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Prologo

Considero que es motivo de gran alegria para quienes vienen trabajando por el de-
sarrollo del Comercio Justo y la economia solidaria en el contexto actual de las crisis
financiera, climatica y de paradigmas, el lanzamiento de este importante libro sobre los
problemas y potencialidades del Comercio Justo en la Comunidad Andina de Naciones.
Refleja una muy buena visién, sobre todo en prospectiva, del importante desarrollo
de las practicas, incidencias politicas e influencia en el sentido comin que el Comercio
Justo viene logrando tanto en América Latina y el Caribe como en la sub-regién andina,
considerando también la importante influencia que viene teniendo el movimiento del
Comercio Justo a escala planetaria.

Aprovecho el honor, que me otorgan los autores, de hacer el prélogo de esta primera
edicién para senalar once aspectos que considero importantes y he visto reflejados a lo
largo de la lectura del texto.

Es el primero que el Comercio Justo resulta, cada vez mas, el portador de la propuesta
de comercio con justicia que se viene planteando frente a toda suerte de tratados de
libre comercio multilaterales o bilaterales, los cuales buscan dejar de lado las regulacio-
nes minimas de la OMC y continuar en un libertinaje de un sistema de comercio empo-
brecedor de los productores y sociedades del sur del mundo. Considero que el Comer-
cio Justo se viene erigiendo como una buena base de la INTEGRACION, concepto que
es muy diferente y aun contrario al de tratado de libre comercio. Un TLC (o también
el denominado Acuerdo de Asociacién) no es sino el acuerdo comercial asimétrico, de
una o varias superpotencias con uno o varios paises empobrecidos, sobre la légica de la
competitividad para garantizar ganancias maximas. Un acuerdo de integracion es, o al
menos deberia ser, el acuerdo entre varios paises en un espacio territorial de tamafos
y economias relativamente similares, basado en la cooperacién y solidaridad econémica
para compartir recursos, conocimientos, habilidades, etc. y proyectarse conjuntamente
hacia un desarrollo humano integral, sostenible y solidario.

En segundo lugar, y cada vez mas, el Comercio Justo pone en interconexion lo que po-

driamos llamar los “dos extremos” de la cadena: por un lado, el productor responsable

Y, por otro, el consumidor ético. Ambos interesados el uno por el otro. El uno, porque
u u ” sean de la maxima calidad y en la cantidad ade-

los productos al que accede “el otro

cuada; “el otro”, por las condiciones de vida del productor, su familia y comunidades.

Podriamos definir entonces el Comercio Justo como el encuentro fundamental entre el

productor responsable y el consumidor ético (economie de proximité). Ya decia Razeto

u A u u uccié ial.
hace muchos afios que el mercado es sobre todo una construccién social. !

Lo tercero, el enfoque local o, mejor dicho, desde lo local del Comercio Justo. No sélo
porque desde un inicio el movimiento del Fair Trade se propuso que el Comercio Justo
tuviera un impacto positivo en la construccién de economias locales integradoras, sino
porque las versiones modernas del Comercio Justo van dejando, poco a poco, una re-
ferencia Unicamente internacional, para situarse cada vez mas en los espacios locales y
buscar la optimizacién de los circuitos de produccion-distribuciéon-consumo como ele-

1 Cfr Razeto, Luis, “Economia de Solidaridad y Mercado Democrético”, Academia de Humanismo Cristiano, Santiago de
Chile, 1987.
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mentos fundamentales de la construccién de una economia local como base a su vez del
desarrollo local. Ya lo decia el citado Razeto en otro texto: el desarrollo local se verifica
cuando la gente puede encontrar en sus localidades los bienes y servicios necesarios
para la vida?. En la misma linea Amartya Sen subraya como indicadores principales del
desarrollo humano las capacidades de producir y de intercambiar de parte de las pobla-
ciones empobrecidas y excluidas desde y en sus propios territorios. Aqui encontramos
también las dinamicas de las economias familiares como componentes principales de las
economias locales y la manera de integrarlas holisticamente, desde el intercambio, a las
dindmicas econdémicas locales con justicia y equidad. Los programas de “compra local

» €«

preferente”, “comprale al pais” o “comprale a tu hermano (a)” van en esa direccion.

En cuarto lugar, hay que destacar el tema de la certificacién hoy, cuando es necesaria
la verificaciéon independiente y la certificacion de las buenas practicas econdémicas y
comerciales. Pero, durante mucho tiempo, la certificacién del Norte al Sur no sélo se
convirtié en una barrera a la entrada de nuevos productores sino que encarecia los
costos de intermediacién. Esa etapa fue necesaria en su momento, pero ahora debe
dar paso a formas alternativas de certificacién igualmente éticas y exigentes, pero desde
el Sur, y de alguna manera el libro relata algunas de estas experiencias de certificacion
desde y por el Sur (Iéase América latina, sub-regién andina).

Lo quinto, el rol del Estado y de las politicas publicas a favor del Comercio Justo y la
economia solidaria. Como bien se relata en varios articulos, hay esfuerzos e intencio-
nalidades politicas, pero todavia muy limitadas, como si correspondiesen al enfoque
neoliberal; parecen sugerir que la economia solidaria, y por ende el Comercio Justo,
son sélo complementarios al sistema de libre mercado, que Unicamente deben suplir las
imperfecciones del mercado y, por tanto, que son merecedoras solamente de politicas
compensatorias de “lucha contra la pobreza” o de generacién de empleo marginal.
Aqui hay todavia mucho camino por andar, incluso en el plano ideolégico de las pro-
puestas progresistas.

Lo sexto, la importancia del Comercio Justo Sur-Sur. Va en la linea de lo sefalado en el
punto primero, en el orden de repensar una nueva integracién basada en la economia
solidaria y el Comercio Justo. Los TLC o AdA (Acuerdos de Asociacion) con Europa
tienen una traza neoliberal y de por si no van a favorecer una integracién regional o sub-
regional equitativa. Ante ello los acuerdos de integracién con un enfoque de justicia y
solidaridad econémica (y en ello una CAN replanteada) pueden ser muy efectivos para
el desarrollo del Comercio Justo y el consumo ético a nivel sub-regional y regional. Otra
potencialidad que hay que incorporar es el comercio Sur-Sur inter-continental.

Lo séptimo, la Comunidad Andina de Naciones, que requiere una reforma interna de
cara a la justicia y solidaridad econémica y para favorecer el comercio Sur-Sur, tal como
lo hemos mencionado anteriormente. Pero ello pasa por una mayor toma de concien-
cia, de ciudadanas y ciudadanos andinos, de la importancia de defender “desde abajo” a
la CAN como un logro y, por lo tanto, re-valorar sus instancias de decisién politica (por
ejemplo, el Parlamento Andino) como de promocién econémica.

Lo octavo son los rubros claves del Comercio Justo y el consumo ético que se han ido
validando a través del tiempo. Como se sabe, resaltan los agricolas (café, cacao, etc.),

2 Razeto, Luis: “Desarrollo local y economia popular’, en “Educacién y Economia Popular’, Ed CEAAL, 1992, Costa
Rica.
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asi como la artesania de diverso tipo. Rubros en los cuales se va teniendo éxitos econé-
micos y empresariales reconocidos mundialmente y, en algunos casos, por los propios
paises. Son rubros que en el agregado estan en crecimiento, pero no siempre bien arti-
culados a practicas de economia solidaria. Es necesario reforzar el crecimiento de estos
sectores, como también incursionar en rubros que respondan a problematicas socio-
ambientales, hoy en dia que el Planeta esta en riesgo y es mucho mas clamoroso el im-
pacto del cambio climatico. Son rubros que tienen que ver con economia, produccion,
ecologia, agricultura ecolégica u otros y que merecen ser estudiados e incursionados.

Noveno, la articulacién entre la economia solidaria y el Comercio Justo, como hemos
mencionado lineas arriba. No siempre esta articulacién se evidencia y desarrolla. El
Comercio Justo tiene supuestamente a la base una actividad previa y simultanea de eco-
nomia solidaria, pero esto no necesariamente se verifica en la practica. Por otro lado, el
Comercio Justo, en un sentido holistico, estd llamado a ser un componente fundamen-
tal de la economia solidaria, concepto y practica que lo engloba o deberia englobarlo.

En décimo lugar, la articulacién entre el Comercio Justo, la economia solidaria y la
economia ecolégica, entendiendo por economia ecolégica aquélla economia que esta al
servicio de la ecologia y no al revés (los meros agronegocios). El Comercio Justo ha ido
entrando mas y mas en esta perspectiva, sobre todo en sus rubros mas relevantes que
hemos citado lineas arriba. El cambio climéatico y la necesidad del cambio del paradigma
energético nos plantean nuevos elementos y desafios para esta necesaria articulacién o
incluso redefinicion de las bases conceptuales y operativas mismas del Comercio Justo
y la economia solidaria.

Y es lo undécimo la construccion del Comercio Justo y una nueva ciudadania local,
nacional y global a la vez, lo cual esta planteado tanto en las conclusiones como en las
recomendaciones del libro. Sin duda que la organizacién emprendedora o empresarial
del Comercio Justo y de la economia solidaria es una organizacién a la vez ciudadana,
pues refleja una libre practica ciudadana en la economia, tal como lo dice Favreau en
su concepto de “empresa ciudadana”.? En esa linea se vienen dando en la sub-regién
experiencias relevantes de participaciéon de organizaciones de Comercio Justo o de
productores (as) responsables en los procesos participativos de elaboracion de planes
municipales o sub-nacionales de desarrollo local o en la formulacién de presupuestos
locales o subnacionales. Ello constituye un entronque fundamental entre el Comercio
Justo, la economia solidaria y la democracia participativa.

Para finalizar, deseo reiterar mi felicitacion a los autores de este importante libro que se
lanza en un momento clave de las economias y sociedades a escala planetaria y “ancla-
da” en una perspectiva desde la sub-regién andina para aportar a los grandes problemas
de la economia y el desarrollo integral de la humanidad.

Humberto Ortiz Roca
Secretario ejecutivo de CEAS y asesor de CELAM

3 Favreau, Louis, L entreprise citoyanne (“La empresa ciudadana”). Mimeo, Université du Québec a Ottawa, 2004.
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Introduccion

En un mundo cada vez mas interdependiente y liberalizado, las posibilidades de acceso
al mercado para las pequenas unidades econémicas son cada vez mas restringidas y
desfavorables, ocasionando que muchas de ellas se mantengan en la sobrevivencia con
ingresos econémicos bajos y pocas posibilidades de desarrollo. Esta situacién se agra-
va con la actual crisis econémica mundial que viene generando pérdidas de empleos,
disminucién de la capacidad adquisitiva de la gente, depresiéon de los ingresos fiscales,
recesién, entre otros impactos desfavorables.

En este escenario, para millones de pequefos productores, la existencia de mercados
alternativos como el del Comercio Justo es una gran oportunidad para lograr mejores
precios para sus productos y, lo que es mas importante, para aportar a la adopcién de
relaciones mas solidarias en la produccion, la comercializaciéon y el consumo. El Co-
mercio Justo, al propiciar la asociatividad y organizacién de los pequeiios productores,
valorar el trabajo digno, respetar el medio ambiente y establecer eslabonamientos mas
directos entre los productores y consumidores, constituye una estrategia de desarrollo
inclusivo, sostenible y sustentable que merece ser apoyada y promovida. Actualmente,
el circuito de comercio justo articula a miles de tiendas en Europa, EEUU y Canad3;
redes sociales de intermediacién y certificacion; y millones de pequenos productores
de América Latina, Africa y Asia.*

Los pequenos productores rurales y urbanos de América Latina que se benefician de los
mercados de comercio justo y ecoldgicos/organicos crecen en nimero y organizacion;
mas aun si se considera el comercio local, con perspectiva de desarrollar un mercado
de Comercio Justo Sur-Sur®. Desde hace algunos afos, se ha iniciado un proceso de pro-
mocién de estas unidades y de sus productos al interior de los paises de Latinoamérica,
através de la apertura de puntos de ventas tales como tiendas y ferias, y de acciones de
organizaciéon y formacién desarrolladas por asociaciones de productores e instituciones
promotoras, algunas de ellas articuladas a la Mesa de Coordinacién Latinoamericana de
Comercio Justo y en otras redes regionales.

Sin embargo, pese al crecimiento de este Movimiento y al trabajo de estas redes en la
difusién del Comercio Justo, se constata que la mayoria de la poblacién y sus autorida-
des desconocen mayormente su existencia. No hay programas ni, menos aun, politicas
de promocién y apoyo al Comercio Justo en las diversas instancias publicas de los paises
andinos, por mas que Bolivia y Ecuador hayan incluido en su discurso politico y en sus
respectivas constituciones la necesidad de dotar de justicia la actividad comercial y que
la economia sea cada vez mas solidaria. No se la entiende como una herramienta que
permitiria a las pequefas unidades econémicas mayor calidad de produccién, mejores
ingresos y calidad de vida para sus familias y su entorno. Tampoco se reconoce la im-
portancia que tiene al acercar mas al productor con el consumidor, en la bisqueda de
una relacién mas armoniosa y justa entre la producciéon, el consumo y la naturaleza. A

4 Las ventas de productos certificados en el 2008 alcanzaron los 2 800 millones de euros, cifra 22% superior a la del afio
anterior (Boletin FAIRTRADE, 4 de junio 2009).

5  Utilizaremos la referencia Comercio Justo Sur-Sur para el comercio local e intrarregional en los paises de América
Latina, Africa y Asia; y Comercio Justo Norte-Sur para las exportaciones a Europa, Norteamérica y Japén. Aunque
dichas determinaciones geograficas son relativas.
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esto hay que sumar el poco conocimiento que tienen muchos productores y promo-
tores del Comercio Justo sobre sus capacidades y potencialidades como colectividad
mayor.

En tal sentido, el propdsito de este trabajo es caracterizar la situaciéon actual del co-
mercio justo en la regién andina, identificando los problemas y las potencialidades que
reviste el desarrollo de este tipo de mercado en Colombia, Ecuador, Bolivia y Perd, y a
nivel intra-regional, a fin de perfilar lineamientos de estrategias y acciones que permitan
promover y desarrollar el Comercio Justo en esta regién.

Para tal efecto, se disend una metodologia cualitativa de corte transversal, basada en es-
tudios de caso y entrevistas en profundidad, que se complementé con el analisis de in-
formacién cuantitativa de fuentes secundarias. Se adoptaron como unidades de analisis
a organizaciones posicionadas en el campo del comercio justo Norte — Sur, y también
en sus propios mercados internos. Las categorias, variables e indicadores aplicados en
el andlisis aparecen en el siguiente cuadro.

CUADRO: ESTANDARES PARA EVALUAR LAS UNIDADES DE COMERCIO JUSTO
Categorias Variables Indicadores
Econémico i Gestion financiera y Acceso a recursos financieros
contable transparente Capacidad de manejo financiero
Informacion contable y financiera
Determinacion del precio Analisis de proveedores y costos
justo Consideraciones para la fijacion de precios
Desarrollo de mercados Tipos de mercados al que se dirigen
y obtencién de ingresos Estrategias comerciales utilizadas
Relacion con los consumidores
Distribucién y/o Relaciones laborales
reinversion de utilidades Distribucion de los ingresos
Nuevos proyectos
Social Organizacion Funcionamiento de la estructura organizativa
democratica Mecanismos participativos para la toma de
decisiones
Préctica solidaria Mecanismos de apoyo cooperacion
al interior de la Relaciones de confianza
organizacion
Impacto social en el Acciones en el espacio publico
entorno Relacién con otros actores sociales y politicos
Medio Utilizacion de insumos Insumos permitidos por la norma ecolégica
ambiental amigables con el entorno
Proceso de produccion Manejo de tecnologias amigables
sustentable Capacidad de innovar/crear técnicas amigables
Cuidado del entorno Cuidado de la biodiversidad
Respeto a la cultura local

Este estudio fue promovido por la Red Intercontinental de Promocién de la Economia
Social Solidaria — Latinoamérica y Caribe (RIPESS LAC) y la Mesa de Coordinacién
Latinoamericana de Comercio Justo, con el apoyo financiero de Oxfam Gran Bretaha
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y Ayuda en Accién, y elaborado con la colaboracién de expertos en comercio justo de
cada uno de los paises estudiados.

Agradezco a Nedda Angulo (RIPESS LAC) y Camino Villanueva (Ayuda en Accién), quie-
nes me animaron y confiaron la realizacién de este trabajo; a los colegas que participa-
ron en el desarrollo del estudio: Astrid Van Den Berg y Jean-Baptiste Cavalier (Bolivia),
Luis Felipe Avella Villegas (Colombia), Roberto Guerrero Vargas y Jenny Sanchez Peru-
gachi (Ecuador) y Antonio Romero Reyes (Pert); a Humberto Ortiz, por el prologo; a
Eduardo Borrell, quien tuvo a su cargo la correccién de estilo; y, especialmente, a los
hombres y mujeres que trabajan en las iniciativas estudiadas, y a todos aquellos que for-
man parte del movimiento de Comercio Justo, por permitirnos visualizar en sus practi-
cas nuestras apuestas por construir relaciones econémicas con equidad y justicia.

Alfonso Cotera Fretel
Director ejecutivo de GRESP y de la Red Peruana
de Comercio Justo y Consumo Etico

Responsable de la Mesa de Coordinacién
Latinoamericana de Comercio Justo
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CAPITULO 1:

EL COMERCIO JUSTO Y SU APORTE
AL DESARROLLO HUMANO,
INCLUSIVO Y SOLIDARIO EN
AMERICA LATINA

1. Contexto del comercio internacional y regional

1.1. El doble rasero del comercio global

El comercio internacional se ha triplicado en los ultimos treinta afios y no ha redundado
en beneficios por igual a los paises ni a los sectores sociales intervinientes. Segin un in-
forme del Banco Mundial, los 48 paises menos desarrollados, que albergan al 10% de la
poblaciéon mundial, han visto descender su cuota de exportacion a un mero 0.4%. Por el
contrario, los EEUU y la UE, con la misma poblacién aproximadamente, representan casi
el 50% de las exportaciones mundiales®. En América Latina el rapido crecimiento de sus
exportaciones ha sido asociado a un desempeno creciente y al estancamiento de los in-
gresos de los trabajadores, siendo mas evidentes las condiciones laborales de explotacién
en Asia y Africa.

El potencial del comercio para reducir la pobreza no puede desarrollarse a menos que
los paises del Norte reduzcan sus barreras a la importacién, cuatro veces superiores a
las barreras de los paises del Sur, que son especialmente perjudiciales para los pobres,
ya que van dirigidas a las mercancias que ellos producen, agrarias o manufacturadas,
intensivas en mano de obra. Segin OXFAM, quien ha evaluado la brecha que hay entre
los principios del libre comercio y la practica proteccionista de los paises ricos’, Estados
Unidos y la Unién Europea subsidian a sus productores agricolas, especialmente ricos,
quienes, ademas de sobreproducir comprometiendo el medio ambiente, exportan sus
productos a precios inferiores a un tercio de su costo de produccién, compitiendo de
manera desleal con los productores agrarios de los paises pobres, quienes no reciben
subsidios, devastando asi a los pequefnos productores y copando sus mercados locales.

Los paises del Norte no han cumplido sus compromisos de reducir los subsidios que
otorgan a sus productores, para permitir un mayor acceso de los paises pobres a sus
mercados, y, por el contrario, los han incrementado. He ahi el principal aspecto del fra-
caso de la Ronda de Doha en la Organizacién Mundial de Comercio (OMC). Sin embar-
go, vienen promoviendo y ejecutando acuerdos comerciales, conocidos como Tratados
de Libre Comercio (TLC), a través del cual logran que los paises del Sur abandonen

6 Informe del Banco Mundial de 1998.
7 OXFAM Internacional, Cambiar las reglas.Comercio, globalizacién y lucha contra la pobreza, 2002.
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las medidas de proteccién de sus mercados, negandose, ellos, a reducir los subsidios
que otorgan a sus productores. “Los subsidios del Gobierno norteamericano pasaron
de 5 mil millones de délares en 1994 a 32 mil millones de dédlares en el afo 2000. Y
han seguido asi en los ultimos afios, lo que provoca una caida artificial en los precios
agricolas internacionales y les otorga una ventaja artificial y desleal a las exportaciones
agroalimentarias norteamericanas hacia México”.®

Los Acuerdos Multilaterales sobre Inversiones en discusién, tales como los Tratados de
Libre Comercio y aun los Acuerdos de Asociacién con la Unién Europea, estan dise-
fiados para limitar a que los paises del Sur incentiven el crecimiento de sus industrias
basados en su propia produccién local. Por ejemplo, en el tema de la propiedad inte-
lectual ligada al comercio, los productos autéctonos y tradicionales de los paises del Sur
son usufructuados en cuanto al derecho de propiedad por las empresas transnacionales
no reconociéndoles su saber ancestral, a pesar del acuerdo 169 de la OIT, y estan pro-
piciando una especie de “privatizacién de los recursos para la vida” que beneficia a los
duenos de patentes internacionales en desmedro de los paises pobres.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) y el Banco Mundial (BM) han sido los principa-
les promotores para liberalizar los mercados de los paises pobres, y lo hicieron a través
de condicionalidades en los préstamos que otorgaban. En el Africa subsahariana y el sur
de Asia los aranceles a la importacién se han reducido a la mitad, y en América Latina 'y
al este de Asia se han reducido en dos tercios. La paradoja es que quienes no les hicie-
ron caso - como China, Tailandia y Vietnam - son los que més crecieron®.

El modelo econémico que sustenta este tipo de crecimiento y desarrollo se ha visto
afectado por la crisis financiera de setiembre 2008, haciendo evidente que la desregu-
lacién sin limites, acompanada de especulacion y corrupcioén, es perjudicial para todos.
Las reacciones inmediatas, de los gobiernos de EEUU y de los paises europeos, fueron
de total intervencionismo para rescatar a los que originaron dicha crisis pero, eso si, de-
clarando la vigencia del libre mercado y la pronta recuperacion del sistema y reflotando
al FMI, cuyos responsables ya declararon que continuaran con las medidas prociclicas y
las condicionalidades a los paises del Sur. ¢Esquizofrenia o doble rasero?

1.2. El comercio en América Latinay la CAN

El PBI de América Latinay el Caribe, entre 1950y 2008, crecié en promedio 4.1%/'%; en
los anos setenta, 5.9% vy, en los ochenta, apenas |.4%, pese a la apertura econémica y
el libre comercio. Los términos de intercambio en los afios 50 disminuyeron 31.2%, en
los setenta experimentaron un aumento de 46.8%, para nuevamente disminuir en los
ochenta a 14.2% y repuntar en los noventa. La variabilidad de estas cifras obedecen, en
parte, a los diferentes modelos econémicos asumidos por los paises de la regién'' y su
aplicabilidad particular en cada pais.

8 Declaraciones de Raul Morén Orosco, parlamentario del Congreso Mexicano (Quadratin, 21 de setiembre 2009).
OXFAM Internacional, Cambiar las reglas. Comercio, globalizacion y lucha contra la pobreza, 2002.

10 CEPAL, Cuaderno Estadistico N° 37. América Latina y el Caribe: Series histéricas de estadistica econdmica, 1950-
2008, setiembre 2009.

11 América Latina, durante el siglo XX, ha transitado por tres grandes modelos econémicos: “Primario Exportador” (finales
del siglo XIX a 1929); “Industrializacion por Sustitucion de Importaciones” (principio de los afios 30 hasta finales de los
afos 70); y “Consenso de Washington” o Neoliberalismo (desde los afios 80).
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Entre el 2007-2008'? las exportaciones globales de los 10 paises de América Latina
crecieron un 15%, mientras que las importaciones lo hicieron en 23.5%; mostran-
do un importante crecimiento expansivo, pero con una balanza comercial regional
negativa. Compramos mas al mundo de lo que le vendemos. En lo que respecta
al comercio intraregional su crecimiento fue mucho mayor y con una balanza co-
mercial mas equitativa, ya que las exportaciones se incrementaron en 23.8% y las
importaciones en 25.2%.

La mayoria de los paises de América Latina, especialmente los de la Comunidad An-
dina de Naciones (CAN), tiene en la actividad minera e hidrocarburos y en el sector
agropecuario su principal fuente de aporte al PBI, aunque este dltimo ha reducido su
peso desde el aio 2000. Mientras, el comercio y los servicios estan incrementando su
participacién en el PBI comunitario: Colombia (60%), Ecuador (469%), Peru (44%) y
Bolivia (29%)'3. Lamentablemente la industria manufacturera apenas llegé a un poco
mas de la décima parte del PBI en el 2007, expresandose de la siguiente manera: Co-
lombia (16%), Pert (15%), Bolivia (1 1%) y Ecuador (9%). Esto confirma la tendencia
a la reprimarizacién de las economias en la regién.

La mayor parte de la produccién andina se destina al mercado externo. Las exportacio-
nes de bienes pasaron de 23 |31 millones de délares (1999) a 93 141 millones de dé-
lares (2008). Los cinco destinos mas importantes fueron: Estado Unidos (30%), Unién
Europea (13%), Venezuela (9%), CAN (7%) y MERCOSUR (6%)'4.

Todos los paises miembros de la CAN, a los 40 anos de suscrito el Acuerdo de Car-
tagena'®, han experimentado un aumento sustancial del comercio intrarregional. Las
exportaciones intracomunitarias, entre 1999 y 2008, crecieron cuatro veces: de |
637 millones de délares a 6 923 millones de ddlares. En el ano 2007, Colombia y
Ecuador fueron los paises con mas exportaciones intracomunitarias (73% del total);
mientras que Colombia y Peru fueron los paises con mayor exportacién de la CAN a
terceros (78% del total)'®.

En los tltimos cinco anos se han venido negociando Tratados de Libre Comercio (TLC)
de los paises andinos con EEUU (Acuerdo de Promocién Comercial) y Europa (Acuer-
do de Asociacién), que se iniciaron como acuerdos multilaterales y terminaron en
acuerdos bilaterales. La desventaja de estas negociaciones consiste en que los paises
mas fuertes han impuesto sus condiciones; por ejemplo, los paises andinos han tenido
que renunciar, a cambio de nada, a la proteccién de la llamada Franja de Precios, ya que
EEUU y Europa no aceptaron reducir los subsidios a su produccién. A ello se suma el
debilitamiento de la integracién andina, por efectos de estas negociaciones, ocasionan-
do el retiro de Venezuela de la CAN y el abandono de las negociaciones de Ecuador y
Bolivia.

12 Asociacion Latinoamericana de Integracion: Comercio exterior global de cada pais miembro de ALADI, enero-marzo
2007-2008.

13 Fuente: Secretaria General de la Comunidad Andina, Sistema Integrado de Comercio Exterior 2009.

14 Idem.

15 ElAcuerdo de Cartagena que dio nacimiento a la Comunidad Andina de Naciones (CAN) fue firmado el 26 de mayo de
1969 por Bolivia, Pert, Ecuador, Chile y Colombia. Chile se retird en 1976. En 1973 Venezuela se adhirio, y se retird
el 2006.

16 Fuente: Secretaia General de la Comunidad Andina 2008.
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2. Acerca del Comercio Justo

2.1. Algunos elementos para entender el Comercio Justo

El término “Comercio Justo” aparece en Europa para identificar a un movimiento social
que busca incorporar justicia y solidaridad en los intercambios comerciales de caracter
internacional. La solidaridad de los consumidores europeos y norteamericanos con los
pequenos productores de algunos paises de Asia, Africa y América Latina se basa en
los siguientes criterios minimos: a) establecer una relacién directa entre productores y
consumidores, evitando en lo posible la intervenciéon de intermediarios y especulado-
res; b) brindar un precio justo que permita al productor y su familia vivir dignamente
de los frutos de su trabajo; c) respetar las condiciones de trabajo de los productores
(cuando son trabajadores asalariados) correspondientes al minimo de las normas inter-
nacionales de la Oficina Internacional del Trabajo (OIT) o de las normas del pais, si éstas
son superiores a las de la OIT, asi como respetar el derecho de asociacién y prohibir el
trabajo forzado; d) autorizar financiamientos parciales antes de la cosecha, si los pro-
ductores asi lo piden; y e) establecer relaciones contractuales de largo plazo, basadas
en el respeto mutuo Y los valores éticos'’.

Desde sus inicios conviven en este movimiento diversas definiciones y enfoques. En oc-
tubre del 2001 la red FINE'8, que integra a cuatro redes de Comercio Justo (FLO, IFAT,
NEWS y EFTA), logra consensuar una definiciéon: El Comercio Justo es una asociacién
comercial basada en el didlogo, la transparencia y el respeto que busca mayor equidad
en el comercio internacional. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores
condiciones en el comercio y garantizando los derechos de los productores margina-
dos, particularmente en el Sur. Dicho enfoque est4 orientado hacia la solidaridad de los
consumidores del norte con los productores del sur y se reconoce como “Comercio
Justo Norte-Sur”.

Las organizaciones de productores y redes de Comercio Justo de América Latina, re-
unidas en marzo de 2001'?, plantearon la necesidad de ampliar dicho concepto, in-
corporando el comercio interno y las relaciones comerciales Sur-Sur y Norte-Norte;
reconociendo la dimensidn territorial, desde una perspectiva de desarrollo integrado;
vinculando el Comercio Justo con el consumo ético, el trueque y la moneda social;
desarrollando estrategias de didlogo y debate con los Estados, las multilaterales y el
movimiento social. En concordancia con este llamado, en el Grupo Red de Economia
Solidaria del Pertd (GRESP) se ensayé la siguiente definicién: Comercio Justo es el pro-
ceso de intercambio comercial orientado al reconocimiento y valoracion del trabajo y

17 Ver COTERA, ALFONSO y SIMONCELLI-BOURQUE, ELOISE Manual sobre Comercio Justo y Consumo Etico;
2002.

18 La red FINE, creada en 1998, es integrada por FLO, IFAT, NEWS! y EFTA. FLO-Internacional, es un organismo de
certificacion equitativa para productos como café, té, banana, miel, azicar y cacao. IFAT (International Federation
for Alternative Trade) es la Federacion Internacional para un Comercio Alternativo, creada en 1989, y que agrupa a
organizaciones de productores de los paises en desarrollo y organizaciones de apoyo al Comercio Justo en los paises
del Norte. NEWS! (Network of Europe World Shop) es una Red de Tiendas del Mundo (Magasins du Monde) en Europa,
creada en 1994, que representa a mas de 2 700 tiendas en 13 paises. Elaboran materiales educativos y comparten infor-
macion. EFTA (European Fair Trade Association) es la Federacion Europea de Comercio Justo, creada en 1990. Agrupa a
12 centrales de compras en nueve paises europeos, las cuales son importadoras de productos agricolas, cueros, textiles
y madera tropical de mas de 600 productores de todo el mundo.

19 Ver “Comercio Justo, Consumo Etico. Marco conceptual y experiencias en curso”, en Memoria del Encuentro Latino-
americano y Norte-Sur; CEP, COR, GRESP; 2004.
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las expectativas de los productores y consumidores, permitiendo una mejora sustancial
de la calidad de vida de la gente, haciendo viable la vigencia de los derechos humanos
y el respeto al medio ambiente, dentro de una perspectiva de desarrollo humano, so-
lidario y sustentable.

2.2. Surgimiento y desarrollo del Comercio Justo Norte-Sur

No existe consenso sobre la fecha ni el lugar donde surge el movimiento de Comercio
Justo. En relacién al Comercio Justo Norte-Sur, algunos consideran que las primeras
formas de organizaciones de Comercio Alternativo (ATOS) son creadas en Estados
Unidos a finales de los afios 40; mientras que otros sostienen que el concepto y el mo-
vimiento de Comercio Justo llegan a Europa en los anos 50, a través de Oxfam-Reino
Unido. Lo cierto es que el término “Comercio Justo” aparece por primera vez en la pri-
mera conferencia de la Organizaciéon de Comercio y Desarrollo de las Naciones Unidas
(UNCTAD) de Ginebra, en 1964, cuando los paises No Alineados ponen en cuestion
los términos injustos en los que se desarrolla el comercio internacional, y reclaman dar
mayor importancia al establecimiento de las relaciones comerciales igualitarias entre los
paises del Sur y del Norte bajo el lema Trade, No Aid (“Comercio, no Ayuda”).

En 1967, la organizacién llamada S.O.S. Wereldhandel comenzé a importar artesanias
de paises pobres y a venderlas a través de catalogos en iglesias y grupos de solidaridad.
La apertura de sucursales en Alemania, Austria, Suiza y Bélgica originé la conformacién
de Organizaciones Nacionales Independientes (ONI). La primera tienda de Comercio
Justo se abrié en abril de 1969, en el pueblo holandés de Breukelen. Posterior a esta
apertura, el movimiento de tiendas logré un rapido crecimiento de tal magnitud que en
s6lo dos anos llegaron a ser 120 en los Paises Bajos.

En 1973 se lanza el primer café de Comercio Justo, el cual fue importado de coope-
rativas de Guatemala. En los afios 80, el movimiento realizé6 campanas de promocién
y sensibilizacién para el conocimiento de los consumidores y presenté mejoras en la
calidad del producto y en el desarrollo de nuevos articulos, como mezclas de café,
tipos de té, miel, azlcar, cacao, nueces, entre otros. En 1988, en los Paises Bajos se
introdujo, bajo el nombre de Max Havelaar, la primera marca del Comercio Justo. Este
hecho originé la creacién posterior de otros sellos, en 10 paises europeos, para otros
productos diferentes al café.

Entre los afios 80 y 90 nacen las organizaciones europeas IFAT, EFTA, FLO y NEWS,
encargadas de la promocién, control y relaciones publicas del Comercio Justo; estas
organizaciones son llamadas “sombrillas”, ya que organizan y articulan los diferen-
tes organismos e instituciones relacionados con el movimiento. Actualmente, existen
operaciones del Comercio Justo no sélo en los paises de Europa, sino también en
Australia, Canada, Estados Unidos y Japén. En 1997, las diversas iniciativas nacionales
existentes se articulan en un Unico sello de Comercio Justo, dando nacimiento a FLO
Internacional.

Durante los afios 2002-2008, el crecimiento del mercado de Comercio Justo certifica-
do ha crecido en no menos del 20% anual. Se ha puesto en marcha mercados alterna-
tivos en los paises del Norte, con normas precisas para cada producto. Estos mercados
permiten que los consumidores de los paises del Norte tengan una mayor relacién
directa con los productores de los paises del Sur, ofreciéndoles mejores condiciones
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comerciales. Esta relacién directa se no se mide tanto por la distancia fisica sino por la
cercania ética, lo que deriva en lo podriamos llamar una “economia de la proximidad”
a pesar de las grandes distancias geograficas.

El Comercio Justo, no es sélo una relacién comercial, busca ser una relacién de co-
operacién y colaboracién entre los productores del Sur y los importadores del Norte,
basada en la igualdad y el respeto mutuo. En el Comercio Justo, el consumidor cons-
ciente adquiere no sélo productos, sino también relaciones de compromiso con los
productores al estar informado del origen del producto, del contenido y principios
ético, social y medioambiental.

2.3. El Comercio Justo local y Sur-Sur en América Latina

Si bien el término Comercio Justo tiene su origen en Europa, la practica de esta actividad
se remonta a formas ancestrales de intercambio de productos y servicios desarrollado
por grupos y comunidades en distintas partes del mundo. Podemos citar, por ejemplo,
la minka y el ayni, en la regién andina de América Latina, que es el trabajo asociado y
comunitario en beneficio individual y colectivo, con una légica de reciprocidad; los di-
versos procesos productivos que respetan y preservan la naturaleza, con una visién de
integralidad e interdependencia de los seres humanos con la tierra (Pacha Mama); y la
produccion de bienes y servicios que responden a las necesidades reales del territorio,
estableciendo relaciones de confianza y respeto entre productores y consumidores en
el mercado local. Ademés, existen formas diversas de intercambio directo: ferias loca-
les, tiendas comunitarias, mercadillos de ventas y trueque, que vinculan directamente al
productor con el consumidor local.

Por lo mismo, para las redes y organizaciones de Comercio Justo de la regién, el con-
cepto de Comercio Justo se ha ampliado incorporando a esta definicién al comercio co-
munitario y local dentro de los paises, revalorando el mercado local y la comercializaciéon
entre los paises del Sur, Comercio Justo Sur-Sur, asi como entre los paises del Norte®. Se
ha incorporado el reconocimiento de la dimensién territorial, es decir, que el Comercio
Justo opera desde la escala local y regional en una perspectiva de desarrollo integrado o
auto-centrado, y establece relaciones de intercambio hacia afuera respetando los princi-
pios de justicia, solidaridad y sustentabilidad.

Se reconoce cada vez mas la multifuncionalidad del Comercio Justo; es decir, que no sélo
debe analizarse como una estrategia de comercializacion, sino también de promocién de
la produccién local sostenible y sustentable, generadora de empleo decente, promotora
de relaciones de equidad entre mujeres y hombres e intergeneracional, impulsora de
valores ético-culturales y componente de una estrategia de desarrollo integral desde el
espacio local.

En consonancia con algunos movimientos sociales - que defienden una produccién orien-
tada de manera prioritaria a satisfacer las necesidades, fundamentalmente la alimentacién,
de los habitantes de cada uno de los territorios - el Comercio Justo Sur-Sur incorpora la
necesidad de trabajar por lograr la soberania y seguridad alimentaria en y desde el Sur,
apoyando a los productores locales en el desarrollo de su productividad y eficiencia en ar-
monia con la sustentabilidad de la naturaleza, revalorando y protegiendo la biodiversidad

20 En la linea de los Acuerdos del | Encuentro Latinoamericano de Comercio Justo, Consumo Etico, Trueque y Moneda
Social. Lima, Pert, marzo de 2001.
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y el saber ancestral, recuperando la variedad de productos autéctonos en los patrones
de consumo.

Con esta nueva visién de Comercio Justo, se pueden incorporar diversas iniciativas la-
tinoamericanas que durante afios vienen trabajando para hacer posibles relaciones de
intercambio comercial mas equitativas. En México, la central de cooperativas OSIRIS y
Comercio Justo México, ademas de exportar, han promovido la formacién de un sello
de certificacion de Comercio Justo nacional y un sistema de comercializacion nacional.
En Chile, las organizaciones de mujeres (“Comprando Juntas”) han buscado vincular di-
rectamente a los productores con los consumidores, y la Red de Economia Solidaria de
Santiago promueve “Ferias de Consumo Responsable” en plena ciudad. En la misma linea
tenemos las “Ferias de Consumo” en Venezuela (experiencia de CECOSESOLA), asi
como las experiencias de trueque y moneda social desarrolladas en Argentina, México,
Brasil y Uruguay. A ello se suma la Feria Cooperativa de Santa Maria en Brasil, que no
sélo intercambia productos sino que hace un rico proceso de intercambio de saberes.
Las experiencias presentes en los paises de la Comunidad Andina seran explicadas mas
adelante.

En la dltima década, se han desarrollado varios encuentros de reflexién sobre la nece-
sidad de articular las experiencias de Comercio Justo con otras formas de comercio
comunitario, ético y solidario.?' En octubre de 2004 nace la Mesa de Coordinacién La-
tinoamericana de Comercio Justo (MCLAC]), integrada por varias de las redes y organi-
zaciones de caracter nacional y regional, con el objeto de promover el Comercio Justo
Sur-Sur a través del intercambio de experiencias y productos. Se promueve el estableci-
miento de un sistema de certificacién descentralizada; asi se anima la formacién de sellos
nacionales que se reconozcan mutuamente de manera complementaria (certificacion
cruzada). Se ha desarrollado el didlogo con los espacios publicos nacionales y multilate-
rales para apoyar y promocionar las iniciativas. Asimismo, existen otras redes regionales,
como la Coordinadora Latinoamericana de Pequenos Productores de Comercio Justo
(CLAC) y la Red Latinoamericana de Comercio Comunitario (RELACC).

3. Las condiciones, los actores y el papel del Estado
en la promocion del Comercio Justo en la CAN

3.1. Condiciones para el surgimiento del Comercio Justo en los
paises de la CAN

La Comunidad Andina constituye un escenario geografico comin de paises que han
compartido ancestralmente una misma cultura y un pasado histérico de luchas indepen-
dentistas en busca de libertad y soberania frente al poder colonial y, a pesar de haber
sufrido conflictos armados entre algunos y tener visiones politicas diferentes, compar-

21 El afio 2001, se realizé en la ciudad de Lima el Encuentro Latinoamericano de Comercio Justo y Consumo Etico,
organizado por el GRESP vy el Polo de Socio-Economia Solidaria. El 2003, la Cooperativa de Comercio Justo de
Chile organizé en la ciudad de Santiago el Seminario Internacional de Comercio Justo y Desarrollo Local, y FACES
de Brasil, realizé el Seminario Internacional de Comercio Etico y Solidario, en la ciudad de Sao Paulo. El 2004, el Ter
Foro Nacional de Comercio Justo y Consumo Etico, realizado en la ciudad de Lima. Posteriormente se realizaron
tres Encuentros Latinoamericanos de Economia Solidaria y Comercio Justo (Cochabamba 2005, La Habana 2007 y
Montevideo 2008).
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ten algunos elementos comunes que facilitan el surgimiento y desarrollo de iniciativas
de Comercio Justo y economia solidaria. Tales elementos son:

a)

b)

d)

La cosmovisién andina y amazénica presente en los pueblos originarios, expresa-
da en una relacién respetuosa con la naturaleza (Pacha Mama) y en las practicas
de reciprocidad a través del trabajo colectivo y de autoayuda (minka y ayni) en
las comunidades (ayllus). Son organizaciones sociales cuyo vinculo econémico es la
propiedad comun de la tierra, de los animales y de los instrumentos de trabajo. Son
aprovechables también las practicas de intercambio directo de productos y servicios
(trueque y ferias) en el territorio local.

El surgimiento de diversas formas organizativas socioeconémicas, como las coope-
rativas, asociaciones, consorcios, comités, redes, etc., que promueven la asociacién
y apoyo mutuo en actividades de produccién, comercializacién, finanzas, formacién,
consumo Yy servicios diversos. Algunas experiencias de Economia Solidaria, si bien
surgieron para responder a las necesidades de empleo, generacién de ingresos y
sobrevivencia de los sectores populares, se encuentran avanzando hacia procesos
de acumulacién simple, gracias al esfuerzo concertado y la cooperacién de sus inte-
grantes.

Un movimiento social activo en la defensa de los intereses de la poblacién y el
planeta, presente en todos los paises que trabajan por el respeto a la diversidad de
culturas y nacionalidades, la defensa de los derechos humanos, la proteccién del
medio ambiente y una pluralidad de intereses sectoriales y generacionales, etc. Este
movimiento se plasma en diversas formas y actGa en los ambitos local, nacional e
internacional.

La promocién de practicas agricolas ecoldgicas, que rescatan el conocimiento an-
cestral en el manejo de los procesos productivos amigables con la naturaleza, como
respuesta a la practica depredadora del monocultivo y los agroquimicos que dete-
rioran el medio ambiente, y que son demandados cada vez mas en los mercados
internacionales, asi como en los mercados locales a través de Bioferias y tiendas
ecoldgicas y de Comercio Justo

La implementacion de politicas publicas que promueven la proteccion del medio
ambiente y la creacién de organismos publicos que trabajen en esa perspectiva a
nivel de gobiernos locales y de instancias centralizadas del Estado. Podemos citar,
en Bolivia (1989-1993), la planificacién de un sistema nacional de areas protegi-
das y la creacién del fondo nacional para el desarrollo y proteccién ambiental; en
Ecuador, la Ley para la Prevencién y Control de la Proteccion Ambiental (1976) y
la Ley de Gestion Ambiental (Ley 08 de 1992); en Colombia, el Cédigo Nacional
de Recursos Naturales Renovables y de Proteccidon del Medio Ambiente (1974);
en Perd, la aprobacién del Cédigo del Medio Ambiente y los Recursos Naturales
(Decreto Legislativo N° 613 de 1990), la reciente creacién del Ministerio del Am-
biente (2008) y la emisién de algunas leyes de proteccién de la biodiversidad y la
produccién organica.

