relativas a los organismos dedicados a la certifica
cion de productos’.? Al respecto, larLo considera que:

El motivo principal del establecimiento de FLo-Cert como una sociedad limitada es
hacer mas transparente la certificacion y las operaciones de auditoria comercial. La
creacion de rLo-Cert amplia la autonomia de sus decisiones sobre certificacion y
registro de comerciantes, y facilita el cumplimiento con los Estandares 1so para
Organismos de Certificacion (iso 65).

Las medidas hasta aqui adoptadas por la FLo-International han servido para
consolidar la propuesta de comercio justo como un atractivo nicho del mercado
global. Enlaactualidad no existe duda de las ventajas econdmicas por participar en
ese tipo de comercio. Sin embargo, asentar |a confianza en un proceso de certifica-
cién sofisticado “ que exige nivel es de conoci mientos técnicos, sistemas de gestiony de
administracién, medios financieros, que no siempre son dados en los paises en
desarrollo” (Speich, 2001:285), debilitalaposicion delos pequefios productores en €l
sstema. Mientras que en los primeros afios e comercio justo se caracterizaba por
contactos personalizados —con €l afan de cumplir las exigencias de las reglas
ingtitucionales para generar confianza—, ahora € sistema se ha hecho cada vez més
abstracto (véase gréfica 1), 1o cua o hace impersona para las organizaciones de
productores.

El actual esquema de certificacion solidario de laFLo-Cert pretende validar una
posicion de imparcialidad con base en su autosuficiencia financiera. El antiguo

20 Véase http://www.iso.org/iso/fr/CatalogueDetailPage.CatalogueDetail?CSNUMBER=
26796&ICS1=3&ICS2=120&ICS3=20, abril de 2006.
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sistemade lasiniciativas nacionales y mas tarde de larFLo-International se caracte-
riz6 por no fijar ningan pago alos productores en €l dispositivo a otorgar un voto
de confianza o acreditacion. Esa politica se planteaba a partir de la concientizacién
del hecho de que muchos peguefios productores practicaban una forma de agricul -
tura organica, pero que no podian tener acceso a los sobreprecios del mercado
organico por los atos costos de la certificacion.? El financiamiento de las actividades de
acreditacion recay6 en los concesionarios que pagaban alasiniciativas nacional es por
el uso del selloy e precio del producto que adquiere e consumidor solidario.

Sinembargo, laprofesionalizacién einstitucionalizacion del dispositivo hatrai-
do diversos cambios para las organizaciones de productores en su relacién con €l
comercio justo.

A partir de la creacién de la FLo-Cert se pretende tener mayor autonomia finan-
ciera, afin de dar transparencia e imparcialidad a los procesos de certificacion y
auditoria de trayectoria.?? Esta medida ha obligado a €jercer mayor presion en las
cuotas pagadas por los miembros del dispositivo, en particular paralas organizacio-
nes campesinas, contraviniendo e planteamiento original de no incrementar los
costos de produccién.

La exigencia se plantea critica para | as organizaciones de productores, ya que la
certificacion solidaria deviene un nuevo costo de produccién. En la actualidad
—despuésdeunamayor polémicay austes—? se han fijado tarifas por conceptos de
inscripcién al dispositivo, deinspeccioninicial y derenovacion anual del certificado.

Ladefinicion delas cuotas es uno delos puntos que mayor controversiaha desen-
cadenado entre | as organizaciones de productores. En primer lugar, porque poseer €l
certificado de comercio justo no les garantiza tener un comprador. De hecho, un
requisito preliminar para obtener la certificacion estipula que las organizaciones de
productores deben tener experiencia previaen laexportacién o haber identificado un
comprador potencial —de igua manera, certificado por comercio justo.

Las organizaciones de productores reconocen la importancia de hacer aporta-
ciones financieras para e funcionamiento de la FLo-Cert. Aceptan y reconocen la

2l wwwfairtrade.net, agosto de 2001.

22 La auditoria de trayectoria se refiere al seguimiento documental de un producto. Para
el caso de los agroalimentarios, el control permite verificar el origen desde la parcela del
productor hasta las presentaciones individuales en los centros de venta. Esa medida tiende a
evitar las situaciones de fraude por el manejo indebido del sello de la certificacion, ya que
permite cotejar el flujo del producto.
Véasewww.boncafe.org/cat/campanya%20el%20bon%20cafe_archivos/pdf/boncate
10.pdf o Doppler, 2006 para mayor informacién sobre estas polémicas.

