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Encuentro

El comercio justo: una arena

y un proyecto de desarrollo.
El caso de los caficultores de la region de

Matagalpa.

Geoffrey Pleyers* y Gautier Pirotte**

Por nuestra parte intentamos estudiar estas actividades en un contexto mas amplio
que, como Olivier de Sardan (1995), llamaremos la «arena» del comercio justo, en
la cual intervienen diferentes actores (productores, agentes de Estado, integrantes
de ONGs y “desarrollistas” de todo tipo, operadores privados...). Estos actores de-
sarrollan varias estrategias al rededor de los problemas fundamentales y secunda-
rios. Vamos a ilustrar nuestro propésito, a partir de los ejemplos obtenidos de las
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investigaciones empiricas que tienen lugar en Nicaragua, en las regiones de Mata-
galpa y Jinotega, en el marco del proyecto de produccién de café equitativo!. Pe-
TO, primero es necesario ver cé6mo se define este concepto de “comercio justo”.

El comercio justo

Segin FINE, una red informal fundada en 1998 que reagrupa a las organizaciones
de “labelisacién™, organizaciones de distribuidores, productores e importadores?
de productos del comercio justo: “El Comercio Justo es una cooperacién comer-
cial fundada en el didlogo, la transparencia y el respeto. Tiene por objetivo princi-
pal conseguir una mayor equidad dentro del comercio mundial y contribuye al de-
sarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y garantizando los
derechos de los productores y de los trabajadores marginados, particularmente al
Sur del planeta”.Las organizaciones del Comercio Justo (sostenidas por los consu-
midores) se comprometen activamente a sostener a los productores, sensibilizar
la opini6én publica asi como a hacer campara en favor de cambios en las reglas y
practicas del comercio internacional convencional » (Fuente: sitio internet de la
British Association of Fair Trade Shops). FINE precisa también que: « El objetivo
estratégico del comercio justo es trabajar deliberadamente con los productores y
los trabajadores marginados a fin de ayudarlos a pasar de una posicién de vulne-
rabilidad a una posicion de seguridad, asi como a la autosuficiencia econémica;
intenta dar mas peso a los productores y trabajadores como parte de sus organi-
zaciones; y jugar activamente un rol mas importante en la arena mundial para
conseguir mayor equidad dentro del comercio mundial».

Oxfam, ONG internacional fundadora del movimiento, define el comercio justo en
los términos siguientes: « Con el Comercio Justo se trata de dar-poder a la gente
pobre: pagando a los productores un precio justo por su trabajo, ayudandolos pa-
ra obtener ganancias, gracias a sus habilidades y sus conocimientos necesarios
para desarrollar sus negocios y cambiar la manera de negociar que los mantiene
pobres. El comercio justo significa que mucha gente que depende de la venta de
artesanias o de textiles para vivir, o que producen alimentos como café, miel o
chocolate, tienen ahora la oportunidad de trabajar para salir de su pobreza. Para
Oxfam, el Comercio Justo es un comercio que promueve el desarrollo sostenido,
mejorando el acceso al mercado para los productores perjudicados. El1 Comercio
Justo busca superar la pobreza y conseguir condiciones de vida decentes para los
productores, gracias a una asociacién entre quienes estan involucrados en este
proceso de negociacioén: productores, trabajadores, negociantes y consumidores.
El Comercio Justo, de Oxfam, es ala vez un pregrama de desarrollo y un nego-
cio que ayuda a la gente a ganarse la vida gracias a sus habilidades y a vinculos
entre los productores y los consumidores» (sitio Internet de Oxfam, 2002). Como
lo sefiala la definicién de Oxfam, el Comercio Justo es a la vez un negocio y un pro-
yecto de desarrollo. Para la European Fair Trade Association (EFTA), el comercio
_justo revela las caracteristicas siguientes:
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- Una remuneracion de la produccién que permite a los productores
y sus familias esperar un nivel de vida adecuado (esto implica un
precio justo, pagos adelantados cuando sea necesario y una rela-
cion comercial a largo plazo).

- Un entorno productivo que no debilite a los productores a corto y
largo plazo, incluso, si se tratara de wun aspecto fisico, psicologi-
co o de bienestar.

- Una produccién durable desde el punto de vista econémico y ecolo-
gico, es decir, que tome en cuenta las necesidades de las generacio-
nes _futuras.

- El uso de medios mds eficientes para distribuir los productos de
Sforma directa entre productor y consumidor, suprimiendo especu-
ladores e intermediarios initiles.

- Un tratamiento preferencial de la produccion, del comercio y de la
venta que implica las producciones locales de las pequernias o me-
dianas empresas y una distribucion justa de los ingresos.

- Una campana de sensibilizacion en el Norte (de Nicaragua), con
respecto a las relaciones entre la eleccion de los consumidores y de
las condiciones de vida y de trabajo al Sur.

- Una campana de sensibilizacion que busca modificar las estructu-
ras desiguales del comercio internacional.» (EFTA, 1998: 5-6).