Una mayor sensibilidad de la opinién publica por el consumo de productos locales
y sanos que generan trabajo local, respetan la naturaleza y se elaboran con insumos
presentes en sus propios territorios. Estos productos cuidan la salud de los consu-
midores y contribuyen al desarrollo de la seguridad y soberania alimentaria.
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3.2. Principales organizaciones y actores de Comercio Justo en
la CAN

Las organizaciones de Comercio Justo presentes en los paises asociados a la CAN tie-
nen diversos origenes y enfoques que expresan la pluralidad actual del movimiento de
Comercio Justo, agrupadas en dos grandes vertientes: el Comercio Justo Norte-Sur y
el Comercio Justo Sur-Sur.

Existen organizaciones que participan en el llamado “Comercio Justo Norte-Sur”, pro-
ductoras de artesanias, café, cacao, banano, frutas, miel y granos andinos, que se vin-
cularon a los circuitos de intercambio, creados en los paises del Norte durante los
afos 60 y conocidos como Fair Trade, Commerce Equitable y Comercio Justo, bajo los
principios y enfoque de solidaridad de los consumidores de los paises desarrollados con
los productores de los paises pobres. Alrededor de estos circuitos se han creado redes
promotoras, certificadoras y empresas distribuidoras.

Hay también organizaciones que se reclaman del “Comercio Justo Sur-Sur”, produc-
toras de alimentos, artesanias y algunas manufacturas orientadas al mercado local, que
participan de diversos circuitos de intercambio y comercializaciéon en sus propios te-
rritorios, conocidos como Comercio Local, Comercio Comunitario, Ferias y Tiendas
Ecolégicas y Artesanales, que rescatan los principios y practicas ancestrales de la cultura
andina y comunitaria. Algunas de ellas buscan integrar y armonizar los principios del
Comercio Justo internacional con la realidad y la cultura propia.

Aunque las dos vertientes tienen origenes y enfoques diferentes, existen organizaciones
de productores que participan en ambas, creando espacios de articulacién de los acto-
res diversos en redes o plataformas de movimientos nacionales de Comercio Justo, y
participando algunas en las redes regionales e internacionales.

En Bolivia, el paisaje de los actores de Comercio Justo es bastante amplio y con defi-
niciones diferenciadas: |) Las organizaciones campesinas exportadoras, como la Aso-
ciacién Nacional de Productores de Quinua-ANAPQUI (anapqui@ceibo.entelnet.bo),
la Federacién de Cafetaleros Exportadores de Bolivia-FECAFEB (www.fecafeb.com),
la Cooperativa de Productores de Cacao El Ceibo Ltda (www.elceibo.org); 2) Las or-
ganizaciones campesinas locales, integradas mayoritariamente en la Coordinadora de
Integracién de Organizaciones Econémicas Campesinas de Bolivia-CIOEC-B (www.
cioecbolivia.org) y en la Asociacion de Organizaciones de Productores Ecoldgicos de
Bolivia- (AOPEB www.aopeb.org); 3) Las organizaciones de artesanos exportadores,
como la Asociacién de Artesanos Q’antati (www.qantati.org), la Asociacién Artesanal
Senor de Mayo-ASARBOLSEM (www.senor-de-mayo.org) y otros grupos pequeios; 4)
Las organizaciones artesanas locales, como ComArt Tukuypaj (www.comart-tukuypaj.
com), las tiendas Mama Rawa del Centro de Promocién de la Mujer Gregoria Apaza
(www.gregorias.org.bo), Artesania Sorata (www.artesaniasorata.com) o Ayni Bolivia
(www.aynibolivia.com); y 5) La redes nacionales, como la Red Nacional de Comercia-
lizacién Comunitaria-RENACC (www.renaccbolivia.org) y las CIOEC y AOPEB, an-
teriormente citadas, todas ellas agrupadas en el Movimiento de Economia Solidaria y
Comercio Justo de Bolivia-MESC|B, y la Red de Organizaciones Econémicas de Produc-
tores Artesanos con ldentidad Cultural-OEPAIC (www.redoepaic.org).

En Colombia, las organizaciones de Comercio Justo se ubican principalmente en el
llamado sector solidario (Ley 454 de 1998). Segiin Rodriguez Villar, existirian 136 000
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organizaciones del sector solidario registradas?. La mayoria de estas organizaciones no
estan certificadas en Comercio Justo e incluso no se reconocen explicitamente como
tales, aunque cumplen con sus principios. Estan agrupadas en las siguientes: AGROSOLI-
DARIA (www.AGROSOLIDARIA.org); Corporacién para el Desarrollo de la Sericultura
del Cauca -CORSEDA (www.corseda.com); Tiendas Juan Valdez (www.juanvaldezca-
fe.com)?; Corporacién Oro Verde (www.greengold-oroverde.org); Ecolsierra (www.
ecolsierra.org); Farmaverde (farmaverde@gmail.com). Algunas de estas organizacio-
nes participan de espacios de articulacion mayor, como: Red Colombia Verde (www.
redcolombiaverde.org), Mambe Shop (www.mambeshop.org) y la Mesa de Trabajo de
Comercio Justo, creada recientemente por la Universidad Minuto de Dios.

En Ecuador, los actores involucrados en la distribucién y comercializacién de alimen-
tos, y en algunos casos de artesanias, desde una perspectiva de comercio alternativo
se encuentran impulsando diferentes mecanismos: Canastas Comunitarias (www.tau.
org.ar); Ferias Agroecoldgicas (www.ecuanex.net.ec); Ferias Ciudadanas?; Bioferias®;
Tiendas de Comercio Justo de la Fundacién Maquita Cushunchic (www.funmcch.com.
ec) y las Tiendas CAMARI del Grupo Social Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio
(www.CAMARI.org), que benefician a |5 000 familias; y Pequenas Empresas Comuni-
tarias de Salinas (www.salinerito.com). Todos ellos, sin embargo significan an solo un
0.10% del total del flujo comercial de alimentos a nivel nacional.

En Peru, los principales actores de Comercio Justo se encuentran organizados en la
Red Peruana de Comercio Justo y Consumo Etico-RPijCE (www.gresp.org.pe) y tie-
nen diversas formas organizativas: |) Centrales de asociaciones y cooperativas de pro-
ductores, como la Junta Nacional de Café-JNC, que agrupa a 42 000 productores cafe-
taleros (www.juntadecafe.org.pe); la Central Interregional de Artesanos del Pert-CIAP,
integrada por 800 familias productoras (www.ciap.org); la Red de Agricultura Ecolégica
de Per(-RAE Pert (www.raeperu.org) y la Asociacion Nacional de Productores Ecolé-
gicos-ANPE Per( (www.anpeperu.org), que agrupa a |12 000 productores ecoldgicos;
la Red de Pequenos Bananeros de Comercio Justo, con | 300 productores agrupados
en la Coordinadora Nacional de Comercio Justo (www.claccomerciojusto.org), la Con-
federacion Campesina del Per-CCP y la Federacién Nacional de Mujeres Campesinas,
Artesanas, Indigenas, Nativas y Asalariadas del Perd-FEMUCARINARP 2) Organizaciones
locales de productores de bienes y servicios, como los Grupos de Iniciativa de Eco-
nomia Solidaria-GIES (www.gresp.org.pe), ubicados en 24 localidades del pais; Grupo
Liberarte, que integran 300 productores; Coordinadora Sur Andina de Artesanos-CO-
SART (www.cosartcusco.org); LAVI, Runak Pushar, Tejesol Huacho y otras. 3) Entida-
des promotoras: Caritas del Peri (www.caritas.org.pe), Centro de Asesoria Laboral del
Perd-CEDAL (www.cedal.org.pe), Centro IDEAS (www.ideas.org.pe), Comision Epis-
copal de Accién Social-CEAS (www.ceas.org.pe), Movimiento de Adolescentes y Nifios
Trabajadores Hijos de Obreros Cristianos-MANTHOC (www.manthocperu.org), Red
Latinoamericana de Comercializacién Comunitaria Per(G-RELACC Pert, Minka (www.
minkafairtrade.com), Red Uniendo Manos PerG (www.manosperu.org), ACONSUR

22 VILLAR, RODRIGO, El Tercer sector en Colombia: evolucion, dimension y tendencias; Confederacion Colombia de
Organizaciones Colombianas; Bogota, 2001.

23 Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia: “Nuestro mensaje es sencillo: si quiere comprar Café de Colombia, lo
mas importante es que la remuneracion al productor sea consistente con los precios del mercado en un trato comercial
equitativo, transparente y justo.

24 El programa reinsertado a través del Ministerio de Inclusion Social Econémica de Ecuador, desde el 2008.

25 Proyecto de Agricultura Urbana Participativa AGRUPAR que naci6 en el 2002 en el Municipio de Quito.
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(www.aconsuperu.com), Servicios Educativos El Agustino-SEA, Solidaridad para el De-
sarrollo y Coordinadora Rural. 4) Organizaciones de consumidores: Consumidores por
el Desarrollo y Comité de Consumidores Ecolégicos. Ademas, existen algunas empre-
sas exportadoras de artesanias que no forman parte de la RPCJyCE.

3.3. El papel de los Estados en el apoyo y promocion del
Comercio Justo

Pese a la existencia, desde hace muchos afos, de las experiencias econémicas que se
reclaman del Comercio Justo, y al avance que han tenido en el desarrollo de merca-
dos y generacién de ingresos para las familias en las zonas rurales y urbano-populares;
son muy pocas las autoridades locales y funcionarios publicos que conocen algo sobre
Comercio Justo en el ambito de la regién. No existen programas y, menos aun, politi-
cas de promocién y apoyo al Comercio Justo en las diversas instancias publicas de los
paises integrantes de la CAN. En los Ultimos afios, Bolivia y Ecuador han incluido en su
discurso politico y en sus respectivas constituciones la necesidad de dotar de justicia a
la actividad comercial y hacer que la economia sea cada vez mas inclusiva, pero no han
logrado aulin concretar y concertar acciones especificas que fortalezcan a este sector
econdmico y social.

En Bolivia, se han aprobado diversas normas e instrumentos para ayudar a la promo-
cién de la economia solidaria y el Comercio Justo, como: el Plan Nacional de Desarrollo
(PND) 2006-201I; la Nueva Constitucion Politica del Estado (NCPE), aprobada por
referéndum el 25 de enero de 2009; la Ley N° 2235 -Ley de Dialogo Nacional 2000-;
Decreto Supremo 27328, llamado también “Compro Boliviano”, que busca favorecer la
inclusién de las micro y pequenas empresas, asociaciones de productores urbanos y ru-
rales, organizaciones econémicas campesinas (OECAs), cooperativas y asociaciones sin
fines de lucro; el Programa Multisectorial “Desnutricién Cero” (PMD-0)%*, para luchar
contra la desnutricién infantil, la desercion escolar y para generar empleo local; la Ley
N° 151 -Ley de Participacién Popular-, que instituye el desayuno escolar a cargo de
las municipalidades y prevé su elaboracién con materias primas nacionales; el Subsidio
de Lactancia, garantizado por varias leyes y reglamentos (Cédigo de Seguridad Social,
Reglamento de Asignaciones Familiares, Ley 3460 de Fomento a la Lactancia Materna y
Comercializacion de sus Sucedaneos), que entra también en el PMD-O0.

Ademas, el Gobierno ha creado, en mayo 2007, el Banco de Desarrollo Productivo
que tiene por objetivo intermediar fondos hacia entidades financieras privadas, para
otorgar créditos individuales o asociativos. No existen apoyos concretos del Estado al
sector del Comercio Justo y de la economia solidaria, pero la voluntad politica aparece
claramente en la NCPE o en el PND, y deben ser aprovechados por las organizaciones
para lograr un apoyo real y concreto del Estado.

En Colombia, se puede hablar de dos sistemas que funcionan dentro del sector: las or-
ganizaciones solidarias (Ley 454 de 1998) y las Organizaciones Solidarias de Desarrollo
y Organizaciones de Economia Solidaria.

26 Mas informaciones sobre el PMD-0 en el sitio Web del Ministerio de Salud y Deportes: http://www.sns.gov.bo/, y en el
sitio Web del Consejo Nacional de Alimentacion y Nutricion: http://www.conan.gov.bo/.
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Existen algunas instancias estatales y paraestatales creadas para la promocién de las
iniciativas de economia social y solidaria: el Consejo Nacional de Economia Solidaria
de Colombia (CONES), la Superintendencia de la Economia Solidaria, y el Departa-
mento Administrativo Nacional de la Economia Solidaria (DANSOCIAL). Esta ultima,
es instancia estatal que tiene como misién dirigir y coordinar la politica estatal para la
promocion, planeacién, proteccion, fortalecimiento y desarrollo de las organizaciones
de la economia solidaria. Este Departamento seria la entidad mas adecuada para pro-
mover las iniciativas de Comercio Justo, como parte de la cultura de la solidaridad y la
asociatividad.

En el ambito local, la Alcaldia mayor de Bogota, la oficina Bogota Internacional, celebré
dos versiones del Foro y Muestra Regionales de Comercio Justo, en el afio 2006 y 2007.
Actualmente el Instituto para la Economia Social-IPES de la Alcaldia de Bogota analiza
las posibilidades de activar pequenas Ecoferias en diferentes localidades de la ciudad.

En Ecuador, la actual Constitucién abre un abanico de posibilidades para el reconoci-
miento y desarrollo del sector de la econémica popular y solidaria: el Art. 275 expresa
que “el régimen de desarrollo es el conjunto organizado, sostenible y dinamico de los
sistemas econémicos, politicos, socio-culturales y ambientales, que garantizan la reali-
zacién del buen vivir, del sumak kawsay”; el Art. 283 senala que “el sistema econémico
es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto y fin; propende a una relacién
dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturale-
za, y consagra que el sistema econémico se integrara por las formas de organizacién
econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria”; y el Art. 281 obliga al Estado a
“fortalecer el desarrollo de organizaciones y redes de productores y consumidores; asi
como las de procesamiento, comercializacién y distribucién de alimentos en el marco
de un Comercio Justo, solidario y sustentable, que garantice la relaciéon equitativa entre
el campo y la ciudad e impida practicas monopdlicas y la especulacién con los alimen-

”»

tos .

Existen programas y proyectos con membretes de economia popular y solidaria: Pro-
grama Nacional de Finanzas Populares, Emprendimientos y Economia Solidaria (PSNM),
Programa de Negocios Sociales Inclusivos, Instituto de Economia Popular y Solidaria. Y,
se estan definiendo desde instancias estatales tres leyes por separado: Ley de Economia
Popular y Solidaria; Ley Organica del Sistema Cooperativo y Financiero Popular y Soli-
dario; y Ley de Defensa del Comerciante Minorista, Trabajador Auténomo y Microem-
presario. Estas leyes proponen un mismo marco institucional de manera desarticulada y
atomizando la construccién de un modelo de desarrollo social y solidario.

En Peru no existe una entidad del Estado?’ especializada en la promocién y apoyo de
iniciativas de economia solidaria y Comercio Justo, ni un directorio o base oficial de
datos sobre las pequenas unidades productivas o entidades operadoras y promotoras.
Recientemente se ha creado un Grupo de Trabajo Parlamentario sobre “Cooperativis-
mo y Economia Solidaria”.

Sin embargo, existen algunas normas que pueden ser utilizadas a favor de los peque-
fios productores de Comercio Justo: Ley de Promocion y Formalizacién de la Micro y
Pequena Empresa (Decreto Ley N° 28015); Ley de Bases de la Descentralizacién (Ley
N° 27783), que tiene como finalidad el “desarrollo integral, arménico y sostenible del

27 En la Constitucion Politica de 1993, el Estado asume un rol subsidiario frente a la inversion privada.
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pais”; Ley Marco del Presupuesto Participativo (Ley N° 28056); Ley del Artesano y del
desarrollo de la actividad artesanal (Ley N° 29073); Ley No.25307, conocida como
“Ley de Promocién de las Organizaciones Sociales de Base”; y Ley de Promocion de la
Produccién Organica o Ecolégica en el Perd (Ley 29196).

Los gobiernos locales son los mas proclives a apoyar y promover las iniciativas de Co-
mercio Justo, en tanto generan empleo e ingresos directos a sus poblaciones, dinamizan
el mercado local y ofrecen productos sanos y respetuosos con el medio ambiente. En
Lima, los municipios de Miraflores, San Isidro, San Borja y Santiago de Surco apoyan la
Bioferias y desarrollan capacitaciones de sus productores locales. Otros municipios de
Lima y provincias del interior del pais promueven ferias artesanales o de productores
locales.

4. Caracteristicas principales de las experiencias de
Comercio Justo en la CAN

A efectos de identificar problemas y potencialidades para el comercio justo al interior
de la CAN, se estudiaron los casos de organizaciones que estan posicionadas con un
enfoque de comercio justo en el mercado internacional y el mercado local. Dichos
casos fueron: ComArt Tukuypaj y El Ceibo, de Bolivia; Ecoferias-AGROSOLIDARIA, de
Colombia; CAMARI, de Ecuador; y la Red Peruana de Comercio Justo y Consumo Eti-
co, del Pert. Los hallazgos que aqui se presentan han sido inferidos de los mencionados
estudios de caso.

4.1. Resumenes de la identidad e institucionalidad de cada
experiencia

La institucionalidad, entendida como reconocimiento social y legal de las unidades eco-
némicas, tiene una gran significancia para las organizaciones de Comercio Justo, ya que
expresa una capacidad organizativa y de gestién, y provee de una identidad comuin que
les da significado y proyeccién a futuro.

ComArt Tukuypaj (www.comart-tukuypaj.com) significa “Comunidad de Artesanos
para Todos”. Es una organizacién sin fines de lucro que busca la sostenibilidad y susten-
tabilidad, con independencia y autonomia propias. Asocia a 37 talleres organizados de
artesanos Y artesanas, que representan a | 700 familias. Comercializan en el mercado
nacional y de exportacion.

El Ceibo Ltda. (www.elceibo.org) es una central de cooperativas de productores ca-
caoteros que nacié en 1977 con el objetivo de comercializar el cacao directamente,
rompiendo el monopolio de los intermediarios. Actualmente tiene 49 cooperativas so-
cias que representan a | 200 familias. Tiene dos brazos complementarios: el agroindus-
trial o econémico y el técnico (Programa de Implementacién Agroecolégica y Foresta-
les). Comercializan cacao y producen chocolates diversos. El 44% de sus productos es
exportado y el 56% se dirige al mercado local.

AGROSOLIDARIA (www.AGROSOLIDARIA.org) se define como una Comunidad
Econdémica Solidaria del Sector Agroalimentario que integra a pequefnos productores,
procesadores, distribuidores y consumidores dentro de un Circuito Econémico Solida-
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rio enmarcado en los principios filoséficos de la socioeconomia solidaria, el Comercio
Justo y la agroecologia. Cuenta con 49 “seccionales” ubicadas en nueve departamen-
tos®, Al interior de cada seccional se conforman Grupos Asociativos de: Financiacién,
Produccién, Transformacion, Distribucion, y Consumo. Una de las principales activida-
des son las llamadas Ecoferias, actualmente |7, que operan en 3 departamentos.

CAMARI (www.CAMARI.org) significa “Agrado” o “Regalo”. Es el Sistema Solidario
de Comercializacién del Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP). Nace en
1981 como complemento de la accién del FEPP, para enfrentar los problemas de la
comercializacién agropecuaria y artesanal que aquejan a los pequenos productores del
campo y de barrios urbano-marginales del Ecuador. Beneficia a un total aproximado de
I5 000 familias de pequenos productores, provenientes de 240 organizaciones de base
y segundo grado y productores individuales, del campo y barrios urbano-marginales,
distribuidos en 18 de las 22 provincias del pais.

Red Peruana de Comercio Justo y Consumo Etico -RPCJyCE (www.gresp.org.
pe) es una asociacién de asociaciones de productores, instituciones promotoras y orga-
nizaciones de consumidores que se articulan para desarrollar el Comercio Justo Local,
promovida por el Grupo Red de Economia Solidaria del Pert (GRESP) desde octubre
de 2004. Sus 26 asociados integran a mas de 70 mil familias. Trabajan en el desarrollo
de tiendas y Bioferias, un sistema de acreditacién comun, capacitaciéon y difusién e in-
cidencia politica.

Los casos estudiados, al interior de la RPCJyCE, corresponden a tres de sus aso-
ciados: la Junta Nacional del Café (www.juntadecafe.org.pe) que agrupa a 42 mil
productores, organizados en 68 cooperativas y 54 asociaciones; la Central Interre-
gional de Artesanos del Pert (www.ciap.org), integrada por 800 familias de artesa-
nos, organizados en 2| grupos de base y ubicados en 6 regiones del pais; y la Red
de Agricultura Ecoldgica de PerG (www.raeperu.org) integrada por |6 instituciones
que trabajan en |7 regiones del pais.

4.2. Caracteristicas economicas

Las experiencias econémicas investigadas mediante entrevistadas combinan tres tipos
de relaciones econémicas: la economia de mercado; la economia andina, bajo el prin-
cipio de reciprocidad; y la economia solidaria, en alianzas internas y con otras institu-
ciones.

Coexistencia de la propiedad privada con la propiedad colectiva o comunitaria.
Los productores mantienen la propiedad individual o familiar de sus medios de pro-
duccién. Pero, a su vez, participan de manera asociada en la generacién de algunos
activos, como: locales, equipos y herramientas de uso colectivo; asi como en la crea-
cién de patrimonio cooperativo y asociado. Las tiendas, que en su mayoria son alqui-
ladas, se financian a través del aporte de un porcentaje de las ventas de los productos
que dejan a consignacién los productores de manera individual. En algunos casos,
reciben el apoyo de proyectos de cooperacién internacional y/o las aportaciones de
las organizaciones de base.

28 Ajulio de 2009.
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Experiencias rurales y urbanas, coinciden en una vision de propiedad mixta, con gran
contenido social y ético. Para los artesanos y productores agrarios de procedencia in-
digena, el trabajo es comunitario, asi como las ganancias y las herramientas. Cada uno
puede tener sus propiedades individuales y familiares, pero la idea es que sus organiza-
ciones no capitalizan para si mismas®. En las ciudades, donde funcionan las ecoferias y
Bioferias, se produce una asociacién de intereses entre productores y consumidores,
donde los asociados colaboran en este proceso en calidad de personas que se unen para
ayudar a elevar las condiciones de vida de sus afiliados y de sus comunidades cercanas.
No lo hacen con el fin de acumular dinero ni de competir sino con el animo de servir,
lo que los diferencia de la empresa capitalista®.

El autofinanciamiento es una prdctica mayoritaria de estas iniciativas. El finan-
ciamiento de sus unidades econémicas descansa principalmente en los recursos pro-
pios, obtenidos de sus ventas y algunos ahorros familiares. Aunque también utilizan, de
manera complementaria, financiamiento externo a través de créditos convencionales,
pre-financiamientos de los distribuidores de Comercio Justo y donaciones a través de
proyectos de cooperacion.

La mayoria de los fondos de ComArt Tukuypaj proviene de sus ventas. Un 25% del pre-
cio de venta de un producto esta destinado al funcionamiento de la organizacién, y solo
un porcentaje pequeno del presupuesto anual viene de la cooperacién internacional.

El Ceibo tiene tres fuentes de financiamiento: aportes que hacen los socios para ser
miembros, créditos a largo plazo a través del Banco de Desarrollo Productivo y de
Oikocredit’' y pre-financiamientos de sus clientes del Comercio Justo. Dispone de un
fondo de 200 000 US$ por afio para apoyar a los campesinos en mejoramiento o exten-
sién de su produccién, permitiendo préstamos a socios o cooperativas.

Las fuentes de recursos financieros de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA son: aportes
del Grupo asociativo de distribucién y consumo para tal fin, apoyo de la Federacién
AGROSOLIDARIA, porcentaje de ganancias obtenidas por las ventas, y otras fuentes
necesarias de cooperacién, para subsidiar, por lo menos al inicio, la promocién y sobre
todo el transporte de productos del campo.

La sostenibilidad financiera de CAMARI estriba en el funcionamiento integral del GS-
FEPP y su articulaciéon a las organizaciones de productores, permitiendo el funciona-
miento de algunos dispositivos: financiamiento de proyectos que aseguren el control de
calidad a una organizacién o centro de negocios, comunicacion a través de Infocentros
sobre la oferta (volumen, calidad y precio), y cierre de negociaciones con empresas
relacionadas con el Comercio Justo en el extranjero.

Las organizaciones asociadas a la JNC utilizan el pre-financiamiento de Comercio Jus-
to y los créditos cooperativos. En Café Pert, se coordina con los productores y sus
cooperativas de acuerdo al plan operativo, donde se calcula cuantas nuevas hectareas
seran incorporadas en el ano y/o el afo siguiente, tomando en cuenta las expectativas
de compra de los clientes exportadores.

29 Pagina web de ComArt Tukuypaj de Bolivia.
30 Estudio de la Ecoferia AGROSOLIDARIA de Colombia.
31 Mas informaciones sobre Oikocredit en su sitio Web: http://www.oikocredit.org/site/es/.
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La CIAP, a través de sus organizaciones socias, ha constituido una Cooperativa de Aho-
rro y Crédito y una empresa comercializadora (Intercrafts). Ambas iniciativas proveen
de recursos financieros a los productores de acuerdo a los planes de ventas.

Los productores vinculados a RAE utilizan recursos propios, créditos individuales del
mercado financiero, y algunos logran apoyo a través de proyectos de cooperacion,
gestionados por RAE y otros.

La comercializacion, en estas iniciativas, forma parte de un circuito econémico in-
tegral. Estas iniciativas econémicas vinculan la produccién, transformacién, distribucién
y consumo. Los productores de Comercio Justo participan directa e indirectamente en
cada uno de estos eslabones articulando un circulo virtuoso de economia solidaria, en
alianza con instituciones y redes promotoras, empresas sociales, consumidores organi-
zados y, en algunos casos, entidades publicas de apoyo.

ComArt Tukuypaj practica la comercializacién comunitaria que es fruto del trabajo co-
munitario de los talleres o comunidades de Bolivia y tiene el objetivo de compartir con
los clientes o con los actores del mercado suefos, realidades y valores mediante la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, en una relacion de reciprocidad basada
en valores humanos mediante el precio justo®. El 82% de sus ventas se realiza en el
mercado nacional, principalmente turistico; y tienen la perspectiva de exportar a futuro
un 50% de su produccién.

El Ceibo compra y recoge las bolsas de cacao de cada cooperativa, donde los campesi-
nos acopiaron después de cada cosecha, pagandoles directamente, procesa el producto
y lo vende en el mercado local e internacional. Al inicio, El Ceibo destinaba 100% de
su produccién de cacao para la exportacién (semillas de cacao y productos semiproce-
sados) en diferentes mercados (tradicionales, Comercio Justo y productos organicos);
y ahora su ratio es de 44% de ventas en el exterior y 56% en el mercado nacional, en
cacao y productos procesados (chocolates y otros 40 productos). Su perspectiva es am-
pliar al 60% sus ventas en el mercado nacional, porque obtienen mejores utilidades.

CAMARI, cuenta con una estrategia de integracion de un grupo de empresas sociales
que permite la articulacién de sistemas de produccién, comercializacién y consumo,
logrando compartir las utilidades que este proceso genera entre la importadora y los
Centros de Negocios. CAMARI llega a vender por valor de 3 millones de délares al ano.
El 80% provienen del mercado nacional y, el 20%, de las exportaciones a Italia, EE.UU,
Canada, Francia, Alemania, Japén, Suiza; hace poco se comenzé a exportar a Bélgica.
La comercializacién abarca todos los sectores, en la medida en que dentro de ellos se
encuentran nichos o personas inclinadas a lo social.

Los asociados a la JNC exportan la mayoria de su produccién especialmente a los Paises
Bajos, Bélgica, Francia, Alemania y Estados Unidos. En el 2008 las ventas peruanas de
café al exterior fueron de US$ 642.5 millones, siendo Alemania el primer pais de desti-
no. Hay mas de 20 mil productores de café organico en el Per, y ellos representan el
primer lugar a nivel mundial. Café Peru ha duplicado el volumen de sus exportaciones
entre el 2007 al 2008, logrando exportar el 43% de sus productos certificados en Co-
mercio Justo.

32 Extracto del sitio Web de ComArt Tukuypaj.
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La CIAP es un canal de venta para facilitar la oferta de productos y servicios, y no per-
sigue la acumulaciéon de utilidades. Los grupos de base reciben de CIAP desde el 75%
hasta el 80% del precio FOB. CIAP exporta el 95% de la produccién de sus asociadas,
principalmente hacia Europa (ltalia, Francia, Espana), USA y paises de otros continen-
tes. Son 40 las contrapartes de la CIAP en el extranjero, la mayor parte de las cuales
(84%) son miembros de la red WFTO.

Los productores ecolégicos, vinculados a la RAE, orientan sus ventas mayoritariamente
al mercado nacional. Por ejemplo, Beifrut comercializa el 60% de la produccién de
manzanas en la Bioferia y, el 40% restante, en su lugar de produccién. Se estima que
el 95%, aproximadamente, de la produccién agricola ecolégica del Pert se dirige al
mercado internacional, de la cual el 10% (US$ 40 000 millones) pertenece al Comercio
Justo.*® La mayoria de productores ecoldgicos tiende a incorporarse al movimiento del
Comercio Justo.

Los precios en el sistema de Comercio Justo se definen considerando costos de
produccién, costos sociales y costos medioambientales. La determinacion del pre-
cio involucra las decisiones de los distintos actores: los productores (considerando los
costos de produccién y su utilidad), las organizaciones de productores (quienes hacen
la intermediacion), los distribuidores nacionales e internacionales (quienes agregan los
costos de comercializacién) y las certificadoras (que establecen los precios de mercado
y el premio). El llamado “Precio Justo” se define, en el mercado del norte, por un “plus”
que los consumidores acceden pagar en solidaridad con los pequenos productores del
sur; mientras que en el mercado local lo define la calidad del producto. Aunque en am-
bos mercados influyen en la decisién de compra, tanto la calidad como la solidaridad.

En ComArt Tukuypaj, cada organizacién de artesanos elabora sus precios, con el apoyo
de la comisién correspondiente. Por esta relacién el productor recibe un pago acorde al
trabajo, y el comprador paga por un producto que satisface su necesidad real. Este pago
que hace el comprador al productor incluye costo de produccién, costo social y costo
ambiental; y estos costos son elaborados por los propios productores®.

El precio que paga El Ceibo a las cooperativas, superior al del mercado convencional, es
Unico Y fijado por la Asamblea General, tomando en cuenta los costos de produccién y
los impuestos, mas |, 1 US$/qq para el funcionamiento administrativo de la cooperativa.
Segtin los responsables de El Ceibo, las familias buscan productos con precios baratos
y no existe alin conciencia de un consumo justo y solidario, sino quizas una conciencia
de un consumo bueno para la salud, organico.

AGROSOLIDARIA considera precio justo para el productor, precio justo para el consu-
midor y margen justo para el distribuidor. Esto se logra a través de conversas entre los
asociados, los que analizan variables como costo de produccién, empaque, permisos y
certificaciones, transporte, gastos de publicidad, bodegaje, administracién. También se
tienen en cuenta los precios del mercado local.

En CAMARI, en algunos casos es el Centro de Negocios Campesino quien define los
precios; en otros casos, hay que atenerse a los precios oficiales, y existen productos que
aun se sujetan a los precios definidos en el mercado por el intermediario mayorista.

33 Podria decirse que el “auge” del CJ empieza a comienzos del nuevo siglo. Su ritmo de crecimiento es del 40% al afio,
y por volumen de operaciones representa el 2% del comercio mundial. (Escalante 2008).
34 Sitio web de ComArt Tukuypaj.
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EnlaJNC, la certificacion de Comercio Justo permite contrarrestar la variabilidad de los
precios de mercado, porque son precios que “se conciertan” entre las dos partes de la
transaccién, generalmente “por encima” del precio de mercado. El diferencial de pre-
cios entre uno y otro mercado (el precio en bolsa y el de Comercio Justo) constituye el
premio o incentivo para los pequefios productores de los paises del Sur.*

En la CIAP, el artesano es quien pone el precio basandose en la informacién mas actual
que posee del mercado. Se llega al “precio adecuado” mediante la comparacién con los
precios de la competencia. Sobre el precio que pone el artesano, la asociacién aumen-
ta 50% para cubrir los gastos de envio y empaque, el pago al personal y la parte que
recibe la Asociacién (6%). Sobre el nuevo precio aumentado en 50%, Intercrafts (la
exportadora de la CIAP) anade un 20% para la comercializacién en el exterior.

Los precios en las Bioferias se definen considerando los costos de produccién y trans-
porte, incluyendo costos de insumos ecolégicos y diseno para las artesanias. El precio
entre los proveedores esta “estandarizado” para todo el afo, es decir, fijado mediante
acuerdo mutuo de confianza entre las dos partes (productor y transformador), por
ejemplo, entre Bioandén y Biofrut.

4.3. Caracteristicas sociales

Lo social, es parte de la identidad y sentido de las organizaciones de Comercio Justo;
por lo tanto, es un elemento constitutivo de su formacién y una dimensién presente en
su actuacién como unidad econémica. Esta relacién de lo social con lo econémico se
vive, no sin contradicciones, en la practica cotidiana de estas experiencias con mayor o
menor intensidad, dependiendo del contexto concreto que deben enfrentar y del grado
de consistencia de los valores adoptados. Son en la practica empresas sociales, mas alla
del ordenamiento juridico al que se acojan.

Democracia y control social. Todas las experiencias organizativas estudiadas son
espacios de asociacién de intereses individuales y colectivos en los que se ejerce la
democracia directa y participativa. Cada integrante tiene derecho a opinién y decisién
en las instancias establecidas, de acuerdo a los mecanismos y a la forma organizativa
particular de cada una de ellas. Dichos espacios son conducidos por dirigentes elegidos
y controlados democraticamente por sus asociados. Ademas, incorporan instancias y
mecanismos de gestion técnica y administrativa que gozan de cierta autonomia. Esta-
mos hablando de Iniciativas econémicas con gestion social y empresarial.

Cada afo, la Asamblea General de ComArt Tukuypaj se retine y dirige la organizacién,
nombrando al Directorio y elaborando el Plan Operativo Anual que sirve de base al
trabajo de la organizacién. Un Comité de Vigilancia, nombrado por la asamblea general,
esta a cargo de la verificacién del buen funcionamiento de la Organizacién.

La autoridad maxima de El Ceibo es la Asamblea General de Socios que se retne tres
veces al afio y esta conformada por 3 delegados de cada cooperativa de base, entre los
cuales debe haber al menos una mujer o un joven. Dos delegados mas por cooperativa
pueden también adjuntarse a la Asamblea General si hay necesidad. La representacion
legal y la conduccién de El Ceibo estan a cargo del Directorio o Consejo de Adminis-
tracién, mientras que el control y fiscalizacién esta a cargo del Consejo de Vigilancia.

35 La diferencia entre el precio en bolsa y el de CJ es de 15-20 délares por quintal.
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Ambos consejos son elegidos por la Asamblea de Socios. A ello se suma el Brazo Téc-
nico y el Brazo Econémico.

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA elige un comité administrador de los asociados del
Grupo de Distribucién y Consumo. Las decisiones se toman por consenso. La demo-
cracia se ejerce de forma directa. En cuanto a los mecanismos de control, se nombra un
Comité de Vigilancia aclarando a todos la responsabilidad de ayudar a cuidar los bienes

comunes. Otro mecanismo de control es, en si mismo, la buena organizacién y planifi-
cacién de los recursos y actividades que requiere la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA.

La CIAP, es una asociacién de asociaciones. Participan los delegados de cada asociacién
en la Asamblea General Ordinaria, donde se realiza la evaluacién anual, se traza el Plan
Operativo Anual, se determina el Presupuesto Anual, se eligen los dirigentes y se aprue-
ba la admisién de nuevos socios. Esta elige al Consejo Directivo, encargado de conducir
la marcha organizativa y la implementacién del plan, cuyos miembros se retunen una
vez al mes. Producto de una evaluacién de 10 variables se determina la calidad de socio
(nivel A, nivel B y nivel C).

La JNC es una organizaciéon de segundo piso de las organizaciones de cafetaleros del
Perd, organizados en cooperativas y asociaciones. Tienen Asambleas Generales, don-
de evallan, planifican y eligen a sus dirigentes; y una Secretaria Ejecutiva, que hace
las veces de una gerencia con su equipo técnico. En la JNC dan mucha importancia al
desarrollo organizacional y solidario; y se alienta el esfuerzo “organico-empresarial”
procurando al mismo tiempo su fortalecimiento.

Solidaridad dentro y afuera de la organizacion. La solidaridad como valor ético y
econémico esta presente en todas las iniciativas, sélo que de manera diferenciada en
intensidad y consistencia. Opera como un factor que interactiia con otros factores al
interior de la unidad econémica y como una forma de relacionarse con su entorno.

En ComArt Tukuypaj, la solidaridad interna se desarrolla en los talleres, a través de
intercambios de experiencias, apoyo en casos de problemas de salud, etc. Apoyan a la
comunidad de manera indirecta dando trabajo con una buena remuneracién a una parte
de la poblacién.

El Ceibo organiza visitas a cada cooperativa local, dos veces al afo, e intercambios
entre las cooperativas. Cada 4 anos se organiza un festival del cacao que permite inter-
cambios entre las cooperativas a nivel sociocultural; asimismo, se conciertan visitas con
organizaciones nacionales e internacionales. El Ceibo capacita a sus propios recursos
humanos y favorece asi la formacién de un sistema de intercambio de personal. Brinda
becas de estudio para algunos de los hijos e hijas de sus socios. Desde 2001, ofrece a
sus socios mayores de 60 anos un bono “El Ceibo”, que se adjunta ahora a la “renta
dignidad” decretada por el Gobierno. Ofrece a sus miembros, de manera gratis, asis-
tencia técnica y las certificaciones “organica” y “FLO-Comercio Justo”. La prima FLO3
es utilizada para el apoyo de todas las cooperativas y se distribuye entre cuatro rubros:
asistencia técnica, salud, capacitacion y reserva estructural.

Los mecanismos de ayuda mutua al interior de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se
reflejan en la colaboracién en el trabajo y la relacién horizontal. La confianza entre los

36 Segun el sistema de funcionamiento de FLO, cuando se vende un producto, el precio se descompone en 3 elementos:
precio del producto + prima FLO que depende del volumen entregado y esta destinado a “proyectos comunitarios” +
Prima a la produccién ecolégica (cuando el producto es certificado ecoldgico).
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integrantes se expresa en la delegacion de responsabilidades, permitiendo que cada
uno desarrolle su trabajo con autonomia.

La concepcién del trabajo de CAMARI no se centra en dar mas dinero a los pobres
como apoyo o subvencién, sino en entregar a los ricos un producto de calidad a un
precio que pague bien el trabajo de los pobres. 3 Para CAMARI es importante estable-
cer una relacién laboral de confianza y companerismo; de esa forma se diferencia de la
empresa privada, pues se logra una relacién equitativa donde no existe el jefe.

CIAP ha organizado un sistema de solidaridad interna que se expresa en el apoyo mu-
tuo entre las asociadas y la creacién de empresas de economia solidaria que se comple-
mentan y colaboran entre si: Intercrafts Per( es la empresa exportadora; Pachamama,
empresa de Turismo Responsable; PROECOSOL, promotora de Economia Solidaria,
encargada de la promocién y venta y administradora de las tiendas “K’antu”; COOPAC,
por fin, es una Cooperativa de Ahorro y Crédito del Artesano. Las organizaciones aso-
ciadas desarrollan la solidaridad con la comunidad mediante diversas iniciativas: un pro-
yecto “Barrio Artesanal", implementacién de bibliotecas, celebraciones festivas, fondos
de salud para atencién médica y sepelio, actividades deportivas, etc. En gran parte, las
relaciones de solidaridad estan determinadas por el paisanaje, es decir, por el hecho de
tener en comudn el mismo lugar de procedencia y por haber compartido los mismos
avatares de la migracion.

La JNC dan mucha importancia al desarrollo organizacional y solidario. Brinda servicios
que buscan preparar a los socios para satisfacer las exigencias de los estandares de
certificacion. Hace incidencia sobre la base del fortalecimiento de las organizaciones de
productores, comprometidas con el desarrollo del Comercio Justo y la justicia social.
Tiene un proyecto de seguro de salud con aportes compartidos (50% los productores
y 50% la organizacién) y promueve el acceso a los servicios de salud del Estado de los
productores y la poblacién.

Relaciones laborales que trascienden el cumplimiento de la ley. Un aspecto im-
portante del caracter solidario de estas iniciativas se expresa también en el cumplimiento
de las normas laborales vigentes en cada pais; eso si, buscando superar el marco actual
de las condiciones laborales capitalistas. Una limitante importante, en este aspecto, lo
constituye los bajos ingresos econémicos que perciben, lo cual no les permiten mejorar
el pago de remuneraciones y/o reparto de utilidades de sus asociados/trabajadores.

En ComArt Tukuypaj, a pesar de que los empleados no tienen sueldos muy elevados
porque las ganancias no son suficientes, la organizacién cumple con las exigencias le-
gales (seguro social, establecimiento de contratos y aportes varios). A fin del ano, los
empleados reciben regalos, y hay comisiones sobre las ventas.

El Ceibo cumple con las leyes sociales del pais y desarrolla algunas iniciativas propias:
un bono “apoyo salud”, si un miembro de las familias socias se enferma y no puede
trabajar.

CAMARI cuenta con un personal de planta de aproximadamente 40 a 50 personas a
nivel nacional®, entre personal administrativo, financiero, de comercializacién, técnico
de postcosecha y control de calidad. Todo el personal se encuentra bajo contrato por
relacién de dependencia, lo que permite acceso al seguro social, cumpliendo con la ley

37 Entrevista a José Toledo, Director Ejecutivo del Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio -FEPP, Quito, junio 2009.
38 El Grupo Social FEPP cuenta con mas o menos 400 personas en todas las empresas sociales articuladas.
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laboral del pais; sin embargo, existe una politica institucional que elimina las horas extra,
pues estas constituyen un aporte del personal a los productores campesinos.

Distribucion, lo mas equitativa y colectiva posible, de la riqueza generada. En
las organizaciones analizadas, la l6gica del reparto de utilidades no es la misma a la de
una empresa capitalista. Consideran el aporte de recursos y trabajo de cada uno vy,
ademas, las necesidades colectivas presentes. Funciona la méxima “a cada cual segiin su
trabajo”, y cuando se generan utilidades se prioriza la reinversion al reparto individual.
A ello se suma los aportes solidarios a la comunidad bajo diversas y variadas formas.

La ECOFERIA AGROSOLIDARIA evidencia otro tipo de riquezas obtenidas en el ejer-
cicio comercial. Principalmente se fortalece la amistad, la confianza y la cooperacién en-
tre vecinos. Por ejemplo, las reuniones de anilisis de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA
los jueves se han convertido en un espacio de alegria y fraternidad: “En la Gltima nos
tomamos un vino de AGROSOLIDARIA Duitama”, dice alguno de los asociados.

Los grupos de CIAP como TAWAQ Perd, funcionan como una asociacién de ayuda mutua
entre sus integrantes. Reparten utilidades de cada periodo contable a sus integrantes y
solventan actividades conjuntas: concursos de artesania de piezas especiales, exposicion
de productos en galerias, participacion en ferias, capacitacién en diferentes areas que re-
quieran los artesanos, curso basicos para jévenes, participacion de las mujeres y jovenes,
y otras.

Café Pert, de la JNC, reinvierte sus propias utilidades a favor de los productores y en el
mejoramiento de la infraestructura. En el 2008 iniciaron la construccién del Complejo
Cafetalero de la Selva Central, en Pichanaki, que comprende inicialmente el almacén
y la planta de secado, de manera que progresivamente todo el proceso productivo se
realice en la zona de produccién. El complejo ya funciona desde comienzos del 2009.

4.4. Caracteristicas ambientales

El respeto al medio ambiente es un criterio basico para evaluar las iniciativas de Comer-
cio Justo, en tanto expresa su responsabilidad con su entorno y el futuro del planeta.
Aun cuando no se exige que los productos sean totalmente ecolégicos u organicos,
debe estar presente en toda la cadena de produccién y distribucién el cuidado y el
respeto a la naturaleza. En la cultura andina amazénica el respeto a la naturaleza es un
elemento esencial en su filosofia de vida.