Vol. 38, num. 149, abril-junio / 2007



EL COMERCIO JUSTO: ENTRE LA INSTITUCIONALIZACION Y LA CONFIANZA <
9

ventagja de un nicho de mercado que ofrece un sobreprecio. Sin embargo, las orga-
nizaciones de cafetaleros aseveran que el funcionamiento del nicho de mercado de
laFLo no esta preparado para resolver una situacion de precios altos de café, yaque
en este caso €l diferencial de precios tiende a disminuir e incluso a igualarse.?
Diversos autores han sefialado esa debilidad del comercio justo de café y destacan
gue el pago de un sobreprecio no resuelve el problema de la distribucion del mar-
gen de ganancia entrelos actores que participan (Gonzélez et al., 2003; Muradian y
Pelupessy, 2005).

Otras polémicas que se han dado en los Ultimos afios entre los agentes que
participan en el sistemarLo son: la discusién sobre la viabilidad de certificar plan-
taciones privadas de café, lapropuesta de larFLo de diferenciar |os precios minimos
segln regiones, la costosa definicién de nuevos estandares para productos que be-
nefician aun reducido grupo de productoresy la estructura paralatoma de decisio-
nes en dicho organismo. Esos sefial amientos dejan en evidencialafragilidad delos
sistemas sociales complejos, por o cual es necesario reforzar las formas de partici-
pacion que redundan en la construcciédn de las relaciones de confianza.

Organizaciones campesinas
y su representacion en la FLO

El interés de este apartado es discutir la participacion y representatividad de las
organi zaciones de pequefios productores en latoma de decisiones prioritarias, pun-
to que, como se sefial 6 anteriormente, constituye una de las polémicas centrales en
larelacion de larFLo con los productores.

El deslinde de funciones entre la FLo-Cert y la FLo-International deja a la
primera la responsabilidad basica del proceso de certificacion e inspeccion; en
tanto que la segunda es responsabl e de la definicidn de estandares, financiamiento
y enlace directo con los paises productores. A diferencia de la rLo-Cert, que se
constituyé como empresa, la FLo-International es una asociacién sin fines de lu-
cro. Ambas coinciden en un consegjo de direccion en el que participan €l director
general de cadainstancia, quienes actlan paralela e independientemente. Asimis-
mo, también los representantes de Foro FLo y la Asamblea de Miembros, integra-

%4 Esta situacion se presenta para el caso de la miel, producto que llega a alcanzar precios mas
altos en el mercado nacional que aquellos ofrecidos en el internacional de comercio justo.
Trabajo de campo de seguimiento desde 1992 hasta la fecha, con la Sociedad Cooperativa
Productores Agropecuarios de La Selva Lacandona, en Ocosingo, Chiapas.
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Gréfica 2. Estructura de la rLo (http://mmw.fairtrade.net/structure html?& L=1, agosto de 2006,
traduccion de las autoras.

da por representantes de las I niciativas Nacional es, organismo responsable del uso
del sello comercial.

Lainformacion delapéginade larLo disponible en Internet es bastante dispersa
y en ocasiones vagay contradictoria, aunado a esto esta el hecho de que las versio-
nes de los textos en inglés y espafiol son frecuentemente disimiles.® Por lo que

25 Asi, por ejemplo, se menciona en una parte de la pagina de Internet de la FLO que los
productores “pagan por la certificacion y adicionalmente abonan una cuota anual que
depende del volumen de sus ventas bajo condiciones de comercio justo” (www.fairtrade.net/
sites/ aboutflo/spanish/financed.html), mientras que en otro lugar se sefiala que “a partir
de 2006 no se emitird ninguna factura mds por cuota anual o por volumen” (www.fairtrade.
net/sites/ certification/Fee_2006_Spanish.html). Partes importantes de la pagina sdlo estan
disponibles en inglés, lo cual hace inaccesible la informacion a los productores.
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Graéfica 3. Proceso de certificacion solidaria de la FLo-Cert.

respecta ala participacion de los representantes de |os productores en el sistema, la
informacién proporcionada por la FLo en su pagina web acusa de su integracion al
Foro rLo. No se proporcionan mayores detalles, pero la gréfica 2 indica que los
productores participantes en la estructura de FLo-Cert 1o hacen por medio de los
Comités de Certificacion y de Apelacion; mientras que se incorporan a la rLo-
International, 1o hacen en el Comité de Estandares. Sin embargo, més ala de lo
presentado en los sitios web, ciertamente, en la préctica los espacios de participa-
cién de los productores son sumamente limitados.