Las raices del comercio justo se encuentran en los aflos 1960’s, no obstante, aun
ahora, el comercio justo se considera como una iniciativa joven y llena de futuro.
Sin duda, porque actualmente esta iniciativa de comercio alternativo, sin romper
necesariamente con las posiciones radicales de su juventud ha tomado otro aspec-
to, otra estructuracion en el ambito internacional. El movimiento en favor de un
comercio internacional mas justo entre el Sur (productor) y el Norte (consumidor)
toma sus raices con la aparicién de las primeras tiendas de distribucion, en la se-
gunda mitad de los afos 60’s, en Holanda (Fair Trade Organisatie) y en Gran
Bretafia (entre otras a través de las tiendas Oxfam). En los afios 70’s, los almace-
nes de distribucién de productos calificados como justos proliferan* en otros pai-
ses de Europa Ocidental (principalmente), después en América del Norte y poste-
riormente en Japén. La sensibilizaciéon de los consumidores fue creciendo dentro
de la corriente de los afnos 1980. Frente a esta demanda creciente, se dio la nece-
sidad de establecer criterios més estrictos que permitieron identificar los produc-
tos «justos» los cuales vieron la luz. La constitucion de las marcas ayuda a sacar
al consumo «justo » de su gueto. Las marcas se extienden a otros productos de di-



ferentes paises («Max Havelar»®, por ejemplo, es una garantia de certificacién
compartida en Bélgica, Suiza y en Francia) o se multiplican. En Alemania, las or-
ganizaciones de comercio justo (OCJ) crean la marca « Transfair » que es inime-
diatamente adoptada por Japén y Austria, asi como por Italia. Gran Bretana e Ir-
landa tienen igualmente su marca «Fairtrade». TransFair se extiende a Canada
(1994) y a los Estados Unidos de Norte América (1995). En 1995, estas tres mar-
cas se conjugan a escala europea y constituyen la «International Faire Trade La-
belling Organisation» (FLO)S.

Se estima hoy en dia que en Europa, el comercio justo representa una cifra de ne-
gocios de 373 millones de Euros. El crecimiento es regular si lo basamos en los
datos proporcionados por la nota de la Comisién Europea (1999). En 1994, la ci-
fra total de negocios realizada en la Unién Europea con los productos equipara-
bles estaba estimada en cerca de 175 millones de Euros. En 1997 (cifras compar-
tidas por el EFTA), esta cifra aumenté entre los 200 y 250 millones de Euros”.

Un proyecto de desarrollo llammado comercio justo

Muiltiples estudios han sido realizados en el Sur, en torno a los productores “mar-
ginados” implicados en el comercio justo, pero la mayor parte de éstos han sido
financiados por las OCJ, asociandose esencialmente a las evaluaciones de impac-
to. Estos estudios tienen entonces necesariamente un caricter “interno” o de “con-
sulting” muy marcado, lo que induce metodologias especificas para responder a
los interrogatorios y ambiciones de los “comanditarios”. Muy pocos estudios inde-
pendientes y cientificos han profundizado sobre el sujeto.

La mayor parte del tiempo, su objetivo principal es medir los efectos del comercio
justo con respecto a los productores en términos de condiciéon de existencia, pro-
duccién y de impacto ecolégico. Dentro de nuestra perspectiva de estudio en es-
te articulo, hemos querido agrandar la perspectiva y reinstalar el proyecto del co-
mercio justo en un contexto mas amplio. Seglin nosotros, el auge del comercio
justo no responde tinicamente a sus calidades propias de proyecto, tal cual ha si-
do pensado y definido por los operadores de comercio.

Como lo hemos visto anteriormente, el principio de comercio justo reposa sobre
criterios precisos y universales. Sin embargo, este proyecto se desarrollé impul-
sado por los actores del Norte y posteriormente fue retomado localmente por un
conjunto de actores, focalizandose en problemas locales que nacen de la aplicacion
del proyecto. Los contextos locales y nacionales son principalmente determinados
por los problemas y estrategias de actores quienes desarrollan este proyecto y los
operadores que animan (OCJ del Norte, cooperativas de pequefios productores en
el Sur) diversas relaciones. Dentro de nuestra aproximacién socio-antropologica,
la importancia no es simplemente medir el cambio social y econémico inducido
por la practica del comercio justo, sino mas bien, ver cémo se lleva a cabo este
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cambio, quiénes son los actores existentes, sus estrategias, y sus relaciones con
respecto al proyecto de comercio justo.

La arena es definida por Jean-Pierre Olivier de Sardan (1995 : 179) como “un lu-
gar de confrontaciones concretas, de actores sociales, en interaccion alrededor de
objetivos comunes”. Es, en cierto modo, el espacio social en el cual intervienen
los actores estratégicos cuyas motivaciones son orientadas por problemas funda-
mentales o secundarios. Por ciertos aspectos determinados, la nocién de “arena”
parece muy préxima a la del campo weberiano tomada principalmente por Pierre
Bourdieu. Pero esta nocién ofrece igualmente un aspecto mas dindmico, mas cer-
cano al enfoque accionalista de A. Touraine donde los actores crean el cuadro so-
cial en el cual evolucionan, o de una sociologia de M. Crozier donde las estrate-
gias de los actores interactian y se influencian. Esta nocién de arena permite en-
tender la distancia entre la intencién “desarrollista” y su traduccién concreta. Oli-
vier de Sardan (1995 :174) nos dice : “El producto de este enfrentamiento mas o
menos abierto, de esta negociacién mas o menos informal, es lo que se vuelve una
operacién de desarrollo en la préctica, es decir, algo imprevisible. (...) La deriva
ineludible entre la operacién de desarrollo planeada “sobre los papeles” y una ope-
racion de desarrollo sobre el terreno, no es otra cosa que el producto de la apro-
bacién diferenciada de esta operacion por los diferentes actores involucrados, es
decir, la capacidad de ciertos individuos o grupos sociales de modificar el proyec-
to en su beneficio, directamente o indirectamente.” La arena (internacional) en la
cual estan implicados nuestros actores nicaragiienses via el proyecto del comercio
justo podria representarse de la manera siguiente:
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Socios : Socios Socios Socios

No pretendemos desarrollar el conjunto de relaciones que funcionan en esta are-
na. Mas bien queremos mostrar lo pertinente que es recurrir a un analisis compa-
rativo tomando este concepto que ahonda sobre la posicién y las estrategias de
cuatro actores claves en el centro de esta arena: los pequefos productores, las
cooperativas, los “socios del desarrollo” (esencialmente las ONG’s locales e inter-
nacionales) y los poderes piiblicos.