En ComArt Tukuypaj, a pesar que los estatutos no obligan a trabajar de manera eco-
l6gica, la mayoria de los talleres trabajan solamente con productos naturales y, aunque
no se logra un 100% de produccién ecoldgica, se busca que los insumos sean los mas
naturales posible y que provengan de la misma zona de produccién, aunque también se
utilizan insumos importados (menos del 1%) que no se pueden encontrar en Bolivia. La
proteccién del medio ambiente es vista como una necesidad porque es el que provee
la materia prima de la actividad artesanal. Las tecnologias de produccién son todas an-
cestrales (en referencia a tejidos, ceramicas, maderas, etc.) y se utilizan herramientas
manuales que no afectan el medio ambiente.

El Ceibo tiene entre sus valores el cuidado del medio ambiente y promueve sistemas
de cultivo agro-forestales. Afortunadamente, los suelos de la zona son ricos y la poda
de los arboles de cacao es una fuente de residuos vegetales interesantes para renovar
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la fertilidad, por lo que no se utilizan quimicos como fertilizantes ni para las plagas. El
chocolate producido por El Ceibo para la venta local no es 100% organico, por el alto
precio de los insumos organicos que no se producen en la localidad. Para los envases,
El Ceibo utiliza productos biodegradables para la exportacién y, poco a poco, también
para la comercializacién a nivel local.

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA est4 imprimiendo en sus promotores un caracter de
lideres sociales y ambientales. Los productores informan a los consumidores de que su
produccién contribuye al medio ambiente y a la defensa de la ecologia. Se promueve el
reciclaje y el rechazo a las bolsas plasticas. Toda la basura que se hace en la ECOFERIA-
AGROSOLIDARIA se recicla y al final de la jornada se deja el espacio limpio.

CAMARI aporte al respeto del medio ambiente y a la defensa de la ecologia a través de
la entrega de certificaciones organicas, promoviendo la no utilizacion de agroquimicos,
fomentando la reforestacion y la produccién de artesanias con fibras naturales y no
sintéticas. Reconoce que existe produccién que requiere de agroquimicos y que no es
posible imponer la produccién organica. Aun asi, el 60% de los productos es netamente
organico, un 20 a 25% es supuestamente no-organico, y no existe informacién acerca
del 15 0 20% restante.

La JNC y Café Peru cuentan con certificacion para el café organico, que exige el cuidado
que debe recibir la tierra (suelo, bosque y otros recursos asociados de la biodiversidad),
asi como el medio y el ecosistema al que pertenece. Entre las condiciones mismas de
produccion se exige evitar (con el imperativo de “uso prohibido”) los pesticidas o abo-
nos quimicos y, en general, todo producto que no sea natural u organico. Inducen a que
los productores vayan incorporando mayores areas de cultivo de productos organicos,
o viceversa, que mas productos sean generados en areas de cultivo organico mediante
asesoramiento técnico.

La RAE, junto a las organizaciones de productores ecolégicos y a las instituciones pro-
motoras, promueve y motiva la transicién de la pequefa agricultura hacia una agricul-
tura ecolégica competitiva articulada al mercado. Ella, contribuyé a la creacién de la
certificadora Bio Latina, integrada por 4 certificadoras de la regién (de Nicaragua, Co-
lombia, Bolivia y Per().?* También promovieron y lograron que se aprobara en el Con-
greso peruano el Reglamento Técnico de Productos Organicos (2003), el Reglamento
de la Autoridad Competente y la Ley de Fomento de la Agricultura Ecolégica (2008).
Ellas presentaron, asimismo, dos proyectos de ley, uno concerniente al etiquetado de
transgénicos provenientes del exterior y otro para declarar al Peru territorio libre de
transgénicos.

39 Bio Latina trabaja con sus contrapartes de Alemania, Holanda, Suiza, Noruega, Dinamarca y esta presente en 12
paises latinoamericanos, en 5 o 6 de los cuales es la principal certificadora. En el Per( ocupa el segundo o tercer lugar
de importancia, compitiendo con cinco certificadoras internacionales.
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CAPITULO 2

EXPERIENCIAS EMBLEMATICAS
DE COMERCIO JUSTO EN LA
COMUNIDAD ANDINA DE NACIONES

1. Problemas y potencialidades para el Comercio
Justo en Bolivia

Astrid Van Den Berg y Jean-Baptiste Cavalier

1.1. Contexto y condiciones socioeconomicas y politicas

1.1.1. Un pais muy diverso con entidades bien diferenciadas

La Republica de Bolivia se ubica en el centro geografico de América del Sur y supera
los 9 millones de habitantes, de los cuales el 40% vive en areas rurales. Es un pais plu-
ricultural y multilinglie, con un 62% de poblacién indigena, 25% de mestizos, 7% de
blancos y 6% de grupos descendientes afro-americanos, europeos, japoneses y otros.
Tiene una superficie de | 098 581 km?, con una geografia y climatologia muy variadas.
El pais puede ser dividido en tres grandes regiones: a) La regién andina (28 % del terri-
torio nacional) compuesta por territorio de alta montana, alternando las grandes cor-
dilleras que llegan hasta los 6 500 m.s.n.m de altura y la gran meseta del Altiplano por
encima de los 3 500 m.s.n.m.; b) La regién subandina, intermedia entre el altiplano y los
llanos orientales (13% del territorio) es una zona de transiciéon entre la alta montana
y la Amazonia; y c) La regién de los llanos, en la zona oriental (59% del territorio) se
caracteriza por ser una tierra de llanuras y bajas mesetas, cubierta por extensas selvas
y las tierras cultivables mas fértiles.

1.1.2. Pobreza de una mayoria de la poblacion y desigualdades entre
hombres y mujeres

En el afo 2007, seglin los datos de UDAPE-PNUD, se estimaba que existian en en Bo-
livia 3,57 millones de personas en condiciéon de extrema pobreza (36,4% de la pobla-
cién). El area rural concentraba un porcentaje mucho mas alto (con mas de 2 millones
de personas en extrema pobreza). Segtn la tltima Encuesta a Hogares (2003-2004), el
porcentaje de personas pobres a nivel nacional se agrupa mas entre las personas indi-
genas (70,19%). La Poblacién Econémicamente Activa (PEA) del medio rural de Bolivia
esta principalmente dedicada a actividades agropecuarias, con un porcentaje promedio
del 80% (Instituto Nacional de Estadisticas INE 2005). Se estima que existen unas 600
000 unidades productivas agropecuarias de diferentes tipologias, de las cuales unas 400
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000 son unidades familiares de produccién, constituidas por campesinos e indigenas
pobres.

Actualmente en Bolivia se esta profundizando la brecha que separa a las mujeres cam-
pesinas e indigenas del resto de la sociedad. Eso se explica por la creciente pobreza
en el mundo rural, a pesar de que, supuestamente, se han realizado avances en su
incorporacioén a la sociedad civil, con disposiciones legales (que inicamente favorecen
en el mejor de los casos a las mujeres urbanas). Esta lentitud en la promulgacién de
leyes inclusivas de las mujeres rurales va acompanada por unas tradiciones machistas
generalizadas en el pais que siguen colocando a la mujer en un segundo lugar de po-
der y de decisién. Esta tradicién es a veces confundida con la cosmovisién indigena
originaria del pais que habla de “complementariedad” entre hombres y mujeres. Esta
visién, tradicionalmente mucho mas equitativa, ha visto crecer sus diferencias entre
hombres y mujeres, en términos de acceso a puestos de poder y de decisién, debido
a ya muchos anos de invisibilizacién de la mujer en la sociedad que le impiden tener
el mismo acceso a la educacién, economia y politica que los hombres, y la relegan a
ser la mitad que complementa al hombre.

1.1.3. Un contexto politico favorable pero puesto en duda al final de
2009

La realidad politica, social y econémica del pais ha cambiado notablemente en los ulti-
mos afos. El pueblo boliviano se siente mas soberano y concienciado de haber iniciado
un proceso de cambio de suma importancia. Tiene acceso a nuevas ayudas estatales. Se
han puesto en marcha exigentes planes de alfabetizacién para y por todo el pais y se ha
mejorado el acceso a la salud de los mas necesitados. El medio rural también se ha visto
favorecido por politicas especiales de apoyo a la produccién, pero las mejoras estan aiin
en proceso Y las realidades son muy diversas dependiendo de la zona y piso ecoldgico.
De todos modos coinciden problemas comunes de falta de acceso a tierras fértiles y
otros recursos, falta de politicas agrarias que favorezcan una vida rural digna, falta de
aplicacion de las ya existentes y falta de control sobre los mercados de los alimentos. El
fomento de la pequeiia produccién estuvo olvidada durante muchos afios y es de nuevo
ahora, con el cambio de Gobierno y la creciente fuerza de las organizaciones campe-
sinas indigenas originarias, que se trabaja para mantener y salvar al campesinado como
verdadero productor de alimentos diarios que consume el pais.

Bolivia arrancé 2006 con la toma de posesién como presidente electo de Evo Morales
Ayma, primer presidente campesino indigena de América y el primero elegido en el
pais por mayoria desde hacia mas de medio siglo. Desde el primer momento, declaré
la intencién de su gobierno de refundar el pais y trabajar por la integracion de todos los
grupos sociales y étnicos en un nuevo proyecto politico y social, una “Revolucién cultu-
ral y democratica”. Durante los afos anteriores a 2006 los sindicatos campesinos y de
la mineria, las organizaciones indigenas originarias, las organizaciones de mujeres y de
jovenes, entre otros, fueron acompanando, apoyando y corrigiendo, la carrera politica
hacia la casa de gobierno para poder comenzar un proceso de cambio en el pais. Un
proceso de cambio que debe convertir a Bolivia en un pais digno, soberano, productivo
y democratico para todas y todos.

En 2008, el gobierno de Evo Morales se ha enfrentado a una oposicién que se ha forta-
lecido a nivel regional en aquellas zonas donde los intereses econémicos y de propiedad
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de grandes latifundios se sienten amenazados ante las nuevas leyes de redistribucién
de los recursos. Los planteamientos separatistas de la oposicién en estas regiones han
agravado la bipolaridad existente en el pais entre los movimientos sociales, principal-
mente indigenas, campesinos Yy sindicalistas, y los grandes propietarios y la oligarquia.
Frente a esta situacion el gobierno aprobé en febrero del 2008 una nueva ley de con-
vocatoria de referendos donde equilibra y pone de nuevo en manos del congreso la
legitimidad de buscar cambios estructurales en el pais.

En un contexto dificil debido a una feroz oposicién, el Gobierno ha conseguido poner
en marcha ambiciosos planes sociales que el pueblo boliviano esperaba: Programa Ren-
ta Dignidad*’, Bono Juancito Pinto*!, Subsidio Maternidad y Lactancia*?, Programa de
Alfabetizacién integral, aumento en los presupuestos municipales derivado de la mayor
recaudacién en el Impuesto Directo sobre los Hidrocarburos-IDH. Estas acciones ex-
plican que, aun habiendo sido unos afios muy agitados, sobre todo mediaticamente, la
sociedad boliviana sigue viendo en el actual Gobierno la voluntad de llevar a Boliviay a
su pueblo a buen puerto.

El 25 de enero de 2009 se voté en referéndum el nuevo texto constitucional. La apro-
bacidn al texto constitucional casi llegd al 60% reconociendo el duro trabajo realiza-
do por el gobierno para conseguirlo. Para obtener el voto de la ley convocatoria del
referéndum constitucional del 25 de enero del 2009, la fecha de la préxima eleccién
presidencial fue adelantada al 6 de diciembre de 2009.

1.2. Breve historia de los movimientos de Comercio Justo en
Bolivia

1.2.1. La cosmovision andina y amazodnica o una cultura cercana al
Comercio Justo

La Economia Solidaria tiene raices muy profundas en Bolivia. Los pueblos originarios
indigenas son pioneros en su desarrollo. En la regién andina, las comunidades indigenas
se organizan en ayllus, que constituyen una forma de organizacién social que respon-
de a las necesidades y proyecciones de los pueblos andinos. El ayllu es un modelo de
organizaciéon que responde a una relaciéon étnica y de parentesco social. Su vinculo
econdémico es la tierra, de propiedad comin como los animales y los instrumentos de
trabajo, y el trabajo en colectividad. El espiritu cooperativo se expresa también en un
profundo respeto a la dignidad de las personas y al desarrollo del mejoramiento de las
relaciones humanas. Los habitantes andinos viven segiin el suma qamana, o “vivir bien
y en armonia”, que busca los principios de la vida comunitaria como la solidaridad, la
reciprocidad y la equidad. Consiste en buscar el “vivir bien y en armonia” no solo entre
las personas, sino con la naturaleza y la pacha (tiempo). En este marco, la Economia So-
lidaria y el Comercio Justo no son tematicas ajenas a las culturas ancestrales bolivianas,
sino un rescate de saberes y conocimientos solidarios para mejorar la calidad humana
desarrollando el comercio comunitario, las autoayudas comunitarias (como la mink’a y
el ayni).

40 Entrega de una paga mensual a los mayores de 60 afios.
41 Paga anual a escolares para comprar sus Utiles escolares.
42 Ayuda a las madres embarazadas y lactantes.
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1.2.2. Un contexto favorable previo a la aparicion del concepto de
Comercio Justo

Desde 1952 y hasta el ano 1989, los principios de la revolucién verde, promovida por la
FAO, eran dominantes en la economia boliviana. Asi se organizaron “escuelas de cam-
po” para capacitar a los campesinos en el uso de los insumos quimicos, se desarrollé
el “Banco Agricola” que hacia préstamos a los campesinos para que pudieran invertir
en estos medios de produccion. El objetivo principal era aumentar la productividad de
los suelos a cualquier precio. A finales de los afos 80, frente al deterioro del medio
ambiente favorecido por el monocultivo, el uso de insumos, etc., varias organizaciones
productivas desarrollaron practicas agroecoldgicas. El gobierno de Jaime Paz Zamora
(1989-1993) trabajé en la planificacién de un sistema nacional de areas protegidas y un
fondo nacional para el desarrollo y protecciéon ambientales (FONAMA). La preserva-
cién del medio ambiente se convirtié asi en un tema prioritario, y programas de de-
sarrollo sostenible basados sobre practicas agroecoldgicas aparecieron desde los afos
1993-1995. La necesidad de apoyar a la gente, y no solo al medio ambiente, aparecié
en la misma época.

Estos nuevos ejes de trabajo, al nivel estatal, permitieron reforzar las organizaciones
campesinas y artesanales organizadas desde fines de los afos 70. Atn no se visibiliza-
ban los términos de la “Economia Solidaria y el Comercio Justo” como una tematica
aparte del comercio convencional, pero ya estaban planteadas las bases para su for-
malizacién.

Las primeras organizaciones de Comercio Justo de Bolivia que empezaron a trabajar
bajo la apelacion “Comercio Justo” tenian el apoyo directo de ONG internaciona-
les que llevaron este concepto de los paises del Norte. En realidad, ya trabajaban
desde muchos anos atras segln valores ambientales y sociales provenientes de la
cosmovision andina (caso de El Ceibo, FECAFEB, ANAPQUI, etc.). El organismo de
certificacion Fairtrade Labelling Organizations (FLO) aparecié en Bolivia en 1997, con
la certificacion de las primeras organizaciones que quisieran aprovechar el sello para
buscar mercados.

1.2.3. Fortalecimiento del movimiento de Economia Solidariay
Comercio Justo, desde 2005

El Primer Encuentro Emprendedor de la Economia Solidaria y el Comercio Justo de
América Latina se realizé en Cochabamba, en septiembre del 2005. Este encuentro
permitié visibilizar el avance silencioso del movimiento de la Economia Solidaria y el
Comercio Justo en Bolivia y América Latina, reuniendo a mas de 150 representantes de
|2 paises latinoamericanos y caribefios y emitiendo la “Declaracién de Cochabamba”.

Desde 2005, organizaciones bolivianas participaron también en diversas Ferias del Co-
mercio Justo a nivel departamental, nacional e internacional. La celebracién del Dia
Internacional del Comercio Justo (8 de mayo) se viene desarrollando cada ano desde
2005. En marzo de 2006 se realizé el “Primer encuentro departamental de la Economia
Solidaria, Comercio Justo y su insercién en Politicas Publicas”, reuniendo a 200 repre-
sentantes de diversas organizaciones productivas e instituciones y permitié fortalecer
una Propuesta de Decreto Supremo para el desarrollo de la Economia Solidaria y el
Comercio Justo en Bolivia. Esta propuesta ha sido presentada a las autoridades guber-
namentales.



Problemas y potencialidades para el desarrollo del
comercio justo en la Comunidad Andina de Naciones 41

La RENACC La Paz, en coordinacién con PROCOIN y CEPAS, realizé en febrero de
2007 una “Reunién de coordinacion nacional de Economia Solidaria y Comercio Justo”
con el objetivo de conocer las experiencias de desarrollo del Comercio Justo y el avan-
ce del Movimiento en Bolivia. Este encuentro fue la base para la realizacion del Encuen-
tro Nacional por la Economia Solidaria y el Comercio Justo en Bolivia que se realizé
en marzo de 2007 con unos 80 representantes nacionales y politicos. Esta reunién
ha constatado que: existen experiencias concretas de desarrollo del Comercio Justo
en Bolivia y que estas experiencias y practicas requieren ser replicadas y difundidas
para proyectar y posesionar el movimiento a nivel nacional. Permitié el acercamiento y
apertura de dialogo entre los pequenos productores, el Gobierno y el sector bancario.
Las mesas de trabajo del encuentro visibilizaron dos acciones prioritarias: a) disenar es-
trategias y mecanismos de desarrollo productivo sector artesanal, agricola y ganadero,
y acceso a mercados con sello del Comercio Justo desde las experiencias exitosas exis-
tentes en Bolivia y desarrollar politicas publicas; y b) elaborar una propuesta nacional de
promocién y desarrollo de la Economia Solidaria y el Comercio Justo en Bolivia.

Para cumplir con las acciones visibilizadas, el Encuentro decidié conformar la “Plata-
forma Multisectorial permanente de Promocién y Desarrollo de la Economia Solidaria
y el Comercio Justo en Bolivia” que articula el movimiento de la Economia Solidaria y
el Comercio Justo. Por falta de dinamica, esta Plataforma se convirtié en octubre de
2008 en el Movimiento de Economia Solidaria y Comercio Justo de Bolivia-MESC|B,
reconocido por el RIPESS LAC como representante en Bolivia durante el |l Encuen-
tro Latinoamericano de Economia Solidaria y Comercio Justo, en octubre del 2008 en
Montevideo, Uruguay.

Asi, la historia del Comercio Justo en Bolivia es muy antigua, mientras que su formali-
zacién es mucho mas reciente. El contexto cultural del pais ha favorecido el nacimien-
to de organizaciones sociales, que funcionaban segtin los principios y los valores del
Comercio Justo y de la Economia Solidaria, pero sin utilizar estos términos. La llegada
de estos conceptos como herramientas de trabajo de la cooperacién internacional ha
favorecido su conceptualizacién, pero ha también desnaturalizado, en cierto modo, sus
raices andinas, imponiendo visiones de los paises del Norte, que han llegado con prin-
cipios propios que no tenian vinculo con la realidad boliviana.

1.2.4. Una fuerte presencia de la cooperacion internacional

Al contrario del Estado, las ONG internacionales han apoyado el desarrollo del Comer-
cio Justo desde su aparicion en el pais. Veremos en este estudio el papel de varias de
ellas, pero hemos decidido presentar aqui un ejemplo, el de la organizacién francesa
Agronomes et Vétérinaires Sans Frontieres-AVSF (“Agronomos y Veterinarios Sin Fron-
teras”). Sus miembros consideran el Comercio Justo como una herramienta intere-
sante, no solo para desarrollar mercados, sino también para reforzar politicamente las
organizaciones campesinas y, para ello, han elaborado un sistema de estudio de impacto
del Comercio Justo en las organizaciones campesinas.

Esta ONG francesa trabaja en Bolivia desde 1995. Ha apoyado la cadena productiva
del café, a través de la FECAFEB, y la cadena de la quinoa, a través de ANAPQUII. Los
estudios de impacto realizados sobre estas dos cadenas y organizaciones muestran re-
sultados muy diferentes: en el caso de la FECAFEB, el estudio realizado muestra que
el impacto mayor del Comercio Justo es que permitié a las organizaciones campesinas
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reforzarse en el nivel politico y supuso una dinamica positiva a nivel local; y al contrario,
en el caso de ANAPQUI, aparece que el tnico impacto del Comercio Justo son los pre-
cios superiores ofrecidos a los campesinos, ventaja que se ha reducido en el contexto
internacional de subida de los precios de la quinoa.

A pesar de estos impactos moderados es importante, para AVSF, apoyar el desarrollo
del Comercio Justo en relacién con organizaciones como la CIOEC, la AOPEB, etc.
AVSF tiene la voluntad de apoyar una plataforma de organizaciones de Comercio Justo
como espacio de representacién nacional de todas las organizaciones de Comercio
Justo y de generacién de reflexiones comunes en el nivel politico, sobre la gestién del
territorio, los sistemas de produccién, etc. Para esta organizacién, el motor de este
movimiento debe situarse en la gestién territorial, donde las autoridades indigenas de-
ben tomar un campo mayor en esta plataforma. Ademas, en los préximos afios, AVSF
quiere apoyar el desarrollo de cadenas comerciales locales.

En el marco del desarrollo del Comercio Justo en Bolivia, la presencia y el aporte de
la cooperacién internacional fueron y son todavia fundamentales. Teniendo claro que
estas instituciones no deben sustituir al Estado, asumiendo un papel de apoyo puntual
de la dindmica; mas adn, en un contexto de rechazo a la neocolonizacién, tanto del
Gobierno como de las poblaciones indigenas originarias.

1.3. Actores del Comercio Justo en Bolivia: un paisaje muy
diverso

El paisaje de los actores del Comercio Justo en Bolivia es bastante amplio, con una di-
versidad muy importante de organizaciones que manejan el término “Comercio Justo”
con definiciones muy distintas. Asi, algunas tendran como referencia el Comercio Justo
como él definido por FLO o laWFTO, y otras hablaran de “economia andina” (haciendo
referencia a los valores de la cosmovisién andina). Unas insistiran sobre la dimensién
social de este tipo de comercio, y otras sobre la dimensién ecolégica. Unas utilizaran
el concepto de Soberania Alimentaria como marco de su accién, y otras el concepto
de Economia Solidaria, etc. Pero al final, todas hablan de cosas parecidas que ponen al
hombre y a la mujer en el centro de sus preocupaciones.

En esta parte presentaremos, primero, las principales organizaciones de Comercio Jus-
to que hemos identificado, tratando de hacer una tipologia de las diferentes experien-
cias que hemos encontrado. Hablaremos después de las redes que existen en el pais,
redes nacionales e internacionales.

1.3.1. Las organizaciones de Comercio Justo en Bolivia: ;Mercado local
o exportacion?

a) Las organizaciones campesinas “exportadoras”

Entran en esta categoria principalmente organizaciones que podemos llamar “orga-
nizaciones de 2% grado”, que agrupan a varias “organizaciones de productores de |
grado”, y tienen como papel principal: el acopio, la transformacién y la comercializacion
de un cierto tipo de producto. Organizaciones como Asociacion Nacional de Produc-
tores de Quinoa-ANAPQUI que agrupa a | 500 socios productores de quinoa de 8
organizaciones regionales, la Federacion de Cafetaleros Exportadores de Bolivia- FE-
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CAFEB (www.fecafeb.com) que aglutina a 30 organizaciones econémicas campesinas
que representan a 8 700 familias y El Ceibo. Generalmente, estas organizaciones tienen
el sello FLO.

Estas organizaciones estan especializadas en rubros muy especificos (café, cacao, qui-
noa, castana, miel...). Tienen un nivel de profesionalizacién bastante elevado y cuentan
con estructuras y equipos técnicos especializados. Estan insertadas en redes nacionales
o internacionales como la CIOEC o la AOPEB. Muchos de estos actores hacen un tra-
bajo de incidencia politica para defender los intereses de sus miembros y desarrollar
nuevos mercados. Sin embargo, no hacen un trabajo de incidencia politica a favor de los
valores del Comercio Justo.

b) Las organizaciones campesinas “locales”

La mayoria de las organizaciones campesinas de Bolivia pertenecen a esta categoria.
Estas organizaciones no exportan, o exportan a través de una organizacién de 2% grado
como las mencionadas arriba. Son organizaciones pequenas y no cuentan con un equipo
técnico, o tienen uno muy reducido. Entran en esta categoria la mayoria de los miem-
bros de la CIOEC o de la AOPEB. Estan especializadas en rubros vinculadas al mercado
nacional (papas, maiz, frutas, hortalizas, coca, leche, etc.), y desarrollan sus ventas a
través de ferias, tiendas especializadas (tipo Super Ecolégico de la AOPEB o tiendas
Irupana*®) o dentro de programas del estado como los “Desayunos Escolares”.

c) Las organizaciones de artesanos “exportadoras”

Estas organizaciones pueden ser de |*" o 2% grado. Las organizaciones de |° grado
pueden ser asociaciones, como es el caso de Kory Ampara (productos en alpaca) que
agrupa a |5 mujeres en La Paz y exporta hacia Francia, como pequefas o medianas
empresas como Cirisil Srl (productos de vidrio reciclado), que contrata a 90 personas
y beneficia a mas de 500 familias. Generalmente, son organizaciones pequefas que no
tienen una gran diversidad de productos y trabajan con el Comercio Justo gracias a
relaciones estrechas establecidas con la cooperacion internacional.

Las de 2% grado agrupan a varias organizaciones de base y venden en el mercado in-
ternacional del comercio justo y/o en el mercado local (generalmente a turistas y ex-
patriados). Entran en esta categoria la Asociacién de Artesanos Q'antati (www.qantati.
org) que agrupa a mas de 250 familias de | | grupos o la Asociacién Artesanal Senor de
Mayo-ASARBOLSEM (www.senor-de-mayo.org), que agrupa a 415 personas de varios
grupos de la ciudad de El Alto. Estas organizaciones venden una gran variedad de pro-
ductos, y tienen un nivel de profesionalizacién bastante elevado, con un equipo técnico,
herramientas de comunicacién, etc. Muchas de estas organizaciones han recibido o
reciben el apoyo de la cooperacién internacional (y muchas veces, estas organizaciones
han nacido de la cooperacién internacional). Generalmente, estas organizaciones de ar-
tesanos “exportadoras” pertenecen a redes nacionales y/o internacionales de comercio
justo y economia solidaria como el RENACC o la WFTO.

43 Las tiendas Irupana son tiendas especializadas en productos naturales y organicos que reivindican una practica de
Comercio Justo. Para méas informaciones, ver el sitio Web: www.irupana.org.
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d) Las organizaciones artesanas “locales”

De la misma manera, estas organizaciones pueden ser tanto de |° grado como de
2% grado, y venden principalmente en el mercado boliviano. Tienen generalmente su
tienda, y venden a turistas, expatriados o consumidores de la clase media alta boliviana.
Entran en esta categoria experiencias como ComArt Tukuypaj, que detallaremos mas
tarde, las tiendas Mama Rawa, del Centro de Promocién de la Mujer Gregoria Apaza
(www.gregorias.org.bo), Artesania Sorata (wwwe.artesaniasorata.com), que trabaja con
I 50 familias de La Paz, El Alto y Sorata y tiene tiendas en el centro turistico de La Paz, o
Ayni Bolivia (www.aynibolivia.com) que trabaja con |70 artesanas y artesanos de todo
el pais y tiene también una tienda en el centro turistico de La Paz.

Pueden ser organizaciones creadas o apoyadas por proyectos de desarrollo de ONGs
bolivianas o internacionales, asi como iniciativas privadas, sean empresas o tiendas co-
munitarias. Cuando son gestionadas por los artesanos mismos, hablaremos mas de co-
mercio “comunitario”; mientras sea una gestién empresarial o manejada por una ONG,
hablaremos mas de comercio “solidario”. Pertenecen generalmente a una red nacional
como la RENACC o la CIOEC-B.

1.3.2. Una gran variedad de redes nacionales apoyan el Comercio Justo

La mayoria de los actores que hemos encontrado pertenecen a redes de Comercio
Justo, economia solidaria, agricultura ecolégica, sea a nivel nacional o internacional. Por
ello, nos ha parecido importante describir brevemente estas distintas redes que podrian
ser una herramienta muy fuerte para la defensa de las organizaciones de productores.

a) La Red Nacional de Comercializacion Comunitaria de Bolivia-RENACC

La RENACC Bolivia es una entidad conformada por organizaciones productivas rurales,
urbanas y peri-urbanas, autogestionarias, comprometidas con la economia solidaria y el
Comercio Justo. Se constituyd en abril de 1996 con el objetivo de promover y desarro-
llar el Comercio Justo como base del progreso de la economia de las organizaciones y
comunidades del pais. Después de unos anos dificiles, con varios problemas internos, se
refundé en 2005, conformada por RENACC departamentales. Actualmente cuenta con
dos departamentales, La Paz y Tarija, y empieza a estar presente en Chuquisaca y Oru-
ro. La mayoria de sus miembros son organizaciones de artesanos (con fuerte presencia
de mujeres), cuya actividad principal tiene que ver con el mercado local; con todo,
pueden también afiliarse instituciones afines, microempresas o personas individuales.

Su visién: RENACC Bolivia es la principal Red Nacional de Comercializacién Comunita-
ria sélida y sostenible que articula y fortalece las organizaciones urbanas y rurales bajo
el enfoque de la Economia Solidaria y el Comercio Justo.

Su misién: lograr el fortalecimiento de organizaciones econémicas productivas gene-
rando y promoviendo espacios de coordinacién y articulacién a nivel nacional e interna-
cional, orientados a la formacién y desarrollo del productor, la produccién de calidad y
la insercién en el mercado. Son sus ejes transversales de trabajo: la equidad de género,
la conservacién del medio ambiente y la valoracién de la cultura boliviana.

Para la RENACC, “el Comercio Justo es un comercio con justicia basado en el didlogo
y el respeto entre el productor y el consumidor. [...] un medio para que nuestros pro-
ductores tengan un precio justo que nos permita mejorar nuestra economia familiar y
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grupal en donde no existan explotados ni explotadores sino el desarrollo de valores hu-
manos y econémicos a la par. La mutua cooperacién, el intercambio de productos y la
autoayuda comunitaria son practicas cotidianas en los ayllus aymaras y quechuas y otros
pueblos indigenas en Bolivia, en donde inclusive no es importante la circulacién de la
moneda. Desarrollar a la par el capital humano y el capital econémico es el pensamiento

que nos permite lograr un comercio con justicia”.*

Tiene 7 principios®: 1) Oportunidades para productores que tienen menos dinero y
para los excluidos; 2) Transparencia y rendimiento de cuentas; 3) Fortalecimiento de las
capacidades en calidad de produccién y manejo de cuentas; 4) Pago de un precio justo
(precio justo = tiempo + material + ganancia); 5) Equidad entre hombres y mujeres;
6) Buenas condiciones de trabajo; y 7) Cuidado del medio ambiente.

Las areas estratégicas de trabajo de la RENACC dependen de cada RENACC regional,
pero de forma general podemos mencionar: i. Fortalecimiento institucional, ii. Comu-
nicacion, difusién y sensibilizacién, iii. Formaciéon y desarrollo de recursos humano, iv.
Desarrollo de mercados justos y solidarios, v. Intercambio de experiencias, vi. Relacio-
namiento interinstitucional y cabildeo politico.

Durante los tltimos anos, la RENACC ha conocido varios éxitos: la organizacion del Encuen-
tro Latinoamericano de Economia Solidaria y Comercio Justo en Cochabamba en 2005, la
organizacién del Encuentro Nacional de Economia Solidaria y Comercio Justo en 2006, y la
conformacion en 2008 del Movimiento de Economia Solidaria y Comercio Justo de Bolivia.

Actualmente RENAAC es miembro de redes internacionales: la RELACC, la Mesa La-
tinoamericana de Comercio Justo, y RIPESS. Cuenta con apoyos de instituciones in-
ternaciones, dentro de las cuales se encuentran CEC| Canada (www.ceci.ca), AVINA
fundacién latinoamericana (www.avina.net), Swisscontact Suiza (www.swisscontact.
ch), AECID Espana (www.aecid.es).

b) La Coordinadora de Integracion de Organizaciones Econdmicas
Campesinas de Bolivia (CIOEC-B)

La CIOEC-B fue fundada en 1991 como representante nacional de las Organizaciones
Econémicas Campesinas-OECA, y esta ahora conformada por 9 CIOEC departamen-
tales en los 9 departamentos del pais. Las OECA son organizaciones productivas con
diferentes modalidades juridicas: cooperativas, corporaciones agropecuarias campesi-
nas (CORACA) y asociaciones. A través de sus actividades de transformacién y comer-
cializacion, optimizan la produccién agropecuaria, sostienen la seguridad alimentaria de
sus asociados y de la poblacién en general, y logran divisas para el pais a través de la
exportacién. Tienen objetivos econémicos y sociales con un conjunto de servicios para
los asociados. Su finalidad es alcanzar el autodesarrollo con identidad y equidad.

La CIOEC Bolivia aglutina a 778 OECA en los 9 departamentos del pais, agrupando a
01 768 asociados (41% hombres y 59% mujeres)*. Estan repartidas seglin sus rubros
de la siguiente manera: 476 OECA (61%) se dedican a la agricultura, 185 (24%) a la
actividad pecuaria, 95 (12%) a la artesania, |2 (29%) se ocupan en turismo y servicios, y
10 (196) en la extraccién y recolecciéon. La CIOEC-B brinda asistencia técnica, fortale-

44 Extracto del triptico de presentacion del RENACC.
45 Libreta “Comercio Justo” elaborado por el RENACC La Paz y destinado a los productores.
46 CIOEC Bolivia, 1er censo nacional de OECA, 2009.
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cimiento econémico comercial, organizacional y juridico y también aporta con metodo-
logias y estrategias para el mejoramiento de las OECA. Mediante la Escuela de Lideres
se encarga de capacitar a los socios de las organizaciones.

Es su visién: CIOEC-B ha consolidado legitimidad interna y externamente como la or-
ganizacién lider integradora y representativa de las OECAs, Indigenas y/u Originarias en
las ambitos de produccién, transformacién y comercializacién de productos agropecua-
rios, artesania con identidad cultural y turismo solidario-comunitario. Ha contribuido al
desarrollo econémico sostenible del pais y de sus afiliados, mediante la gestién de pro-
gramas integrales y el aporte al disefio e implementacién de politicas publicas sectoria-
les y de desarrollo rural, con enfoque de Economia Solidaria y Soberania Alimentaria.

Su misién: CIOEC-B es la maxima instancia de representacién e integracién de las OE-
CA:s Indigenas y/u Originarias en los ambitos de produccién, transformacién y comer-
cializaciéon de productos agropecuarios, artesania con identidad cultural y turismo soli-
dario-comunitario. Busca contribuir al desarrollo econémico sostenible del pais y de sus
afiliados, mediante la implementacién del Modelo de Economia Solidaria con Soberania
Alimentaria, la generacién de condiciones técnicas, politicas y econémicas propicias, y
un accionar propositito con identidad, inclusivo y democratico.

Y sus principios: Economia Solidaria, Soberania Alimentaria, Autogestiéon campe-
sina (decisiones y control en manos de lideres campesinos) y Agricultura familiar
sostenible.

He aqui sus lineas estratégicas:

A) De accién externa: Representar los intereses socioeconémicos comunes de las
OECA ante las instituciones gubernamentales, no gubernamentales, nacionales e
internacionales; analizar, elaborar y negociar propuestas de politicas y estrategias de
desarrollo agropecuario; apoyar y capacitar a las 43 sectoriales y OECA en las nego-
ciaciones con el sector publico y privado; promover la inversion de recursos finan-
cieros en tecnologia, investigacion y capacitacion de recursos humanos destinados a
fomentar la seguridad y soberania alimentaria; coordinar las diferentes acciones con
organizaciones afines en temas de interés comun; Proteger los recursos naturales,
historico-culturales, genéticos, agropecuarios, artesanales, la biodiversidad.

B) De accién interna: defender los derechos e intereses de las organizaciones afiliadas;
orientar y asesorar a las OECA en aspectos legales y juridico-tributarios; apoyar la
capacitacion de los recursos humanos de las organizaciones afiliadas para elevar el
nivel de capacidades, tanto de gestiéon como de liderazgo; proporcionar informacién
en aspectos comerciales, financieros y legislativos.

La CIOEC-B tiene una herramienta de apoyo econémico a las OECA: el Fondo de For-
talecimiento Econémico a las OECA (FONDOECA), instancia de financiamiento cuyo
objetivo es capitalizar a las OECA mediante subsidios destinados a inversiones pro-
ductivas que permiten elevar su grado de desarrollo. Una parte importante del trabajo
de la CIOEC-B es la incidencia politica. Asi, han incidido para obtener el desarrollo de
varios programas del Estado que funcionan actualmente: Compro Boliviano, Desayuno
Escolar y Subsidio de Lactancia (ver 1.3.2). Han influido también sobre la redaccién de
algunos articulos de la Nueva Constitucion Politica del Estado aprobada el 25 de enero
del 2009. La CIOEC-B apoya a sus afiliados en la bisqueda de mercados, tanto al nivel
nacional como al nivel internacional; en este caso, en mercados de Comercio Justo.



Problemas y potencialidades para el desarrollo del
comercio justo en la Comunidad Andina de Naciones 47

Buscan exportar productos transformados, y no materia prima; por eso, apoyan a las
OECA en el desarrollo de sus capacidades de produccién y transformacion.

Para el desarrollo del mercado local, la CIOEC-B esta en un proceso de elaboracién
de un “sello social”. Este sello ha nacido de una reflexién: los criterios impuestos por
las organizaciones de Comercio Justo del Norte (sobre todo de FLO) no tienen vinculo
con la realidad boliviana y no sirven en este pais. Por esto han decidido trabajar sobre
un sello propio, boliviano, basado en las valores de la economia solidaria. El elemento
central de este sello debe ser el tema de la asociatividad. Ademas, 3 departamentales
de la CIOEC-B (Potosi, Cochabamba y Chuquisaca) tienen brazos econémicos que
comercializan para las OECA afiliadas, y la CIOEC-B organiza ferias nacionales y depar-
tamentales para promover los productos de sus afiliados.

En Bolivia, CIOEC-B es miembro del Movimiento de Economia Solidaria y Comercio
Justo de Bolivia (ver mas abajo). Al nivel internacional, CIOEC-B forma parte de la red
internacional de agricultores familiares denominada COPROFAM (Coordinadora de Pro-
ductores Familiares del MERCOSUR), para plantear las preocupaciones de los pequenos
productores organizados y buscar aliados en otros paises para hacer fuerza de forma
conjunta e incidir en las politicas econémicas y agropecuarias de los paises que conforman
este bloque.

c) La Asociacién de Organizaciones de Productores Ecoldgicos de
Bolivia-AOPEB

La AOPEB es una asociacion fundada en 1991 por 6 organizaciones campesinas ecolé-
gicas" para agrupar a los campesinos alrededor de un movimiento de defensa y promo-
cién de la agricultura ecoldgica y tener una herramienta de capacitacion, comercializa-
cién y certificacion de los productos ecoldgicos. Al principio, fue creado para proponer
un sistema de certificacién ecoldgica a los campesinos, pero los problemas vinculados
a una autocertificacion cambiaron los objetivos de la AOPEB. De esta forma, la parte
de certificacion volvié a una empresa privada de certificacion, BOLICERT, reconocida a
nivel internacional, y la AOPEB se concentré en el apoyo a los campesinos ecolégicos.

En 2009, la AOPEB cuenta con 65 organizaciones afiliadas (cooperativas, asociaciones,
CORACA, ONGs o PYMES — Pequenas y Micro Empresas) que representan entre 65
000 y 70 000 familias campesinas (ecoldgicas o en transicién) en todo el pais*. Es la
Unica representacion del sector agroecoldgico de Bolivia.

La AOPEB tiene como finalidad llegar al mejoramiento del nivel de autoabastecimiento
de los agricultores ecoldgicos a través de una agricultura ecolégicamente sostenible.
Su visién es desarrollar y liderar un movimiento ecolégico en la sociedad que influya y
participe, cada vez mas, en la toma de decisiones del Estado y la sociedad. Tiene como
objetivos principales: la produccién, transformacién, comercializacién y el consumo
masivo de productos ecoldgicos bolivianos de alta calidad, para mejorar las condiciones
de vida de los productores. Por eso, lleva adelante las estrategias de fortalecimiento ins-
titucional, desarrollo de normas y certificacién, desarrollo de mercados, comunicacién
social, capacitacién de los campesinos y organizaciones campesinas en la produccién

47 EL CEIBO, ANAPQUI, CORACA IRUPANA, AGROPLAN, ACCOPCAy MINGA.
48 Segun la entrevista con el Sr. Eric Matin, responsable administrativo Stiper Ecolégico de la AOPEB.
49 Ver la lista de los afiliados en el sitio Web de la AOPEB: www.aopeb.org.
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ecoldgica, representacién de los intereses de los campesinos al nivel nacional e interna-
cional a través de estudios, campafas y gestion politica.

En el marco de nuestro estudio, creemos que merecen especial atencidn tres acciones
de la AOPEB: la insercién de la AOPEB en el Comercio Justo, la certificacién ecolégica
y el desarrollo de un sello ecoldgico, y el desarrollo de una red de tiendas locales.

* La AOPEB y el Comercio Justo: Segin los miembros de la AOPEB, algunos prin-
cipios de certificacion ecolégica coinciden con los del Comercio Justo. En ambos
casos se promueven la preservaciéon del medio ambiente y la solidaridad al pro-
ductor. Sin embargo, consideran que la certificacion ecolégica insiste mas en las
exigencias técnicas de produccién; mientras que la certificaciéon “Comercio Justo”
de FLO concierne solamente a las organizaciones y a los productos destinados a la
exportacién (café, cacao, castafa, etc.). Para estos, la AOPEB es garante para obte-
ner la certificacién con FLO y cuenta con muchos productores afiliados certificados
en Comercio Justo (mayoritariamente cafetaleros). La AOPEB esta interesada en
involucrarse mas en este tema, pero considera que se necesita un apoyo del Estado
para el desarrollo de este tipo de comercio al nivel nacional.

* Lainfluencia de la AOPEB en la definicion de un sello ecolégico en Bolivia: La AOPEB
participé en la elaboracién de un marco normativo a nivel boliviano para segmentar
la produccion ecolégica en el pais. Su trabajo de incidencia politica permitié que se
promulgara la ley N° 3525 de “Reglamentacién del sistema nacional de control de
producciéon ecolégica en Bolivia”, en diciembre de 2006, que establece la creacién
del Consejo Nacional de Produccién Ecolégica-CNAPE y crea el Sistema Nacional
de Control-SNC de la produccion ecolégica. Asi nacié el sello nacional de “Producto
Ecolégico”, apoyado por la AOPEB, para garantizar la calidad ecoldgica de los pro-
ductos. Hoy en dia, la AOPEB trabaja en el desarrollo de un sistema de certificacién
participativo con los campesinos, con el municipio de Caranavi como grupo piloto.

* El desarrollo de una red de tiendas locales: La red de tiendas “Stper Ecolégico”
nacié en abril 2003 a partir de la voluntad de unas organizaciones de la AOPEB de
desarrollar el mercado nacional de venta de sus productos ecoldgicos y limitar las
exportaciones. Asi, la AOPEB abrid, con el apoyo de la ONG belga SOS Faim, 10
tiendas “SuUper Ecolégico” en las principales ciudades del pais: 5 en La Paz, | en
Santa Cruz, | en Cochabamba, | en Sucre y | en Tarija. Al inicio solo los socios
de la AOPEB podian vender sus productos en estas tiendas, lo que no permitié un
abastecimiento y una diversidad de productos suficientes, y actualmente venden 24
organizaciones afiliadas y 230 organizaciones no afiliadas.