Para el caso de México, los productores eligen un representante en la asamblea
general de comercio justo, que agremia a total de las organizaciones cafetaleras
participantes. No obstante, |a participacion en latoma de decisiones es muy restrin-
giday, ademas, la estructura actual no garantizalatransmisién de lainformacion a
los productores de base, problema que tienen muy bien identificado en diversos
ambitos. Por un lado, se utilizan términos comercialesy financieros con los cuales
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no estan familiarizadosos productores; otro aspecto igualmente vulnerableeslafata
de continuidad en el proceso de participacion, yaquelas exigencias delacotidianidad
delas organi zaciones campesinas lesimpide dar continuidad alarepresentacion de
sus comisionados en las sesionesinformativas. Fallas de esetipo debilitan a comer-
cio justo como propuesta de desarrollo local, entendido éste como participacion en
latoma de decisiones.

Respuestas organizativas ante las certificaciones

L os apartados anteriores de este trabajo muestran la complejidad institucional del
comercio justo y sefidlan, ademés, las desventagjas para las organizaciones de pro-
ductores. En éste se discute acerca de larespuestay recomposicion de las organiza-
ciones locales, con el objetivo de adaptarse al vertiginoso proceso de
institucionalizacién del comercio justo (véase gréfica 3).

Como se dijo en parrafos preliminares, especiamente en el caso del café, la
acreditacion del comercio justo haido ala par de la certificacion orgénica. Ambos
mercados imponen un incremento en los costos administrativos marcados por las
certificacionesy el proceso mismo de exportacion. En consecuencia, una estrategia
cominmente adoptada por |as organizaci ones campesinas para reducir ese impacto
negativo es el incremento de su membresia, a fin de aumentar el volumen de pro-
duccion, cayendo en la consabida I6gica de reduccién de costos con base en €
incremento de volimenes.

En ese sentido, las organizaciones campesinas han readaptado sus estructuras
organizacionales, especialmente formando asociaciones de segundo y tercer nive-
les. Entérminos general es, las asoci aciones de productores adoptan diversasfiguras
juridicas, en funcion de la conveniencia que éstas ofrezcan para tener acceso a
fuentes crediticias gubernamentales o de la banca comercial y en los tramites para
la exportacion. En cualquier nivel asociativo la estructura organizativa ratifica el
funcionamiento democratico: latoma de decisiones recae en la asamblea general v,
ademas, delega las decisiones de tipo comercial alamesadirectivay a consgjo de
vigilancia, aguellas que conciernen a cumplimiento de reglas internas.

El procedimiento de la acreditacion en el comercio justo sellevaacabo parala
organizacion de maximo nivel asociativo. Dado el caso de laintegracion de nuevas
organizaciones, éstas son condicionadas a cumplir sus criterios, asegurando asi €
mantenimiento de la certificacion solidaria paralaorganizacién de mayor nivel. La
concertacion de contratos comerciales con importadores de comercio justo no esta
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regida por un Unico procedimiento, aungue, por lo general, es la figura de mayor
nivel asociativo quien concreta las operaciones comerciales.

Unasituacion distinta ala anterior se plantea cuando |las organizaciones de pro-
ductores de primer nivel o de mayor integracion obtienen la certificacion solidaria S =
de manera directa, pero no realizan directamente la exportacion, sino que recurren E
alos servicios de compafiias comercializadoras. Estas son reconocidas por el co-
mercio justo y para ellas existen normas y criterios especificos que deben cumplir
para obtener su acreditacion. En M éxico, ostentan frecuentemente lafigurajuridica
de sociedad civil o sociedad annima, mediante las cuales llevan a cabo laidentifi-
cacion de clientes, concertacion de contratos y preparacion de la documentacion
para la exportacion.