La cultura del café tiene una gran importancia en el 4mbito del empleo, la econo-
mia y las exportaciones de Nicaragua. La produccién de café se habia triplicado en
el pais al paso de los afios 1990’s (pasando de 25,200 a 90,000 toneladas) antes
de disminuir en alrededor de 72,000 toneladas, principalmente por la caida de los
precios y de la ausencia de politicas piblicas para apoyar a los cafetaleros. El ca-
fé representa una parte considerable de los empleos rurales (13% de los empleos
nacionales) y las exportaciones (44,7% de las exportaciones agricolas y 25% de las
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exportaciones totales de Nicaragua), que es brutalmente afectada por la caida de
los precios desde 1999. En Nicaragua, el café es generalmente la tnica fuente de
recursos de los pequenos productores, ya que las otras plantaciones estan destina-
das al autoconsumo. Esto se explica por la medida modesta de sus tierras, pero
también por el hecho que ningin mercado da hoy en dia a los productores pers-
pectivas interesantes para justificar una inversién. Esta ausencia de alternativas
pone a los campesinos en una situacién de extrema dependencia de la fluctuacién
del precio del café. De hecho, la caida de los precios del café desde finales de los
anos 1990 ha sido resentida terriblemente por. las poblaciones rurales, mucho mas
alla de los agricultores®. En la region de Matagalpa, 11 nifios murieron de hambre
en 2002, millares de familias de trabajadores agricolas sin empleo se instalaron al
borde de las carreteras en casas de campana hechas de bolsas para la basura. El
empobrecimiento en la zona rural provoca migraciones importantes hacia la ciu-
dad, donde el comercio informal est4. terriblemente desarrollado.

A pesar del dinamismo del proyecto, el comercio justo del café representa sélo
una pequefia parte de la produccion total de café. En Nicaragua, CAFENICA es una
estructura que reagrupa a 13 centrales de cooperativas integradas dentro del co-
mercio justo que hoy en dia retne a mas de 7,500 pequenos productores, es decir,
méas de un cuarto de agricultores de café del pais. La mitad de esta produccion es-
t4 destinada al mercado convencional, mientras que el resto se reparte entre el co-
mercio justo y los mercados gourmets. Pero si los volumenes de exportacién a tra-
vés del comercio justo siguen siendo limitados, su impacto es importante para los
pequefios productores integrados al proyecto. Cuando funciona, el comercio justo
logra frenar la crisis. Gracias al mantenimiento y a veces al desarrollo de una ac-
tividad econémica rentable en estos pueblos devastados por la caida de los precios
del café, el comercio justo beneficia indirectamente al conjunto de la poblacién
reintegrando los beneficios a la economia local.

Sin embargo, el impacto directo del comercio justo varia considerablemente segin
el estatus de los agricultores. Centrandose sobre los pequefios productores, el co-
mercio justo no toca la capa mas desprotegida de la poblacion, que constituyen los
plantones: viejos trabajadores agricolas despedidos de las grandes plantaciones
después de la caida de los precios. El trabajo, incluso de temporada, es cada vez
mas raro. Beneficiados indirectamente del comercio justo, que ha permitido salvar
sus empleos anuales y temporales, los trabajadores agricolas de las plantaciones
asociadas al comercio justo? son generalmente mantenidos en la ignorancia y le-
jos del proyecto del comercio justo y de las cooperativas!®. Sus ingresos, asi como
sus condiciones de trabajo, no se han mejorado, aunque esto figura como un re-
quisito del comercio justo anunciado por los operadores del Norte y del cual cier-
tos responsables tienen conciencia.

Instalados en las ciudades, los grandes propietarios latifundistas se vieron obliga-
dos a liquidar por centenas a los trabajadores agricolas después de la caida de los



precios. Las extensas dimensiones de sus campos de explotaciéon les facilit, sin
embargo, el acceso al crédito y a los favores de los politicos publicos. Viviendo en
los pueblos, los medianos propietarios fueron los mas fuertemente afectados por
la crisis. Personalidades locales teniendo un alto tren de vida y empleando segui-
do entre diez y sesenta trabajadores hace algunos anos, se vieron al mismo tiem-
po privados de la mayor parte de sus ingresos y del acceso al crédito al cual recu-
rrian masivamente. Liquidando sucesivamente a sus trabajadores, tanto perma-
nentes como temporales, los medianos propietarios se vieron obligados a separar-
se cada ano de una parte creciente del capital acumulado durante los buenos tiem-
pos (ahorros, animales y tierras) y endeudandose antes de que muchos de ellos
vieran sus tierras tomadas por los bancos acreedores. Excluidos inicialmente del
proyecto de comercio justo con respecto a la superficie que cultivaban, algunos de
ellos pudieron crear actualmente una pequena sucursal centrada sobre pequenas
explotaciones familiares. Sin embargo es dificil que tengan acceso a las coopera-
tivas que integran este proyecto, principalmente por la gran desconfianza y tensio-
nes desarrolladas, en el momento de su relativo apogeo, con los pequenos propie-
tarios de las cooperativas. El contraste es grande entre estos medianos propieta-
rios endeudados y desesperados (No miro el futuro!”, nos confia uno de ellos) y
los pequenos propietarios miembros de cooperativas implicadas principalmente en

el proyecto del comercio justo que esta lleno de proyectos para el futuro, algunos

de ellos estiman que “ su situacion nunca ha sido mejor que ahora’.
Los « pequenos » productores del comercio justo