Los productos vendidos son de 3 tipos: productos ecolégicos (o en transicion, sean
certificados o no*), productos “organicos” y productos “naturales”®'. En realidad, solo
los productos ecoldgicos con el sello BOLICERT pueden ser controlados. Los precios
son fijados por la administracién de la red de tiendas, tomando en cuenta los costos
de produccién de los campesinos, los costos de venta y un porcentaje segun el tipo de
producto. La venta local es mas apremiante para el campesino (abastecimiento mas

50 El costo de certificacion por BOLICERT es muy alto y, en general, solo los campesinos que exportan tienen certificados
(para acceder a los mercados ecolégicos internacionales). La mayoria de los campesinos que venden solamente en el
mercado local, aunque practican sistemas ecolégicos, no tienen la certificacion.

51 No existen definiciones claras de estos términos: los productos “organicos” serian productos obtenidos con pocos
procesos de transformacion y que tienen pocos conservantes; los productos “naturales” serian productos con pocos
conservantes.
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frecuente y regular, necesidad de envasar el producto de forma adecuada, etc.) y menos
rentable (precios menos atractivos) que la venta en exportacién. Por eso, poco a poco,
menos organizaciones de la AOPEB se implican en este sistema de venta. Ademas, las
tiendas, asumiendo costos de facturacién®? e impuestos, ofrecen precios menos atrac-
tivos que las tiendas ahora concurrentes® que aparecieron poco a poco. Eso, ademis
de los costos muy elevados de funcionamiento de las tiendas, explica por qué, desde
2003, cuatrotiendas de la red han cerrado. Sin embargo, un estudio de mercado reali-
zado en abril 2009 sobre la red de tiendas “Stper Ecoldgico” ha mostrado que se esta
desarrollando desde hace 6 anos una conciencia a favor de una alimentacién ecolégica
sana y de calidad. La AOPEB cree que este fenémeno esta vinculado al desarrollo de
los Super Ecolégicos y considera esta red como una herramienta de comercializacién
y un medio de concientizacién, por lo que va a evaluar la oportunidad de seguir, o no,
con esta experiencia.

La AOPEB es miembro de la Federaciéon Internacional de Movimientos de Agricultura
Ecolégica (IFOAM, por sus siglas en inglés) y coordina la iniciativa Latinoamericana de
IFOAM y de la Red de Accién de Plaguicidas (RAPL-BOL). La AOPEB trabaja en rela-
cién con la CIOEC-B y tiene organizaciones comunes con esta red campesina.

d) EL Movimiento de Economia Solidaria y Comercio Justo de Bolivia-
MESCJB

Este movimiento, que agrupa a las organizaciones mas importantes del sector del Co-
mercio Justo y de la Economia Solidaria en Bolivia, ha nacido en octubre del 2008. Antes
existia la Plataforma Multisectorial de Desarrollo y Promocién de la Economia Solidaria
y Comercio Justo de Bolivia, pero este Movimiento, que incluye mas actores, ha subs-
tituido a la Plataforma. EI MESC|B agrupa a las siguientes organizaciones: RENACC
(nacional y departamentales), CIOEC-B, AOPEB, El Ceibo, CECI, la Federacién de
Caficultores Exportadores de Bolivia- FECAFEB, Gregoria Apaza y Caritas Bolivia.

Este movimiento se retine cada mes para trabajar sobre varios temas: incidencia politica
para lograr un apoyo fuerte del Gobierno al sector, con el objetivo de impulsar la crea-
cién de un viceministerio de economia solidaria y Comercio Justo; sensibilizacién sobre
el precio justo, tanto para productor como para el consumidor; elaboracién de una
certificacién boliviana, que incluiria tanto la dimensién de Comercio Justo y Economia
Solidaria como la dimensién ecolégica.

Desde el lll Encuentro Latinoamericano de Economia Solidaria y Comercio Justo, en
octubre del 2008 en Montevideo, Uruguay, el Movimiento de Economia Solidaria y
Comercio Justo de Bolivia es el representante de RIPESS en Bolivia.

Por el momento, parece que este Movimiento es muy joven; sus actores confian en que
va a servir de algo, pero mantienen dudas todavia. Asi, pocas de las personas que hemos
entrevistado nos han hablado del Movimiento de manera espontanea. Los mas no sabian
realmente cuales eran sus objetivos y sus tareas, aunque varios de ellos pertenecen a este
Movimiento.

52 Los productos exportados no son facturados, aunque lo estan en el mercado nacional con una carga del 16% (3% de
tasa de transaccion y 13% de impuestos).

53 En general estas tiendas aprovechan de una supresion de impuestos por sus pequefios volimenes y ganancia y
pueden asi practicar precios mas bajos.
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e) La Red de Organizaciones Econdmicas de Productores Artesanos con
Identidad Cultural-OEPAIC

La Red OEPAIC es una Red Nacional que agrupa a 6 organizaciones: la Asociacién de
Artesanas y Artesanos de Tajzar- AAAT, Chask’a Palomas, la Unién de Ceramistas Ay-
maras y Quechuas de Bolivia-UCAB, Inca Pallay, ComArt Tukuypaj y la Unién de Arte-
sanos de la Tierra- UNIARTE. Representa a mas de 4 000 artesanos y artesanas rurales
y periurbanos, siendo mujeres la mayoria de sus miembros. Esta Red nacié como una
forma de alianza de las asociaciones de artesanos en defensa de los derechos del sector
y con el fin de exigir mejor trato de parte de las autoridades en temas de produccién,
comercializacién, tributarios y legales.

En el ano 2000, la CIOEC-B convocé a |3 de sus sectoriales a participar en el proceso
de consulta para el “Dialogo Nacional” con el fin de elaborar las propuestas del sector.
A raiz de esta iniciativa, otro evento organizado fue el Encuentro de Mujeres Artesanas
e Indigenas del Oriente y Occidente de Bolivia, en el cual uno de los temas fue la Ley
de Artesanos, elaborada por la Confederacién Sindical de Trabajadores Artesanos de
Bolivia-CSTAB, que no tomo en cuenta el sector rural, el tema de género o la identidad
cultural sino que se centré totalmente en la realidad urbana de las micro y pequenas
empresas artesanales de las grandes ciudades del altiplano. Después de haber buscado
alianzas con diferentes ONG, lograron parar la propuesta de ley antes de que la Camara
de Senadores la aprobara. Este logro también animé la formacién de coordinacién ho-
rizontal en forma de una Red de las Organizaciones Econémicas de Productores Arte-
sanos con Identidad Cultural- OEPAIC. De esta manera, la Red OEPAIC fue impulsada
y fundada por las mujeres del sector artesanal con identidad cultural el 16 de mayo del
ano 2000. En el 2006, la Red realizé su Primera Asamblea Nacional.

Su visién: Quieren una organizacion fortalecida, unida y que integre a todos las artesa-
nas con identidad cultural, que tenga poder de negociacién para defender sus derechos.
Quieren construir una sociedad en la que se reconozca el aporte de su trabajo en el
ambito cultural, social econémico y politico. Quieren mercados nacionales e interna-
cionales favorables para vender sus productos a precios justos que les permitan vivir
dignamente.

Su misién: Identificar necesidades, formular propuestas a las autoridades y represen-
tar las demandas del sector ante el Estado. Velar que las politicas formuladas por los
artesanos y artesanas sean aceptadas y aprobadas por el Estado, financieras, entidades
privadas, publicas y la sociedad. Conseguir el reconocimiento de todos los artesanos
con identidad cultural del pais, ante el Estado, la sociedad y la cooperacién interna-
cional. Consolidar y ampliar los mercados para la artesania con identidad cultural, en
base a la mejora de la calidad de los productos y coordinacién con ferias nacionales e
internacionales.

Sus objetivos: Defender los derechos de las artesanas con identidad cultural; represen-
tar a las artesanas con identidad cultural y a las organizaciones que forman la Red frente
al Estado, sociedad civil y cooperacién internacional; contribuir a mejorar la produccién
y comercializaciéon de las asociaciones afiladas y sus bases; lograr el fortalecimiento
organizativo de la Red.

Uno de los elementos centrales del trabajo de la Red OEPAIC es el enfoque de géne-
ro. La mayor parte de sus miembros son mujeres. Actualmente, las mujeres artesanas
no tienen un acceso adecuado a la informacién y a los cargos en las directivas de sus
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asociaciones, cuando éstas estan compuestas también por varones. En este contexto
consideran necesario lograr un cambio de mentalidad, tener una nueva actitud, que
dé importancia a la equidad de género en las instancias de poder y de decisién de las
asociaciones. Por ello, parte de la misién de la Red OEPAIC es promover una mayor
participacion de las mujeres en la toma de decisiones de la organizacién y garantizar la
equidad de derechos y obligaciones entre hombres y mujeres.

1.3.3. Unas redes internacionales poco presentes

Fairtrade Labelling Organizations-FLO

FLO es una asociacién de organizaciones sin fines de lucro que poseen el Sello de
Certificaciéon de Comercio Justo FAIRTRADE. Establecen los criterios de Comercio
Justo Fairtrade y proporcionan apoyo a las organizaciones de productores certificadas
Fairtrade. Su objetivo es favorecer la exportacién y la comercializacién de productos en
los paises del Norte bajo los principios del Comercio Justo.

Las primeras certificaciones de FLO, hablando de organizaciones bolivianas, se han hecho
en 1997. Desde 2006, FLO tiene un oficial de enlace que atiende tanto Bolivia como Para-
guay, cuyo trabajo consiste en relacionar a las organizaciones de productores con la sede
de FLO, en Bonn. Tiene cuatro funciones principales: i. Asesoria y acompaiamiento a las
organizaciones certificadas. ii. Promocién de nuevos productos y nuevas organizaciones
de productores y promocién del concepto de Comercio Justo en Bolivia en realacién a
los productores. iii. Representacion de FLO frente a los actores institucionales, sociales...
iv. Generacién de informacion acerca del contexto boliviano y las organizaciones de pro-
ductores.

Actualmente, el “Comercio Justo segiin FLO” concierne a cuatro productos en Boli-
via: café, cacao, quinoa y castana. Otros productos estan en proceso de identificacion:
mani, té, amaranto, miel, soya, hierbas aromaticas, sésamo... 29 organizaciones estan
certificadas (22 en café, 3 en quinoa, 3 en castafiay | en cacao®*). 22 son organizaciones
de |* grado, y 7 son de 2% grado (“cooperativas de cooperativas”). He aqui algunos
datos sobre produccién y volimenes de venta de los cuatro principales rubros:

Produccion Produccion con Ventas en
total certificacion ecolégica : Comercio Justo
(toneladas) (toneladas) (toneladas)
Café 23417 3100 2938
Cacao 4344 600 600*
Quinoa 28 000 5000 782
Castafia 36 000 4097 650

Fuente: AOPEB, MDRAYMA®,
*40% en granos, 60% en productos terminados.

54 Esta organizacion es El Ceibo.
55 Ministerio de Desarrollo Rural, Agropecuario y Medio Ambiente.
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Este cuadro muestra que hay todavia grandes posibilidades para ampliar la produccién
para el mercado del Comercio Justo en Bolivia.

Las organizaciones certificadas por FLO no venden la totalidad de su produccién en
Comercio Justo a los paises del Norte. Se estima que el 80 a 90% de la produccién de
café se destina al Comercio Justo, el resto se vende en el mercado nacional boliviano,
principalmente en mercados de calidad (cafeterias), pero sin valorar la dimensién social
de la produccién, sino la calidad del producto. Respecto a la quinoa, actualmente menos
del 50% de la produccién esta destinada al Comercio Justo por el hecho que el precio
de Comercio Justo es inferior al precio del mercado boliviano convencional o al precio
de la exportacién hacia Peru. En el cacao, 60% de la produccién es exportada en Co-
mercio Justo, y 40% se vende en Bolivia como producto de calidad. Segtn El Ceibo,
esta relacion va a cambiar de manera importante este ano. Casi el 100% de la castana
(producto recolectado en el bosque), se vende en el Comercio Justo.

Los productores critican cada dia mas la certificacion de FLO: mientras que las exi-
gencias son muchas, el precio no es interesante en la actualidad (caso del café y de la
quinoa, por ejemplo). Ademas, el costo de la certificacion es alto para las pequenas
organizaciones. Por eso, FLO trata de revisar los precios minimos pagados a los pro-
ductores, para adaptarse al contexto y seguir proponiendo una alternativa positiva a
los campesinos bolivianos. Asi, se prevé una revisiéon del precio minimo para la quinoa
durante el afio 2009. Las organizaciones de productores involucradas en el Comercio
Justo de FLO tienen que superar algunas debilidades para seguir desarrollandose en
este mercado alternativo: asumiéndose como organizaciones econémicas y mejorando
la eficiencia y eficacia de los recursos humanos.

En Bolivia, la CLAC®®, que agrupa redes de productores que tienen el sello “Comercio
Justo de FLO” y que les representa dentro de FLO, casi no existe. Solo la FECAFEB esta
en la CLAC. Asi que la representacion de las organizaciones de productores bolivianos
en FLO es casi inexistente. Por otro lado, FLO tiene muchas relaciones con organiza-
ciones como AOPEB, CIOEC o RENACC. Participa en eventos organizados por estas
redes para presentar lo que es FLO. De la misma manera, FLO se relaciona con redes
de ONG.

Por fin, el impacto del Comercio Justo segtn la visién de FLO en Bolivia es diverso. En el
caso del café, el impacto es claramente positivo, tanto al nivel econémico como al nivel
organizacional®’. Las organizaciones de productores de café se han fortalecido con la
contratacién de especialistas en varios temas, la compra de equipamientos para trans-
formar el café y un trabajo de incidencia politica a favor del sector. La FECAFEB, por
ejemplo, ha elaborado una propuesta de politica sectorial a favor del sector cafetalero
que esta en pleno proceso de aprobacién.

Por otro lado, el impacto del Comercio Justo en el sector de la quinoa es mucho mas
debatido, tanto por sus implicaciones ecolégicas como por las razones que han decidi-
do a los productores a entrar en el Comercio Justo, las cuales tienen mas que ver con
la apertura de un mercado que con algo ideoldgico.

56 Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequefios Productores de Comercio Justo.
57 Ver el estudio de impacto realizado por AVSF sobre el Comercio Justo del café en las Yungas de Bolivia. Sintesis en
francés disponible en su sitio Web: http://www.avsf.org/fr/article.php?rub_id=241&art_id=728.
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World Fair Trade Organization-WFTO (ex IFAT)

La WFTO es la Organizacion Mundial de Comercio Justo. Su misién es permitir a los
productores y comunidades mejorar sus medios de vida a través del Comercio Justo.
WEFTO es una red mundial que defiende el Comercio Justo, asegurando que las voces
de los productores sean escuchadas. Agrupa mas de 350 organizaciones de 70 paises
de los 5 continentes, que son organizaciones de productores (principalmente organiza-
ciones de artesanas y artesanos), redes de tiendas, importadores, plataformas, etc. Esta
organizacién internacional ha desarrollado una marca que sus afiliados pueden utilizar
para mostrar a los consumidores que sus productos son de Comercio Justo, segin la
definicién y los criterios elaborados por la WFTO?®,

En Bolivia, 6 organizaciones pertenecen a la WFTO: Artesanias Loreto, Asociacién
Artesanal Senor de Mayo-ASARBOLSEM, Asociacion de Artesanos Q’Antati, Asoci-
acion solidaria de artesanias Pachamama, Cooperativa de Trabajadores Bananeros del
Sur-COOPETRABASUR (www.coopetrabaSur.com) y Coronilla S.A. ( www.coro-
nilla.com).

1.4. Un Estado voluntarioso, pero con pocas actuaciones

De manera general, el discurso de los actores que hemos encontrado sobre el apoyo del
Estado al sector del Comercio Justo o de la Economia Solidaria siempre fue el mismo:
hay voluntad de apoyar. Pero nada se hace. Varios de ellos explican esto porque es un
tema desconocido para el Gobierno y los equipos técnicos de los distintos ministerios.

1.4.1. Un discurso a favor de los sectores del Comercio Justo y de la
Economia Solidaria

El Plan Nacional de Desarrollo 2006-201 | dice que El Estado protegera y promovera
la produccién nacional, en particular de las unidades, asociaciones y comunidades de
productores, con bajo desarrollo de sus fuerzas productivas. Ademas, hablando de la
politica de demanda que se quiere desarrollar, este PND anade que entre los program-
as se destaca el sistema de compras por parte de las instituciones publicas, de bienes
y servicios producidos preferentemente por pequenas y microempresas, artesanos,
OECA, cooperativas y asociaciones productivas. Ya estamos a la mitad de la ejecucién
de este PND, y la realidad esta lejos de los deseos.

La Nueva Constituciéon Politica del Estado, aprobada por referéndum el 25 de enero
de 2009, tiene también varios articulos a favor de este sector, como el Articulo 334:
En el marco de las politicas sectoriales, el Estado protegera y fomentara: |. Las orga-
nizaciones econémicas campesinas y las asociaciones u organizaciones de pequefnos
productores urbanos, artesanos, como alternativas solidarias y reciprocas. La politica
econdmica facilitara el acceso a la capacitacién técnica y a la tecnologia, a los créditos, a
la apertura de mercados y al mejoramiento de procesos productivos; y el Articulo 408:
El Estado determinara estimulos en beneficio de los pequefios y medianos productores
con el objetivo de compensar las desventajas del intercambio inequitativo entre los pro-
ductos agricolas y pecuarios con el resto de la economia. Otros articulos tocan temas

58 Para mas informaciones, ver el sitio Web de la WFTO: www.wfto.com.
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que muestran la voluntad de apoyar al sector de la economia solidaria dentro del marco
de la Soberania Alimentaria.

También existen leyes que apoyan a las organizaciones de pequefos productores. Asi,
la Ley N° 2235 — Ley de Dialogo Nacional 2000 dice, en su articulo 3.1V: Se constituyen
en agentes econdémicos de la Estrategia Boliviana de Reduccién de la Pobreza las or-
ganizaciones y asociaciones de pequefos productores urbanos y rurales, conformados
por la pequena industria, micro y pequefnos empresarios, artesanos, organizaciones
econdémicas campesinas y mineria cooperativizada. Y esto tiene como consecuencia el
articulo 4.1. Se faculta a los Gobiernos Municipales otorgar personalidad juridica y tarje-
ta empresarial a las asociaciones, sociedades de pequenos productores, organizaciones
econdmicas, campesinas y artesanales y microempresas urbanas y rurales, proveedoras
de bienes y servicios para que actten en el ambito de cada jurisdiccién municipal [...].
Este punto es muy importante porque introduce la posibilidad para las organizaciones
campesinas de obtener la Tarjeta Empresarial, que habilita y permite a su titular la
provisién de bienes y servicios al Estado, es decir, tener acceso a programas como el
Desayuno Escolar, el Compro Boliviano o el Subsidio de Lactancia.

Esto muestra que las organizaciones de Comercio Justo y economia solidaria boliviana
estan en un contexto muy favorable para desarrollarse con el apoyo estatal. Ahora, hay
que incidir para lograr este apoyo.

1.4.2. Unas herramientas estatales que se podrian aprovechar para el
Comercio Justo

Compro Boliviano: es un instrumento legal que permite al Estado boliviano, fomentar
la compra de productos y servicios producidos y/o elaborados por empresas bolivianas,
con claras ventajas para los pequeiios productores, impulsando una produccién nacio-
nal. El Decreto Supremo 27328 tiene dos objetivos importantes: i. que las convocato-
rias pUblicas para compras nacionales - hasta | |11 110 de délares americanos®® - sean
dirigidas a empresas de produccién nacional legalmente establecidas (articulo 19); ii. la
inclusién de las micro y pequehas empresas, asociaciones de productores urbanos y
rurales, organizaciones econémicas campesinas (OECA), cooperativas y asociaciones
sin fines de lucro legalmente constituidas, como sujetos participantes del proceso de
contratacioén (articulo 6.1).

Esto ofrece un espacio muy interesante a las organizaciones de productores mientras
que, por el momento, la practica muestra que las grandes empresas bolivianas se ben-
efician mas de este decreto que las pequefias organizaciones de productores.

Desayuno Escolar: es parte del Programa Multisectorial “Desnutriciéon Cero” (PMD-
0)%°. Se ha convertido en uno de los pilares de las medidas sociales municipales para
luchar contra la desnutricién infantil, contra la desercién escolar y para generar em-
pleo local. En Bolivia los municipios han llevado a cabo programas de desayuno escolar
desde el ano 2005, con diferentes grados de éxito. En 2006, mas de 270 municipios han
prestado este servicio, gastando aproximadamente 22 millones US$ y beneficiando a 2
millones de nifos y nifas.

59 Para facilitar la comprension del documento, se han convertido los bolivianos a délares americanos con una tasa de
cambio de 7,2 bs por 1 USS.

60 Mas informaciones sobre el PMD-0 en el sitio Web del Ministerio de Salud y Deportes: http://www.sns.gov.bol/, y en el
sitio Web del Consejo Nacional de Alimentacion y Nutricion: http://www.conan.gov.bo/.
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Seguin la Ley N° | 151 — Ley de Participacién Popular, el desayuno escolar es una com-
petencia de las municipalidades®'. Ademas, el articulo 48.IV del Decreto Supremo N°
27328 dice que en la contratacion de alimentos destinados al desayuno escolar y a
programas de nutricién, se prevera que los productos sean elaborados con materias
primas de produccién nacional.

Subsidio de Lactancia: es un beneficio garantizado por el Estado por varias leyes y regla-
mentos (Codigo de Seguridad Social, Reglamento de Asignaciones Familiares, Ley 3460
de Fomento a la Lactancia Materna y Comerecializacién de sus Sucedaneos), y que entra
también en el PMD-0. Es entregado, en todo el pais, a las madres gestantes, y nifos y
nifias hasta que cumplan un afno de edad. En la actualidad, el subsidio de lactancia esta
compuesto por varios productos (que equivalen a un sueldo basico mensual, o sea, 80,2
US$), entre los que se destacan los lacteos. Junto a estos alimentos figuran galletas, se-
millas de sésamo, frijoles, suplementos vitaminicos, sal yodada y, desde 2008, la miel de
abejas, que es un logro reciente de la Asociacion Nacional de Productores Apicolas de
Bolivia-ANPROABOL, en la busqueda de mejorar la capacidad de aporte nutricional del
paquete y ampliar el mercado de los productores apicolas. Se han también introducido
las castafias de “nuez amazénica” que cuenta con dos organizaciones (COINACAPA
y CAIC®?) de productores, ambas miembros de la AOPEB y la CIOEC-B. Asi, pueden
entrar en el subsidio de lactancia producciones de organizaciones de Comercio Justo y
economia solidaria con volimenes muy importantes®, pero el proceso de integracién
es bastante complicado. En los casos de la nuez amazénica y la miel, la introduccién se
ha logrado gracias a un fuerte trabajo de incidencia politica y el apoyo de instituciones
como CIOEC-B, AOPEB o FOBOMADE®*.

Ademas, el Gobierno de Evo Morales ha creado, en mayo 2007, el Banco de Desar-
rollo Productivo que tiene por objetivo intermediar fondos hacia entidades financieras
privadas, para otorgar créditos individuales o asociativos. En el caso del crédito asocia-
tivo, pueden acceder al crédito todas las asociaciones productivas emprendedoras y en
actividad como OECAS, CORACAS, Cooperativas, asociaciones y otras formas legales
compuestas principalmente por pequefnos productores, legalmente constituidas con
estructuras organizativas definidas y vida organica activa [...] para financiar actividades
generadoras de ingreso y empleo del sector productivo en las etapas de produccién,
transformacién, acopio, comercializacién y turismo®. Se pueden otorgar créditos de | |
[10a 555 556 US$ con una tasa de interés de 6% al productor final, y con plazos hasta
de 12 anos. Este tipo de herramienta puede ayudar a las organizaciones de Comercio
Justo en la busqueda de fondos.

Asi, podemos ver que no existen apoyos concretos del Estado al sector del Comercio
Justo y de la economia solidaria, mientras que la voluntad aparece claramente en la
NCPE o en el PND. Esta voluntad o, por lo menos, estos escritos deben ser aprovecha-

61 Ademas de lo establecido en el articulo 9 de la Ley organica de municipalidades, se amplia la competencia municipal
en las siguientes materias: Inciso k.- Atender a los programas de alimentacion complementaria incluyendo los desayu-
nos escolares.

62 COINACAPA, Cooperativa Integral Agroextractivista Campesinos de Pando Ltda., http://coinacapa.com/._

CAIC, Cooperativa Agroforestal Integral “Campesina” Ltda., www.caic.web.bo.
63 ANPROABOL, que agrupa 12 organizaciones y mas de 1 100 socios, el primer afio ha visto la compra de mas de 9 000
kilos mensuales de miel.

64 FOBOMADE, Foro Boliviano sobre Medio Ambiente y Desarrollo, http://fobomade.org.bo.
65 Extracto del sitio Web del BDP: www.bdp.com.bo
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dos por las organizaciones para lograr un apoyo real y concreto del Estado. El contexto
es muy favorable para incidir sobre los politicos en este sentido. Mientras tanto, existen
algunas herramientas que ya se pueden aprovechar pero que se deben mejorar para dar
un mayor espacio a los productos de las organizaciones de Comercio Justo y economia
solidaria. Y, para mejorarlas, el trabajo de incidencia politica es fundamental.

1.5. Experiencias de organizaciones bolivianas de Comercio Justo

Para esta parte del estudio, se han elegido dos casos emblematicos de organizaciones
bolivianas de Comercio Justo: una vinculada a la actividad artesanal, es el caso de Co-
mArt Tukuypaj; y la segunda es El Ceibo, vinculada a la actividad de alimentos.

1.5.1. ComArt Tukuypaj®

1.5.1.1. Datos institucionales

ComArt Tukuypaj (Comunidad de Artesanos para Todos) es una asociacién de produc-
tores artesanos que nacié de la necesidad de encontrar mercados para sus productos.
Tomé sus raices en el encuentro latinoamericano de comercializacién comunitaria de
1993, organizado por la RELACC, con la idea de formar una organizacién a nivel na-
cional para comercializar productos de artesania producidos en varias comunidades del
pais. En 1996 un comité ad-hoc empezé el trabajo de formacion de ComArt Tukuypaj,
con la inauguracién de la primera tienda comunitaria, en la calle Linares, centro turistico
de la ciudad de La Paz.

En 1997 realizaron 2 encuentros, en Cochabamba y Oruro, donde se trabajaron los
estatutos de la Asociacion, y el 8 de septiembre obtuvieron la personeria juridica, bajo
la forma de Organizacién Sin Fines de Lucro. Los socios de la organizacién han elegido
este estatuto porque no querian que ComArt Tukuypaj fuera un nuevo intermediario,
no quisieron que fuera una empresa comercializadora, y porque en la cosmovisién an-
dina el trabajo es comunitario y el beneficio debe ser para todos. Las |3 organizaciones
que conformaban al inicio ComArt ya funcionaban de esta manera, sin buscar el lucro,
sino buscando una ganancia de otro tipo.

Durante los siguientes afos, la Organizacién trabajé varios temas: mejoramiento de
la calidad de los productos (tamaiios, colores, etc.); mejoramiento de la diversidad de
productos, con la integracién de nuevas organizaciones de artesanos; aumento de los
puntos de venta con la apertura de tres tiendas mas: en 2001 en Calacoto (zona resi-
dencial de la clase media alta de La Paz), en 2002 en Sucre y en 2004 en Uyuni; y refor-
zamiento del aspecto ideoldgico, con la participacién en varios encuentros en Bolivia
o en otros paises para entender los conceptos de Comercio Justo, Economia Solidaria
y Comercio Comunitario. Fue apoyada, durante su historia, por varias instituciones:
RELACC (América Latina), RENACC (Bolivia), Broederlikj Delen (Bélgica), SOS Faim
(Bélgica), Volens (Bélgica), CIAP (Per)...

Visién®’: Es que ComArt Tukuypaj sea una organizacién sostenible, competitiva y repre-
sentativa de las diferentes identidades culturales propias de sus asociaciones, a través

66 La organizacion esta haciendo un trabajo de actualizacion de sus datos.
67 Segln el Boletin Informativo No.1 de ComArt Tukuypaj. NB: las personas entrevistadas no han podido darnos una
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de la produccién con calidad, comercializacién y exportacién de artesanias con iden-
tidad cultural a nivel del mercado nacional e internacional, para mejorar los niveles de
ingreso de I@s soci@s artesan@s y mejorar su calidad de vida.

Misién®®: Favorecer el fortalecimiento organizacional de todas las Asociaciones afiliadas,
referente a la produccién de artesanias en cantidad y calidad con identidad cultural
propia;, asi también, la identificacién de mercados potenciales y canales estratégicos de
comercializacién, a nivel nacional e internacional. Apoyar al desarrollo de capacidades
creativas e innovadoras de |@s soci@s.

Estrategias para desarrollar®®: A partir de la visién y misién, ComArt Tukuypaj, como or-
ganizacion forjadora de la Artesania con Identidad Cultural de Bolivia, quiere desarrollar
las siguientes estrategias: fortalecimiento organizacional de sus afiliados y de ComArt
Tukuypaj, mercadeo y comercializacién, comunicacién efectiva e informacién priorizan-
do a las bases, desarrollo e innovacién de nuevos disefos de productos, capacitacion
continda de los socios y personal técnico para fortalecer capacidades, relacionamiento
internacional (intercambio de experiencias), encuentros departamentales con la parti-
cipacién activa de los asociados de base, y estructura organizativa.

ComArt Tukuypaj esta compuesta por 37 organizaciones activas, mas 3 “pasivas” (es
decir en prueba antes de ser reconocidas como organizaciones activas), lo que re-
presenta mas o menos | 700 familias. Este nimero varia un poco segln los pedidos:
si la demanda aumenta, el nimero de artesanos que participa aumenta también. Las
organizaciones miembros son organizaciones de artesanas y artesanos de mas de | |
personas. La mayoria de los artesanos son mujeres (menos de 20% son varones, segin
las personas entrevistadas).

La estructura organizativa de ComArt Tukuypaj es la siguiente:

Asamblea General
(40 organizaciones)
Directorio . Comité de Vigilancia
(8 personas de (2 ex dirigentes)
8 organizaciones diferentes)

Administrador
(1 persona)

Equipo técnico
(7 personas)

copia de los estatutos de la Organizacion por decision de la asamblea general que no quiere difundir los estatutos de
la Organizacion.

68 Segun el Boletin Informativo No.1 de ComArt Tukuypaj.

69 Segun el Boletin Informativo No.1 de ComArt Tukuypaj.
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La asamblea General se retine cada afo. Cada organizacién tiene una voz y un voto. El
Directorio, compuesto por ocho personas, es elegido cada 2 anos y se retine cada mes.
El Comité de Vigilancia esta compuesto por dos personas, ex dirigentes, nombradas
por la asamblea general para controlar el cumplimiento de las planificaciones y vigilar
la parte financiera. El Administrador, contratado por el Directorio, es el director de la
organizacién. El equipo técnico cuenta con 5 vendedores, | contador, | almacenero.

1.5.1.2. Relaciones de ComArt Tukuypaj

En Bolivia, ComArt Tukuypaj es miembro de la CIOEC Bolivia, desde el afio 2000, y su
actual presidente es don Primo Nina, un artesano de la organizacién APSU (Artesanias
Para Seguir Unidos), que es socio de ComArt Tukuypaj. La pertenencia a la CIOEC-
Bolivia es muy importante por su nivel de representatividad ante instancias publicas y
ONG internacionales. Ademas, los principios de trabajo de la CIOEC-Bolivia (agricultu-
ra sostenible, autogestién campesina entre otros) son principios de vida para ComArt
Tukuypaj. También es miembro fundador de la Red OEPAIC, que defiende, segtn ellos,
la idea de una artesania con identidad cultural, lo que es uno de los elementos funda-
mentales de su discurso. ComArt fue miembro de la RENACC hasta el aino 2000 y
decidieron dejar esta Red por su falta de seguimiento a su objetivo principal: ser una red
de comercializacién comunitaria.

A nivel internacional, ComArt Tukuypaj tiene varias relaciones. En lo comercial, trabajan
desde unos afios con dos organizaciones que importan sus productos: una en Canada
(Import Chompas) y la otra en EEUU (Fundacién JAMTOWN), las cuales dicen per-
tenecer al movimiento del Comercio Justo, pero la irregularidad de los pedidos es un
ejemplo de que sus practicas no corresponden a la idea que ComArt se hace de lo que
es el Comercio Justo... Han tenido el apoyo técnico de tres ONG belgas (SOS Faim,
Volens, Broederlijk Delen), manteniendo actualmente un proyecto con SOS Faim. Ade-
mas, CIAP, organizacién de artesanos peruanos, ha venido a capacitarles sobre el tema
de la comercializacién. Al inicio de su historia, tuvieron el apoyo de la RELACC en el de-
sarrollo de la organizacién, participando en varios encuentros para precisar su visién del
Comercio Justo y de la economia solidaria, y ahora esta interesada en relacionarse con
organizaciones internacionales que tocan estos temas estratégicos, como la WFTO.

1.5.1.3. Aspectos econdmicos clave

al Propiedad

Las oficinas de ComArt Tukuypaj, asi como las tiendas, son alquiladas. Todas las herra-
mientas de ComArt Tukuypaj (equipamiento de las tiendas y de las oficinas) pertenecen
a la organizacién, es decir a las 40 organizaciones de artesanos de base que son las
duenas de ComArt Tukuypaj. Cada organizacién tiene su funcionamiento propio, asi
que es dificil generalizar las practicas, pero una parte del proceso productivo se hace en
un taller comin con herramientas que pertenecen a la organizacién. Otra parte de este
proceso se puede hacer en casa, con herramientas propias de cada artesano.

En las tiendas, el funcionamiento de ComArt Tukuypaj es el siguiente: las organizaciones
de base traen los productos a la tienda donde los dejan a consignacién. Si no se venden
dentro de un afio, se devuelven a la organizacion.
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La filosofia de la propiedad en ComArt Tukuypaj tiene que ver con su fuerte identidad
andina. El trabajo es comunitario, asi como las ganancias y las herramientas. Cada uno
puede tener sus propiedades, pero la idea es que ComArt Tukuypaj no capitaliza para
si misma. Aqui se puede ver el choque entre la visidon andina y la vision capitalista de la
propiedad y, de manera mas general, de la economia.

b)] Aspectos financieros

La mayoria de los fondos de ComArt Tukuypaj proviene de sus ventas, un 25% del pre-
cio de venta de un producto estd destinado al funcionamiento de la Organizacién, y solo
un porcentaje pequeno del presupuesto anual viene de la cooperacién internacional.
Pero estos fondos no son suficientes para lograr un equilibrio que permita mejorar las
condiciones de sus empleados, por ejemplo.

Para funcionar, ComArt Tukuypaj maneja tres tipos de economia: la economia de mer-
cado; la economia andina, con el principio de reciprocidad (los dirigentes solo tienen
un “pago social”, es decir un reconocimiento por su pertenencia y participacion activa);
y la economia solidaria, en alianza con instituciones que permiten ir adelante, con SOS
Faim por ejemplo.

El manejo financiero de la Organizacién esta a cargo del administrador, quien cuenta
con un contador de apoyo, y por el tesorero del directorio. Cada afno, durante la asam-
blea general, el directorio presenta un informe técnico y financiero del afo pasado,
basado en el Plan Operativo Anual del afio anterior votado por la asamblea, que sirve de
base a la planificacion mensual del trabajo del directorio. La Organizacién no tiene una
politica precisa sobre inversiones, depende de los afios y de las necesidades. A nivel de
las organizaciones de base, la idea es que los talleres estén bien equipados para elaborar
productos de calidad. Por esto, se buscan alianzas con las municipalidades, ONGs...,
pero cada taller lo hace de manera independiente, con el apoyo de ComArt Tukuypaj.

cJComercializacion

El principio de base de ComArt Tukuypaj es la comercializacién comunitaria que es
fruto del trabajo comunitario de los talleres o comunidades de Bolivia y tiene el objetivo
de compartir con los clientes o con los actores del mercado suefios, realidades y valores
mediante la satisfaccién de las necesidades de los clientes, en una relacién de reciproci-
dad basada en valores humanos mediante el precio justo’. Los productos vendidos en
las tiendas de ComArt Tukuypaj provienen de sus organizaciones socias. Los artesanos
dejan sus productos a consignacién en las tiendas hasta su venta y reciben su pago a fin
de mes.

Cada organizacién de artesanos elabora sus precios, con el apoyo de la comisién co-
rrespondiente de ComArt Tukuypaj. Las comisiones por rubros estan a cargo de la
homogeneizacion de los productos (calidad, color, tamafos...), de un apoyo técnico en
caso de necesidad, de un apoyo en la elaboracién de los precios de venta (el taller tiene
que aprobar la propuesta de la comisién), y del acopio en materia prima en algunos
casos especificos (pedidos de grandes cantidades). Segun el sitio de la Organizacion,
el Precio Justo es uno de los principios del Comercio Justo [...]. Por esta relacion el
productor recibe un pago acorde al trabajo y el comprador paga por un producto que

70 Extracto del sitio Web de ComArt Tukuypaj.
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satisface su necesidad real. Este pago que hace el comprador al productor incluye costo
de produccién, costo social y costo ambiental; y estos costos son elaborados por los
propios productores.

El principal mercado de ComArt Tukuypaj es el mercado nacional con sus 4 tiendas en
La Paz, Sucre y Uyuni. 90% de los compradores son turistas (o expatriados), y 10% son
bolivianos, sobre todo de la clase media alta. Pero este porcentaje aumenta cada afno.

ComArt vende también en ferias, principalmente en Bolivia, y va a una feria anual en Co-
lombia. Los artesanos venden directamente sus productos en las ferias, y una parte de
las ventas se hace exportando a paises extranjeros, en Comercio Justo. El administrador
de la organizacién esta a cargo del seguimiento de esta actividad de exportacién.

Actualmente, estos distintos tipos de venta se reparten de la siguiente manera:

Porcentaje de los ingresos
Tiendas de ComArt Tukuypaj 80%
Ferias en Bolivia 2%
Ferias internacionales 8%
Exportacion en Comercio Justo 10%

El objetivo de ComArt Tukuypaj seria llegar a un 50% de las ventas a nivel nacional y
50% a nivel internacional, para equilibrar los riesgos.

ComArt Tukuypaj tiene como uno de sus principios el cuidado de la Pachamama; por
eso, esta en contra del superconsumismo fomentado por la sociedad actual y que tiene
como consecuencia el dafo a la Pachamama (sobreexplotacién del medio ambiente,
por ejemplo). Segln ellos, el hecho de actuar dentro de la cosmovisién andina es una
critica al capitalismo. En efecto, la idea de que somos partes de un gran Todo es absolu-
tamente contraria a los principios individualistas del capitalismo. Pero esta reflexion es
algo que se maneja internamente, ya que ComArt Tukuypaj no realiza acciones de sen-
sibilizacién de los consumidores, y no hace tampoco incidencia politica para fomentar
modelos productivos y modelos de consumo responsables, éticos o conscientes.

1.5.1.4. Aspectos sociales clave

alDemocracia y control social

Cada afo, la asamblea general de ComArt Tukuypaj se retine y dirige a la Organizacion,
nombrando el directorio y elaborando el Plan Operativo Anual que sirve de base al
trabajo de la Organizacién. Un Comité de vigilancia, nombrado por la asamblea general,
esta a cargo de la verificacién del buen funcionamiento de la Organizacién (control de
la buena ejecucién de las actividades, del manejo financiero, del pago de los artesanos
de manera puntual...). Este Comité hace un informe cada afo a la asamblea general, y
cada mes al directorio.

La presentacién del informe de actividades y del informe financiero, en cada asamblea,
permite a todos los socios controlar la calidad del trabajo ejecutado por el directorio y
el equipo técnico de la organizacién. Ademas de esto, cada afo, de uno a tres miem-
bros del directorio visitan a todos los socios de la organizacién. Estas visitas permiten
informar al grupo de artesanos sobre las actividades de ComArt Tukuypaj, las ventas
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de sus productos, las criticas recibidas, etc. Ademas de mejorar las relaciones entre los
grupos de artesanos y el directorio de la Organizacién, estas visitas sirven para animar
a los grupos de base.

b) Solidaridad dentro y fuera de la Organizacion

Estas visitas sirven también para “evaluar” a los grupos de base. No se habla realmente
de una evaluacién, sino de un trabajo sobre la calidad de los productos entregados. Si
se ve que hay una deficiencia en los procesos productivos o en las herramientas utiliza-
das, por ejemplo, estas visitas del directorio permiten mejorar la situacién, buscando
soluciones para arreglar los problemas (cambio o mejoramiento de las herramientas,
intercambio de experiencias con otros grupos de artesanos, etc.). Asi, las organizacio-
nes de base se pueden ayudar, haciendo intercambios de practicas, pero también de
fortalecimiento organizacional. Pero esto depende de los talleres, porque es algo que
se hace directamente entre las organizaciones de base.

El trabajo de capacitacion se hace especialmente a través del trabajo de las comisiones
especializadas por tipos de productos. A nivel de las comunidades de las organizacio-
nes de base, no hay realmente acciones de solidaridad porque las ganancias generadas
no lo permiten. Dentro de los talleres se hacen cosas (intercambios de experiencias,
apoyo en caso de problemas de salud...), pero no llega hasta la comunidad. El apoyo es
mas indirecto, logrando dar un trabajo con una buena remuneracién a una parte de la
poblacién.

¢/ Relaciones laborales

En ComArt Tukuypaj las condiciones laborales no son de muy buena calidad, como lo
reconocen las personas entrevistadas, ya que los empleados no tienen sueldos muy ele-
vados. El problema viene del hecho que las ganancias no son suficientes, y que es dificl
de alcanzar el punto de equilibrio.

La organizacién cumple las exigencias legales (seguro social, establecimiento de contra-
tos, aportes varios...), pero no puede ir mucho mas alld. A fin del afo, los empleados
reciben regalos, y hay comisiones sobre las ventas, pero los sueldos no son elevados.
Esto es un problema importante dentro de la Organizacién y hay la voluntad de supe-
rarlo, mejorando las ventas, para lograr mejorar las condiciones laborales.

1.5.1.5. Aspectos culturales y ambientales clave

El respeto de la identidad cultural boliviana es un elemento central del trabajo de Co-
mArt Tukuypaj, asi como el respecto del medio ambiente. Como ellos lo dicen en su
sitio Web: somos productores de artesania con identidad cultural, porque cada pro-
ducto es nuestra creacion, disefiado en nuestra mente y con el corazén, hecha a mano,
con materia prima natural, basada en valores culturales que son parte de nuestra vida
comunitaria [...].

El respeto al medio ambiente es uno de los elementos presentes en los estatutos de la
organizacién. No son obligaciones de trabajar de manera ecolégica, pero si son reco-
mendaciones. La mayoria de los talleres trabaja solamente con productos naturales v,
aunque no se logra un 1009 de producciéon ecolégica, se busca que los insumos sean
los mas naturales en lo posible y que provengan de la misma zona de produccién, aun-
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que también se utilizan insumos importados (menos del 19) que no se pueden encon-
trar en Bolivia. La proteccion del medio ambiente es vista como una necesidad porque
es el que provee la materia prima de la actividad artesanal.

Las tecnologias de produccién utilizadas son todas metodologias ancestrales (tejidos,
ceramicas, maderas, etc.), y exigen herramientas manuales que no afecten el medio
ambiente. La innovacién en los productos se hace a nivel de los talleres, con el apoyo
de las comisiones especificas, y tiene que ver con el disefo (tendencias, colores...) para
adaptarse a las estaciones, a los mercados.

Para resumir la ideologia de trabajo de ComArt Tukuypaj, utilizaremos un extracto de
su sitio Web: en ComArt, nuestras comunidades son talleres donde se trabajan obras
de arte para cumplir suefos, realidades y satisfaccién de necesidades mutuas y recipro-
cas. Para todos los que son o se sientan parte de estas comunidades, estos trabajos de
nuestras comunidades o talleres estan basados en principios que son parte de nuestra
vida de todos los dias, para aportar a la comunidad o taller, al sector, a la regiény a la
humanidad.