El funcionamiento del sistema de comercio justo pareciera estar promoviendo
la consolidacién de organizaciones que del egan latoma de decisiones en grupos de
expertos, lo cual debilita fuertemente la participacion directa de los individuos en
latoma de decisiones y en la construccion de los procesos de aprendizaje. En ese
sentido, cabe sefidlar otra figura asociativa conocida como despacho, que se espe-
cializasobre todo en aspectos técnico-productivos que permitiran cumplir los crite-
rios para las certificaciones de sellos como la produccién organica o € café de
sombra.® Dicho actor también es clave en la negociacion de fondos crediticios
provenientes de labancacomercial o de programas gubernamentales (Aguilar, 2005;
Gonzélez y Nigh, 2005) y destinados principalmente a fomentar la exportacion de
cultivos con certificado orgénico.

Losdespachosy las compafiias comercializadoras estén altamente profesionaliza
dasy s bien es cierto que son entes independientes, en la préctica existe una estre-
charelacion entre ambas, justificada por €l objetivo de facilitar € funcionamiento
de las organi zaciones como empresas sociales.

Laexposicién anterior hace evidenteel complejo entramado defigurasasociativas
con las cual es deben rel acionarse | as organi zaciones campesinas paratener acceso al
comercio justo. Esta orquestacién sirve de base para la institucionalizacién de di-
cho comercio en el ambito nacional. La eficienciay el manejo transparente de las
diversas figuras que intervienen es un punto que no necesariamente esta en tela de

26 Se trata de un café proveniente de plantaciones que, en particular, cumplen los criterios que
validan la biodiversidad de las especies utilizadas como sombra y cuya presencia garantiza
la supervivencia de determinadas especies de aves migratorias. La Fundacion Smithsonian y
Rainforest Alliance son dos de las instancias que ofrecen la certificacion de ese sello (Gonzélez
y Nigh, 2005).
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juicio. Sin embargo, lo que si amerita una reflexion es € efecto que € comercio
justo tiene como opcion de desarrollo local, entendido como participacion en los
procesos en latoma de decisiones de | as organizaciones campesinas.

Conclusiones

Lainstitucionalizacion del comercio justo se ha planteado como una estrategia que
reafirmalaconfianza del consumidor. Sus procedimientos han exigido el estableci-
miento de normas y procedimientos complejos y abstractos que han generado un
distanciamiento entre la estructura central delarLo y las organizaciones campesinas.

El reto social estriba en mantener la confianza entre los consumidores y los
demas agentes comerciales que intervienen en el dispositivo, sin perder devistaque
debe estar fundado en mecanismos deinformacion que estrechen lacomprensién de
las condiciones sociales de | os pequefios productores en los paises del Sur. Es prio-
ritario promover lareflexion acerca del equilibrio que debe existir entre el impetu
por alcanzar mayor eficiencia comercial y los postulados que dieron origen a co-
mercio justo. La meta es crear opciones que promuevan el desarrollo local de las
sociedades rurales en los paises del Sur.

Por otro lado, cabe resaltar que la capacidad de generacién de propuestas con-
cretas de parte de | as organizaciones campesinas es bastante limitada. Laestructura
de participacion y representacion que imponen los mercados de exportacion, sean
de comercio justo 0 no, se apoyan en formas jerarquicas con sentido empresarial.
Lafaltade comprension del dispositivo por parte de los pequefios productoresy las
condiciones establ ecidas por factores estructural es de |as economias campesinas de
paises del Sur dificultan la elaboracion de propuestas concretas que redunden en la
apropiacion de dicho comercio como opcion de desarrollo.

Finamente, el comercio justo ha iniciado un proceso de institucionalizacion
gue sin duda cobrar4 mayor fuerza, en la medida en que decidan intervenir las
instancias estatales de los paises consumidores —tal y como ha sucedido con la
agricultura organica—. Sin embargo, sus particularidades y, en general, cualquier
tipo de certificaci6n sobre normas de conducta adoptadas vol untariamente plantean
controversias aln sin resolver en el marco de la normatividad de la Organizacién
Internacional del Comercio.
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