Los criterios del comercio justo, formulados por las OCJ del Norte insisten sobre
el apoyo que brinda este proyecto a los “productores marginados”, es decir, a los
pequenos propietarios cuya superficie cultivada es limitada, por lo cual no inclu-
yen a los trabajadores de las grandes plantaciones. El comercio justo y el sistema
de cooperativas locales entrelazadas les permiten acceder a los circuitos de comer-
cializacion a los cuales eran excluidos anteriormente. El acceso a un crédito, a la
formacioén y a mejores ingresos, asi como también al aprendizaje de una buena
administracion de los recursos via las centrales de cooperativas implicadas en el
comercio justo, han permitido a los propietarios de la explotacion familiar mejo-
rar sus condiciones de vida y las de sus familias. Incluso, si éstas se encuentran en
una region muy afectada por la crisis del café. Gracias a las ganancias del comer-
cio justo, estas familias han podido subsanar sus plantaciones, y en algunos casos
han podido, incluso, comprar tierras y generalmente plantar café principalmente.

Impregnadas por las recomendaciones de los actores nacionales e internacionales
en la arena del comercio justo, han acordado también dar gran importancia a la
educacion de sus hijos. Mas alla de su ingreso, el impacto subjetivo de la combi-
nacion del comercio justo y del sistema de cooperativas es también esencial en Ni-
caragua. La formacion, los esfuerzos consentidos para mejorar la calidad de la pro-
duccion y la motivacién mutua de los miembros, los han hecho estar seguros de
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ser “buenos productores de café”, sentimiento reforzado aun por aquellos que tie-
nen acceso al mercado gourment.

Para los multiples actores de la arena del comercio justo, el problema fundamen-
tal radica en el mejoramiento de las condiciones de existencia y de trabajo de las
familias de los pequefios productores. Para lograr este objetivo, los productores
desarrollan dos grandes tipos de estrategias: por una parte, la diversificacion de
las cooperaciones comerciales, con una diversificacién de las actividades genera-
doras de ingresos, como el caso de Tanzania; y por otra parte, el compromiso coo-
perativo. La primera estrategia responde muy seguido a la l6gica de ganancias in-
mediatas. Esta estrategia se hace posible por la liberalizacién de la produccion,
obligando al Estado a limitar su intervencion sobre la economia nacional por me-
dio de la adopcién de planes de ajustamiento. Dentro de este contexto, las coope-
rativas del comercio justo son apreciadas como cualquier otro negocio y el adecua-
do precio del comercio equiparable no es sino uno entre los demds. La logica del
mercado llega a ser preponderante.

La segunda estrategia-esta ligada al compromiso en el sector cooperativo. Este ha
hecho una inversiéon ideolégica dentro del contexto de las experiencias socialistas
del desarrollo que ha tenido Nicaragua. A partir del inicio de los afios 1990, el sec-
tor cooperativo en este pais resiste el decrecimiento de las ideologias, asi como la
liberalizacién de la produccién del café. Los sistemas de cooperativas permiten a
estos pequeiios productores resistir la crisis, principalmente, a través del acceso
al comercio justo, a la comercializacién y al crédito. Gracias a la preparacion y a
la movilizacién mutua de las asociaciones, las cooperativas alientan, por ejemplo,
a los campesinos a desarrollar sus culturas conforme a las tendencias del merca-
do. La dindmica local engendrada favorece igualmente el reforzamiento de cierta
solidaridad entre los miembros, asi como en el seno de sus comunidades. En las
regiones donde el sistema esta bien implantado se desarrolla una fidelidad real a
las cooperativas locales ligadas al comercio justo. Para el 90% de los productores,
esta fidelidad perdura incluso durante los periodos en los cuales el precio ofreci-
do por el comercio justo era inferior al del mercado. Varios factores explicativos
fundamentales se aclaran aqui.

Primero, los pequenos productores no han asimilado necesariamente el conjunto
de nuevas reglas del juego econémico y no se informan regularmente de las fluc-
tuaciones de los precios en el mercado. Estos se quedan fieles a las cooperativas
a las cuales venden una gran parte o la totalidad de su produccién por costumbre,
por tradicién o por miedo a lo desconocido. Es una de las razones que es regular-
mente citada por los productores mas ancianos.

El segundo factor mantiene el espiritu cooperativo que se desarrolla progresiva-
mente al filo del trabajo comin y de las reuniones, insistiendo sobre la solidaridad

entre los iguales. “Contamos sélo con nuestras propias Sfuerzas”, “juntos, somos



mds fuertes,” tales parecen ser los slogans que se ajustan perfectamente a la ac-
cion de las cooperativas. Es mas, estos discursos son bastante préximos a los
grandes slogans del gobierno sandinista en Nicaragua. Han sido, sin duda alguna,
parcialmente integrados y reapropiados por la poblacién que se retine hoy en las
cooperativas.