La creacién y el trabajo de ComArt Tukuypaj han tenido un impacto importante sobre
las organizaciones de artesanos miembros, aunque no existe una evaluacion precisa,
ya que ellos mismos indican que su situacién ha mejorado. Ahora saben que pueden
vender a un buen precio.

La artesania es una actividad complementaria a la agricultura, permite generar ingresos
mensuales, y no anuales como en la agricultura, lo que mejora la vida cotidiana de las
familias. Este impacto es muy claro a nivel de los talleres de artesanos, pero no tanto a
nivel de las comunidades, donde el impacto es mas indirecto. Segtn las personas entre-
vistadas, en las comunidades donde trabajan artesanos miembros de ComArt Tukuypaj,
la migracién hacia las ciudades ha disminuido...

El desarrollo del Comercio Justo en Bolivia enfrenta varios obstaculos, segiin ComArt
Tukuypaj, siendo dos los principales. En la exportacion de productos hacia los paises
del Norte, el cliente intenta aplicar criterios que no tienen nada que ver con la realidad
boliviana, lo que hace necesario una mayor coordinacion para llegar a acuerdos sobre el
concepto de Comercio Justo. A nivel boliviano, las organizaciones hablan de Comercio
Justo, pero no hablan todas de lo mismo, lo que hace necesaria una mayor coordinacién
y articulacién para seguir avanzando.

También existe una potencialidad importante para el desarrollo del Comercio Justo en
Bolivia: los campesinos y artesanos bolivianos tienen la practica milenaria de este tipo
de comercio.

1.5.2. El Ceibo Ltda.

1.5.2.1. Datos institucionales

El Ceibo Ltda., es una Central de Cooperativas de productores cacaoteros que trabajan
enmarcados bajo la Ley General de Cooperativas de Bolivia. Se encuentra ubicada en el
Alto Beni, zona virgen hasta los anos 60 cuando un estudio del Instituto Nacional de Co-
lonizacién la caracterizé zona apta para el cultivo de cacao y promovié el reclutamiento
de personas provenientes del Altiplano. Asi, al inicio, se organizaron 5 cooperativas y 7
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precooperativas campesinas con objetivos econémicos y sociales, que se consolidaron
después en una central de cooperativas: El Ceibo.

El Ceibo nacié el 5 de febrero de 1977 con el objetivo de comercializar el cacao para
romper el monopolio de los comerciantes intermediarios, desarrollando un departa-
mento agroindustrial; afos después, para procesar el cacao, ingresé un brazo técnico
para brindar asistencia técnica adecuada a los socios (COOPEAGRO), llamado desde
1993 el “Programa de Implementaciones Agro-ecoldgicas y Forestales” PIAF-El Cei-
bo.

Visién: Establecerse competitivamente en el mercado de los productos semi-elabora-
dos y terminados, derivados del cacao; ingresar y mantenerse competitivamente en el
mercado nacional con una linea diversificada de productos terminados de café, citricos,
madera y frutas deshidratados organicamente producidos; mejorar los recursos huma-
nos que intervienen en la cadena agroindustrial.

Misién: Desarrollar de forma asociativa y competitiva, bajo criterios de equidad y sosteni-
bilidad; fortalecer la capacidad empresarial de las agroindustrias; implementar la capacidad
administrativa de las cooperativas de base; asesoramiento técnico a los productores de ca-
cao.

Valores: Una autogestiéon administrativa empresarial: la autoridad maxima es asumida
por el consejo de administracién, la gestion fiscal por el consejo de vigilancia y una au-
ditoria interna, la gestién administrativa operativa por el gerente general y el director
ejecutivo de los sectores empresariales, las agroindustrias y el sector de servicios (PIAF)
son compuestos por socios e hijos de socios.

Una participacion democratica: los socios, a través de las asambleas ordinarias o ex-
traordinarias, definen el destino de la Organizacién con dos tercios de votacion; los
aspectos técnicos, econémicos Yy sociales deben ser analizados en seminarios participa-
tivos (sus conclusiones presentadas a la asamblea general).

La capacitacién integral y actualizacion de los asociados (y sus hijos): de acuerdo a su
vocacién y necesidades de la Organizacién (a nivel basico en las Cooperativas, a nivel
intermedio en la Central y a nivel superior en Institutos superiores o universidades
dentro del pais y el exterior).

Una produccién sostenible ecolégica: el objetivo es desarrollar la agricultura ecolégica
y sostenible para elevar la productividad en la parcela bajo el cuidado del medio am-
biente y la biodiversidad, y ofrecer al mercado productos competitivos de alta calidad
certificada para la exportacién.

Una distribucién equitativa de los excedentes: las distribuciones se realizan equitativa-
mente en base a los Certificados de Aportaciones y por volumen de entregas de cacao
a la central para el procesamiento y comercializacion.

Una integracién entre las organizaciones: se favorecen intercambios de experiencias
con otras organizaciones similares, cooperativas, asociaciones campesinas econémicas
y empresas industriales similares.

al Estructura organizativa

La autoridad maxima de El Ceibo es la Asamblea General de Socios que se retine tres
veces al ano y esta conformada por tres delegados de cada cooperativa de base, uno de
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los cuales, al menos, debe ser una mujer o un joven. Dos delegados mas por coopera-
tiva pueden también adjuntarse a la Asamblea General si hay necesidad. La representa-
cién legal y la conduccién de El Ceibo estan a cargo del Directorio o Consejo de Admi-
nistracién, mientras que el control y fiscalizacion esta a cargo del Consejo de Vigilancia.
Ambos consejos son elegidos por la asamblea de socios. Cuando un socio es elegido,
sigue con su cultivo de cacao con el apoyo de los otros miembros de su cooperativa.

El organigrama de El Ceibo es el siguiente:

Asamblea General de Socios

(49 cooperativas)
Agro-Industria l PIAF
Directorio Consejo de
(4 socios de Vigilancia Directorio
cooperativas diferentes: (2 socios: 1 @3 socios de
1 Presidente y 1 Presidente en El cooperativas diferentes:
Tesorero en El Alto, 1 Alto y 1 Vice 1 presiden.te, 1 Tesorero
Vice - Presidente y Presidente en y 1 secretario en Sapecho)
1 Secretario en Sapecho) Sapecho)
Equipo técnico Equipo técnico
(93 socios empleados) (60 personas)

Actualmente, y desde 1982, El Ceibo cuenta con dos brazos complementarios:

I.- Un brazo agroindustrial o econémico (El Ceibo), dirigido por un directorio de cua-
tro personas (dos ubicadas en la oficina central de Sapecho, Alto Beni, y dos en la su-
cursal principal de El Alto) y un consejo de vigilancia de dos personas (en Sapecho y en
El Alto). Este “brazo” dirige la parte industrial y comercial de El Ceibo, y aporta apoyo
técnico a los socios y a las cooperativas sobre los temas de produccién de cacao. 93
personas trabajan en este brazo, y sus actividades son tres: |) cultivo de varios tipos de
cacao en el Alto Beni, segiin un modelo productivo de manejo ambiental; 2) acopio de
la materia prima, las pepas de cacao y los granos, en las cooperativas y/o directamente a
los campesinos, para ser beneficiados en la planta de acopio de Sapecho y ser enviados
a la planta de Agroindustrias en El Alto (se acopia entre 600 y 700 toneladas de cacao
por afo); y 3) procesamiento y transformacién de la materia prima en la planta procesa-
dora de cacao en El Alto, empezando por la seleccién y el control de calidad (en 2005,
el procesamiento de cacao en la planta ascendia a una cantidad de 300 a 350 toneladas
por ano, dirigidas al mercado nacional y extranjero).

El Ceibo produce varios tipos de chocolates: moldeados, bafados, grageados y chocola-
tes para cobertura. En 2005, la produccién anual de chocolates ascendia a 70 toneladas.

2.- Un brazo técnico. El Programa de Implementacién Agroecoldgicas y Forestales
(PIAF-EI Ceibo) consiste en una fundacién sin fines de lucro y tiene un enfoque mas
social. Es un programa de investigacién aplicada e implementacién de sistemas agrofo-
restales y forestales que busca el desarrollo de las potencialidades econémicas produc-
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tivas y el fortalecimiento de las personas y sus organizaciones. Sus principios y valores
son: el respeto a la vida como eje fundamental, la equidad e igualdad como un derecho
humano, la capacidad y experiencia técnica para llegar a desarrollar un trabajo eficiente,
y la solidaridad y el compafnerismo como base de unidad. El PIAF tiene un directorio
ejecutivo propio y cuenta con unos 60 técnicos agrénomos. Esta ubicado en Sapecho;
asegura capacitacion y asistencia técnica para los socios sobre los temas agroforestales;
tiene una planta experimental, una planta de micro-finanzas, un banco de semillas y una
planta de transformacién de madera, etc. El PIAF-El Ceibo cuenta con tres subprogra-
mas dedicados a los socios: “Agroforestal”, “Manejo Forestal” y “Desarrollo Organiza-
tivo” para apoyar las cooperativas. Un cuarto subprograma “Administrativo financiero”
tiene como objetivo poner en marcha un sistema de gestién administrativa conocido e
implementado por todo el personal del proyecto.

b] Los socios

Son actualmente 38 cooperativas y | | precooperativas’', de las cuales 48 estan ubica-
das en el departamento de La Paz (Alto Beni, Caranavi, Sud Yungas y Larecaja) y una, en
el departamento del Beni. Dos cooperativas del departamento de Cochabamba venden
también sus productos de cacao al Ceibo. El Ceibo esta en reflexién para el cambio de
sus estatutos y pasar, de ser una central departamental, a ser una central nacional para
responder a las demandas de afiliaciéon existentes. Existen dos tipos de cooperativas:
cooperativas de una sola comunidad y cooperativas que agrupan socios de varias co-
munidades.

En 2009, El Ceibo representa unas | 200 familias campesinas’. Para ser socio de una
cooperativa hay que cumplir unos criterios: tener la voluntad de involucrarse en la
cooperativa, cultivar en organico, tener al menos 3 has de cacao (en produccién o en
crecimiento), pagar una cuota de adhesién, pagar un certificado de aportacién (el mon-
to est4 establecido segln las cooperativas)’®. Los campesinos socios de cooperativas
tienen en general sistemas de produccién agroforestales diversificados (cacao, bananos,
citricos, y arroz). Los campesinos que cultivan hortalizas utilizan muchos insumos y no
pueden ser organicos, y, en consecuencia, no pueden entrar a las cooperativas. Todos
los campesinos de la comunidad de la cooperativa que trabajan en organico (que tienen
o no la certificacién) pueden vender sus cosechas de cacao a través de la cooperativa,
beneficiandose asi de los mismos precios que los socios, y la cooperativa les ofrece un
mercado. El cacao de mala calidad es rechazado por la cooperativa.

1.5.2.2 Relacionamiento de El Ceibo

El Ceibo esta involucrado en varias redes nacionales: es miembro fundador de la AO-
PEB (el actual presidente de la AOPEB es miembro del Ceibo) y es miembro del Mo-
vimiento de Economia Solidaria y Comercio Justo de Bolivia. El Ceibo no pertenece a
la CIOEC-B para disminuir los costos de afiliacién. Aunque es una organizacién muy
fuerte, no esta involucrada en redes internacionales, por falta de informacién segin
sus miembros. Tiene solo relaciones con FLO (certificacion), pero no se involucra en la
representacion de los productores dentro de la institucién, ni a través de la CLAC.

71 Para ser cooperativa se necesita tres afios de afiliacion a El Ceibo.
72 Un socio del Ceibo es una familia campesina con los hijos e hijas hasta sus 18 afios.
73 Estos dos ultimos criterios corresponden a las reglas de la Ley General de las Cooperativas de Bolivia.
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El Ceibo es una organizacién “apolitica”, y entiende eso como el hecho de no involu-
crase en trabajos de cabildeo y posicionamiento politico (mientras que lo hace a través
del MESCJB y de la AOPEB).

1.5.2.3. Aspectos econdmicos clave

al Aspectos financieros

El Ceibo tiene tres fuentes de financiamiento: aporte que hacen los socios para ser
miembros, créditos a largo plazo a través del BDP”* y de Oikocredit” y prefinancia-
mientos de sus clientes del Comercio Justo. Dispone de un fondo de 200 000 US$ por
afo para apoyar a los campesinos en el mejoramiento o la extensién de su produccién.
Este fondo permite hacer préstamos a los socios o a las cooperativas, por un monto
méximo de 2 000 US$ y un méximo de 2 afos.

Se hace una auditoria externa anual de los movimientos econémicos registrados, y el
Consejo de Vigilancia verifica el cumplimiento del Plan Operativo Anual (POA) durante
todo el afo. No se realiza una evaluacién o control econémico de las cooperativas
porque cada una es independiente, pero si se verifica que cumplan el POA. Los costos
directos corresponden a la compra a las cooperativas y proveedores externos de la
materia prima (quinoa, leche...) que entra en el proceso de elaboracién del chocolate,
y los costos indirectos corresponden a los costos de energia, de certificacién FLO y
organico’®, etc.

b) Comercializacion

Después de la cosecha, cada campesino lleva su produccién de cacao y la vende a su
cooperativa; luego, El Ceibo viene a comprar y recoger las bolsas de cacao y las lleva
hasta la planta de El Alto, pagandoles directamente. El precio de compra de El Ceibo
a las cooperativas es Unico y fijado por la asamblea general de El Ceibo, tomando en
cuenta los costos de produccién y los impuestos, mas |, US$/qq para el funcionamien-
to administrativo de la cooperativa. El precio ofrecido a las cooperativas es superior al
precio convencional. Productores que no son socios de las cooperativas pueden vender
también sus producciones a través de la cooperativa y beneficiarse asi de los mismos
precios.

¢/ Las ventas

Al inicio, El Ceibo destinaba 100% de su produccién de cacao para la exportacion (se-
millas de cacao y productos semi-procesados) en diferentes mercados (tradicionales,
Comercio Justo y productos organicos), consolidando sus ventas en los dos ultimos,
con clientes en Alemania (Gepa, Rapunzel y El Puente), Suiza (Claro, Chocolat Bernra-
in), Italia (CTM y Comercio Alternativo), Austria (EZA), Japén (Global Village), Francia
(Alter Eco) y otros paises de Europa’” y Norte América. En los Gltimos afios, las ex-

74 Banco de Desarrollo Productivo.

75 Mas informaciones sobre Oikocredit en su sitio Web: http://www.oikocredit.org/site/es/.

76 Los productores no pagan el costo de las certificacion FLO y organico. Es El Ceibo que lo paga.

77 En realidad, la distribucion se hace en muchos mas paises de Europa a través del funcionamiento de EFTA. (www.
european-fair-trade-association.org).
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portaciones han alcanzado volimenes de 300 000 a 360 000 toneladas por ano, entre
materia prima, semi-elaborados y productos terminados.

Desde 1995, El Ceibo empezé con una fabrica de chocolate muy artesanal para desa-
rrollar las ventas en el mercado local y, desde 1998, vende al mercado local a través de
una red de tiendas locales (la primera en La Paz) de venta de cacao procesado (barras
de chocolate, entre otros productos). En 2005, el promedio de las ventas nacionales
alcanzaba unos volimenes de 180 000 a 200 000 toneladas por afio. En 2008, un 60%
de la produccién era para la exportacién y uno 40% para el mercado local. Asi, sobre
los 2 millones US$ de ganancia de El Ceibo en 2008, la venta local permitié una ganancia
de aproximadamente 800 000 US$. El Ceibo saca margenes mas importantes sobre las
ventas en el mercado local, donde existe una demanda en potencial ampliacién.

Actualmente, El Ceibo cuenta con 5 tiendas en La Paz y numerosos puntos de venta
(tiendas de Industrias Irupana y Super Ecoldgico, supermercados Ketal, etc.) que van
creciendo, y venden mas de 40 tipos de productos diferentes. Los clientes de las tien-
das locales son principalmente de las clases media alta para arriba, pero las clases socia-
les mas necesitadas venden también en las calles. No se valoriza el chocolate El Ceibo
por su sello Comercio Justo al nivel local (muy poco conocido), sino por el hecho de
ser un producto local, organico y de calidad. La estrategia de El Ceibo es aumentar los
volimenes de venta en el mercado local, abriendo tiendas propias en todo el pais. Para
el 2009, el plan es vender 40% en el exterior y 60% en el mercado local. Actualmente,
se exporta el 44%, y 56% corresponde a las ventas locales.

Segun los responsables de El Ceibo, no existen por el momento clientes para productos
del Comercio Justo. Las familias buscan los precios mas baratos y no existe una conciencia
de un consumo justo y solidario sino, quizas, una conciencia de un consumo bueno para
la salud, organico. El Ceibo esta también interesado en entrar en los programas de “De-
sayuno Escolar”, de “Compro Boliviano” y de “Subsidio de Lactancia”. Estan empezando
la exploracion al respecto con el objetivo de integrarse mejor en la dinamica de soberania
alimentaria nacional.

1.5.2.4. Aspectos sociales clave

al Ayudas sociales a los empleados y socios

El Ceibo cumple con las leyes sociales nacionales y va mas adelante con algunas inicia-
tivas propias: propone a sus socios un bono “apoyo salud” de un valor de 200 US$/
persona si un miembro de las familias socias se enferma y no puede trabajar. Desde
2001, ofrece a sus socios mayores de 60 afios un bono “El Ceibo” de 28 US$/afio/per-
sona, que se adjunta ahora a la “renta dignidad” del Gobierno. Ofrece a sus miembros,
de manera gratis, asistencia técnica y las certificaciones “organica” y “FLO-Comercio
Justo”. La prima FLO® es utilizada para el apoyo de todas las cooperativas. Esta distri-
buida entre 4 rubros: asistencia técnica, salud, capacitacién y reserva estructural. Los
porcentajes acordados a cada uno de estos rubros varfan cada afio y son decididos por
la asamblea general. De hecho, la reserva estructural absorbe un aproximado de 15%
sobre el monto total de la prima y esta destinada a inversiones.

78 Segun el sistema de funcionamiento de FLO, cuando se vende un producto, el precio se descompone en 3 elementos:
precio del producto + prima FLO que depende del volumen entregado y esta destinado a “proyectos comunitarios” +
prima a la produccion ecolégica (cuando el producto es certificado “ecoldgico”).
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b) Capacitacion de los empleados y de los socios

En su organizacién, El Ceibo trata de ser lo mas independiente posible en lo que se
refiere a la composicién de sus recursos humanos (100% de los empleados pertenecen
a familias socias) y sus herramientas. Los Unicos apoyos externos son de expertos (abo-
gados, etc.) quienes aportan apoyos puntuales.

El Ceibo trata de capacitar a sus propios recursos humanos y favorece asi la formacién
de un sistema de intercambio de personal. Cada dos anos se seleccionan los empleados
del brazo agroindustrial, dentro de las familias socias de las cooperativas, empleados
que son capacitados. Ofrece becas de estudio para algunos de los hijos e hijas de sus
socios. Al inicio ofrecieron becas “a fondo perdido”, pero ahora, ofrecen tres o cuatro
becas por ano, con un sistema de seleccién de los candidatos dentro de las familias
socias segun las necesidades de la organizacién (por ejemplo, si necesita un ingeniero
industrial, publicara una convocatoria para el apoyo de una carrera universitaria de
ingenieria industrial). Las becas son de 80 a 100 US$ por mes y por estudiante, con su
reembolso al final de los estudios. La cooperativa del estudiante es garante de la becay
el estudiante realiza un informe cada ano.

Ademas, el subprograma “Desarrollo Organizacional” del PIAF tiene como objetivo for-
talecer el desarrollo institucional y la capacidad de gestién y administracién de las orga-
nizaciones cooperativas, a través de diagndsticos institucionales, capacitaciones (lideres,
expertos en tesoreria y contabilidad, etc.), sistematizacién de experiencias, etc.

c) Solidaridad dentro y afuera de la Organizacion

Dentro del apoyo a las cooperativas, El Ceibo organiza visitas a cada cooperativa local
dos veces al afio. Organiza, ademas, intercambios entre las cooperativas a través de
visitas e intercambios de experiencias. Cada 4 afios se organiza un festival del cacao
que permite intercambios entre las cooperativas a nivel cultural y social. El Ceibo se
beneficia también de numerosos intercambios y visitas con organizaciones internacio-
nales (de Alemania, Pert, Argentina, EE-UU, etc.) y nacionales. Tiene, ademas, fuertes
relaciones con el Gobierno boliviano a través de varios ministerios, interesados por la
metodologia y la organizacién de la central de cooperativas, a la que consideran una
“empresa modelo”. El Gobierno esta también interesado en apoyar la organizacién en
el mejoramiento de la calidad de sus productos.

1.5.2.5. Aspectos ambientales clave

a) Una actividad basada sobre el respeto a la Naturaleza

En la cultura andina amazédnica, el respeto a la Naturaleza es un elemento esencial. Asi,
El Ceibo tiene entre sus valores el cuidado del medio ambiente y promueve sistemas
de cultivo agroforestales. Afortunadamente, los suelos de la zona son ricos y la poda de
los arboles de cacao es una fuente de residuos vegetales interesantes para renovar la
fertilidad, por lo que no se utilizan quimicos como fertilizantes ni para las plagas.

El chocolate producido por El Ceibo para la venta local no es 100% organico porque
los precios de los insumos organicos (leche, azlcar, pasas, etc.), que no se encuentran
en Bolivia, son demasiado altos y subirian mucho los precios. Solo la quinoa, el amaran-
to y el licor son insumos organicos y provienen de grupos de productores locales. Para
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los envases, El Ceibo utiliza productos biodegradables para la exportacion. Trata de
utilizarlos también, poco a poco, para la comercializacién a nivel local.

b) Certificacion ecoldgica

Desde 1996, El Ceibo esta certificado por Boliviana de Certificacion-BOLICERT y NA-
TURLAND, bajo las normas de la Unién Europea (UE 2092/91). Actualmente, la ma-
yoria de las cooperativas miembros del Ceibo tienen el sello organico certificado por
BOLICERT (38 ya son certificadas en organico y | | estan en transicion para obtener la
certificacion).

Desde 2003, El Ceibo esta también certificado bajo la norma NOP de EEUU. Ademas,
ha desarrollado marcas eco-amigables, y de alta calidad, conocidas en los mercados
locales.

¢) Un brazo técnico especializado en formas de produccion sostenibles

Desde 19827, la central de cooperativa El Ceibo ha organizado un brazo técnico, el
PIAF — El Ceibo®. Tiene por objetivo aportar asistencia técnica a los campesinos y cam-
biar la forma de produccién agricola y forestal, orientandose hacia formas de produc-
cién sostenibles y en armonia con la naturaleza. El PIAF cuenta con dos subprogramas
para el apoyo de la sostenibilidad de la produccién: el subprograma “Agroforestal”, el
cual tiene por objetivo impulsar a los productoras y los productores para que aumen-
ten la produccién del cacao en sistemas agroecolégicos y otros cultivos con demanda
para la seguridad alimentaria y los mercados. Por eso, el PIAF realiza asistencia técnica
y seguimiento, capacitaciones, apoyos en la implementacién de cultivos alternativos,
rehabilitacion de cacaotales viejos, desarrollo de formas de crianza de animales domés-
ticos, etc. El segundo subprograma del PIAF es “Manejo Forestal”. Esta orientado a
promover el manejo sostenible de los bosques en la regién y apoyar en el desarrollo y
la implementacion de modelos piloto de gestion sostenible de los recursos. Su objetivo
principal es coadyuvar a los productores a realizar un manejo y uso sostenible de los
recursos que brindan los bosques de la regién de Alto Beni (a través de capacitaciones,
del desarrollo de un banco de semillas y un vivero forestal, del desarrollo de manejo de
plantaciones forestales y bosques primarios y secundarios, etc.).

1.5.2.6. Conclusiones

El Ceibo es una organizacién fuerte, para la cual el Comercio Justo ya no es tan atrac-
tivo (tiene certificacion “Comercio Justo” de FLO desde 1997) por la subida de los
precios en el mercado internacional, por lo que el CJ limita sus ganancias. Ademas, el
costo de certificacion FLO (antes gratis) pesa mucho sobre los ingresos de la venta, y
las normas son cada vez mas dificiles de cumplir, cambian demasiado regularmente y
los esfuerzos pedidos sobre el medio ambiente son enormes. Las obligaciones crecen
y los beneficios financieros bajan. En efecto, en 2008, el precio en Comercio Justo era
superior en | 000 US$ por tonelada al precio convencional, permitiendo solo un mar-
gen de ganancia de 20-30% a El Ceibo; y, en 2009, el precio “justo” es superior sélo en

79 Con el apoyo de organizaciones internacionales como ACRA (Italia - http://www.acra.it), COTESU (cooperacion técni-
ca del gobierno suizo) y la DED (Alemania - http://www.ded.de) entre otros.
80 Bajo el nombre COOPEAGRO de 1982 hasta 1993 y, luego, PIAF-EI Ceibo.
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150 US$ por tonelada. En 2008, sobre los 60 000 US$ de ganancia total, 25 000 US$
fueron para la certificacion.

Ademas, los miembros de El Ceibo consideran que no hay transparencia por parte de
los compradores de Comercio Justo de los paises del Norte (no son claros sobre sus
margenes de ganancia, etc.) y se sienten “utilizados” por los compradores como ob-
jetos de publicidad frente a los consumidores del Norte. Dicen que, hasta este afio, el
principal impacto del Comercio Justo era econémico, pero ahora los precios no son tan
atractivos y las normas y costos son muy importantes, El Ceibo tendra que reflexionar
sobre la pertinencia de seguir o no en el mercado del Comercio Justo o involucrarse
Unicamente en el mercado de los productos organicos de calidad.

Para los miembros de El Ceibo, los obstaculos para el desarrollo del Comercio Justo en
Bolivia son: el incremento de nuevas normas que no son adaptadas a las condiciones de
produccién y venta bolivianas (las normas deberian ser decididas conjuntamente por las
personas de la UE y de los paises del Sur); el mercado protegido de los paises del Norte
no permite, por ejemplo, a El Ceibo hacer sus propios procesos de transformacién y
vender productos procesados directamente a los consumidores (no parece tan “justo”
como mercado); los costos de certificacién van creciendo, aunque los precios no son
tan atractivo ahora; falta de informacion por la representacién de FLO.

1.6. Conclusiones y Recomendaciones

1.6.1. Principales problemas para el desarrollo del Comercio Justo en

Bolivia

* Existe poco apoyo concreto del Estado a los movimientos de Comercio Justo y
Economia Solidaria en Bolivia.

* Los equipos técnicos, asi como los politicos de las instituciones publicas (a todo
nivel), desconocen los conceptos de Comercio Justo y Economia Solidaria.

* Falta de coordinacién y trabajo conjunto de las organizaciones de Comercio Justo y
Economia Solidaria, dispersién que no permite aprovechar el peso real que repre-
sentan estas organizaciones.

* La certificacion internacional de Comercio Justo, asi como las instituciones que la
representan, tienen mala imagen y son muy criticadas.

* Las organizaciones bolivianas de Comercio Justo y Economia Solidaria casi no parti-
cipan en los espacios internacionales del movimiento.

* Para varias organizaciones certificadas por FLO, la tnica motivacién para integrar el
Comercio Justo es una motivacién econémica.

* El contexto internacional no esta a favor de las organizaciones de productores que
no pueden exportar productos procesados (impuestos demasiado elevados).

1.6.2. Principales potencialidades para el desarrollo del Comercio
Justo en Bolivia

* Un contexto politico favorable para el desarrollo del Comercio Justo y Economia
Solidaria en Bolivia.
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Los valores del Comercio Justo y Economia Solidaria estan muy presentes en la
cultura boliviana a través de su cosmovisién andina y amazénica.

Existen programas estatales que podrian ser aprovechados por las organizaciones
de Comercio Justo y Economia Solidaria.

Presencia de ONGs que conocen estas tematicas y tienen las competencias para
apoyar el desarrollo del Comercio Justo y Economia Solidaria.

El movimiento de Comercio Justo y Economia Solidaria es muy amplio, con muchas
experiencias e iniciativas.

Existen redes, como el Movimiento de Economia Solidaria y Comercio Justo de
Bolivia, que agrupa a los principales actores del pais con objetivos de incidencia
politica.

1.6.3. Recomendaciones principales

Desarrollar un trabajo comun de incidencia politica para lograr un real apoyo del
Estado para el desarrollo del Comercio Justo y de la Economia Solidaria (cabildeo,
difusién de un documento colectivo y capacitacién).

Armonizar los discursos entre los actores del Comercio Justo y de la Economia
Solidaria y favorecer los lazos entre ellos para ser una sola voz frente al Gobierno
(plataforma de intercambio entre los actores).

Favorecer la integracién de las organizaciones vendiendo en el mercado de exporta-
cion productos del Comercio Justo en las redes internacionales para poder defender
sus intereses (aprovechar los lugares existentes y realizar cabildeo internacional).

Favorecer los vinculos entre las organizaciones de productores del Comercio Justo
y Economia Solidaria bolivianos para que la experiencia de las organizaciones que ya
exportan beneficie a las organizaciones que estan pensando en exportar productos
certificados.

Hacer un trabajo de promocién del Comercio Justo o comunitario y de concientiza-
cién de los consumidores bolivianos para desarrollar el mercado nacional (evaluar la
pertinencia de utilizar el concepto de Comercio Justo, desarrollar productos proce-
sados y precios locales, promover los valores culturales de la cosmovisién andina).

Desarrollar una “identidad comdn” que permita a los consumidores bolivianos te-
ner garantias (desarrollar una certificacién nacional, favorecer el conocimiento y
las relaciones entre los actores, un sistema de certificaciéon que incorpore los sellos
sociales).

Favorecer los vinculos entre las organizaciones de productores del Comercio Justo
y Economia Solidaria bolivianos para que la experiencia de las organizaciones que
estan vendiendo en el mercado local beneficie a las organizaciones que piensen
hacerlo (explorar colectivamente mercados nacionales: “Desayunos Escolares”,
“Compro Boliviano”, etc.).

Fortalecer una de las redes ya existentes, por ejemplo el Movimiento de Economia
Solidaria y Comercio Justo de Bolivia (MESC|B), con tres departamentos: incidencia
politica nacional, desarrollo de mercado de exportacién y desarrollo de mercado
nacional.
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2. El Comercio Justo Sur-Sur en Colombia

Luis Felipe Avella Villegas

2.1. Contexto socioeconomico en Colombia

Colombia tiene una superficie de | 141 748 kilémetros cuadrados, divididos en cinco
regiones: Pacifico, Caribe, Andina, Amazonia y Orinoquia. “Es el segundo pais mas bio-
diverso del mundo ya que, con sélo el uno por ciento de la superficie emergente de la
Tierra, acapara el diez por ciento de las especies del mundo”®'.

Segtn el Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas-Dane, entre junio de
2007 y junio de 2008 el crecimiento global de precios en Colombia fue de 7,18%, en
tanto que el precio de los alimentos aumenté | 1,98 %, para el promedio de la pobla-
cién, pero para los hogares de bajos ingresos fue de 14.18%. Las cifras anteriores son
elocuentes: el aumento en el precio de los alimentos afecta mas a los pobres e intensi-
fica la desigualdad.

Cifras actualizadas del Dane muestran que en 2009, después de una década, la eco-
nomia colombiana volvié a entrar en recesién. Lo que mas pesé para que la economia
nacional entrara en esos terrenos, fue el comportamiento de sectores lideres como
la industria que en el primer trimestre del ano cayé 7,9%, seguida del comercio, el
transporte, la actividad agropecuaria y los servicios sociales. El estar en recesién supone
menores posibilidades de generar empleo o el riesgo de una mayor desocupacion, el
deterioro de la calidad de vida de los colombianos, menor consumo e ingresos de los
hogares, las empresas y del gobierno.®

2.2. Comercio Justo Norte-Sur en Colombia

La primera asociacién de pequenos caficultores que logré ingresar al Comercio Justo en
Colombia fue Ingruma; su primera exportacion de Comercio Justo al mercado interna-
cional se dio en 1992 a través de Expocafé, firma lider y pionera en la comercializacién
del café de Comercio Justo en Colombia.

Desde que comenzé sus exportaciones en el mercado Fair Trade, Expocafé ha transfe-
rido cerca de |12 millones de ddlares a las comunidades que la utilizan como exportador.
Expocafé, ha sido la exportadora lider de café Comercio Justo en Colombia. Empezo
esta dinamica en 1991 cuando su gerente estuvo en Europa visitando clientes y por
coincidencia se top6 con el tema del Comercio Justo.® Inicialmente el Comercio Justo
Norte-Sur certificado en Colombia se reduce al café, pasando luego a cubrir categorias
como el cacao, el banano, flores, frutas y artesanias.

81 Tomado de http://lwww.museos.unal.edu.co/sccs/plantilla_galerias_detalle.php?id_seccion=31&id_
subseccion=263&id_imagenes_galeria=577&tipo=museo&pagina=1. Junio 15 de 2009

82 Tomado de http://www.caracol.com.co/nota.aspx?id=834576. Julio 15 de 2009.

83 VELEZ BRITO, JUAN PABLO El Comercio Justo como una oportunidad para comunidades de pequefios caficultores
con plantaciones especiales u organicas en colombia. Tesis de grado de la Facultad de Administracion de la Universi-
dad de los Andes. Bogota D.C., 2006.
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La mayoria de productos certificados de Comercio Justo en Colombia (café, banano,
cacao y flores) tienen el sello FLO®, sin embargo, ante el crecimiento del mercado del
Comercio Justo Norte-Sur y las demandas de organizaciones productoras del Sur, orga-
nizaciones como WFTO (ex IFAT), ofrecen nuevas propuestas de certificacion (compe-
tencia) en Colombia. Fruandes ha sido seleccionada “piloto de WFTO” para establecer
sus criterios globales de certificacién en Comercio Justo.

En Colombia Fruandes es miembro desde el ano 2006 de WFTO. Para Fruandes Co-
mercio Justo significa: impacto directo en pequefos productores (agricultores); cadena
productiva integrada (agricultores, procesador/exportador y clientes); mejora de la ca-
lidad de la vida (empleados); y responsabilidad con el consumidor.

Otra certificadora que esta presente en Colombia es ECOCERT, con un esquema de
certificacion de cadena de Comercio Justo basado en entidades referentes que son los
contratantes de la certificacién (generalmente empresas como las grandes superficies
—Carrefour-). De esta manera se logra que la certificacién sea mas econémica para
la organizacién productora y que todos los participantes en la cadena aporten al pre-
mio de Comercio Justo y planifican su reinversién en la comunidad productora. ECO-
CERT ofrece la certificacién de Comercio Justo en paralelo a sus demas certificaciones
(Ejemplo. Certificacion organica), reduciendo asi los costos de inspeccion. Actualmente
ECOCERT expone su certificacion de Comercio Justo en diferentes escenarios en Co-
lombia y ha iniciado un proceso de certificacion en Comercio Justo con organizaciones
de productores que sustituyen cultivos ilicitos y son apoyados en la comercializacién de
sus productos por la cadena Carrefour.

Un factor comun en las nuevas certificadoras de Comercio Justo Norte-Sur es su aper-
tura a certificar productos para grandes empresas multinacionales y organizaciones de
trabajo contratado (ejemplo: Carrefour y grandes plantaciones de banano en Colom-
bia). Al respecto hay un buen nimero de argumentos a favor y en contra; desde una
mirada panoramica y global del “desarrollo”, caben dos apreciaciones criticas sobre el
Comercio Justo Norte-Sur en Colombia, una positiva y una negativa:

Positiva. El Comercio Justo Norte-Sur ha permitido, a través de su robusta norma-
tividad, el fortalecimiento social, ambiental y econémico de algunas organizaciones
que pueden: (I) ser modelos para otras organizaciones, (2) crecer en asociados y
(3) hacer aportes relevantes a propuestas adecuadas de Comercio Justo Sur-Sur.
Por otra parte, el Comercio Justo Norte-Sur ha sensibilizado al consumidor del
Norte y, gracias a la sociedad global del conocimiento, también en Colombia. De
esta manera, hoy movimientos de economia solidaria, empresas, universidades, or-
ganismos del sector publico, ONG, organizaciones multilaterales, etc., tanto en el
Norte como en el Sur, que estan incluyendo el Comercio Justo en sus objetivos y
temas de estudio.

Negativa. El Comercio Justo Norte-Sur, liderado institucionalmente por la red FINE,
muestra - en la misma definicién de Comercio Justo de dicha Red - una cercania al
discurso de la cooperacién internacional para el “desarrollo”. Se reconoce al Sur
como pobre-subdesarrollado, como productor principalmente de materias primas
(especialmente alimentos de origen tropical), no de productos de valor agregado

84 FLO es la certificacion de Comercio Justo Norte-Sur de mayor trayectoria y reconocimiento nacional. La lista actuali-
zada de las organizaciones certificadas por FLO-CERT en Colombia esta disponible en http://www.flo-cert.net/flo-cert/
operators.php?id=10.
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Y, menos aun, de conocimientos sobre nuevos y auténomos esquemas comerciales
éticos, sostenibles y solidarios. Asi, el Norte se otorga un peso de guia del “desarro-
llo”, a través de organizaciones rectoras que disefan los criterios de Comercio Justo
Norte-Sur. La responsabilidad de apoyar a los productores pobres del Sur queda en la
buena conciencia y en los bolsillos de algunos consumidores responsables del Norte,
los realmente dispuestos a pagar mas por productos de Comercio Justo. Por otra
parte, la mayoria de los productos de Comercio Justo se transforman en el Norte,
donde queda el mayor valor agregado del Comercio Justo (ejemplo: el café en grano
de Comercio Justo del Sur se transforma en el Norte para que lo beba un cliente final
pagando un sobreprecio).

A la hora de promover un Comercio Justo en Colombia, las realidades y necesidades
- de la gran mayoria de actores nacionales, por ejemplo, conformada casi del todo por
consumidores de bajos ingresos - desincentivarian la intermediaciéon de organizaciones
certificadoras del Norte e incentivarian esquemas de soporte estatal al Comercio Justo,
asi como de control social por parte de los consumidores del Sur.

2.3. Comercio Justo Sur-Sur en Colombia

En su mayor parte, los casos de Comercio Justo dentro de Colombia no estan certifica-
dos. Sin embargo, hay multiplicidad de organizaciones, principalmente del sector solida-
rio, que estan operando Yy a veces superan los principios internacionales del Comercio
Justo certificado Norte-Sur, aunque no lo hagan explicito. Entre ellas destacan:

a) AGROSOLIDARIA (www.AGROSOLIDARIA.org) que desde sus inicios ha plan-
teado el Comercio Justo Sur-Sur, bajo su propia definicién y como parte constitutiva
de sus principios, junto a la socio-economia-solidaria y la agroecologia. Mas adelante

se desarrollara este caso y especificamente la propuesta de las ECOFERIAS-AGRO-
SOLIDARIA.

b) Corporacion para el Desarrollo de la Sericultura del Cauca—~CORSEDA
(www.corseda.com), que integra actualmente a 10 asociaciones locales de pequehos
productores y artesanos de la seda en los municipios de Timbio, Tambo, Santander de
Quilichao, Morales, Piendamé y Popayan. La cadena productiva la desarrollan aproxi-
madamente |50 familias de diferentes etnias, indigenas, campesinas, mestizas y afro-
descendientes, y abarca desde el cultivo de morera, cria del gusano de seda, produccién
hasta la transformacién del capullo en hilos y tejidos para su posterior comercializacién.
Esta labor hizo merecedora (entre muchos reconocimientos nacionales e internaciona-
les recibidos) a la corporacién en el afio 2004 del Premio Portafolio Empresarial en la
categoria Aporte a la comunidad.

c) Tiendas Juan Valdez (www.juanvaldezcafe.com), que integran a asociaciones de
pequenos productores (95% de los caficultores colombianos tiene menos de cinco
hectareas), cooperativas de caficultores y en general el gremio cafetero (Federacién
Nacional de Cafeteros), la empresa Procafecol, clientes finales, nacionales e interna-
cionales, y cooperantes nacionales e internacionales. Hoy en dia el pequefio productor
de café que vende en las Tiendas recibe mayores beneficios que el que vende su café
certificado en el mercado del Comercio Justo Norte-Sur. Thierry Loussakoueno (ex
Agregado Agricola para la Comunidad Andina, América Central y Caribe de la Embaja-
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da Francesa en Colombia) considera que el modelo mas grande y exitoso de Comercio
Justo en el mundo lo expresa la Federaciéon Nacional de Cafeteros, sin necesidad de
certificaciones de FLO o similares.®

d) Corporaciéon Oro Verde (www.greengold-oroverde.org/espanol/cov_esp.html)
surge como una alianza integrativa® conformada por: (1) la Fundacién Amigos del Cho-
c6-Amichocd, organizacion sin fines de lucro de caracter ambientalista, con una notable
cualificacién profesional de sus miembros y una amplia red de contactos nacionales e
internacionales; (2) la Fundacién las Mojarras, organizacién social chocoana con expe-
riencia y reconocimiento en el trabajo comunitario en Tadé y Condoto; y (3) los Con-
sejos Comunitarios de los municipios de Tadé - Asocasan y Condoto - Cocomacoiro,
organos surgidos a partir del reconocimiento en la Constitucién Politica de 1991 de la
diversidad étnica y cultural del pais, conformados de acuerdo con la Ley 70/93 como
autoridades de las negritudes, cuya funcién es administrar los territorios colectivos de
las comunidades afrocolombianas. La cadena de Comercio Justo de la Corporacién Oro
Verde integra aliados hasta llegar a los joyeros nacionales e internacionales que transfor-
man y venden el oro certificado como “oro verde”.

e) Ecolsierra (www.ecolsierra.org) es la Red de Productores Ecoldgicos de la Sierra
Nevada de Santa Marta ECOLSIERRA, en donde varios grupos de agricultores se han
organizado alrededor de una propuesta de agricultura ecoldgica, proteccién, conserva-
cién y recuperacién de las zonas boscosas mediante un proceso de produccién soste-
nible de café. Dichos grupos, estan compuestos por cerca de 600 familias organizadas,
que se ubican en el departamento del Magdalena, municipios de Santa Marta, Ciénaga,
Aracataca y Fundacién. Aunque Ecolsierra se encuentra bien integrada a la red de Co-
mercio Justo Norte-Sur, sus productos (miel y café) también entran al mercado nacio-
nal, sin el reconocimiento por parte del consumidor en Colombia que provienen de una
cadena de Comercio Justo.

f) Farmaverde se caracteriza por las siguientes acciones: organizar oportunidades
de trabajo con la comunidad productora (asociados de Farmaverde y otros produc-
tores de materia prima); formar a la comunidad empresarial (hospitales, coopera-
tivas y tiendas de medicamentos) relacionada con la comercializacién de medica-
mentos en Bogota; entregar herramientas a la comunidad consumidora (personas
vulnerables de bajos ingresos de la ciudad de Bogota, entre éstas la misma co-
munidad productora de Farmaverde) para producir sus propios fitomedicamentos
y consumir responsablemente aquellos de los que no puedan autoabastecerse; y
generar espacios de interlocucién con la comunidad cooperante (entidades publicas
y privadas, ONGs, universidades, entre otras) para, por ejemplo, aportar en la de-
finicién de politicas publicas en salud y conseguir el apoyo suficiente para alcanzar
el punto de auto-sostenibilidad.

85 Entrevista realizada a Thierry Loussakoueno el 12 de mayo de 2006.

86 “The closeness and intensity of a relationship within a common value chain may come to integrate a community partner
symbiotically with the company, in what has been termed an integrative alliance. JAMES E. AUSTIN, The Collaboration
Challenge: How Nonprofits and Businesses Succeed through Strategic Alliances, 1st ed. (San Francisco, CA: Jossey-
Bass Publishers, 2000).
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2.4. Organizaciones cooperantes con el Comercio Justo en
Colombia

2.4.1. Las organizaciones del sector solidario

Representan dinamizadores actuales y potenciales tanto en la produccién (rural y urbana,
agropecuaria y artesanal), transformacion, distribucién y consumo de un Comercio Justo
en Colombia. En Colombia las organizaciones de sector solidario se rigen por los siguien-
tes principios:¥ ) El ser humano, su trabajo y sus mecanismos de cooperacién tienen
prioridad sobre los medios de produccién. 2) Espiritu de solidaridad, cooperacién y ayuda
mutua. 3) Administracién democratica, participativa, autogestionaria y emprendedora.
4) Adhesién voluntaria, responsable y abierta. 5) Propiedad asociativa y solidaria de los
medios de produccion. 6) Participaciéon econdémica de los asociados en justicia y equidad.
7) Formacién e informacién para sus miembros, de manera permanente, oportuna y pro-
gresiva. 8) Autonomia, autodeterminacion y autogobierno. 9) Servicio a la comunidad.
10) Integracién con otras organizaciones del mismo sector. | ) Promocién de la cultura
ecologica.