El tercer factor esencial reside en los logros alcanzados por las cooperativas liga-
das al comercio justo. Los éxitos que los productores «han llegado a realizar
conjuntamente» son: el mejoramiento sensible de sus condiciones de vida a pesar
de un contexto regional dificil, el desarrollo de las actividades en materia de ex-
portacion y la compra en comin realizada por la cooperativa de infraestructura,
que les ha permitido tratar el café. Estas son, actualmente, “realidades que pare-
cian impensables hace algunos afos” y que ahora son fuente de orgullo de las aso-
ciaciones cooperativas. Estos triunfos unen durablemente a las cooperativas de
base, pero también las UCAs y las centrales, a tal punto, que los jévenes de un pue-
blo hacen canciones victoreando a la CECOCAFEN y a su cooperativa local. El sen-
timiento de pertenencia es igualmente reforzado por el esfuerzo de capitalizacién
exigido a los diferentes asociados y por las campanas que tiene como objetivo ha-
cer tomar conciencia de que “son ellos, los pequevios productores, quienes tienen
las propiedades de la cooperativa y de la fabrica de tratamiento del café’.

Finalmente, el ultimo factor que puede explicar los lazos entre los productores y
las cooperativas es la confiabilidad de los socios en la cooperativa: “La central es
mas limpia”, nos dicen ciertos productores. No es siempre éste el caso con res-
pecto a los operadores privados, entre los cuales podemos contar algunos estafa-
dores quienes son denigrados por un gran nimero de pequefios productores per-
tenecientes o no a las cooperativas.

Colateralmente a este espiritu cooperativo y de identidad nace una presion social que
impide deshacerse de la cooperativa. La reintegracion de algunos antiguos miembros
que salieron del sistema del comercio justo cuando los precios del mercado estaban
mads altos fue particularmente complicada y sobrepasé las sanciones econémicas de-
cididas por los asociados. “Casi un avio después se dieron cuenta de su error y
quisieron entrar de nuevo. Los dejamos ser socios de nuevo, pero nosotros nun-
ca mds tendremos la misma confianza en ellos”, afirma asi un responsable de una
cooperativa pueblerina. Esta presién social combinada con la cuota limite que pasa
en las filiales del comercio justo hacen que la inserciéon de nuevos miembros y coo-
perativas, sea mas complicada y sobre todo mds controlada'!.

Modelos de cooperativas y difusion de la informacion
En Nicaragua, el acceso a la filial del comercio justo se da inicamente a través de

la intermediaciéon de cooperativas. La mayoria de éstas se juntan en centrales de
cooperativas que tratan directamente con los operadores de comercio justo (OCJ).
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Es, por ejemplo, el caso de CECOCAFEN (Central de Cooperativas de Caficultores
del Norte), central que agrupa a trece cooperativas de primer grado y tres de se-
gundo grado (Unién de Cooperativas -UCA). CECOCAFEN retine 1,600 miembros
de los cuales 900 pertenecen tinicamente a la UCA San Ramén. Con PRODECOOP
(2,500 miembros), CECOCAFEN constituye asi una de las dos mas grandes cen-
trales integradas dentro del comercio justo en Nicaragua.

El sector cooperativista nicaragiiense se caracteriza por el pequefio tamano de sus
estructuras organizacionales, comparado, por ejemplo, con el modelo cooperativo
tanzano donde el proyecto de produccién de café justo esta también implicado; en
este pais, las cooperativas de tercer grado reagrupan una centena de cooperativas
de base, reuniendo en total varias decenas de millares de miembros'?. Los mode-
los cooperativistas de estos dos paises son, pues, muy diferentes. Cada uno de
ellos ofrece ventajas e inconvenientes para la filial del café justo. Las grandes cen-
trales constituyen, por ejemplo, operadores comerciales mucho mas importantes
gracias a sus numerosos miembros. De igual manera, en el ambito politico, estas
decenas de millares de campesinos reunidos en una misma cooperativa represen-
tan un problema electoral considerable sobre el cual los lideres de las cooperati-
vas pueden apoyar sus reivindicaciones. Por el contrario, las pequenas estructuras
nicaragiienses tienen la ventaja de la proximidad que existe entre co-operadores,
pero, también, entre los presidentes, tan implicados en los proyectos de comercio
justo, y los pequefos operadores comprometidos en este terreno limitado y con es-
ta poblacion-meta.

Corolariamente, estos dos modelos comportan igualmente inconvenientes. El ta-
mafo importante de las centrales contribuye a aumentar la falta de visibilidad del
proyecto a nivel de los productores individuales. Las relaciones entre productores,
cooperativas de primer nivel y las centrales de cooperativas gigantescas estan mu-
cho més relajadas que las de las entidades de tamafno modesto. La transmision de
la informacién o de 1a sensibilizacién, a pesar de los defectos de los mecanismos
del comercio convencional y de las soluciones formuladas por el proyecto de co-
mercio justo, puede conocer serios problemas. Al punto que el comercio justo sea
percibido por numerosos productores como una de tantas relaciones comerciales.

En menor medida, y a pesar de la mas grande proximidad, el modelo nicaragiien-
se cuenta con problemas de difusién de la informacién, particularmente, cuando
un nivel suplementario de cooperativas, las UCA, se incorpora a las cooperativas
de base que agrupan a los productores y a las centrales encargadas de la comer-
cializacion. Constituidas entre el final de la era sandinista y el inicio de los noven-
tas, estas UCA apoyaron la emergencia de centrales de cooperativas vinculadas
con el comercio justo. Sin embargo, si tomamos en cuanta el desarrollo reciente
de los servicios dados por las centrales nicaragiienses, las UCA podrian llegar a ser
superfluas. No obstante, su desaparicién seria dificil gracias al capital reunido por
los soeios durante anos de trabajo en comin y las deudas contraidas. Por otra par-



te, contrariamente a las centrales de tercer grado, los UCA integran igualmente en
sus actividades otros productos ademas del café. Sin embargo, este escalén suple-
mentario en la pirdmide de la informacién disminuye la integracién de la l6gica
del comercio justo por los socios de base. De hecho, nuestras investigaciones
muestran que una parte de la informacion y de la conciencia del comercio justo se
pierde en cada nivel de la arena.