Existe una estrecha conexién entre los principios del sector solidario y los criterios
generales para organizaciones de Comercio Justo. Por lo que estas - una vez sensibi-
lizadas, capacitadas y fortalecidas - representarian la base productiva de un Comercio
Justo en Colombia. Ademas, dentro de la gran diversidad de organizaciones del sector
solidario en Colombia, se puede identificar un universo potencial de organizaciones
que se sumen a la comunidad empresarial, consumidora y cooperante en cadenas de
Comercio Justo.

En Colombia se puede hablar de dos sistemas que funcionan dentro del sector: las Or-
ganizaciones Solidarias (Ley 454 de 1998) y las Organizaciones Solidarias de Desarrollo
y Organizaciones de Economia Solidaria. Rodrigo Villar identifica alrededor de 136 000
organizaciones del sector solidario registradas, de las cuales Bogota cuenta en sus re-
gistros con mas de 40 000.%

2.4.2. Departamento Administrativo Nacional de la Economia
Solidaria-DANSOCIAL

Instancia estatal colombiana que tiene como Misién: Dirigir y coordinar la politica esta-
tal para la promocién, planeacion, proteccién, fortalecimiento y desarrollo de las orga-
nizaciones de la economia solidaria. Promover la cultura de la solidaridad y la asociati-
vidad, contribuyendo al mejoramiento de la calidad de vida de los colombianos. Es su
Visién: Posicionar la cultura de la solidaridad, asociatividad y el sector de la economia
solidaria como un modelo integral, hacia una Colombia solidaria y en paz. Desarrolla
los sigiuientes programas:

87 ElArt. 4 de la Ley 454 de 1998 determina los principios que rigen a las organizaciones solidarias en Colombia.
88 VILLAR, RODRIGO. El Tercer Sector en Colombia: evolucion, dimension y tendencias. Bogota: Confederacion Colom-
biana de Organizaciones No Gubernamentales, 2001.
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a) Alcaldia mayor de Bogota (un ejemplo para otras alcaldias en
Colombia)

En la pasada Alcaldia de Bogota de Luis Eduardo Garzén, la oficina Bogota Internacional
celebré dos versiones del Foro y Muestra Regionales de Comercio Justo, en el afio 2006 y
2007. Hoy en dia (2009) el Instituto para la Economia Social IPES de la Alcaldia de Bogota
analiza las posibilidades de activar pequenas plazas de mercado en diferentes localidades
del la ciudad, bajo el esquema de ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA.

b) Universidades

El primer estudio de cobertura nacional sobre Comercio Justo en Colombia fue patro-
cinado por DANSOCIAL y desarrollado por investigadores de las Universidades Andes,
Javeriana y Minuto de Dios de Bogota. El estudio se presenté en septiembre de 2007 y
se denominé Emprendimientos sociales solidarios en cadenas de Comercio Justo (caso
Colombia)®. Las universidades mencionadas anteriormente, y cada vez més universida-
des en Colombia empiezan a desarrollar investigaciones, clases y practicas (extensién
universitaria) relacionadas con el Comercio Justo.

La Mesa de Trabajo de Comercio Justo, de la Universidad Minuto de Dios, se ha creado
en 2009 como un espacio democratico y transparente de vinculacién entre las organi-
zaciones de investigacién, cooperacion y accién relacionadas con el Comercio Justo en
Colombia.

c) Red Colombia Verde

Esta conformada por organizaciones comunitarias, campesinas, afrocolombianas e indi-
genas, con oferta de productos y servicios relacionados con la agricultura organica, los
servicios ambientales, el agro y ecoturismo, el Comercio Justo y el Consumo Responsa-
ble en el contexto de los mercados verdes y el biocomercio. Se dedica especialmente al
fortalecimiento organizacional, productivo y comercial de sus asociados, para contribuir
al mejoramiento en la calidad de vida de las familias que las conforman. Actualmente
hacen parte de la RED 41 organizaciones de base, ubicadas en las regiones Caribe, An-
dina, Amazonia y Chocé biogeografico. Retine nueve lineas productivas (Café, Panela,
Cacao, Frutas y verduras, Plantas de uso medicinal, cosmético y culinario, Bioinsumos
y semillas limpias, Ecoturismo, Artesanias, Apicultura), alrededor de 60 000 familias
asociadas y cerca de 400 000 hectareas en produccién ambientalmente amigable. La
Red Colombia Verde promueve con sus asociados y multiples aliados la generacién de
cadenas de valor social, ambiental, econémicas a nivel local, nacional e internacional.

d) Mambe Shop

Representa a la Bolsa Amazonia en Colombia, un programa regional que nace en el
2001. Esta conformado por una red de productores y organizaciones de los paises ama-
zonicos, que tiene como objetivo central apoyar la generacién de ingresos econémicos
de las poblaciones mas pobres de la Amazonia, logrando la insercion de sus productos

89 Elestudio “Emprendimientos sociales solidarios en cadenas de Comercio Justo” se realizé para DANSOCIAL en 2006-
2007 con la participacion de investigadores de la Universidad de los Andes, la Universidad Javeriana y la Universidad
Minuto de Dios, teniendo como autor y compilador general a Luis Felipe Avella, investigador de la Iniciativa en Empren-
dimientos Sociales-IESO de la Facultad de Administracion de la Universidad de Los Andes.
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en los mercados mundiales. La Bolsa Amazonia crea puentes entre la ofertay la deman-
da de productos amazénicos provenientes de pequenos productores organizados de
la region.

2.5. Experiencia de AGROSOLIDARIA y las Ecoferias

Para graficar el proceso del movimiento de Comercio Justo en Colombia, se ha elegido
la experiencia de AGROSOLIDARIA, por representar a una organizacién de Comercio
Justo local con una visién propia y que se encuentra en proceso de desarrollo en varios
lugares del pais.

2.5.1. AGROSOLIDARIA

Abordar el caso de las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA implica, primero, entender la
propuesta integral de AGROSOLIDARIA, lo cual nos lleva ineluctablemente a pregun-
tarnos por Mario Bonilla®, quién planté la semillay la sigue plantando sin fatiga. AGRO-
SOLIDARIA actuta a través de Seccionales por municipio, resguardo, corregimiento o
localidad, ubicadas donde haya emprendedores autogestionarios comprometidos con
el desarrollo local sostenible, que trabajen sobre pilares de Unidad, Organizacion y Re-
ciprocidad. Al interior de cada Seccional estan conformados los Grupos asociativos de
financiacién, produccién, transformacion, distribucién y consumo, correspondientes a

los eslabones basicos del circuito econémico agroalimentario. A continuacién se expo-
ne la definicién que da AGROSOLIDARIA a cada grupo:®'

a) Grupos asociativos de ahorro y crédito (Financiacion). Cada Seccional de
AGROSOLIDARIA constituye un Fondo Monetario Local desde el cual se proporcionan
microréditos para mejorar las condiciones de trabajo de las Unidades Productivas Fa-
miliares asociadas. Funciona como un Fondo Rotatorio gestionado y administrado por
los mismos asociados y asociadas.

b) Grupos asociativos de produccion. Son equipos de trabajo integrados por las
Unidades Productivas Familiares Asociadas, donde se programa el desarrollo de los
cultivos y los sistemas productivos pecuarios. A fin de elaborar un buen prondstico de
la cosecha y del producto final, los grupos asociativos por producto trabajan coordina-
damente con los Grupos Asociativos de Procesamiento, de distribucién y Consumo So-
lidario. Esta forma de trabajo denominada “la conversa para el consenso constructivo”
es de gran importancia para armonizar de mejor manera la demanday la oferta.

c) Grupos asociativos de transformacion Son equipos de trabajo conformados para
procesar productos frescos, brindando mayor perdurabilidad y diversidad de presen-
taciones. Trabajan de manera cogestionada para la adecuacién y equipamiento de sus
plantas de procesamiento de acuerdo a parametros de BPM (Buenas Practicas de Ma-
nufactura).

90 Mario Bonilla es el gestor y actual Director de AGROSOLIDARIA. Su trabajo como lider comunitario tiene mas de 30
afos, e inici¢ desde su infancia. A lo largo de su estudio y experiencia ha sido plenamente consciente de la respon-
sabilidad ineludible que tiene cada individuo y cada comunidad de afrontar su realidad y su cambio de camino, con el
reconocimiento de su autonomia y su interdependencia, respecto al otro y a lo otro (medio ambiente). Para avanzar
sobre bases sdlidas, esta convencido de principios como la agroecologia, la socio-economia-solidaria y el Comercio
Justo campo-ciudad.

91 Tomado de www.AGROSOLIDARIA.org (10 de julio de 2009).
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d) Grupos asociativos de distribucion. Son los equipos de trabajo encargados de
mantener estrecho contacto con los productores, procesadores y consumidores soli-
darios, asi también como con empresas compradoras externas al Circuito Econémico
Solidario. Estan integrados por los coordinadores de demanda y oferta, por los con-
troladores de calidad, por los contadores — administradores y por los operadores de la
logistica de clasificacién, empaque y entregas.

e) Grupos asociativos de consumo. Son grupos de personas que representan a uni-
dades familiares que comparten un territorio comin y que han decidido asociarse para
participar de manera consciente y responsable con su poder de compra en el Circuito
Econdémico Solidario. Son tantos como la divisién territorial de un municipio o ciudad
lo requiera. Pueden asociarse por barrios, localidades, comunas, urbanizaciones e ins-
tituciones.

AGROSOLIDARIA (Federacién), cada Seccional (figura juridica solidaria de Asociacién)
y cada Grupo tienen sus reglamentos, basados en las siguientes premisas fundamenta-
les: (1) construccion colectiva de conocimiento; (2) autonomia; (3) interdependencia;
y (4) gestion asociada.

En el periodo 2006-207 AGROSOLIDARIA es seleccionado por la ONG espanola Ayu-
da en Accién para recibir una cooperacién sostenida por diez afos. Esta cooperacién le
permite iniciar un periodo de expansién, que termina en 2007 con diez seccionales en
Boyacd y una mas en el municipio de Charala-Santander. En septiembre de 2007 AGRO-
SOLIDARIA se incluye como caso ejemplar en el estudio Emprendimientos sociales
solidarios en cadenas de Comercio Justo, mencionado anteriormente, lo que acerca su
propuesta al Departamento Administrativo Nacional de Economia Solidaria-DANSO-
CIAL. En el periodo 2008-2009 AGROSOLIDARIA recibe el apoyo de DANSOCIAL,
como un modelo ejemplar de Comercio Justo campo-ciudad en Colombia.

AGROSOLIDARIA también ha logrado acuerdos con diferentes cooperantes publicos y
privados, nacionales e internacionales: gobernaciones, Red Colombia Verde, Fundacién
Pies Descalzos, Fondo para la Accion Ambiental, ACDI, Fundacién Ford, la empresa
Famoc de Panel, Fundacién Stro y diferentes empresas vinculadas en sus cadenas pro-
ductivas. A nivel municipal cada seccional hace gestiones auténomas (respaldadas por
la Federacién) con los organismos locales. Representantes de sus Seccionales han teni-
do experiencias de aprendizaje en campo con CECOSESOLA en Venezuela y Maquita
Cushunchic en Ecuador. Ademas, la Organizacién avanza en un proceso de integracion
en Latinoamérica con CAN-RELACC y forma parte de la Red Intecontinental para la
Economia Social y Solidaria (RIPESS Latinoamérica) y la Mesa Latinoamericana de Co-
mercio Justo (MCLC]).

En julio de 2009 AGROSOLIDARIA contaba con 49 seccionales en nueve departamen-
tos de Colombia. Su posicionamiento le ha permitido liderar encuentros de cobertura
nacional, como el Primer Encuentro Colombiano de Fondos Autogestionados de Aho-
rro y Crédito (9 de marzo de 2008) y el Encuentro Nacional Agroalimentario “Co-
lombia Territorio EcoSolidario” (19 al 21 de noviembre de 2008), entre muchos mas
encuentros departamentales y locales.

AGROSOLIDARIA ha sistematizado su proceso, por ejemplo a través de los completos
informes de seguimiento que debe presentar a cooperantes como Ayuda en Accién y
DANSOCIAL; en su pagina de Internet, por ejemplo, la revista Campo y Ciudad puede
descargarse en http://www.AGROSOLIDARIA.org/safe/campo_y ciudad no_|.pdf),
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entre otros documentos y menciones externas en articulos y estudios. Sin embargo, el
proceso de las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA no contaba con ninguna sistematizacién
externa, de tal forma que este trabajo representa un primer aporte al respecto.

2.5.2. ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA

“Usted puede estar caminando en un barrio popular de Bogota o por uno de los | 100
municipios en alguno de los 32 departamentos de los Andes, el Amazonas, el Orinoco,
el Caribe o el Pacifico colombianos, disfrutando de esta diversidad multicolor y cultural
de formas de hablar el espafol, cocinar todas las posibilidades de aire, agua y tierra,
bailar el frio o desvestir el calor; contagiandose de ese gozar que da la certidumbre de
que nada ni nadie le garantiza, en estas tierras donde el verde es de todos los colores ,
a la siguiente semana o al siguiente dia, dejar de estar empleado por un salario regular,
remunerado por una piramide astronémica o vivo por la bala absurda de uno de los
ejércitos”?2.

Asi, por razones de casualidad o causalidad, usted puede dar con uno de esos 48 munici-
pios donde hoy hay una seccional de AGROSOLIDARIA, si es ademas dia domingo, o en
el caso del municipio de Tibasosa-Boyaca, también jueves o sabado en la mafana, podra
toparse entonces con unas carpas blancas, marcadas “AGROSOLIDARIA. EcoFeria de
Comercio Justo Campo — Ciudad” ®3, dando sombra a presas congeladas de conejos y
pollos campesinos, hortalizas frescas de colores y sabores naturales, a alimentos proce-
sados con cuidado y ternura, y a distribuidores fraternales que le propondran ir mas alla
de simplemente comprar a bajo precio un producto agro-ecolégico de Comercio Justo
campo-ciudad, y asociase como consumidor al circuito econémico solidario.

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se define como un espacio de Mercado Justo y Soli-
dario que construyen y sostienen de forma asociada productores, procesadores, distri-
buidores y consumidores, proveyendo y adquiriendo productos agroalimentarios fres-
cos y procesados, a un precio justo, con calidad y regularidad, producidos, procesados
y distribuidos con principios agroecolégicos, con el objeto social de contribuir al mejo-
ramiento econémico, social y cultural de los/as asociados/as y sus familias.

Las ECOFERIAS AGROSOLIDARIA estan ligadas a una seccional de AGROSOLIDARIA
que tiene la figura juridica de Asociacién dentro del marco del sector solidario; son
lideradas por el Grupo de distribucién y consumo de la seccional correspondiente, y
representan la principal estrategia comercial, mas no la tnica, de dicho Grupo. Algunos
puntos a tener en cuenta para su organizacion:

I. Hacer un estudio preciso, en el radio que atendera la ECOFERIA-AGROSOLIDA-
RIA, de la capacidad de compra de los consumidores y de sus preferencias.

92 En 2006, Evelio Rosero, quien ya habia escrito mas de una decena de novelas y cuentos, termind Los Ejércitos, una
historia en la que dos maestros, Otilia e Ismael, perdidos en un pueblo que podria ser cualquier pueblo colombiano,
logran llevar una vida casi normal entre los avatares de la guerra y sus descarnadas rutinas. Tomado de http://www.
elespectador.com/impreso/articuloimpreso141057-los-ejercitos-de-evelio-rosero. (Junio 9 de 2009).

93 Para tener la ubicacion y el cronograma de Ecoferia-AGROSOLIDARIA puede comunicarse con su direccion adminis-
trativa de AGROSOLIDARIA en Tibasosa, Calle 5 Carrera 12, (578), teléfono 779 31 37, movil (57) 3108024240, con-
tacto@AGROSOLIDARIA.org. Actualmente hay 17 ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA operando en tres departamentos
y en diferentes localidades de la ciudad de Bogota: Departamento de Boyaca (Duitama, Tibasosa, Sogamoso, Soraca
y Tunja), Departamento de Santander (San Gil, Charala y Paramo), Departamento de Tolima (Melgar), Caqueta (Flo-
rencia y Montafita), Narifio (Chachag(i y Pasto), Bogota (Chapinero, Tunjuelito, Candelaria y Rafael Uribe Uribe).
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2. Elegir muy bien dénde funcionara la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA, lejos de las ca-
denas de supermercado, en sitios de gran afluencia de publico y donde haya concen-
tracion de residentes.

3. Hacer del espacio de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA una oportunidad de encuen-
tro y educacién sobre el proceso de economia solidaria y puntualmente sobre el
Comercio Justo y el consumo responsable.

4. La organizacién de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA debe asignar de manera preci-
sa responsabilidades, verificando su cumplimiento.

5. La evaluacién de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA debe hacerse de forma inmedia-
ta, al terminar el dia.

6. Tener en cuenta las circunstancias especificas de cada sector para cada ECOFERIA-
AGROSOLIDARIA.

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se entiende como un medio de los asociados para co-
laborar en la satisfacciéon de necesidades comunes de la comunidad local y no como una
forma de acumulacién particular. Los asociados colaboran en este proceso en calidad
de personas que se unen para ayudar a elevar las condiciones de vida de sus afiliados y
de sus comunidades cercanas. No lo hacen con el fin de acumular dinero ni de competir
sino con el animo de servir, lo que marca la diferencia con la empresa capitalista.

Las fuentes de recursos financieros de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA son: aporte
del Grupo asociativo de distribucién y consumo para tal fin; apoyo de la Federacién
AGROSOLIDARIA; porcentaje de ganancias obtenidas por las ventas; y otras fuentes

necesarias de cooperacién, para subsidiar, por lo menos al inicio, la promocién y sobre
todo el transporte de productos del campo a la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA.

El aporte y porcentaje se determinan de manera auténoma por el Grupo asociativo
de distribucién y consumo en interdependencia con Grupos asociativos de produc-
cién y Grupos asociativos de transformacion relacionados con la ECOFERIA-AGRO-
SOLIDARIA.

Para llevar un registro del desarrollo de las practicas comerciales actuales, se hace men-
sualmente un informe contable a la Seccional Tibasosa, que actualmente tiene la res-
ponsabilidad de bodega de las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA.

Las consideraciones para la fijacién de los precios tienen en cuenta los principios de
AGROSOLIDARIA: precio justo para el productor, precio justo para el consumidor y
margen justo para el distribuidor; lo anterior se logra por medio de conversas donde
se busca la participacién de asociados de los grupos asociativos (productores, transfor-
madores, distribuidores, consumidores) y se analizan variables como: costo de produc-
cién, empaque, permisos y certificaciones, transporte, gastos de publicidad, bodegaje,
administracién. También se tienen en cuenta los precios en el mercado local. Dada la
capacidad adquisitiva media-alta de consumo en Chapinero, se busca que los productos
de AGROSOLIDARIA tengan un precio igual o levemente superior al de los productos
convencionales en establecimientos comerciales cercanos.

La relacién con los consumidores (inicialmente familia, amigos y vecinos de los asocia-
dos al Grupo de distribucién y consumo) se lleva a cabo fundamentalmente con el voz
a voz, promoviendo entre ellos el consumo consciente y responsable. Como valores
agregados de los productos AGROSOLIDARIA frente al consumidor se destacan: la
calidad visible en las propiedades organolépticas del producto; el origen social (Grupos
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asociativos de productores de seccionales cercanas a Bogota); las caracteristicas am-
bientales-saludables (produccién agroecolégica), y la equidad econémica que genera
cada producto dentro del circuito econémico agroalimentario de AGROSOLIDARIA.

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se relaciona con el Comercio Justo en el sentido que
apoya principalmente a pequenos y medianos productores y consumidores en situa-
cién de desventaja, impulsando mejores condiciones econémicas, sociales, politicas,
culturales y medio ambientales para todos los participantes en el circuito agroalimen-
tario, principalmente en el entorno local, es decir, evitando competir con el proceso
de desarrollo local de otras ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA. Al contrario, la estrategia
de consumo capitalista se basa en impulsar al consumidor hacia necesidades inducidas,
hacia productos que no atienden sus necesidades reales, la mayor parte de estos con
minimo o negativo valor nutricional, donde el interés principal no es el de nutrir, con-
servar el medio ambiente o buscar la equidad econémica, sino maximizar las ventas y
las ganancias.

En la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se establecen, mas alld de relaciones laborales,
relaciones horizontales de colaboracién. Los ingresos obtenidos se distribuyen asi, se-
gun lo define el Reglamento interno del Grupo de distribucidon y consumo: a) Pago de
proveedores, colaboradores y gastos generales de la ECOFERIA- AGROSOLIDARIA;
b) porcentaje determinado sobre el precio de venta al consumidor para el Grupo de
distribuciéon y consumo; c) porcentaje determinado sobre los ingresos del Grupo de
distribuciéon y consumo para reinversién en la siguiente ECOFERIA- AGROSOLIDA-
RIA.

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA esta integrada directamente por el Grupo de dis-
tribucién y consumo. Como componentes articulados en el circuito econémico de
AGROSOLIDARIA, también la integran los grupos asociativos de productores, transfor-
madores y consumidores. Todos los anteriores son los mismos beneficiarios, asi como
aquellos consumidores que, sin ser asociados de AGROSOLIDARIA, complementan la
demanda de productos agroalimentarios.

La mision de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA es contribuir al mejoramiento econémi-
co, social y cultural de los asociados. Sus propésitos fundamentales son:

* Integrar el Comercio Justo campo-ciudad al circuito econémico agroalimentario de
AGROSOLIDARIA.

* Ofrecer un sistema de distribucién de alimentos frescos y procesados que cubra una
canasta familiar promedio en Colombia.

* Ayudar a comercializar los productos garantizando precios justos al productor.

* Reducir al maximo la cadena de intermediacién entre productor y consumidor.

* Dar acceso a alimentos sanos y a precios justos para el consumidor.

* Crear una cultura de cuidar la salud y el medio ambiente en el acto de consumir.
La estructura organizativa de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA consta de un comité

administrador de los asociados del Grupo de distribucién y consumo. Las decisiones se
toman por consenso. La democracia se ejerce de forma directa.

Los mecanismos de ayuda mutua al interior de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se
reflejan en la colaboracién y en el trabajo de forma horizontal. La confianza entre los in-
tegrantes se expresa en la significacion de responsabilidades, permitiendo que cada uno
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desarrolle su trabajo con autonomia, sea este un trabajo fisico (montaje de las carpas
con productos) o intelectual (llevar las cuentas de las ventas).

En cuanto a los mecanismos de control se nombra un Comité de vigilancia, aclarando
a todos la responsabilidad de ayudar a cuidar los bienes comunes. Otro mecanismo de
control es, en si mismo, la buena organizacién y planificacién de los recursos y activida-
des que requiere la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA.

Las acciones realizadas en el entorno de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se centran
principalmente en una buena campana educativa a través de publicidad, reuniones, vo-
lantes y uso de los medios de comunicacién alternativa. Se participa en espacios publicos,
parques, salones comunales, calles, iglesias, etc. Se crean relaciones de solidaridad con
otros sectores como Juntas de Accién Comunal, comunidades religiosas y demas tipo de
organizaciones sociales y publicas (por ejemplo, escuelas del sector).

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA colabora en el cuidado del medio ambiente al pro-
mocionar la produccion agroecoldgica en sus Grupos de produccién, minimizar las emi-
siones, promover el reciclaje en sus Grupos de transformacién y fomentar el consumo
sostenible de productos limpios, amigables con la naturaleza y la salud en sus Grupos
de Distribuciéon y Consumo.

El Circuito econémico agroalimentario de AGROSOLIDARIA también promueve pro-
yectos ambientales especificos, por ejemplo, el movimiento nacional Herederos del
Planeta® del cual hacen parte algunos de los hijos de los asociados en diferentes seccio-
nales. Actualmente AGROSOLIDARIA se propone adelantar una campaia por reducir
al minimo el uso de bolsas plasticas entre sus asociados y no asociados en sus zonas de
trabajo, teniendo como foco de accién las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA. Igualmente
se apoya la preservacién de la biodiversidad usando materiales biodegradables y mos-
trando respeto por las tradiciones culturales de cada regién.

A continuacion se presenta el resultado de una primera fotografia de tres ECOFERIAS-
AGROSOLIDARIA, cada una con sus diferentes contextos e intereses de los empren-
dedores solidarios, evidenciando asi que el Comercio Justo campo-ciudad es aquel que
responde, bajo unos criterios de base solidaria-ecoldgica, a un contexto e intereses
especificos en cada caso:

2.5.2.1 Ecoferia-AGROSOLIDARIA Seccional Tunjuelito-Bogota

Tunjuelito es la localidad nimero seis del Distrito Capital de Bogota, capital de Colom-
bia. Se encuentra ubicada al sur de la ciudad, con aproximadamente 225 51 | habitantes
y una extension de | 028 Hectareas. La localidad de Tunjuelito esta divida en dos UPZ
(Unidades de Planeamiento Zonal). A su vez, estas unidades estan divididas en barrios.”
La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se encuentra ubicada en la localidad de Tunjuelito, en
el Barrio Nuevo Muzo, Carrera 58 Diagonal 512 Sur.

94 La Red de Reservas Naturales establece su Programa de Herederos(as) del Planeta pensando en los valores y en la
construccion de una nueva cultura en donde el respeto a todas las formas de vida es una herramienta cotidiana de
convivencia y considerando que los relevos generacionales deben asumir desde su vivencia, una perspectiva ética
donde lo ambiental y lo social son variables para un desarrollo con equidad. Pretende, a través de la interrelacion entre
la capacitacion, la comunicacion, la investigacion y la recreacion, proporcionar un ambiente de motivacion sobre la
conservacion del medio que los rodea. Tomado de http://www.resnatur.org.co/Areas-de-Trabajo/programa-herederos-
as-del-planeta. Junio 9 de 2009).

95 Tomado de http://es.wikipedia.org/wiki/Tunjuelito. Junio 17 de 2009
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Los domingos cada quince dias (desde julio de 2009, los sabados y domingos), en un
trabajo que inicia desde la madrugada, se montan las nueve carpas de alimentos en la
zona verde del barrio. La Alcaldia aprobd, previa gestién del Grupo de distribucién y
consumo, el protocolo en que se solicita permiso para la ubicacién de la ECOFERIA-
AGROSOLIDARIA; luego este permiso se comunica al hospital, policia y bomberos de
la zona para poder operar. Entre los requerimientos de las autoridades locales estan:
tener un puesto de mando, primeros auxilios, rutas de evacuacién y extintores.

Todo inicié por una invitacién a tres lideres comunitarios del Barrio Nuevo Muzu al
Barrio La Candelaria (localidad de La Candelaria), donde conocieron la propuesta de
AGROSOLIDARIA, que encontrd tierra fértil para la solidaridad y el Comercio Justo
en Nuevo Muzd, un barrio donde los vecinos se conocen hace toda una vida y existian
cinco redes sociales’: dos ambientales, una de comedores comunitarios, una de muje-
res y una de jévenes. Se conformé la Seccional Tunjuelito y su Grupo de distribucién y
consumo el 14 de febrero de 2009.

Inicialmente los asociados realizan un proceso de mercar juntos: cada uno de los aso-
ciados distribuye productos a sus vecinos, conocidos y amigos. En los primeros inter-
cambios que tuvo el naciente Grupo de distribucién y consumo con Mario Bonilla, éste
les planted el desafio de fortalecer su grupo solidario con una ECOFERIA-AGROSOLI-
DARIA, la primera en la ciudad de Bogota. Asi, llenos de deseos, sin una rigurosa plani-
ficacion, en Nuevo Muzd se lanzaron con la primera ECOFERIA-AGROSOLIDARIA en
Bogota, el domingo 19 de abril de 2009. Fue un trabajo inmenso, donde la solidaridad
posibilité las cosas (por ejemplo, AGROSOLIDARIA les consiguié y ubicé las carpas,
y diferentes seccionales aportaron el producto fresco y procesado en consignacion).
El soporte de personas con experiencia en el desarrollo de ECOFERIAS-AGROSOLI-
DARIA (representantes de la Seccional Duitama y la Seccional Tibasosa), también fue
definitivo para el despegue.

Cada persona que quiere participar como asociado en la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA
debe conocer primero los estatutos de la Seccional Tunjuelito y el reglamento interno
del Grupo de distribucién y consumo; entonces, completa un registro de asociatividad.
“El Grupo de distribucién y consumo esta compuesto por 14 hermosas mujeres y 10
hombres”, afirma y confirma Helena Berenice, su representante legal. Cada uno hizo
un aporte a un fondo comuin de USD5. El trabajo de los asociados (montaje, ventas,
logistica, administracién y todas las necesidades) y, en algunos casos su aporte de re-
cursos fisicos, como sucede con Pedro, quien es el que aporta el primer piso de su
casa como bodega, tiene un incentivo de USD 5 por ECOFERIA-AGROSOLIDARIA;
incentivo que los mismos asociados prefieren recibir en el equivalente de productos
agroalimentarios.

La estructura organizativa de la Seccional Tunjuelito opera como si estuviera constituida
legalmente, no han considerado formalizarse juridicamente hasta no tener una mayor
estabilidad econémica y administrativa. Existe un representante legal que tiene la res-
ponsabilidad de hacer gestiones ante la Federacion AGROSOLIDARIA e instituciones
de cooperacién, un secretario que recoge en actas los archivos de las reuniones e im-

96 La Alcaldia Mayor de Bogota (periodo del Alcalde Luis Eduardo Garzén 2004-2007), a través de su Secretaria Distrital
de Integracion Social, desarrollé un proyecto que pretende garantizar las condiciones para la democracia participativa
en los contextos complejos del territorio desde la diversidad, la multiculturalidad; reconociendo y promoviendo los
saberes individuales y colectivos, el emprendimiento, la asociatividad, la articulacién en red, y a partir de ellas, imple-
mentar la Gestion Social Integral incidiendo en la construccion de bienes publicos y la garantia de los derechos.
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pulsa el cumplimiento de las tareas entre los asociados, y un tesorero que recoge las
cuotas de participacion, las ventas y se encarga del pago a proveedores relacionados
con la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA, asi como del dinero en general.

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se relaciona principalmente con vecinos del sector.
Entre los grupos de consumidores actuales y potenciales se destaca el grupo de tercera
edad del Barrio Nuevo Muzu, aproximadamente 100 adultos mayores que conocen a
los asociados desde que estos eran ninos; grupos deportivos, que entrenan en la zona
verde vecina; las familias numerosas del barrio, que incluyen en la misma casa a abuelos,
hijos y nietos. Dentro de los asociados hay un profesor, por lo que se establece relacién
con el colegio donde trabaja; la hija de otro asociado también hace gestiones para inte-
grar a su colegio y, con el soporte de otro colegio vecino, algunos lideres de la Seccional
Tunjuelito estructuran una catedra solidaria, que incluye a la ECOFERIA-AGROSOLI-
DARIA como espacio vivencial.

Las relaciones solidarias entre los asociados y lideres comunitarios de otros barrios de
la localidad de Tunjuelito y otras localidades cercanas, como Rafael Uribe Uribe (cerca
de 400 000 habitantes) y Kenedy (mas de | millén de habitantes), han generado inte-
rés en el montaje de nuevas ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA en espacios actualmen-
te previstos. Estas podrian fortalecerse al ser reconocidas por el Programa mercados
campesinos?’.

Para dar a conocer la presencia de la primera ECOFERIA-AGROSOLIDARIA en el ba-
rrio se hizo contacto con un canal de televisién local y una emisora de radio. Con el
soporte del cordinador del Cineclub de Tunjuelito se trabaja en desarrollar un video
promocional de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA, que sirva de material para medios
de comunicacién que deseen cooperar como difusores. El mismo Grupo de distribu-
cién y consumo también ha llevado a cabo una campana de voz a voz con conocidos y
vecinos. Aprovechando las reuniones de las redes sociales, se ha expuesto la ECOFE-
RIA-AGROSOLIDARIA y dado a conocer sus productos. “Nos llevamos la mochila de
AGROSOLIDARIA llena a donde vamos”, dice Pedro, uno de los lideres del Grupo de
distribucién y consumo.

Hasta el momento no han recibido ningtin aporte econémico, pero si el soporte logis-
tico y las carpas de AGROSOLIDARIA; todos los Grupos de productores de diferentes
seccionales les han dado productos en consignacién. Sélo han tenido que pagar produc-
tos al contado a grupos de productores externos.

En cada ejercicio de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se recogen las ventas y se paga en
efectivo (algunos productores prefieren que se les consigne en una cuenta bancaria) los
productos perecederos. Los productos no perecederos pueden pagarse a mayor plazo.
El problema que se presenté inicialmente fue el haber pagado productos perecederos

97 Mas de dos mil campesinos de Cundinamarca, Boyac, Tolima y Meta hacen parte del programa de mercados campe-
sinos, proceso que inicid desde el 2004 y que se ha fortalecido afio tras afio. Actualmente, los comités municipales del
programa de mercados campesinos reciben el apoyo de mas de 30 alcaldias, entre ellas: Cachipay, El Colegio, Tena,
Topaipi, Caqueza, Ubaque, Chipaque, Guasca, Silvania, Pandi, Choconta, Viota, La Vega, Sasaima, Villeta, Utica, El
Rosal, Supata, Cogua, Nuevo Coldn, Gachantiva, Coper, Pauna, Otanche, Tunungua, Guateque, Paipa y Réaquira.
Este proceso de iniciativa de las organizaciones campesinas es apoyado en Bogota por la Unién Europea, Oxfam,
ILSAy la Alcaldia Mayor de Bogota a través de la Secretaria Distrital de Desarrollo Econdmico. En este Programa los
consumidores pagan hasta un 15% menos por los productos que compran en otros mercados, y los productores ganan
un 30% por la venta de sus productos. Tomado de http://www.prensarural.org/spip/spip.php?article2226 (junio 10 de
2009).
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(FRUVER) con las ventas de no perecederos. Pero problemas como éste se plantean
y resuelven cada jueves, en la reunién interna del Grupo de distribucién y consumo.
El plan actual es crear un informe mensual (ventas totales, productos vendidos, pagos,
acuerdos con nuevos proveedores, observaciones de nueva demandad de la gente,
entre otros).

El acuerdo sobre un margen justo entre productores no asociados — en proceso de
asociarse - a AGROSOLIDARIA y el Grupo de distribucién y consumo no fue facil al
principio. Este ajuste se ha logrado después de las primeras dos ECOFERIAS-AGRO-
SOLIDARIA, estableciéndose un 25%, teniendo en cuenta los costos en que se incurre
para poder llevar a cabo la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA: consecucién de permisos,
montaje y desmonte de carpas desde la madrugada hasta la tarde, estantes de produc-
tos, canastillas, labores de mercadeo, ventas, administracién comercial y bodegaje.

Para determinar un precio justo al consumidor, dado el contexto de bajos ingresos de
los habitantes del Barrio Nuevo MuzU y de toda la localidad de Tunjuelito en general,
se ha hecho un analisis comparativo de todos los precios de los productos de la ECO-
FERIA-AGROSOLIDARIA frente al mayor supermercado del Barrio, donde se vende
comida de mediana y baja calidad (inclusive la fruta podrida se vende por volumen a
personas de muy bajos ingresos). Teniendo en cuenta lo anterior y la intencién de aso-
ciar al consumidor a AGROSOLIDARIA, la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA ofrece sus
productos al mismo precio o USD 0,05 menos que el supermercado. Es interesante
notar como dona Maria, madre de un grupo de hermanos asociados, es la encargada de
definir los precios finales de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA, pues conoce de memo-
ria todos los precios del dia en el supermercado.

Después de cuatro ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA llevadas a cabo, a los logros
anteriores se suman: redistribucién de actividades acordes con las aptitudes de
cada asociado, se mejord la ubicaciéon de las carpas, se cuenta con mayor variedad
de productos de comunidades productoras mas cercanas a Bogota lo cual reduce el
costo de transporte (algunos no son grupos de productores asociados a AGROSO-
LIDARIA pero se ha avanzado en presentarles la propuesta y hacerles la invitacién),
se ha elevado el nivel de promocién (perifoneo, voz a voz, correo electrénico).

El Grupo de distribucién y consumo reconoce los siguientes desafios de la ECOFERIA-
AGRSOLIDARIA, todos los cuales requieren de una inversién econémica: |) pagar las
carpas (en este momento estan condonadas por AGROSOLIDARIA); 2) refrigerador y
cuarto frio, para tener el mercado completo y conservarlo en la bodega; 3) equipo de
sonido para ofrecer musica con buen sonido; 4) integrar grupos artisticos al espacio de
intercambios solidarios del dia domingo; 5) apoyar financieramente a los asociados de
cara a facilitar su participacion y elevar la oferta de productos; 6) contar con un camién
que cubra una ruta identificada en zonas de productores rurales marginales.

Teniendo en cuenta lo anterior, la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA podria dejar mayores
excedentes, beneficiando a todos los actores en el circuito econémico agroalimenta-
rio.

Mientras en el modelo capitalista prima como Unica busqueda la acumulacién indi-
vidual de dinero, en la ECOFERIA AGROSOLIDARIA se han hecho evidentes otro
tipo de riquezas obtenidas en el ejercicio comercial. Principalmente se fortalece
la amistad, la confianza y la cooperacion entre vecinos. Por ejemplo, las reuniones
de analisis de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA los jueves se han convertido en un
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espacio de alegria y fraternidad. “En la Gltima nos tomamos un vino de AGROSO-
LIDARIA Duitama”, dice alguno de los asociados. La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA
esta imprimiendo en sus promotores un caracter de lideres sociales y ambientales.

Se contribuye al medio ambiente y a la defensa de la ecologia al contarles a los
nuevos consumidores qué son los productos limpios y cémo estos benefician la
salud humana y la de la naturaleza. Los productores invitados cuentan cémo estan
haciendo sus productos, y se planea tener mayor informacion, visitas a productores
y capacitacién para el Grupo de distribucién y consumo. Se promueve el reciclaje
y no uso de bolsas plasticas; actualmente se suma a la iniciativa nacional de AGRO-
SOLIDARIA para el uso de bolsas en lona con el logo. Toda la basura que se hace en
la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se recicla y al final de la jornada se deja el espacio
limpio. Entre los lideres del Grupo de distribucién y consumo, como es el caso de
Pedro (coordinador de la bodega), hay socios del grupo ambientalista local, que
han hecho mucho por cuidar la cuenca del rio Tunjuelo, promover la adopcién de
arboles entre los vecinos, mantener las zonas verdes en los parques, entre otras
acciones.

2.5.2.2. Ecoferia-AGROSOLIDARIA Seccional Tibasosa y Sogamoso-
Boyaca

El area del municipio de Tibasosa es de 94.3 Km2 y tiene una poblacién en el casco
urbano es de 4 162 habitantes aproximadamente, y en la zona rural del municipio de
Il 243.%. La produccién agricola del municipio constituye un parte importante de su
economia. El suelo produce trigo, papa, maiz, cebada, arracacha, rubas, ibias, nabos,
arvejas, frijoles, cebolla cabezona, diversidad de productos organicos y hortalizas, se
cosechan frutas como manzanas, feijoas, peras, ciruelas, chirimoyas, naranjas, duraz-
nos, cerezas, guamas, higos, cafahuates y mortifios.”

Sogamoso tiene una extensién de 208.54 Km2, 30.54 Km2 de area urbanay 178 Km2
de area rural. El municipio tiene | 14 509 habitantes, 94 993 en la cabecera municipal y
19 516 en la zona rural.

La ECOFERIA-AGROSOLIDARIA de la Seccional Tibasosa funciona hace 2 afos en un
local diagonal a la plaza central del pueblo, con una caracteristica particular: el Grupo
de distribucién y consumo es al mismo tiempo el Grupo de produccién, conformado
por 14 mujeres y un hombre, con el liderazgo de la sefiora Mercedes, quien ademas
ha vinculado a su familia activamente. Antes de hacer parte de AGROSOLIDARIA ya
eran un conjunto de productoras agroecoldgicas vecinas y familiares, en la zona rural
del municipio de Tibasosa, que venian impulsando una labor comercial desde el afio
2000. La Seccional Tibasosa cuenta también con un Grupo de ahorro y crédito y con
un Grupo de transformacién de frutas como feijoa, uchuva, tomate de arbol, durazno
en caramelos.

Como productoras, cada una es responsable de su huerto agroecolégico. En la ECO-
FERIA-AGROSOLIDARIA, las asociadas han adquirido fortalezas y responsabilidades
definidas dentro del Grupo. El inico hombre, Eduardo Camargo, el esposo de Merce-

98 Tomado de http://www.tibasosa.gov.co/index.php?option=com_content&task=view&id=34&ltemid=70. Junio 17 de
2009.
99 Tomado de http://tibasosa-boyaca.gov.co/municipioinforma.shtml?apc=m1t1--&s=C&m=I. Junio 17 de 2009.
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des, se encarga de transportar los productos en su campero Nissan 4x4 con parrilla,
que sale cargado con los productos minutos antes de las 6am los jueves y sabado (y los
domingos via Sogamoso). Dado que esta finca es la mas retirada del pueblo, en el cami-
no van recogiendo a las asociadas y cargando sus productos. Por el transporte se cobra
USD | a casa asociada. Generalmente bajan a la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA 12 per-
sonas y una parrilla repleta de comida ecolégica, fresca y con minimo desplazamiento
('se cuidan las emisiones de CO?2). La comida en las géndolas debe ser organizada con
prontitud, pues antes de las 7am ya llegan consumidores fieles a esperar en la puerta de
la ECOFERIA- AGROSOLIDARIA. Dario, el hijo de Mercedes, hizo un curso de postco-
secha en el SENA (Servicio Nacional de Aprendizaje), por lo que él ha sido un soporte
para la ubicacién adecuada de los productos en las géndolas.

Los precios de los productos frescos en la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA son iguales
a los de las tiendas del pueblo, de tal forma la caracteristica agroecolégica de los pro-
ductos se potencia como valor agregado. Los precios de hortalizas, tubérculos, granos
y frutas varian entre USD 0,25 y USD 0,5 por libra aproximadamente; es decir, los
productos se empacan para el cliente y su peso “se calcula al ojo” de ambos (vendedor
y cliente). Los precios de los procesados dependen de la bodega nacional de AGROSO-
LIDARIA, ubicada en Tibasosa y administrada por Gloria, quien es también asociada al
Grupo de distribucién y consumo.

La venta de procesados no es el fuerte de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA. Entre los
que mas se venden hay: caramelos (Seccional Tibasosa), miel (Seccional Boavita), qui-
nua en polvo (Seccional Soracd), chocolate moraleno (Seccional Paramo). Este Ultimo
cuesta USD 0,2 mas que el chocolate tradicional, pero los consumidores valoran que
provenga de cacao organico y de produccién artesanal.

Por su parte, las tiendas convencionales de Tibasosa compran sus productos en las
plazas de los pueblos vecinos, Sogamoso y Duitama; productos que muy seguramente
han pasado por dos o tres intermediarios antes de llegar al consumidor final, todo esto
financiado por precios muy bajos para el productor. En la ECOFERIA-AGROSOLIDA-
RIA, a veces se rebaja el precio a la gente que realmente lo necesita.

Cuando queda producto remanente en las géndolas de la ECOFERIA-AGROSOLIDA-
RIA, se remata o se lleva para cada casa, cada una se lleva su producto. “Casi nunca

queda producto”, afirma Mercedes, con certeza. A menudo llegan compradores de
pueblos vecinos a la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA.

Hay dos clientes institucionales constantes en Tibasosa. Uno de ellos es Casa Grande
(hotel-restaurante), cuya duena, la sefiora Cecilia, cuenta a sus clientes sobre la calidad
y el origen de sus productos. El anterior alcalde habia sido un buen aliado de los pro-
ductos agroecoldgicos locales; sin embargo, en el actual mandato no se ha tenido apoyo
del alcalde para el contrato de comida de los colegios del municipio.

Todas las asociadas se sienten duefas de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA. Cada una
gana lo correspondiente a la venta de sus productos del dia, teniendo en cuenta la
planilla que cada una lleva sobre los productos que trajo de su respectivo huerto en la
manana. Casi nunca se presenta un descuadre de producto o de plata. Las ventas sema-
nales son de USD 300 en promedio, y en el fondo del Grupo de distribucién y consumo
siempre se mantiene un minimo de USD 200. También disponen de un fondo rotatorio
como Grupo de produccién, que inicié con un aporte de USD 450 de AGROSOLIDA-
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RIA y se ha mantenido. Con este fondo invierten en mejorar la produccién y se hacen
créditos entre las asociadas.

“Las excelentes relaciones entre las asociadas del Grupo de produccién, la calidad de
los productos ecoldgicos, unida a la calidez de las relaciones establecidas entre el Grupo
de distribucién y consumo con los consumidores, es lo que hace que todos nos enamo-
remos del proceso”, cuenta Mercedes. Ella reconoce que hace falta una capacitacién en
el manejo administrativo. Pero afirma, dentro de su contexto campesino y sus necesi-
dades especificas, que “la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA es superrentable”. Mercedes
vende los productos de su huerto y, ademas, le sobra dinero para un saco para el arroz,
pasta, aceite, sal, aztcar, banano, mango, naranja, entre otros.

En la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA compran personas de todos los estratos, princi-
palmente los jueves cuando se paga quincena. La venta a una persona promedio es de
una libra de espinaca, media de cilantro, un kilo de mute, una libra de papa criollas, una
libra de broécoli, una libra de coliflor, una lechuga, una libra de calabazas, una libra de
zanahoria y manojos de productos nativos como nabos, hibias, habas y coles. “También
vendemos huevos, flores (cartuchos) y algunos productos procesados como los men-
cionados anteriormente”. Se suele vender pollo y carne de conejo, en ambos casos
alimentados con los mismos productos ecolégicos de los huertos.

Las decisiones en la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se toman por consenso femenino.
Por ejemplo, en este momento se analiza cémo reemplazar las bolsas plasticas por una
bolsa de lona con el logo de AGROSOLIDARIA. Hoy hay clientes que son conscientes
del impacto ambiental del plastico y hacen su mercado en canasto. Siendo productoras
agroecoldgicas, les explican a los consumidores los beneficios que se obtienen para la
tierra y la salud humana con las semillas nativas y los insumos organicos utilizados.

El Grupo de distribucién y consumo de Tibasosa también esta a cargo de la ECOFE-
RIA-AGROSOLIDARIA en la ciudad de Sogamoso, distante quince minutos en auto-
movil de Tibasosa. En sintesis, esta ECOFERIA-AGROSOLIDARIA tiene una estrategia
con parroquias aliadas en Sogamoso. En las misas dominicales, desde las 7am hasta las
| lam, el padre presenta la propuesta de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA e invita a sus
feligreses a acercarse y consumir responsablemente a la salida de la parroquia, donde
se arma una carpa con el logo y los productos de AGROSOLIDARIA. Cada domingo se
rota a una parroquia diferente.

2.5.2.3.Ecoferia-AGROSOLIDARIA Seccional Duitama-Boyaca

Duitama tiene un area de 190 Km2 y esta a una altura de 2 590 metros sobre el nivel
del mar. Tiene 107 149 habitantes, 104 029 en la cabecera municipal y 3 120 en la zona
rural.'®

La Seccional AGROSOLIDARIA Duitama integra todos los eslabones del circuito eco-
némico agroalimentario (financiacion, produccién, transformacién, distribucién y con-
sumo), en los que se enmarcan los siguientes grupos asociativos:

* Grupo de ahorro y crédito: 73 personas.

100 Tomado de  http://www.duitama-boyaca.gov.co/nuestromunicipio.shtml?apc=m1m1--&m=f#indicadores. Junio 17 de
2009.
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* Grupo de produccién: hortalizas (5 personas), frutas (I | personas), leche (25 per-
sonas), especies menores (3 personas).

* Grupo de transformacion: lacteos (10 personas), mantequillas vegetales (5 perso-
nas), quinua (2 personas), vinos (12 personas).

* Grupo de distribucion y consumo: es liderado por 6 personas, todas con capacida-
des profesionales y/o técnicas, quienes ademas tienen la caracteristica de pertene-
cer al Grupo de ahorro y crédito y a Grupos de produccién y/o transformacion de
la Seccional. Y sin haberse asociado formalmente, en Duitama hay un ndmero de
consumidores fieles a los productos, algunos de estos colaboran voluntariamente en
la distribucién.

La Seccional Duitama surge el 10 de marzo de 2006. Inicialmente AGROSOLIDARIA
hace una convocatoria para grupos de productores, que fue integrando los demas es-
labones del circuito econémico agroalimentario. La figura juridica sombrilla de “asocia-
cién” la tiene la Seccional Duitama, de tal forma la Seccional es la que hace la factura-
cién, mientras los grupos asociativos Unicamente emiten remisiones en la consignacion
de sus productos (por ejemplo, cuando los Grupos de produccién y transformacién
dejan productos en una ECOFERIA-AGROSOLIDARIA).

En junio de 2007 nace el Grupo de distribucién y consumo, sin una experiencia acu-
mulada por otros grupos, es decir, sin pautas que marquen su proceder. Cada quien
planteaba sus experiencias y actitudes. Se empieza a aprender haciendo. Los seis lideres
desarrollan un nuevo modelo empresarial solidario, de cara a poder vivir en y de su
trabajo con AGROSOLIDARIA.

La primera ECOFERIA-AGROSOLIDARIA fue en Sogamoso, operada en ese entonces
por el Grupo de distribucién y consumo de la Seccional Duitama. Paralelamente hubo
un intento de distribuir directamente mercados del campo a empresas en Bogota. La
empresa promotora de este emprendimiento fue Famoc de Panel S.A. (www.famocde-
panel.com), una multinacional colombiana de muebles de oficina, en cabeza de su direc-
tor Javier Ramirez, quien comprometié tiempo y recursos econémicos para montar el
modelo de distribucién y para sensibilizar a los empleados de su sede principal en Bogo-
ta con la propuesta de Comercio Justo campo-ciudad de AGROSOLIDARIA. Se trataba
de que los empleados de la empresa tuvieran la intencién sostenible de reemplazar pro-
ductos de su mercado quincenal por la oferta de productos de AGROSOLIDARIA. Este
proceso no prosperé con éxito, pues se cometieron errores logisticos que impidieron
cumplir con la promesa de distribucién puerta a puerta en una ciudad inmensa y con un
trafico muy pesado como lo es Bogota. A pesar del descalabro comercial, la experiencia
representd una escuela para el Grupo de distribucién y consumo.

El Grupo de distribucion y consumo inicié entonces una labor de sensibilizacién local sin
claridad administrativa, sin disponer de papeleria promocional, recursos econémicos,
ni una instruccién adecuada para hacerlo. En cada reunién se exponia la propuesta de
AGROSOLIDARIA; las personas asistentes se motivaban, lo que las llevaba a comprar
productos y en algunos casos a asociarse al Grupo de distribucién y consumo por un
monto de USD 5. Sin embargo, los nuevos asociados, 45 personas en 2007, no se con-
vertian en distribuidores, tan sélo asumian su funcién de consumidores, mas o menos
constantes, de productos AGROSOLIDARIA.

Durante el 2008 en Duitama operaron tres ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA simulta-
neas. Cada Ecoferia establecia pedidos directamente a Grupos de produccién y trans-
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formacién de otras seccionales. En este proceso se establecieron, y se mantienen,
alianzas comerciales con la Clinica Boyaca (productos verdes, y se va a empezar a traer
frutas de las Seccionales de Charala y San Gil); con la Alcaldia de Duitama a través del
Programa de Mercados Verdes que funciona cada mes (la Alcaldia ofrece el espacio y
hace la campana de promocién); con medios de comunicacion en radio (Caracol, Radio
Reloj, RCN, Radio Semilla, Sol Estéreo) y television (pequenas notas en canales comu-
nitarios y un ejercicio aislado con Telmex).

Debido al movimiento de productos en Duitama, alli operaba la bodega que abastecia
a ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA de otras seccionales en el departamento de Boyaca.
El manejo de la bodega, siendo voluntario, era complejo. Al no contar con recursos
econdémicos, resultaba que cada quien ponia de su bolsillo para impulsar la operacién.
Estas dificultades aumentan con la apertura de seccionales y grupos de distribucion y
consumo en la ciudad de Bogota; por esto, se toma la decisién de cerrar la bodega de
la Seccional Duitama y se traslada a la Seccional Tibasosa, donde opera la secretaria
general de AGROSOLIDARIA.

La experiencia de CECOSESOLA, estudiada a fondo por Mario Bonilla y visitada tam-
bién por algunos de los asociados de la Seccional Duitama, motivé inicialmente a los
asociados en Duitama a tratar de hacer réplicas del proceso. Por ejemplo, hacer un
reunién para analizar lo ocurrido en la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA inmediatamente
después de terminado el ejercicio comercial. Sin embargo, en algunos casos estas re-
uniones no fueron motivadoras, dado el nivel minimo de ventas. El Grupo de distribu-
cién y consumo reconoce que inicialmente no fueron estratégicos, se metieron en todo
dadas las ganas puestas en sacar adelante la propuesta de AGROSOLIDARIA.

El Grupo de distribucién y consumo de la Seccional Duitama ha madurado y adquirido
experiencia, complementada con capacitaciones en planes de desarrollo, visitas a CE-
COSESOLA y a MAQUITA CUSHUNCHIC, participacién en encuentros de intercam-
bios regionales con seccionales de AGROSOLIDARIA de nueve departamentos y mas
de 40 municipios de Colombia; participacién en proyectos de cooperacién con la Red
Colombia Verde, Ayuda en Accién, la Gobernacién de Boyaca, entre otros. Madurez
y experiencia que ha aportado en el proceso de expansién de las ECOFERIAS-AGRO-
SOLIDARIA en otros municipios: Sogamoso, Tunja y Soraca (departamento de Boyaca),
Charala y San Gil (departamento de Santander) y Bogota.

Actualmente (junio de 2009) el Grupo de distribucién y consumo reconoce la ECOFE-
RIA-AGROSOLIDARIA como: “un espacio fisico donde se relacionan todos los actores
del circuito econémico agroalimentario periédicamente (semanal o quincenalmente);
una estrategia de distribucion institucional de AGROSOLIDARIA, la cual puede com-
plementarse con ecotiendas, ventas puerta a puerta, participaciéon en eventos, entre
otras; un norte deseable que, sin embargo, no para todas las seccionales debe ser el
punto de arranque.”

Aunque las seis personas lideres del Grupo de distribucién y consumo han tenido un
compromiso sobresaliente con la creacién y desarrollo de las ECOFERIAS-AGROSOLI-
DARIA de la Seccional Duitama y de otras seccionales donde se ha requerido su apoyo,
su esquema actual de trabajo no es representativo econémicamente. Cada domingo,
todo el dia, desde las primeras horas de la manana, se han venido dedicando en gru-
pos de dos o tres personas a atender las carpas de la ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA,
asumiendo sus costos de trabajo del dia y el almuerzo, a cambio de un incentivo econé-
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mico, porcentaje de las ventas realizadas, equivalente a USD 7 aproximadamente; esto
sumado al reclamo que a veces les hacen en sus casas por ausentarse en el dia familiar.

Estas seis personas, queriendo hacer sostenible su compromiso con AGROSOLIDA-
RIA, con una visiéon de tener ingresos econémicos equivalentes a un medio tiempo
(USD 200-400) y buscando hacer el ejercicio econémico mas atractivo para todos los
grupos asociativos de AGROSOLIDARIA, han analizado a fondo el desarrollo de sus
propias estrategias. A partir de este andlisis han propuesto nuevas estrategias comer-
ciales, con el objetivo de aumentar los espacios culturales-comerciales que den mayor
posicionamiento a AGROSOLIDARIA y generen un nimero mayor de consumidores
conscientes y responsables. Estas son:

Red de amigos: cada integrante del Grupo de distribucién y consumo crea un circuito
de consumidores amigos, que hagan pedidos quincenales pagaderos de contado, sobre
lo que se programa la distribucion. La tesorera recibe las ventas ese mismo dia. El obje-
tivo principal de esta estrategia es llegar al mercado institucional (restaurantes, oficinas,
bancos) e integrar a los consumidores como asociados, ofreciéndoles valores agregados
y en pro de la sostenibilidad de las relaciones.

Ecotienda: lugar fisico arrendado para abrir diariamente con restaurante y salén de
onces, con una géndola para productos. Se trata de tener un espacio constante, para
promover la propuesta y los productos de AGROSOLIDARIA.

ECOFERIA mdvil: una chiva (pequefo bus rustico, pintado de colores y sin ventanas)
adecuada al interior como tienda. La idea es rotar por diferentes lugares de Duitama,
como una fiesta de AGROSOLIDARIA que llega a ofrecer los productos. Esta propuesta
se espera trabajar con eventos previamente programados.

Ecotienda virtual: tienda por Internet donde se pueden hacer pedidos a domicilio de los
productos de AGROSOLIDARIA, conociendo la trazabilidad social-ambiental de cada
producto (un sello virtual de Comercio Justo campo-ciudad). Esta propuesta se proyec-
ta como una estrategia nacional de AGROSOLIDARIA, que estaria acompanada de un
grupo en facebook, videos en youtube y demas estrategias web 2.0''.

ECOFERIA: una vez haya una masa critica relevante de consumidores asociados, se
puede/n identificar la/s zona/s de mayor presencia de los mismos en Duitama para llegar
a la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA con un enfoque de copropietarios, que garantice
mayor volumen de ventas y asi, una alternativa econémica para el Grupo de distribu-
cién y consumo.

Hay otras dos estrategias menores, es decir, que no son prioritarias entre el equipo de
los seis lideres del Grupo de distribucién y consumo:

* Puntos de venta particulares de no-asociados: se genera menor margen para el Gru-
po de distribucién y consumo, pero se le daria mayor rotacién vy visibilidad al pro-
ducto.

101 El término Web 2.0 fue acufiado por Tim O'Reilly en 2004 para referirse a una segunda generacion de Web basada
en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las
folcsonomias (clasificacion gestionada por el pueblo-democrética), que fomentan la colaboracion y el intercambio &gil
de informacion entre los usuarios. En general, cuando mencionamos el término Web 2.0 nos referimos a una serie de
aplicaciones y paginas de Internet que utilizan la inteligencia colectiva para proporcionar servicios interactivos en red
dando al usuario el control de sus datos. Tomado de http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0. Octubre 9 de 2008.
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* Puntos de ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA a la salida de iglesias. Aunque esta es-
trategia ha fomentado el posicionamiento de AGROSOLIDARIA con el apoyo de
sacerdotes de diferentes iglesias catdlicas que motivan la compra de productos
AGROSOLIDARIA entre sus feligreses, no se ha tenido un nivel de ventas significa-
tivo, requiere tres personas y solo es operativa los domingos (distanciamiento de la
familia).

La nueva propuesta econémica de la Seccional Duitama es integrar consumidores aso-
ciados, que entrarian automaticamente al Grupo de ahorro y crédito y al Grupo de dis-
tribucién y consumo, teniendo como incentivos principales el acceso a microcréditos,
asi como a excedentes comerciales.

Los grupos de produccién y manufactura tienen su Reglamento y cuotas particulares.
El aporte propuesto es USD 50, divididos de la siguiente forma: USD 5 para el fondo
administrativo (no son devolutivos); USD 10 al fondo de distribucién y consumo; y USD
35 al fondo de ahorro y crédito. Los USD 45 devolutivos pueden ser heredables.

La Seccional cuenta con un fondo de ahorro y crédito que actualmente tiene muy pocos
recursos disponibles. Para alimentarlo se propone hacer un aporte de recursos de los
mismos asociados como contrapartida para obtener recursos adicionales de organiza-
ciones como el Fondo Biocomercio'®, la Gobernacién, la misma AGROSOLIDARIA y
otros cooperantes que se identifiquen.

En cuanto a beneficios econémicos, todos los consumidores asociados tendran acceso,
al siguiente dia de haberse asociado, a microcréditos de maximo USD 250. Ademas, su
motivacién por colaborar en la distribucién estara asociada a su participacién en los ex-
cedentes que generen las estrategias comerciales del Grupo de distribucién y consumo.
Segtin el sector solidario en Colombia, un 50% puede repartirse entre los asociados y
el 50% restante en educacién, vivienda y recreacién para el bienestar de los asociados
y sus familias. Debe tenerse en cuenta que, dentro de estos porcentajes, se prevé una
parte para el sostenimiento de la Seccional Duitama y, otra, para el sostenimiento de
AGROSOLIDARIA (Federacion).

Partiendo de las adecuaciones estratégicas que ha hecho la Seccional Duitama, tras la
experiencia y el aporte de los seis lideres del Grupo de distribucién y consumo, se pro-
yecta una planeacién estratégica para revisar estatutos de la Seccional y los reglamentos
de los Grupos asociativos de ahorro y crédito y de distribucién y consumo.

En este momento ya hay grupo de diez consumidores interesados en asociarse bajo
este nuevo esquema de la Seccional Duitama. Entre estos potenciales asociados
se ha identificado mayor interés en el segmento de la poblacién vegetariana de
Duitama.

En el aspecto ambiental se fortalece el principio agroecolégico de AGROSOLIDARIA, el
cual implica formacién a través del discurso que crea consciencia; seguridad y soberania
alimentaria; reutilizacién y minimizacién del uso de las bolsas plasticas y botellas de vi-
drio. Por ejemplo, el Grupo de transformacién de vinos creé un descuento a la persona
si volvia a traer la botella de vino vacia. A futuro se esta pensando, como campana na-

102 El Fondo Biocomercio es un instrumento de gestion ambiental de tipo financiero que busca brindar una herramienta
de sostenibilidad a las diferentes empresas que se han consolidado gracias al apoyo de programas de asistencia em-
presarial publicos y privados asi como al empefio particular de comunidades, familias y empresarios que han sacado
adelante su idea productiva. Tomado de http://www.fondobiocomercio.com/ Junio 9 de 2009).
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cional de AGROSOLIDARIA, eliminar las bolsas de plastico reemplazandolas por bolsas
de material sostenible y duradero.

2.6. Conclusiones y aportes preliminares

Enriquecer un lenguaje comun, participativo y en constante revision de Comercio
Justo Sur-Sur, es vital para crear una cultura adecuada a nuestras multiples realida-
des locales, nacionales y andinas. Tal vez el camino del Comercio Justo Sur-Sur no
esta en el desarrollo de unos criterios unificadores y acotados al estilo del Comercio
Justo Norte-Sur, sino en conseguir que visibilice —principalmente el consumidor lati-
noamericano- la riqueza de interacciones solidarias que pueden darse en un circuito
econdémico que lleve a la existencia de bienes y servicios necesarios y sostenibles
econdmica, social y ambientalmente.

En la definicion de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA como un espacio de Mercado
Justo y Solidario que construyen y sostienen de forma asociada productores, proce-
sadores, distribuidores y consumidores, proveyendo y adquiriendo productos agroa-
limentarios frescos y procesados a un precio justo, con calidad y regularidad, produ-
cidos, procesados y distribuidos con principios agroecolégicos, con el objeto social
de contribuir al mejoramiento econémico, social y cultural de los/as Asociados/as y
sus familias, se destaca:

* lojustoy lo solidario estan integrados en el mismo espacio de lenguaje-accién;

* se incluye todo el circuito econémico agroalimentario (productores, procesadores,
distribuidores y consumidores), planteando un nivel de horizontalidad; es decir, no
esta centrado en la “ayuda” al productor, sino en las relaciones que “construyen y
sostienen de forma asociada” los/as asociados/as.

* tiene un orden de priorizacion racional en el mercado: (1) precio justo, (2) calidad y
regularidad, (3) procesados y distribuidos con principios agroecoldgicos, (4) objeto
social de contribuir al mejoramiento econémico, social y cultural (...).

* esincluyente, tiene en cuenta a las familias de los productores, procesadores, distri-
buidores y consumidores.

En conjunto, no es una definicién de sesgo “desarrollista”, como si lo es la definicién
de Comercio Justo Norte-Sur de la red FINE, en su busqueda de “reivindicacién de los
oprimidos”, entendiendo a estos como los productores del Sur. Finalmente, plantea un
nuevo juego frente al tradicional Norte-Sur, Centro-Periferia, Izquierda-Derecha y, en
general, los unos y los otros. Un juego justo, solidario, horizontal, racional, incluyente y
equilibrado para que todos los participantes y el medio ambiente puedan ganar.

2.6.1. Impactos del Comercio Justo Sur-Sur

Producir, transformar y comercializar productos derivados de la biodiversidad o amiga-
bles con ella, con un precio justo para el productor y el consumidor, asi como con un
margen justo para los intermediarios, en un marco flexible de socio-economia solidaria
y Comercio Justo Sur-Sur, implica la generacién de impactos econémicos, sociales, am-
bientales, culturales y politicos que se entretejen:
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a) Impactos econémicos

Los impactos econémicos se dan en términos de mayores ingresos y capacidad de acce-
so a bienes y servicios para los menos favorecidos en el circuito econémico, la mayoria
de productores y consumidores. Contar con reglas de juego claras para los intermedia-
rios no implica su desapariciéon, pues poca gente duda de la necesidad de estos en un
mercado real. Pero si supone su adaptacién a un circuito econémico solidario, donde
ganar para un actor no signifique perder para otro/s.

El impacto econémico en la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se refleja en los acuerdos
sobre la reparticién porcentual del margen entre los actores participantes en el circuito
econdmico, en tres vias: |) sostenimiento administrativo y operativo de la ECOFERIA;
2) ingreso directo a trabajadores/distribuidores asociados; 3) ingreso al Fondo Comunal
de la ECOFERIA.

b) Impactos sociales

Los procesos de didlogo y concertacién entre los diferentes actores en el Comercio
Justo Sur-Sur promueven un aumento en las posibilidades y calidad de participacién,
generandose asi mayor capital social. Al respecto, la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA
promueve la ayuda mutua, la reciprocidad, el trabajo mancomunado, la equidad y res-
peto por los intereses colectivos e individuales, la convivencia, la equidad de género y
el relevo generacional.

c) Impactos ambientales

Las buenas practicas de produccién (agricola-artesanal) en el Comercio Justo Sur-Sur,
mas alla de procedimientos técnicos, representan un nuevo nivel de comprensién y
compromiso con la naturaleza y una mayor consciencia de la relacién entre salud y
medio ambiente. Al respecto la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA tiene como principios la
conservacion del entorno natural, el reciclaje y el ahorro energético.

d) Impactos culturales

La solidaridad econémica-social-ambiental y la revalorizacién de lo local - sea esto un
producto, servicio, costumbre, idea, etc. - significan un empoderamiento cultural des-
de la base productiva, pasando por todos los eslabones, hasta el consumidor. El po-
sicionamiento de una marca como AGROSOLIDARIA, cuya promesa de valor es un
Comercio Justo campo-ciudad, es decir, productos de una organizacion responsable,
ambientalmente amigable y solidaria en todo el circuito econémico, representa un de-
safio para lo que podriamos denominar un mercadeo veraz (hacer evidente la cadena
como argumento de confianza para el consumidor) vs un mercadeo tradicional, que
vende imaginarios e induce necesidades en el consumidor. Este es el desafio que asume
cada producto que tiene la etiqueta AGROSOLIDARIA.

e) Impactos politicos

La asimilacién en el lenguaje y en las emociones de conceptos fuerza, como autonomia
e interdependencia, representan la posibilidad de madurar para un ser politico, mas
responsable de sus actos (por ejemplo, el voto) frente a los otros y la naturaleza. En el
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caso de AGROSOLIDARIA este impacto se da en doble via, no hay sélo asociados que
tienen claro un deber ser del circuito econémico solidario, también hay gobernantes
locales que han asumido este circuito como bandera de su propuesta politica. Para la
ECOFERIA-AGROSOLIDARIA la autonomia esta reflejada en la “formacién de un siste-
ma de abastecimiento y distribucién de alimentos (...)” que tiene a los asociados como
autores, usuarios y administradores; mientras la interdependencia permite reconocer
lo justo como tal, en cuanto es justo para todos los actores interdependientes en el
comercio: precio justo para el productor, precio justo para el consumidor, margen justo
para el distribuidor.

2.6.2. Obstaculos del Comercio Justo Sur-Sur

A partir del acompanamiento, asesoria, investigacién y participacién en diferentes ini-
ciativas relacionadas con la economia solidaria y el Comercio Justo Sur-Sur, es posible
identificar obstaculos, que pueden agruparse en debilidades empresariales dentro del
circuito econémico solidario.

a) Obstaculos del Comercio Justo Sur-Sur en la financiacion

Las fuentes de financiacién para productores, transformadores, distribuidores y con-
sumidores de Comercio Justo Sur-Sur provienen mayoritariamente de la cooperacién
(nacional y principalmente internacional) y se complementan (como sucede en AGRO-
SOLIDARIA) con un pequeiio porcentaje de fondos propios. Sin embargo, el que los
recursos econémicos de la cooperacién “no sean de nadie en concreto”, sumado a la
orientacién filantrépica de algunos, lleva a tomar decisiones orientadas a satisfacer los
buenos deseos de beneficiarios y cooperantes, antes que a las necesidades empresa-
riales.

En el mejor de los casos, cuando los actores del mismo circuito econémico solidario se
encargan de su financiacién, como es el caso excepcional en Latinoamérica de CECO-
SESOLA, los ajustes necesarios en las relaciones, concientizacién y profesionalizacién
de los eslabones en la cadena de Comercio Justo toman demasiado tiempo, casi siem-
pre mas de lo que resiste el espiritu asociativo. En el caso de las ECOFERIAS-AGRO-
SOLIDARIA la financiacién externa (cooperacién no reembolsable) ha sido un elemento
definitivo para el proceso de expansién. Sin embargo, la consolidacién de la propuesta
depende de fortalezas empresariales que la cooperacion no esta en capacidad ni dis-
posicién de aportar, entre otras cosas porque rara vez los financiadores-cooperantes
tienen una sélida formacién empresarial solidaria.

b) Obstaculos del Comercio Justo Sur-Sur en la produccién

Superar las debilidades del productor, reflejadas en la calidad, volumen y constancia
en la oferta de sus productos, implica superar una carrera de obstaculos contra el
tiempo. Especialmente en el sector rural, el campesino tiene en su contra la educa-
cién, la salud, la vivienda, la infraestructura, la tecnologia y, cada vez mas, el aban-
dono de la mano de obra de su familia, pues los jovenes emigran a las ciudades en la
busqueda de un bienestar que se les niega en el campo. A los anteriores factores se
suma la desconfianza que siente el campesino frente a “propuestas salvadoras” de or-
ganizaciones cooperantes (publicas y privadas, nacionales e internacionales), debido a
experiencias traumaticas del pasado.
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AGROSOLIDARIA, no obstante su esquema de circuito econémico solidario, que abre
nuevas posibilidades al productor y a su familia, evidencia estas problematicas en sus
productores asociados y potencialmente asociados.

c) Obstaculos del Comercio Justo Sur-Sur en la transformacion

La generacién de plantas de transformacién en el marco de cadenas de Comercio Justo
Sur-Sur tiene como principales obstaculos la financiacién y la formacién en tecnologia.
Los cooperantes, no obstante sus buenos deseos, tienen dificultades (de nuevo la es-
casa formacién empresarial solidaria) para comprender la relevancia de inversiones en
transformacién. De hecho, en la linea de la cooperacién internacional, el mayor porcen-
taje de ventas de productos de Comercio Justo Norte-Sur, se da por materias primas
producidas en el Sur y transformadas en el Norte (una libra de café de Comercio Justo
producido en el Sur se transforma en 60 tazas de café vendido con un sobreprecio de
Comercio Justo en una cafeteria del Norte).

La transformacién de productos para el Comercio Justo Sur-Sur, como hoy en dia lo
entienden las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA, requiere inversiones y formacién de los
Grupos de transformacién asociados. Sin embargo, las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA
aun tienen falencias en este sentido, y mas ain en lo que toca al empaque y etiquetado
de los productos.

d) Obstaculos del Comercio Justo Sur-Sur en la distribucion

Los canales para la distribucion del Comercio Justo Sur-Sur son minimos. Se deben
formar en el Sur distribuidores conscientes de las oportunidades de un Comercio
Justo Sur-Sur. Ademas, las pocas tiendas de Comercio Justo del Sur han copiado los
defectos de las tiendas del Norte en aspectos como mercadeo, ventas, manejo de
géndolas, etc.; debilidades que ahora comienzan a rectificar algunas tiendas de Co-
mercio Justo en el Norte.

Las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA han recreado a pequena escala el modelo tradicio-
nal de la plaza de mercado del Sur, para desarrollar un canal de distribucién adecuado,
donde el cambio fundamental se da en la trazabilidad e impacto social, ambiental, eco-
némico de la oferta, no en un precio mayor de los productos. Este valor agregado de
los productos se transmite al consumidor, invitdndolo a hacerse asociado del circuito
econdmico solidario. Sin embargo, el bajo nivel de ventas, el no tener consolidada una
oferta completa para la canasta familia y la periodicidad semanal y quincenal, impiden
que la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA se vuelva una alternativa comercial representati-
va para todos los actores del circuito econémico solidario.

e) Obstaculos del Comercio Justo Sur-Sur en el consumo

De la sumatoria de errores/obstaculos que ha copiado el Comercio Justo Sur-Sur del
Comercio Justo Norte-Sur, sobresale el esquema de precios mas altos al consumidor.
Hay estudios que demuestran que los consumidores, aun en paises como Inglaterra y
USA sensibles a sellos como el de FLO, se orientan mas por precio, gusto y garantias
del producto, que por su contenido ético.'®

103 En el Reino Unido, 83% reportan intenciones de actuar éticamente, solo 18% se comportan como consumidores éticos
ocasionalmente y Unicamente 5% lo son constantemente; en USA, solo el 9% actla de acuerdo a sus convicciones
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Consecuentemente, es impensable la expansién masiva de un Comercio Justo Sur-Sur
con precios altos para una inmensa mayoria de consumidores de bajos ingresos. Si bien
el valor econémico, social y ambiental que tiene un producto de Comercio Justo se
debe comunicar al consumidor, ésta debe ser una estrategia de valor agregado para
productos de Comercio Justo con precios similares a los de productos equivalentes en
el mercado convencional. El precio justo al productor y al consumidor se debe lograr a
través de ajustes en la cadena de valor, con todos los integrantes del circuito econémi-
co, no financiando distorsiones en el mercado con el bolsillo del consumidor.

Al reconocer al consumidor como integrante-asociado, complementario de la cade-
na de Comercio Justo campo-ciudad, con derecho a un precio justo (al igual que el
productor), las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA asumen la responsabilidad de hacer
accesibles sus productos al consumidor de bajos ingresos. Como se revela en el caso
de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA en la localidad de Tunjuelito en Bogota, el Grupo
de distribucién y consumo decide los precios finales de sus productos, teniendo como
parametro los precios de los productos del mayor supermercado local.

2.6.3. Potencialidades y perspectivas del Comercio Justo para su
desarrollo local, nacional y regional

Partiendo de las necesidades reales de la demanda local, nacional y regional, es decir,
productos de precios accesibles y buena calidad, el Comercio Justo tiene una ventaja
comparativa potencial al hacer evidente al consumidor sus positivos impactos econémi-
cos, sociales y ambientales en toda la cadena de valor.

El potencial del Comercio Justo Sur-Sur - por ejemplo, en el caso de las ECOFERIAS-
AGROSOLIDARIA - es el de establecer y sostener circuitos econémicos solidarios (lo-
cales, pero que cooperen a escala nacional y regional) que fluyan a través de un sistema
de distribucién de alimentos frescos y procesados que completen la canasta familiar,
ademas de ofertar otros productos como las artesanias, y prestar servicios como el
microcrédito. De esta manera el Comercio Justo Sur-Sur podra:

* Atacar los factores econémicos de la pobreza de los pobladores rurales y urbanos,
materializando un mercado justo que incremente el patrimonio colectivo.

* Armonizar la oferta y demanda de productos y servicios, mediante el establecimien-
to de un sistema de proveeduria y distribucién programado y regulado.

* Humanizar el comercio facilitando el reconocimiento y beneficio reciproco entre
quienes cumplen funciones de produccién, transformacién, distribucién y consu-
mo.

* Reducir al maximo posible la cadena de valor: produccién/ transformacién/ distribu-
cién y consumo, para garantizar un ahorro econémico, energético y la disminucién
del impacto ambiental.

* Acordar de forma participativa un precio justo para productores, un precio justo
para consumidores y un margen justo para distribuidores.

sobre consumo responsable, y el 33% no cree que sus habitos de compra influyan en el comportamiento de los pro-
ductores. Los consumidores en estos paises responden mas al precio, gusto y garantias, que al comportamiento ético
del productor. Tomado de Doane, D. “The Myth of CSR” en Stanford Social Innovation Review, fall 2005, pp. 23-29.
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* Ampliar la oferta agroalimentaria de productos frescos, procesados y artesanales,
asegurando la conservacién del patrimonio natural y cultural de la localidad, el pais
y la region.

Las perspectivas de un Comercio Justo Sur-Sur implican:

* Que las organizaciones solidarias de productores obtengan acceso diferencial a mer-
cados con relaciones comerciales mas justas, implementen practicas de produccién
ambientalmente amigables, se fortalezcan organizacionalmente, construyan tejido
social en el marco de la economia solidaria y obtengan acceso diferencial a lineas de
apoyo Y financiacién.

* Que las organizaciones de transformacion y distribucién obtengan un diferencial
ético, ambiental y solidario para sus productos y marcas, fortalezcan su reputacion,
hagan visible su cadena de Comercio Justo, fortalezcan el desarrollo de sus estrate-
gias de responsabilidad social empresarial (negocios inclusivos, mercados verdes),
desarrollen alianzas transparentes y de largo plazo con proveedores, cooperantes y
clientes.

* Que las organizaciones de consumidores ejerzan su ciudadania a través de un con-
sumo responsable (ético, organico/ambientalmente amigable, solidario), accedan a
productos saludables y de calidad que generan valor social-ambiental a un precio
competitivo.

* Que las organizaciones cooperantes (publicas y privadas, nacionales e internaciona-
les) obtenga un mayor alineamiento con los intereses de las organizaciones produc-
toras y eleven su capacidad de articulacién con las organizaciones empresariales y
consumidoras.

2.6.4. Propuesta para el desarrollo del Comercio Justo Sur-Sur en el
marco de la economia solidaria

Al involucrar todos los eslabones en el circuito econémico solidario, el desarrollo de
cadenas de Comercio Justo Sur-Sur puede reconocerse como un asunto que incumbe a
lo publico, “aquello que nos interesa a todos los miembros de la sociedad” '*. Teniendo
en cuenta que una politica publica puede definirse como un “conjunto conformado
por uno o varios objetivos colectivos considerados necesarios y deseables, por medio
de acciones que son llevadas a cabo, por lo menos parcialmente, por una institucién u
organizacién gubernamental con la finalidad de orientar el comportamiento de actores
individuales o colectivos para modificar una situacién percibida como insatisfactoria o
problematica”'®, se identifican los elementos de politica publica en la cadena de Co-
mercio Justo Sur-Sur:

Situaciéon problematica: el desconocimiento de un marco de referencia o lenguaje co-
mun para un Comercio Justo Sur-Sur entre organizaciones relacionadas (financiadores,
productores, transformadores, distribuidores, consumidores) limita la visién estratégi-
cay la capacidad operativa de los actores que las conforman y, por extension, las posibi-
lidades sinérgicas de generacion y distribucién mas equitativa de valor social, ambiental

104 DEUBEL, ROTH Y NOEL, ANDRE. Politicas Ptiblicas. Formulacion, implementacion y evaluacion. Bogota: Ediciones
Aurora, junio de 2003. Tomado de la nota de ensefianza del caso pedagégico: “Privados por la construccion de una
politica publica para el fortalecimiento de las organizaciones comunitarias de base en Bogota”, escrito por Luis Diaz y
Luis Felipe Avella de la Universidad de los Andes.

105 Ibid.
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y econémico. Ademas, las debilidades internas de cada organizacion, especialmente
de las organizaciones productoras, la desarticulaciéon entre actores de diferentes or-
ganizaciones Y la fragilidad e inexistencia de canales de comunicacién, obstaculizan el
desarrollo de cadenas de Comercio Justo Sur-Sur.

Actores colectivos e individuales: dentro de la cadena de Comercio Justo Sur-Sur se
identifican como actores colectivos (organizaciones en el circuito econémico solidario).
Estas actores colectivos pueden ser analizados desde el nivel municipal, departamen-
tal, nacional e internacional (por ejemplo, entidades de cooperacién internacional que
trabajan — o pueden trabajar - por un Comercio Justo). Como actores individuales, hay
emprendedores sociales y solidarios que pueden jugar diversos roles estratégicos en
cada organizacién; entre estos roles individuales se destaca, como el mas envolvente,
el de consumir responsablemente, pues todos los individuos en la cadena de Comercio
Justo Sur-Sur podrian llegar a ocuparlo.

Obijetivos colectivos: los objetivos corresponden a los ejes de una estrategia local, na-
cional y regional para la generacién de cadenas de Comercio Justo Sur-Sur: (1) gestiéony
sensibilizacién de organizaciones/actores, (2) construccién de capacidades, (3) merca-
deo y comunicacién. Esto es resumido esquematicamente en la siguiente tabla.

Plan ciclico de generacion y fortalecimiento para la generacion de cadenas de
Comercio Justo

=

Gestion y sensibilizacion Construccion de capacidades Merca.deoly
; ; comunicacion
- ldentificacion de organiza- : - Fortalecimiento generalenla : - Estrategias de mercadeo

ciones multiplicadoras en cadena de Comercio Justo y comunicacion para
cada eslabon del circuito  © Sur-Sur. i cadenas de Comercio
econdmico solidario parala : - Fortalecimiento socio-empre- :  Justo Sur-Sur
generacion de cadenas de :  sarial de emprendedores so-
Comercio Justo Sur-Sur. ciales-solidarios de cadenas

de Comercio Justo Sur-Sur.

Para el caso concreto de fortalecimiento y expansién de ECOFERIAS-AGROSOLIDA-
RIA, los mismos asociados al proceso se adhirieron a las siguientes propuestas:

* Crear un proceso conjunto de formacién de lideres comunitarios empresariales, el
cual debe integrar la comprensién profunda de todo el circuito econémico agroa-
limentario (Unidad de Lenguaje), formacién en canales de distribucién, bodegaje,
administracion financiera, comunicacion y alternativas de comercializacién comple-
mentarias.

* Que entidades como DANSOCIAL promuevan la implementacién de una politica

publica de aporte al desarrollo del circuito econémico agroalimentario en que se en-
marcan las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA, sabiendo que hay un periodo inicial en



Problemas y potencialidades para el desarrollo del
comercio justo en la Comunidad Andina de Naciones 103

que se necesita subsidios (anticipos a grupos de productores, transporte, publicidad,
fortalecimiento financiero y comercial) para consolidarse.

* Integrar una catedra de AGROSOLIDARIA en procesos de educacién formal e infor-
mal y hacer de la ECOFERIA-AGROSOLIDARIA un centro de formacion y capacita-
cién practica para la economia solidaria, la cadena de Comercio Justo campo-ciudad
y el consumo responsable.

* Integrar la promocién de la ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA a la estrategia de res-
ponsabilidad social empresarial de medios de comunicacién.

* Determinar, en localidades de una ciudad como Bogot3, sitios publicos adecuados
para la operacién periédica de ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA.

* Implementar en el pais experiencias como la Canasta Comunitaria del Ecuador!'%
operada por las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA.

* Explorar en el uso de medios de intercambio diferentes al dinero a través de estra-

tegias alternativas de intercambio, como el trueque y las monedas complementarias
(como en la ECOFERIA de Tunjuelito).

¢ Crecer en numero de asociados y de ECOFERIA-AGROSOLIDARIAS en zonas cer-
canas (barrios de la misma localidad de Bogota) que operen los mismo dias para ge-
nerar economias de escala, por ejemplo, en el transporte de productos del campo
a la ciudad y en la campana de publicidad y sensibilizacién para el consumo respon-
sable.

* Aprovechar la fuerza politica que esta ganando AGROSOLIDARIA para el avance
sostenible de las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA, y para el bienestar socioeconé-
mico y ambiental en general. Priorizar porcentualmente los aportes de cooperacién
hacia las ECOFERIAS-AGROSOLIDARIA en rubros como los siguientes: banco de
semillas para la autonomia productiva; capacitacién productiva agroecolégica; subsi-
dio de transporte hasta alcanzar el punto de equilibrio; subsidio en la transformacién
hasta alcanzar el punto de equilibrio (maquinaria, empaques, certificados y licencias);
fortalecimiento de Grupos de distribuciéon y consumo (logistico, administrativo, co-
mercial...); y campanas de formacién y capacitacion en consumo responsable.

106 Ver mayor informacion de la Canasta comunitaria del Ecuador en http:/latinoamerica.leisa.info/index.php?url=getblob.
php&o_id=219874&a_id=211&a_seq=0
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3. Problemas y potencialidades para el Comercio
Justo en Ecuador

Roberto Guerrero Vargas y Jenny Sanchez Perugachi

Las relaciones econémicas mas equitativas e incluyentes que plantea el Comercio Justo
-para el caso ecuatoriano- han devenido en la formacién o fortalecimiento de estruc-
turas organizativas campesinas ligadas a la agroexportacion y el mercado internacional.
Una mirada critica del modelo de Comercio Justo avanzado plantea cuestionamientos al
hecho de profundizar el modelo de desarrollo primario agroexportador, que caracteri-
za al desarrollo del sector agropecuario en su conjunto, dejando intactas las condiciones
estructurales que definen el empobrecimiento de los sectores campesinos y vaciando
los mercados locales de productos de la canasta basica y, en este sentido, atentando
contra la seguridad y soberania alimentaria.

Bajo este contexto, es necesario pasar de la mirada critica a la construccién de propues-
tas de formacién y fortalecimiento de un Comercio Justo a nivel nacional, proyectado
hacia la Comunidad Andina. Respuestas concretas se han dado desde el Ecuador: for-
macion de sistemas de comercializacién de caracter nacional, que articulan produccién,
distribucién y consumo de alimentos; y articulacién de iniciativas de la economia social
y solidaria: organizaciones de productores — organizaciones de consumidores, que de-
sarrollan ferias y canastas solidarias.

El presente estudio investiga el sentido de estas iniciativas desarrolladas a nivel nacional,
articulando un ejercicio de analisis a partir del reconocimiento de circuitos econémicos
locales y solidarios, sus caracteristicas y las exigencias de politicas publicas, avanzando
en el trazado de lineamientos de estrategias y acciones hacia la consolidacion del Co-
mercio Justo Sur — Sur.

3.1. Contexto sociopolitico del Ecuador: posibilidades y
limitaciones para el Comercio Justo

El Ecuador ha caminado por diversas etapas y formas de acumulacién, tal como sucedié
con otros paises de Latinoamérica; cada una de estas etapas ha configurado la forma
de estructurar el Estado, su politica econémica y el modelo de desarrollo econémico
nacional, ligado con etapas del desarrollo del capitalismo mundial. Bajo esas caracteris-
ticas, la economia del Ecuador ha atravesado por una serie de periodos de auge y crisis,
estrechamente vinculados a los ciclos de las economias capitalistas centrales (ACOSTA,
2006). Los vinculos no se limitan exclusivamente a las relaciones econémicas sino tam-
bién a las relaciones politicas, sociales y culturales, elementos que configuran el poder
mundial del sistema capitalista. En los ultimos 50 afos podemos ubicar tres grandes
periodos:

| .- El Modelo de Industrializacion por Sustitucién de Importaciones: caracterizado por
un nuevo rol del Estado y un cambio en la politica econémica que favorecié a nuevas
fracciones dominantes interesadas en plantear un desarrollo industrial como propuesta
de solucién al subdesarrollo, producto de la crisis de exportacién del cacao y el bana-
no. El rol del sector agropecuario fue asegurar la alimentacion de sectores urbanos en
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crecimiento, basado en politicas de control de precios y distribucion — comercializacién
estatal de productos de la canasta basica. En este sentido, el desarrollo del capitalismo
agrario a partir de la década de los 70 se realiza sin una verdadera Reforma Agraria'?.
Este desarrollo se basa en la profundizacién de las condiciones de pobreza de los sec-
tores campesinos — indigenas y con un Estado que apoya a la grandes empresas capi-
talistas.