Dos de los mejores indicadores del grado de conciencia del campesino, sobre el
comercio justo, son la importancia que dan a la calidad de su café —lo cual trata-
remos mas adelante-, y el paso hacia una agricultura biolégica. En efecto, a fin de
seguir al menos las tendencias del mercado, estos dos elementos constituyen los
componentes esenciales del discurso del comercio justo retomado por los repre-
sentantes de las centrales de cooperativas como CECOCAFEN o PRODECCOP Si
el 80% de los productores de la cooperativa esta directamente asociada a CECO-
CAFEN y han cumplido y realizado el largo proceso de certificacién ligado a la pro-
duccién de café organico, no es el caso de mas de veinte entre los 900 miembros
de la UCA San Ramén.

El dilema estructural del comercio justo

El proyecto de desarrollo que constituye el comercio justo reposa sobre dos 16gi-
cas distintas, de las cuales, la conciliacién representa el problema fundamental: la
solidaridad por una parte, el mercado por la otra. E1 comercio justo no puede re-
ducirse a una o a la otra de estas dos légica. Al contrario, ambas constituyen la
esencia propia del proyecto. Los actores del Norte y del Sur, los pequeiios produc-
tores como también los dirigentes de las centrales de cooperativas: todos los acto-
res de la arena del comercio justo son perpetuamente sometidos a esta tensién en-
tre dos polos cuya combinacién representa un desafio permanente.

Solidaridad << >> Mercado / Business

Aunado a esto existen dos sub-problemas para las cooperativas . Por un lado, en
el ambito politico y econémico de las centrales se trata, para los nicaragiienses,
de aumentar el nlimero de miembros. Por otro lado conviene esperar el mas alto
desgaste de la competitividad posible mejorando la calidad de la produccién, mo-
dificando las técnicas de produccioén... que si bien es cierto, no es siempre conci-
liable con la necesidad de hacer visible los efectos directos del proyecto (facilitar
el ownership general).

Las centrales de cooperativas han desarrollado asi actividades de comercializacién
y particularmente de exportacién hacia el mercado (comercio justo, pero también
bio y convencional). Pero también han multiplicado los servicios prestados por las
cooperativas y el sentimiento de solidaridad entre los asociados. La ventaja de la
prima ligada al comercio justo ofrece otro ejemplo clarificador del dilema del co-
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mercio justo. Mas all4 del precio de la justa retribucion a los productores, por ca-
da quintal vendido por el comercio justo es acordada una prima de 5 USD. Esta
prima no es redistribuida en parte o integralmente a los pequerios productores,
asi se invierte de nuevo a veces con el objetivo de mantener las actividades comer-
ciales de la cooperativa (en el seno de la exportacién, en la compra de una parte
de una empresa, etcétera). Otras veces, esta prima puede igualmente ser atribuida
a proyectos sociales interesantes para el conjunto de la comunidad, como el finan-
ciamiento para la construccién de la municipalidad en un pueblo cercano a Mata-

galpa.

El mejoramiento de la calidad como ilustracion de la doble logica del co-
mercio justo

La insistencia sobre la calidad de la produccién permite ejemplificar claramente
las dos légicas del comercio justo. Omnipresente, al lado de los actores estudia-
dos, la calidad del café constituye uno de los trazos fundamentales del discurso
del comercio justo, transmitida sucesivamente a diferentes niveles de los actores
de la arena: de los operadores de comercio justo (OCJ) a las centrales, de las cen-
trales a los presidentes de cooperativas y de éstos a los productores de base. Es-
te mejoramiento de la calidad del producto responde a la vez a la l6gica de merca-
do y a la del desarrollo. Por una parte, para los actores, los mas concientes del co-
mercio justo, la calidad del producto constituye un compromiso del productor
frente al consumidor que compra el café mas caro, con la finalidad de permitir a
los pequeiios productores el acceso a un ingreso decente. Por otra parte, bajo el
4angulo del negocio propiamente dicho, el aumento de la calidad es un aspecto su-
mamente apreciado que mejora la competitividad de los productos exportados y
permite el acceso a areas especificas y muy prometedoras del mercado tales co-
mo el café organico o del café gourmet. Dentro de esta misma légica, la mejor ca-
lidad permite justificar plenamente ante los ojos de las productores y de las OCJ
el precio superior pagado por el consumidor “justo”. Entonces, la prima de cinco
USD por quintal acordada corresponde principalmente a la l6gica solidaria y debe
permitir el financiamiento de proyectos de interés colectivo. El precio superior que
ofrece la filial equiparable (121 USD para el café convencional, 136 para el orga-
nico) se justifica, a través de la 16gica bussines, viendo la calidad del producto y
no la marginalidad y la pobreza de sus productores. Asi como el esfuerzo consen-
tido para mejorar la calidad del producto se autoriza una més grande apropiacion
(ownership) del proyecto por parte de los pequenos productores, de tal manera
que la marginalizacién no se refuerza.

Si bien es cierto que es importante distinguirlas desde un punto de vista analitico,
las dos 16gicas est4an ciertamente mezcladas en la representacion y en los discursos
de los actores quienes pasan seguido de una a la otra. Un responsable de CECOCA-
FEN en Nicaragua lo ejemplificé de la manera siguiente : “Es importante que el
consumidor no compre solamente para ayudayr. El precio que se da es también



por un mejor café y no solamenite por el comercio justo. Nuestra responsabili-
dad, nuestro compromiso, es que la taza de café sea mejor que la que se ven-
de en el comercio tradicional. Nos parece razonable que st el precio es jus-
to, que si la persona que compra el café lo paga un poco mas caro, éste tam-
bién reciba un producto que va a satisfacerle. Primeramente, porque son los
pequenos campesinos quienes lo producen y no las transnacionales y también
porque el café es mejor. E's nuestra responsabilidad, es el compromiso de ca-
da productor y es nuestro trabajo explicar esto a los productores”.

El mejoramiento de la calidad constituye entonces un elemento fundamental del
comercio justo. Esto requiere de la participaciéon del productor quien debe ser
sensibilizado sobre esta importancia de la calidad, como también de la utilizacion
de otras formas de produccién. El desarrollo de un mecanismo de comunicacion y
de una cierta apropiacioén de las l6gicas del comercio justo por los productores re-
presenta, desde hace mucho tiempo, problemas fundamentales. Es ésta una de las
tareas esenciales de las centrales de cooperativas. Sin embargo, como ya lo hemos
mencionado antes, la pirdmide de la comunicacion de los actores del comercio
justo posee en la base algunas carencias.

El complejo de desarrollo en accion

El proyecto de comercio justo parece hoy en dia estar bien implantado localmen-
te en Nicaragua y ha sido reapropiado por numerosos actores locales. Es mucho
méas que solamente un proyecto de ayuda iniciado por los actores del Norte en fa-
vor de las poblaciones del Sur. Los proyectos tanzanos y nicaragiienses de comer-
cio justo estudiados cuentan entre una decena y una quincena de agentes occiden-
tales activos sobre el terreno.

El proyecto de producciéon de comercio justo en Matagalpa nos parece que esti
bien integrado en un conjunto vasto de proyectos de desarrollo donde las centra-
les y las cooperativas de base tienen igualmente un rol de guia y de 6rgano mévil.
En esta region, es por medio de CECOCAFEN o de las cooperativas de base, que
bastantes productores y pueblos, en los cuales estan activas las cooperativas, han
podido acceder a diversos programas de ayuda por parte de instituciones o de
ONGs internacionales. Estos proyectos de cooperativas no se limitan a la produc-
cion del café sino que también tienen la finalidad de entrar en contacto con muje-
res y jovenes. Después del huracan Mitch, y vista la corrupcion del gobierno, el
sector de desarrollo se implic6 mucho mas en esta regiéon, encontrando asi socios
dentro de las cooperativas de agentes locales. Para algunos, es éste uno de los ro-
les esenciales de las cooperativas, al punto de convertirse en miembro, incluso,
sin ser productor de café.
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El Estado y el café (equitativo)

La eleccién de Violeta CHAMORRO, en 1990, pone fin a la guerra civil que debili-
t6 a Nicaragua en los afios 1980, pero también a un modelo alternativo de desarro-
llo llevado a cabo por los sandinistas. La década de los noventas estuvo marcada
por una transicion abrupta hacia un modelo neoliberal basado en la integracion en
el mercado mundial, sobre la base de las ventajas comparativas. Esto resulté en
cambios sociales importantes y en una situacion econémica catastréfica, al punto
de hacer de Nicaragua el segundo pais més pobre de América Latina. Por cierto,
estos cambios politicos han marcado notablemente la arena del comercio justo en
Nicaragua. El cambio es efectuado en los Estados mds intervensionistas, segin el
modelo sandinista en Nicaragua, al modelo de Estado liberal que asigna al Estado
el rol de garantizar las reglas de un juego, lo cual debe favorecer el aumento de la
cantidad y calidad de la producciéon que es destinada al mercado mundial. El Esta-
do nicaragiiense aparece débil, exigente, depredador y ausente frente a los peque-
fios y medianos productores. Gangrenado por la corrupcién, con una muy débil
economia, su soberania, hoy en dia, se encuentra ampliamente estropeada por la
gran ingerencia de los organismos financieros internacionales. Suspicaz respecto
de las cooperativas (frecuentemente vistas como el resurgimiento sandinista), la in-
tervencion del Estado se limita a la retencién-de una tasa sobre las exportaciones,
la multiplicacién de las tareas administrativas y al decreto de reglas legales muy es-
trictas en cuanto a la creacién y el funcionamiento de toda la cooperativa.

El café constituye un sector de produccién importante, representando el 44,7% de
las exportaciones agricolas y el 25% de las exportaciones totales en Nicaragua, lo
cual permite al Estado tomar una parte de sus recursos. El problema para €l es,
pues, el de maximizar sus ganancias potenciales. Pero el Ministerio de la Agricul-
tura administra de lejos el sector de las cooperativas. Las demandas de los peque-
fios productores y de los trabajadores agricolas no parecen encontrar personas in-
teresadas en sus proyectos y la distancia con Managua nunca parecié mas grande.
Las cooperativas se ven desde entonces obligadas a sustituir al Estado, quien pro-
gresivamente se ha ido retirando de sus antiguas funciones: el acceso al crédito o
a la formacién de productores, llegando, en ciertos casos, hasta el financiamiento
de trabajos publicos.

Conclusiones

En Nicaragua, el impacto del comercio justo es considerable junto con los peque-
fios productores miembros de ciertas cooperativas que participan en el proyecto.
En este contexto de crisis econémicas tan grave en las regiones caficultoras, los
socios de estas cooperativas vinculadas con el comercio justo parecen ser los Uni-
cos en resistir, e incluso mejorar, algunas veces, su situacién social y economica.
Nos parece muy dificil poder medir el impacto del comercio justo sobre los ingre-
sos de estos productores. La ventaja definitiva otorgada por el comercio justo re-



side en el nuevo acceso que tienen estos pequenos productores al mercado mun-
dial y a sus dreas especificas. Pero el proyecto no se limita al aspecto econémico.
Mas alla de una mejor remuneracion, las aportaciones de los actores del comercio
justo se refieren tanto al soporte dado a la creaciéon y al funcionamiento de un sis-
tema a veces complejo de cooperativa, a la formacién de los pequenos producto-
res y al desarrollo de ellos mismos, a un espiritu empresarial, como a un espiritu
de solidaridad desarrollado en el seno de esos grupos... Si la mayor parte de los
estudios se apoyan sobre el impacto econémico del comercio justo, su virtud esen-
cial podria ser mas subjetiva. Ahi donde el proyecto funciona se ha llegado a de-
volver a esos pequeinos propietarios, en otro tiempo excluidos y marginados, el or-
gullo de ser productor de café y a devolverles las perspectivas de un futuro.

Notas

1 Algunas investigaciones han sido conducidas por diferentes miembros del centro PéLe-SuD de la
Universidad de Lieja, por cuenta de los Servicios Cientificos Técnicos y Culturates del Gobierno Belga en el
marco de la investigacion intitulada “Un comercio justo y durable entre solidaridad y mercado”. Los trabajos
han sido conducidos, entre septiembre del 2002 y septiembre del 2003, en Nicaragua, por Stéphanie
Campisi, Stéphane Van Cutsem, Geoffrey Pleyers y Delphine Bodson.

2 FLO-| Fairtrade Labelling Organisations International.

3 |FAT: International Federation for Alternative Trade; NEWS!: Network of European World Shops ; EFTA:
European Fair Trade Association

4 Segun las cifras proporcionadas por Laure de Cenival (1998 :21) sobre la base de un estudio de la EFTA, «
“los productos equitativos son propuestos en los 70.000 puntos de venta: 3000 almacenes en el mundo,
pero también 33.000 comercios ordinarios y 50 cadenas de supermercados. Los productos alimenticios rep-
resentan 66% del voltmen, del cual, la mitad es acaparada por el café solamente ».

S El nombre es tomado de una obra de 1860 denunciando las injusticias del comercio del café entre Indonesia
y la metropolis.

6 | a (itima década ha sido testigo del movimiento de estructuracién transnacional de los actores (principal-
mente del Norte) del comercio justo. Mas alld del ejemplo de [as organizaciones de certificacion a traves
de FLO, existen organizaciones similares a nivel de las centrales de compra y de la distribucién equitativa
(EFTA - European Fair Trade Association, creada en 1990) o de las boutiques de venta en detaile (NEWS !
Network of European Worldshops, organisacién que aparece en 1994). La IFAT (International Federation for
Alternative Trade, nace en 1989) reagrupa tanto a los productores del Sur como a los de las OCJ del Norte.

T El éxito del comercio justo en Europa conoce variaciones relativamente importantes segin los paises. A.
Sanjuro (2001) nota que Holanda « ha guardado su avance puesto que, hoy, con una cifra de business de
71,5 miilones de Euros para el comercio equitativo, no se distancié de Alemania (101 millones). Francia esta
atrasada con 9,7 millones, contra 16,1 millones para Italia, 51 millones para Suiza y 70 miliones para el
Reino Unido. Estos montos quedan débiles al lado det potencial. El café equitativo, sin duda lo produce la
industria puntera, que representa solamente el 3 % de las ventas en Suiza y Luxemburgo, los dos paises
luchan por ser el mas importante ».

8 “En Coffee Crisis, Devastating Domino Effect in Nicaragua,” New York Times, (Agosto 29, 2001).
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9 E| comercio justo estando antes que todo dirigido a las explotaciones familiares, los trabajadores perma-
nentes de estas explotaciones son, sin embargo, poco numerosos. En el caso de CECOCAFEN se cuenta
entre cinco y diez veces menos que el.nimero de miembros de fa cooperativa. Es necesario sin embargo
afadir a los trabajadores de temporada.

10 Con la parcelisacion de fas tierras (ligado a la herencia principalmente) y a crisis del café, el nimero de
nuevos trabajadores agricolas ha aumentado. Uno de los trabajadores que hemos interrogado estaba
empleado por su hermano. No tenfa un contrato con las précticas del comercio justo, y jamas habia
escuchado hablar de él.

11 Cuando una nueva cooperativa entra en CECOCAFEN, los responsables van a verificar que se trate efectiva-
mente de pequefios propietarios. Sin embargo, ellos mismos poseen hoy en dia campos que no les per-
miten entrar dentro de fos criterios impuestos por los operadores del comercio justo. El secretario del
comité de direccion de la CECOCAFEN cultiva 17 mz de café, y dirige dentro de una cooperativa candidata
para verificar que os asociados no posean mas de 5mz de café.

12 | 3 Kagera Co-operative Union (KCU) reagrupa 120 cooperativas de primer grado y 50.000 miembros. La
Kilimanjaro Native Co-operative Union , 93 cooperativas para 150.000 miembros.
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