2.- Modelo de Desarrollo Neoliberal: se desarrollé en condiciones de globalizacién de
la economia con claros acuerdos desde los grupos de poder mundial para implementar
politicas de cambio estructural tendientes a la flexibilizacién y liberalizacién de las re-
laciones econémicas en el orden nacional e internacional. Para el sector agropecuario
de Ecuador estos elementos determinaron la reduccién de las tarifas arancelarias y el
levantamiento de la mayoria de las prohibiciones a las importaciones, aunque se mantu-
vo un esquema de registro estadistico que en los hechos acttia como un permiso previo
de importacién. A partir de 1994 estas condiciones determinan la aprobacién de la Ley
de Desarrollo Agrario que define condiciones como la “liberalizacién” de los precios, el
fin de la Reforma Agraria y el fomento de la agroexportacién, desmontando las infraes-
tructuras estatales de distribucién y comercializacién de alimento de la canasta basica:
ENPROVIT y ENAC. Ecuador se reinserté en el mercado internacional a través de la
agroexportaciéon tanto de productos tradicionales (café, cacao y banano) como de pro-
ductos no tradicionales (flores, camarén, hortalizas y frutales), favoreciendo la reprima-
rizacién agroexportadora y reduciendo la produccién para el consumo interno.

3.- Reconfiguracién del Modelo de Desarrollo Nacional: muchos investigadores, aca-
démicos y militantes de organizaciones sociales plantean que, a partir del Gobierno de
Rafael Correa, el Ecuador se inscribe en un momento histérico de cambio en el mo-
delo de desarrollo denominado como socialismo del siglo 21. Si bien la alineacién del
Gobierno ecuatoriano en el nuevo contexto internacional es clara, desde la proyeccién
de consolidar un bloque latinoamericano a través de su adhesién al ALBA, al interior
del proyecto politico se configura una diversidad de intereses econémicos y posiciones
ideolégicas que plantean un escenario de disputa y ambigliedad de la propuesta del
modelo de desarrollo. Lo dicho se expresa en los siguientes elementos:

a) Formulacién de la Constitucion del buen vivir

La Constitucién abre un abanico de posibilidades para el reconocimiento y desarrollo
de la economia especialmente del sector de la economia popular y solidaria: el Art. 275
expresa que “el régimen de desarrollo es el conjunto organizado, sostenible y dinamico
de los sistemas econémicos, politicos, socioculturales y ambientales, que garantizan
la realizacién del buen vivir, del sumak kawsay”; y el Art. 283 sefala que “el sistema
econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto y fin; propende a
una relacién dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con
la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccién y reproduccién de las con-
diciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir”; ademas, consagra que
“el sistema econémico se integrara por las formas de organizacién econémica publica,
privada, mixta, popular y solidaria”.

107 En Ecuador se dan dos Leyes de Reforma Agraria: la de 1964 fue complementada por la de 1973 ambas durante dic-
taduras militares, en su conjunto no abordaron la problemética de la tenencia de la tierra y el desarrollo de la economia
familiar campesina.
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b) Mandato para el fomento de la economia popular y solidaria

A partir del reconocimiento, en el articulo 283, de que el sistema econémico ecuato-
riano es social y solidario, se da un aparente escenario de cambio de modelo de desa-
rrollo: de un modelo social de mercado neoliberal a un modelo social y solidario. Se
prevé la formulacién de la Ley de Economia Popular y Solidaria que regulara e incluira a
los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios, pero los intereses en disputa al
interior del mismo Gobierno no han facilitado la construccién participativa de esta ley.

Sin embargo, a pesar de la no existencia de la Ley, ya se ejecutan programas y proyectos
con un membrete de economia popular y solidaria: Programa Nacional de Finanzas Po-
pulares, Emprendimientos y Economia Solidaria (PSNM) con el objetivo de fortalecer
operadoras microfinancieras; Programa de Negocios Sociales Inclusivos, que buscaria
establecer alianzas con empresas ancla (AMANCO, NOBIS, FLORALP SUPERMAXI,
PRONACA, TONI); creacién del Instituto de Economia Popular y Solidaria, con la fina-
lidad de impulsar el crecimiento y consolidacién de la economia popular y solidaria en
el contexto del sistema econémico previsto en la Constitucion.

Al momento se estan definiendo desde instancias estatales tres leyes por separado: Ley
de Economia Popular y Solidaria; Ley Organica del Sistema Cooperativo y Financiero
Popular y Solidario y Ley de Defensa del Comerciante Minorista, Trabajador Auténo-
mo y Microempresario. Estas leyes proponen un mismo marco institucional, pero en
froma no articulada, atomizando asi la construccion de un modelo de desarrollo social
y solidario.

c) Mandato para garantizar la soberania alimentaria

La Constitucién determina que la soberania alimentaria constituye un objetivo estra-
tégico de la sociedad ecuatoriana, por lo que el Estado la debe promover (Art. 13 de
la Constitucién); ademas, obliga al Estado (Art. 281) a garantizar que las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos
y culturalmente apropiados de forma permanente; es decir, obliga a fortalecer el de-
sarrollo de organizaciones y redes de productores y consumidores; asi como las de
procesamiento, comercializacién y distribucion de alimentos en el marco de un Co-
mercio Justo, solidario y sustentable, que garantice la relacion equitativa entre el cam-
po Y la ciudad, e impida practicas monopédlicas y la especulacién con los alimentos.

Sin embargo, se ha aprobado una ley de soberania alimentaria sin los acuerdos necesa-
rios entre los actores de relevancia en el tema. A la vez que se reconocen elementos
que atentan contra el mandato constitucional: no impulsa una redistribucién equita-
tiva de la tenencia de la tierra; no exceptua la reversién de los manglares ilegalmen-
te ocupados por empresas camaroneras; no levanta la prohibicién de utilizar cultivos
agroalimentarios en la produccién de biocombustibles (al contrario, se han fomentado
proyectos de monocultivos de palma africana para biodiesel y oxigeno, maiz duro y
cafna de azlcar para produccién de etanol); entrega subsidios a los grandes terratenien-
tes; no levanta la prohibicion constitucional al ingreso de organismos o tecnologias que
atentan contra la salud y la biodiversidad (por ejemplo, se facilitaria el ingreso de granos
transgénicos, “inhabilitados para la germinacién”, con lo que se abriria la puerta a una
de las tecnologias mas nocivas del momento); no se crean las condiciones para cambiar
la l6gica de acumulacién en el campo, centrada en los agronegocios y que consolida un
modelo agroexportador concentrador.
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Esta rapida revision de la situacion sociopolitica ecuatoriana permite identificar algunos
elementos que fundamentan los alcances y limitaciones para el Comercio Justo, entre
los cuales podemos senalar: |) escenarios de apertura hacia vocerias de incidencia po-
litica en el debate y formulacién de leyes, programas y proyectos relacionados con las
microfinanzas, la soberania alimentaria, la economia local, la articulacion campo — ciu-
dad; 2) condiciones estructurales e institucionales que, aun cuando continian susten-
tando el modelo de desarrollo social de mercado, abren espacios marginales de apoyo
a iniciativas de economia solidaria que pueden ser aprovechadas desde las organizacio-
nes, redes e instituciones formadas en los ultimos 30 afos, como Red Tierra y Canasta,
Colectivos, Red de Ferias, entre otras; 3) la complejidad de las categorias en discusién
y andlisis (economia popular y solidaria, soberania alimentaria) ponen en escena expe-
riencias con una amplia gama de temas a considerar que no se centran exclusivamente
en el tema alimenticio; 4) las avanzadas negociaciones desde los distintos gobiernos
que proyectan la consolidacion de un bloque regional latinoamericano constituyen una
estrategia que facilitara la desarticulacién de la dependencia respecto a transnacionales
de alimentos; y 5) los procesos de articulacién de iniciativas de Comercio Justo en el
Sur definen alternativas de formulacién de politicas regionales en un escenario de débil
incidencia sobre el modelo de desarrollo.

3.2. Caracterizacion de la agricultura campesina y del sistema de
comercializacion

La agricultura estd extendida a los largo del territorio nacional, la poblacién rural cubre
entre el 39 y 41% del total nacional, aproximadamente el 28% del empleo nacional
estad en la agricultura, pero también alli se concentran la pobreza; seglin los ultimos
datos de la Encuesta de Condiciones de Vida del INEC'® a nivel nacional se conoce un
indice de pobreza del 38,3%, mientras que en la zona rural llega al 61,5%. La familia
campesina tiene limitado acceso a los medios de produccién'® (agua, semilla y tierra)
y dependencia de paquetes tecnoldgicos que definen condiciones de insostenibilidad
productiva y econémica de sus actividades agropecuarias.

La agricultura familiar sigue siendo una agricultura de territori, es decir, vinculada y en-
focada hacia la produccién de productos representativos de este territorio; orientacién
que conduce a rendimientos poco elevados, pero sobre una gran riqueza de biodiver-
sidad y patrimonio genético. Esta riqueza genética se asienta sobre una gran riqueza de
conocimiento, practicas y usos ancestrales que son la base de esta agricultura, los cua-
les, a pesar de la revolucién verde perviven entre los sistemas de produccién conven-
cionales y son la base hacia la profundizacién de sistemas de produccién equilibrados
con el medio ambiente. Es de manera general una agricultura auténoma que, a pesar de
responder a una “economia mercantilizada”, no vende la totalidad de su produccién,
desarrollando practicas de autoconsumo intermedio y el reciclaje de subproductos.

Sin embargo, en esta situacién de exclusién y marginalidad de la economia familiar cam-
pesina, si se analiza su participacién en el abastecimiento nacional de alimentos, cabe

108 INEC: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, ultimo estudio en el afio 2000.

109 En el afio 2000 los datos censales indican que el 75% de las UPAs, “menos de 1 ha a menos de 10 ha” poseian el
11,8%, mientras que el 0,8%, de “200 y méas ha” poseian el 29,1% de la tierra. Sin embargo, hay que destacar que las
propiedades de 20 a 100 ha representan el 37,3%, situacion que representa la subdivision de grandes propiedades en
perspectiva de evitar cualquier politica de reforma agraria.
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reconocer su relevancia: para aquellos campesinos que poseen hasta 5 ha de tierra con
un trabajo sobre la base de la familia, resulta de gran importancia el abastecimiento de
maiz suave, fréjol, hortalizas de diverso tipo y papas; y pequenos productores que po-
seen entre 5 y 20 ha dan importancia a la produccién de cacao, café, maiz duro, arroz
y platano.

Para el andlisis del desarrollo y situacién de los sistemas de comercializacién de alimen-
tos es necesario referirse al modelo econémico y social que se implementé a partir del
Programa de Reorientacion del Sector Agropecuario-PRSA en 1994. Este modelo se
caracterizaba por la recomposicién de formas productivas favorables a las grandes em-
presas, desde mecanismos de ajuste e implementacién de politicas publicas neoliberales
de sobreproteccién a la inversién empresarial.

Para el sector agrario en Ecuador, los mayores impactos de los “programas de ajuste”
que se vienen aplicando desde hace mas de veinte afos y los “acuerdos comerciales
globales” en el marco de la OMC, con el acceso a fines de 1995 y las diversas leyes neo-
liberales (1994 y 2003), representan la vuelta de una légica primario-exportadora de-
nominada reprimarizacién exportadora, que coloca como eje las ventajas comparativas
naturales que aprovechan la alta renta. A este modelo adoptado se afiadié un problema
internacional, la fase agroalimentaria global, caracterizada por: (a) la utilizacién de los
alimentos como mecanismo de competencia hegeménica; (b) la sobreproduccién ali-
mentaria como elemento de control de los precios internacionales; y (c) el dominio de
las empresas agroalimentarias trasnacionales y el desmantelamiento de los sistemas y
programas que sustentan la soberania alimentaria.

Este escenario explica el fortalecimiento de cadenas de comercializacion agroexpor-
tadoras, asi como la caida de la produccién y superficie cultivada de los alimentos de
consumo nacional (arroz, maiz, trigo y papas). Se duplicé el precio de algunos produc-
tos como el maiz. La situacién fue manejada a través de la importaciéon de alimentos
y el fortalecimiento de grandes sistemas de comercializacién nacional manejados por
grupos oligopdlicos que controlan este mercado.

Asi, a lo largo de estos veinte afos se ha consolidado un modelo agrario que se ha de-
sarrollado como réplica a los procesos de Globalizacién y Regionalizacién Neoliberal,
profundizando procesos de privatizaciéon y pérdida de soberania agraria y alimentaria.
En este escenario, se han formado empresas asociativas rurales, estrategia que preten-
de enlazar a los pequenos productores rurales con grandes empresas agroindustriales,
con el argumento central de fortalecer la capacidad de insercién de los pequefios pro-
ductores en mercados competitivos.

Las caracteristicas principales de los sistemas de comercializaciéon convencionales publi-
cos y privados para el abastecimiento de alimentos al mercado nacional son''%: (a) acto-
res de sistemas privados de comercializacion convencional que manejan las relaciones,
informacién, comunicacién y recursos a favor de sus intereses econémicos, generando
grandes asimetrias en la distribucién de la riqueza en los circuitos econémicos o cade-
nas de valor; (b) asociaciones de transportistas, de mercados y de intermediarios que
definen condiciones de distribucién de la riqueza en los sistemas publicos de comer-
cializacion convencional, con la consiguiente concentracién del poder econémico; (c)

110 Informacion sistematizada del “Documento de andlisis sectorial e ideas fuerza hacia el articulado de la Ley de Econo-
mia Popular y Solidaria”, Movimiento de Economia Social y Solidario del Ecuador, mayo de 2009.
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inexistente infraestructura que desarrolle valor agregado (postcosecha) de la produc-
cién de pequenos campesinos en sistemas publicos de comercializacion convencional;
(d) sistema de transporte articulado a sector de intermediarios con légica de extraccién
de recursos de sector productivo; (e) dependencia de “chulqueros” (especuladores
financieros) que manejan circuitos de distribucién e intermediacién; y, (f) sistema vial
secundario y terciario de baja calidad en zonas deprimidas que debilita capacidad de
comercializacién de productos campesinos.

En este contexto, desde la década de los 80, se desarrollan sistemas alternativos de
comercializacién de alimentos en nichos especiales de demanda: produccién organica
y comercializacién justa. En el Ecuador existen aprox. |.7 millones de hectareas dedi-
cadas a la agricultura organica y de comercializacién justa, lo que representa 18% de la
superficie total de produccion agricola (Suquilanda, 2002). Sin embargo, sélo 0.13% del
area total de produccién agricola es certificada como organica. De acuerdo con Garcia
G, en Ecuador existen aprox. 60 000 ha certificadas de banano, 5 720 de cacao y 19 500
ha de café (Ramon, 2004). Estos proyectos son realizados por ONGs, asociaciones de

productores y empresas privadas'''.

En este escenario, dos han sido los procesos avanzados en la perspectiva de fo-
mentar el Comercio Justo. El primero, articulado a iniciativas con certificacién in-
ternacional — tipo FLO —, destinado a la exportacion, siendo las principales plazas
la Unién Europea, Estados Unidos y Japén. El segundo aborda el desarrollo del
mercado nacional, implementando puntos de distribucién por cadenas de almace-
nes que se enfocan en este nicho de mercado que son operadas por el MCCH y
CAMARI. Uno de los principales objetivos de estas iniciativas es acercar alimentos
producidos por organizaciones de campesinos a consumidores en condiciones de
precio y peso justo.

Estos espacios de articulaciéon campo — ciudad encuentran agendas conjuntas que per-
miten la redefinicién del modelo de desarrollo nacional, orientado hacia la reafirmacién
de la soberania alimentaria como un derecho a la alimentacién y una exigencia al Estado
de la proteccién de la produccién campesina, de la diversidad de especies agricolas y el
fomento de iniciativas de consumo solidario, agroecoldgico y responsable.

Estos sistemas de comercializacién alternativos han configurado diferentes mecanis-
mos como Canastas Comunitarias, Ferias Agroecolégicas, Ferias Ciudadanas, Biofe-
rias, Tiendas de Comercio Justo, puntos de venta de proyectos productivos MCCH y
CAMARI. Estudios sobre los sistemas de comercializacién calculan que alrededor del
0,2% del total del flujo comercial de alimentos a nivel nacional es manejado por estos
sistemas.

Asi se ha configurado un escenario que actualmente distingue dos principales tenden-
cias: una que asume como fundamentales las relaciones entre los Pequeios Productores
Rurales (PPR) y Empresas Privadas (EP), en consonancia con el avance de la economia
empresarial privada; y otra, que enfatiza mas bien la necesidad de explotar las poten-
cialidades del trabajo campesino asociado como herramienta de un nuevo modelo de
economia social y solidaria.

111 CHIRIBOGA, MANUEL. Diagnéstico de la comercializacion agropecuaria en Ecuador.Implicaciones para la pequefia
economia campesina y propuesta para una agenda nacional de comercializacién agropecuaria. VECO — 2005.
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3.3. Condiciones para el desarrollo de las artesanias

En el Ecuador, las artesanias, y en particular las artesanias tradicionales y de calidad, han
enfrentado varios problemas: bajo valor econémico que se le reconoce al artesano por
el producto; dificil acceso al mercado y la escasa promocién a nivel nacional; disminu-
cién y pérdida de conocimientos por parte de los artesanos en disefnos y tecnologias
ancestrales, debido al ingreso de nuevos disefos de los paises vecinos; y pocos espacios
de informacién e investigacion sobre artesanias con identidad.

Pese a ello, el pais cuenta con una amplia riqueza de produccién artesanal en la mayoria
de sus provincias, como el siguiente cuadro lo demuestra:

Produccién de artesania en Ecuador!''?

Provincia Artesanias que produce
Imbabura Tallado, escultura en madera y obras de arte en San Antonio
de Ibarra.
Tejidos de Otavalo y Peguche, artesanias de cuero de Cotaca-
chi, bordados a mano de Santa Maria de la Esperanza, Zuleta
y Natabuela.
Azuay Orfebreria en oro y plata, talabarteria, instrumentos musica-
les, muebles de madera torneada, hierro forjado, hojalateria,
objetos en lamina metalica de bronce, vitrales, vidrio sopla-
do, ceramica esmaltada, alfareria, trabajos en madera de
guayacan y en marmol, volateria y fuegos pirotécnicos, tejidos
en paja toquilla, en fibra, cabuya, paja de trigo, pafio, carrizo,
bordados, tela de caucho, dulces.

Bolivar Talabarteria, tejidos de lana, instrumentos musicales, cerami-
ca, armas de fuego, pinturas artisticas.

Cafar Orfebreria en plata, alfareria, canteria en piedra y marmol,
tejidos en paja toquilla y lana, bordados.

Carchi Sacos de lana, curtiembres de cuero, tejidos de lana, talabar-
teria.

Chimborazo Alfombras de lana, fundicion en bronce, bordados, calzado de

cuero, tejidos en totora y lana, jugueteria en madera, talla de
tagua, corozo, alfareria, ceramica.

Cotopaxi Talabarteria, alfareria, ceramica, talla de madera, pinturas
sobre cuero, caretas de papel, mascaras de madera, cometas
de papel, flautas de hueso, tejidos en totora, cabuya, lana,
paja, volateria y fuegos artificiales.

Tungurahua Curtiembre de cuero, zapateria, talabarteria, orfebreria, tejidos
en lana, cabuya, tela jean, tapices en lana, volateria y fuegos
pirotécnicos, instrumentos musicales.

El Oro Zapatos de cuero, conservas de frutas.

Esmeraldas Talla del coral negro, tela de arbol (damahagua), cesteria de
rampira, instrumentos musicales.

112 Informacion Sistematizada de la Pagina Web: Artesanias en el Ecuador.
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Provincia Artesanias que produce
Guayas Tejidos en lana, paja toquilla, mimbre, orfebreria, cerdmica,
muebles en palo de vaca y guayacan, zapatos de cuero,
hojalateria, jugueteria, trabajos en cera.
Manabi Tejidos en paja toquilla, en mimbre, yute, cabuya, carrizo y

mocora, muebles de guayacan, talla de tagua, talabarteria,
réplicas en ceramica de figuras precolombinas.

Morona Santiago

Trabajos en madera, instrumentos musicales, alfareria, adorno
en plumas y pepas, trabajos en calabaza, tejidos en paja, lana,
bejuco, piola y mullo.

Napo Adornos en masapan, confeccion en cuero y pieles.

Pastaza Pieles de animales, instrumentos musicales, pectorales de
madera, figuras en madera de balsa, ceramica, pinturas sobre
corteza de arbol, adornos de plumas y pepas, collares, objetos
de espino y chaquira.

Zamora Chin- Instrumentos musicales, ceramica, adornos en plumas y

chipe pepas, objetos de calabaza, tejidos en bejuco, piola y mullo.

Galapagos Textiles estampados, adornos en bambu, esculturas de ma-

dera, talla de raices y huesos, corteza de caucho, ceramica,
grabados en cobre y aluminio, tejidos en piola.

11

Imbabura es una de las provincias que con mayor fuerza ha fomentado el desarrollo
de las artesanias. Su produccién de tallados, esculturas, tejidos, trabajos de cuero tiene
amplia demanda en los mercados de América y Europa. Los tejidos de Otavalo y Pe-
guche, las artesanias de cuero de Cotacachi, los bordados a mano de Santa Maria de
la Esperanza, Zuleta y los trabajos de Natabuela son los que han logrado una mayor
comercializacién que beneficia directa e indirectamente a un amplio sector de la Pro-
vincia. De hecho, en Ibarra, Otavalo, Atuntaqui y Cotacachi existen almacenes especia-
lizados, cooperativas de produccién y comercializacién. '3

3.4. El Comercio Justo ecuatoriano: una respuesta a un sistema
econdmico excluyente

Situacion y perspectivas del Comercio Justo con certificacion FLO

Para el caso ecuatoriano, los productos que cuentan con certificacion FLO son: café,
banano, jugos, azlcar, cacao, frutas frescas, hierbas medicinales y cereales andinos (qui-
nua). Una sintesis de la informacién analizada de cada uno de los rubros, se presenta en

el siguiente cuadro:

113 Artesanias en el Ecuador. http://www.ecuaworld.com/visitecuador/imbabura.htm
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Cacao fino de aroma

Situacion general

Organizaciones con Sello FLO

APROCANE

FEDECADE

Entre el 5% y el 20% de
las importaciones de ca-
cao en los mejores mer-
cados son cacao fino y
de aroma, usado para la
produccion de choco-
lates especiales. El
mercado de cacao fino
y de aroma represento
aproximadamente, para
el afio 2005, el 4% del
mercado mundial.

La Asociacién de Producto-
res de Cacao del Norte de
Esmeraldas-APROCANE
se inicia en septiembre de
2000. EI 90% de pequefios
productores son de origen
afroecuatoriano, el restante
son mestizos colonos.

La organizacién oferta un
cacao tipo nacional sabor
arriba, fino y de aroma de
excelente calidad producido
en sistemas agroforestales.
Cuenta con certificacion de
Comercio Justo FLO Interna-
cional.

La Federacién Nacional de Ca-
caoteros del Ecuador-FEDECADE
trabaja en el sector sudoccidental
de la costa Ecuatoriana en las pro-
vincias de Guayas, Azuay y El Oro.
El 70% de los socios son mestizos
de la costa y, el 30%, de la region
interandina; también mestizos y
unos pocos indigenas Kichwas.

La organizacion oferta cacao

tipo nacional, sabor arriba, fino y
de aroma de excelente calidad,
producido en un agro-ecosistema
sostenible.

Cuenta con certificacion de Co-
mercio Justo de Rainforest Alliance

- FLO Internacional - BCS. OKO
Garantie Cia. Ltda.

Café fino de aroma

Situacion general

Organizaciones con Sello FLO

FAPECAFES

El Ecuador exporta apenas
700 000 sacos de café
(equivalente café oro) entre
café en grano (50%) y

café industrializado (50%),
soluble y liofilizado. Se
producen dos variedades
de café: arabica y robusta.
El cultivo del café se
encuentra ubicado en casi
la totalidad de provincias

a nivel nacional y repre-
senta la principal fuente de
ingresos para més de 150
000 familias de pequefios
productores.

La Federacién Regional de Asociaciones de Pequefios Cafete-
ros Ecologicos del Sur-FEPACAFES aglutina a asociaciones
de productores de las provincias de El Oro, Loja (Puyango,
Espindola y Quilanga), Zamora Chinchipe y Manabi.

En 1999 se crea PROCAP. En 2000 nacen PROCAFEQ y APE-
CAM, que comercializan su producto a través de PROCAP. En
2001 PROCAP obtiene la certificacion de Comercio Justo y de
produccion organica; desde 2002 PROCAP sirve de base para
la comercializacion como Consorcio Sur, asegurando la vida
juridica de la Federacion Sur-FAPECAFES. Un afio después
FAPECAFES obtiene la certificacion de Comercio Justo.
FAPECAFES se consolida como una organizacién regional
lider en la comercializacion de café a mercados especiales en
Europa y Norteamérica. Se encuentra conformada por 1 120
familias, de las cuales 643 tienen certificacion organica y 1 057
cuentan con certificacion FLO.
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Hierbas medicinales

Situacion general

Organizaciones con Sello FLO

PYME Comunitaria JAMBI KIWA

Actualmente el pais, por su
variedad de microclimas y
biodiverso en especies y
culturas, ofrece siete tipos
de productos derivados de
plantas medicinales: mate-
ria prima (plantas en fresco
y en seco), infusiones
aromaticas y medicinales,
condimentos, colorantes,
fitofarmacos, aceites esen-
ciales, aceites vegetales, y
cosméticos naturales.

JAMBI KIWA se encuentra ubicada en la provincia de Chimbo-
razo donde se asientan las comunidades de Alausi, Cumanda,
Palmira y Riobamba.

La Asociacién de productores de plantas medicinales JAMBI
KIWA se constituyo legalmente en el 2001; pertenece a la red
Mashi Numi. Actualmente aglutina a 600 familias en la zona
centro del pais.

La produccién de plantas medicinales es un proceso de recolec-
cion antes que de produccion planificada; por esa misma razén,
s un sistema amigable con la naturaleza, que no supone una
extraccion de los recursos naturales, sino que consiste en una
seleccidn de plantas que guardan relacién con la sostenibilidad
del medio ambiente y la proteccion de la biodiversidad.
Ademas, cuenta con certificacion FLO que le permite trabajar
con intermediarios de Comercio Justo en Canada, Francia y
USA.

Quinua

Situacion general

Organizaciones con Sello FLO

Escuelas Radiofé-
nicas Populares del

Corporacién de Productos Orga-
Productores y nicos Chimborazo

Ecuador-ERPE Comercializadores | SUMAKLIFE Cia.
Organicos “Bio- Ltda.
Taita Chimborazo”
(COPROBICH)
La Fundacién Escuelas ERPE es una Creada por inicia- i Teniendo como
Radiofénicas Populares organizacién que tiva de ERPE en socios a ERPE y

del Ecuador (ERPE), la
Corporacién de Producto-
res y Comercializadores
Organicos “Bio-Taita-
Chimborazo” (COPROBI-
CH) y la empresa comer-
cializadora SUMAKLIFE,
creada por ambas
organizaciones, se propo-
nen asegurar sustentable-
mente la comercializacion
de productos con valor
agregado, sobre la base
de los cultivos tradiciona-
les andinos provenientes
de las comunidades
indigenas.

COPROBICH, fue
constituida en el
2006. Su mision
consiste en el
acondicionamien-

1998, cuenta con la
participacion activa
de 156 comunida-
des indigenas aso-
ciadas que suman

se encuentra en

la provincia de
Chimborazo con una
radio de accion que
cubre la provincia de

Bolivar. aproximadamente : to postcosecha,

En 1989 inicia el 2 340 familias de  : elaboracién y co-
proyecto Produccion i pequefios agricul- i mercializacion a los
y Comercializacion  : tores. mercados internos

de Quinua Organica.
En el proceso se ha
logrado la certifica-
cion FLO para las
exportaciones hacia
los mercados de
Inglaterra y Francia.

y de exportacion de
productos agro-
organicos certifica-
dos.
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Banano

Situacion general

Organizaciones con Sello FLO

Asociacion de Pequefios Productores Bananeros de El Guabo-APPBG

El Ecuador es el
cuarto productor

de banano a nivel
mundial y también

el primer exportador.
Anivel interno el
banano ocupa el
segundo rubro como
mayor generador de
divisas después del
petréleo.

En 1997, los pequefios productores de banano conforman la Aso-
ciacién de Pequefios Productores Bananeros de El Guabo-APPBG,
ubicada en la provincia de El Oro, cantén El Guabo, en la perspectiva
de mejorar sus condiciones de produccién y de comercializacién como
cooperativa que debia regirse segun los principios del Comercio Justo
(Fairtrade).

En 1998, comercializa asociativamente la fruta en los mercados de
Comercio Justo de AGROFAIR. EI 2000, crea el Programa de Mejora-
miento Social y Ambiental-PROMESA con el fin de definir mecanismos
para cumplir con las normas establecidas por FLO para el Comercio
Justo.

APPBG cuenta con 350 miembros y proporciona 2 000 empleos. Los
socios, productores y productoras, de EI Guabo cuentan con una
produccion de 13 000 cajas, de las cuales 6 000 son para el Comercio
Justo y 7 000 para el mercado convencional.

Los circuitos econémicos locales y solidarios son la base del Comercio Justo Sur — Sur.
114

Los circuitos econémicos locales y solidarios se definen como los flujos financieros,
de fuerza de trabajo, culturales y sociales generados en las actividades de produc-
cién — distribucién — consumo de bienes y servicios intercambiados entre actores
de la economia publica, popular, solidaria y privada, determinados desde mecanis-
mos de alianza y negociacién de sistemas de produccién, comercializacién y consu-
mo responsable con el medio ambiente y redistributivo de la riqueza generada en
una localidad o regién.

El circuito econémico local y solidario contempla todos los elementos que conforman
lo econémico: desde la produccién (incluyendo la materia prima, la tecnologia, la mano
de obra, etc., requeridas), la comercializacién y el abasto, hasta el consumo (incluyendo
el postconsumo, la basura), sin olvidar el sector creciente de los servicios y, obviamen-
te, en todo, el capital-dinero.

En cada uno de estos “ingredientes”, asi como en el circuito en su conjunto, se ponen
en cuestién las opciones en conflicto: la produccién a costa de la naturaleza, de los
trabajadores, o bien con una opcién de sustentabilidad ambiental y de justicia social; la
distribuciéon por medio de megacadenas al estilo supermarket, que afecta a un sinnt-
mero de pequehos comerciantes, o bien con reglas de Comercio Justo para favorecer
circuitos micros y medianos; el consumo en la légica del consumismo total, sin indicado-
res que protejan los derechos a un consumo sano, seguro y soberano; el financiamiento
Unicamente desde la banca formal y especulativa, o bien de manera solidaria por medio
de redes territoriales de Cajas de Ahorro y Crédito y formas alternativas de dinero
social.

114 GUERRERO, ROBERTO. “Aproximaciones hacia la construccion de circuitos econdmicos solidarios”. Corporacion
Tiempo Social, abril 2009.
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Para la constitucién, fortalecimiento y sostenimiento de circuitos econémicos loca-
les y solidarios se requiere una integracién y articulacion de actores que participan
en la produccién — distribuciéon — consumo. Al insertarse en las esferas econémicas
y construir circuitos, las iniciativas de economia social y solidaria contribuyen con
los propositos de creacién de empleo, ampliacién de los lazos de unidad comuni-
taria, la promocién y apertura en las localidades y la tecnificacién de los procesos
productivos y de servicios.

3.5. Mercados locales y actores del Comercio Justo en Ecuador

Analizaremos tres de las propuestas de abastecimiento a los mercados locales, desde la
perspectiva de Comercio Justo en Ecuador:

3.5.1. Maquita Cushinchic-MCCH.

Comercializando como Hermanos nace como una alternativa solidaria de comerciali-
zacion en respuesta a la grave crisis inflacionaria que, entre 1982 y 1984, caracteriza
a la economia ecuatoriana. La propuesta de inicio se fundamenta en la adquisicion de
productos al por mayor que facilite proveer a familias de sectores urbano-marginales
en el sur de la ciudad de Quito, denominandolos “grupos de distribucién”. Para 1985
nacieron los “mercaditos populares” y la Organizacién Comercializando como Her-
manos-CCH, modificandose el modelo de distribucién en la medida que se amplié la
venta. Se organizé el transporte, se estructuré administrativamente y se racionalizé el
uso de almacenes. Se coordiné el acceso directo de los campesinos productores a los
mercaditos, asi como la compra directa a los productores de alimentos campesinos
de primera necesidad, evitando el problema de los intermediarios. A finales de ese
mismo ano la experiencia de comercializacion comunitaria ya dejé de ser predomi-
nantemente urbana para tener un perfil comercial con un peso significativo de las or-
ganizaciones rurales. En 1986 se formalizé la creacién de Maquita Cushunchic como
empresa de comercializacién solidaria.

Desde su inicio se formalizé como un espacio de coordinacién de las organizaciones
populares, tanto urbanas como rurales, que trabajan en la comercializacién comunitaria
o alternativa. La estructura de MCCH tiene dos niveles: el nivel directivo comprende el
Directorio, la Asamblea Directiva General y el Director, mientras que el ejecutivo com-
prende los diferentes equipos provinciales. Abarca espacios de participacién campesina
y popular en los niveles directivos y ejecutivos. La participacién de las organizaciones
esta estructurada por provincias. En las reuniones mensuales son elegidos los dos re-
presentantes provinciales a la Directiva Nacional; también se debate desde el ingreso
de nuevas organizaciones hasta los precios de productos y mejoras en la comercializa-
cién; asimismo, se realiza una reflexién sobre las experiencias.

La participacién de las organizaciones en la Asamblea Nacional y, a través de ella, en el
conjunto del MCCH, permite afirmar que esta experiencia de comercializacién comu-
nitaria tiene una estructura particular que combina las relaciones horizontales con las
verticales. El Directorio constituye el 6rgano maximo de decisién dentro del MCCH,
se relne cada seis meses y esta compuesto por un fundador, un representante de la
Conferencia Episcopal Ecuatoriana, el Director Ejecutivo del FEPP (Fondo Ecuatoriano
Populorum Progressio), dos representantes provinciales y el director del MCCH. El Di-
rectorio da los lineamientos y politicas generales de trabajo. La Asamblea Directiva Ge-
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neral esta formada por el Director, dos representantes del personal y dos representan-
tes por cada provincia en donde trabaja el MCCH. Esto significa que la representacion
de las organizaciones de campesinos y de sectores populares urbanos es mayoritaria.
Se reline durante dos dias, cada dos meses, y su funcién principal es la planificacién y
evaluacién a nivel central y en las diferentes provincias.

Su estrategia de comercializacion se ha orientado a lograr volimenes y conseguir mejo-
res oportunidades de mercado. MCCH promueve la comercializacién asociativa entre
las redes de productores y productoras organizadas y las Unidades Comerciales del
MCCH. En cada zona, y segun las caracteristicas del producto, se identifican procesos
de comercializacién que favorecen a los productores y productoras en el acceso al mer-
cado, con mejores condiciones y con el menor costo. Se promueven y capacitan para
la autogestién comercial y el control de los recursos de forma transparente y equitativa
para todos los socios y socias.

Dos son las estrategias que implementa MCCH para el funcionamiento de sus inicia-
tivas de comercializacion: |) Puntos Focales de Comercializacién en las provincias de
Imbabura, Cotopaxi, Tungurahua, Bolivar, Canar, Napo y Esmeraldas, espacios a través
de los cuales se implementa una serie de contratos con organizaciones campesinas, em-
presas comerciales privadas, agroindustrias asociativas y privadas, empresas producto-
ras de alimentos y otros proveedores que garantizan una amplia variedad de productos
de consumo masivo y productos de origen campesino; y 2) Agroexportadora MAQUI-
TA, que coordina con |8 centros de acopio de cacao en cinco provincias de la costa
ecuatoriana: Esmeraldas, Manabi, Los Rios, Guayas y El Oro, donde se ha promovido
la formacién de la Corporacién de Organizaciones Productoras de Cacao-CORPROC
para coordinar juntos la comercializacién y exportacion de cacao con sello FLO, desde
1992. El 80% de la venta de cacao se realiza en Europa, 15% en los Estados Unidos y
un 5% en paises varios. Los compradores son traders, fabricas y brokers.

Actualmente MCCH participa o es miembro, en el ambito internacional, de: Red
Latinoamericana de Comercializacién Comunitaria-RELACC, WFTO (ex IFAT),
Federacién Internacional de Comercio Alternativo, MAX HAVELAR, IL CANALE,
EDCS, Cooperativa Desarrollo de los Pueblos-CODESARROLLO, Cooperativa de
Ahorro y Crédito Solidaridad y Progreso, y Pre-cooperativa Multiactiva Manos Uni-
das (Pasto - Colombia).

3.5.2. EL Grupo Social Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio-
GSFEPP "

Es una fundacién que nacié con el objetivo de crear un "fondo comin" para apoyar
organizaciones indigenas, campesinas, afroecuatorias y urbano-marginales en la pers-
pectiva de acompanar procesos de "desarrollo solidario de la humanidad". Es aprobado
legalmente el 22 de julio de 1970, por decreto supremo del Gobierno. Su evolucién
institucional se refleja en las versiones nuevas de los estatutos: 1971, 1974, 1980 y
1998. La tltima reforma, cuyo texto fue preparado por el Consejo de Coordinaciény el
Directorio previa consulta a todo el personal, fue aprobada el 29 de enero de 1999.

Desde hace muchos afios el GSFEPP asumié como propuesta de su accién la descentra-
lizacién en oficinas regionales y empresas. Actualmente, al menos una de las instancias

115 GSFEPP: www.fepp.org.ec
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del GSFEPP esta presente con su accién en 23 de las 24 provincias del Ecuador, inclu-
yendo las islas Galapagos. El GSFEPP es una de las instituciones de acompahamiento
a procesos sociales y econémicos que mejor ha articulado circuito econémico local,
regional y nacional desde su organizacion institucional y grupos de empresas sociales.
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Desde la perspectiva del Comercio Justo, la implementacién de una estrategia de inte-
gracién de un grupo de empresas sociales permite la formacién de sistemas de produc-
cién, comercializaciéon y consumo articulado a nivel nacional desde Puntos Focales de
Comerecializacién CAMARI y la Red de Tiendas Solidarias SALINERITO.

Sin embargo, en el andlisis del circuito econémico que maneja el GSFEPP se puede
caracterizar una serie de situaciones que no siempre califican el desarrollo de las ini-
ciativas dentro de los procesos de economia social y solidaria: sistemas de produccién
(agropecuarios convencionales, organicos y agroecolégicos), sistemas y redes financie-
ras populares, y sistemas de comercializacién popular y/o solidaria. Estas acciones se
han convertido en una alternativa real para impulsar procesos de desarrollo familiar,
asociativo y local. En este sentido, en 2007 se ha consolidado una serie de redes fi-
nancieras locales y, por propia iniciativa, la constitucién de la gran red nacional. Estas
redes ven en el GSFEPP un aliado estratégico muy importante para apoyar su propio
proceso.

Si las finanzas populares se han transformado en una realidad que estd adquiriendo
una dindmica propia, la comercializacién se considera aln el cuello de botella que ha
supuesto una enorme limitacién para las propuestas de desarrollo. Ante esta situacion,
la apuesta institucional se ha centrado en la constitucion y funcionamiento de centros
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de negocios y servicios campesinos (CNC). La estrategia de los CNC supone cambiar
la visién tradicional de los centros de acopio y comercializacién. Los CNC pretenden
intervenir en toda la cadena de valor de los productos desde la etapa de produccion,
pasando por la asistencia técnica, el procesamiento y alistamiento del producto para
llegar a la comercializacién.

CAMARI es la encargada del manejo del sistema de comercializacién solidaria de pro-
ductos agropecuarios y artesanales con servicios orientados al equilibrio social y empre-
sarial con liderazgo y competitividad. En la linea artesanal, la comercializacién es directa
con los pequenos productores; sin embargo no siempre es asi en la linea agropecuaria
por los limitados recursos que tiene CAMARI para acopiar productos en grandes canti-
dades en épocas de cosecha.

3.5.3. EL Grupo Social Salinas.

Salinas es una parroquia del cantén Guaranda, ubicado entre el paramo y el subtrépi-
co de la provincia de Bolivar, sierra centro del Ecuador. Su poblacién esta compuesta
en un 60% por indigenas, que se ubican mayoritariamente en las comunidades de los
paramos andinos, y 40% de mestizos de los centros poblados, sobre todo en el subtré-
pico. La parroquia debe su nombre a la existencia de minas de sal en grano en la cabeza
parroquial ubicada en los paramos andinos. La poblacién de Salinas de origen indigena
fue sumida en fuerte procesos de empobrecimiento, fruto de su relacién con terrate-
nientes y hacendados que mantenian relaciones de trabajo en condiciones precarias.

El proceso de constitucion del Grupo Social Salinas data del afo 1962, escenario en el
que fracasa el primer intento de control comunitario de las minas de sal para industria-
lizar su produccion. Para el ano de 1967 se realiza un intento de organizar la primera
cooperativa de ahorro y crédito, iniciativa que fracasé. Esta propuesta fue retomada
en el afo 1971 y culminé en la formacién de la Cooperativa de Ahorro y Crédito-CAC
que hasta hoy en dia constituye una de las principales instituciones de la cabecera parro-
quial. En los afos siguientes se formaron CAC en la mayoria de las comunidades y los
recintos: seis en los afos 70, quince en los 80 y dos en los 90. Las CAC se definen como
la base de la estrategia econémica de fomento y articulacién de iniciativas de produc-
cioén, transformacion y comercializacion asociativa, asi como del acceso a capacitacion,
vivienda, educacion y salud. Sin embargo, durante los primeros anos, las principales ac-
ciones que enfrentan las cooperativas son la construccién de obras comunitarias (casas
comunales, acceso a electrificacion, construccién de carreteras).

Empresas Comunitarias. Junto a la CAC se han formado instituciones especializadas
que apoyan los emprendimientos comunitarios: Fundacién Grupo Juvenil (fundada en
1977) y la FUNORSAL (Fundacién de Organizaciones de Salinas fundada en 1982).
Estas instituciones, por separado o aliadas, fomentan desde el afio 1974 la constitucion
de diferentes emprendimientos que sustentan sus propuestas sobre la produccién y
procesamiento de productos de calidad: Tejidos Salinas (TEXSAL), Queseras Salinerito,
Empresa de Hongos de Salinas, Empresas Embutidoras, Empresa de Produccién de
Chocolate, Empresas de Produccién de Turrones, Infusiones Aromaticas y Artesanias
en general. Todos estos emprendimientos son de propiedad comunitaria, respaldados
por una o mas de las instancias juridicas de Salinas.

Con estos referentes se constituye la estrategia general de apoyo a los emprendimien-
tos comunitarios: enfrentar la pobreza desde acciones concretas; generacién de em-
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pleo local, propiedad comunitaria, proceso asociativo que no rompa la légica de las
comunidades y poblaciones de la parroquia, respaldo juridico de instituciones locales, y
aprovechamiento de materias primas de la zona. Si bien el apoyo inicial es de institucio-
nes externas, el modelo desarrollado en Salinas plantea la permanente reduccién de la
dependencia a insumos, recursos, conocimientos y apoyo externo.

Formacién de consorcios. Una de las principales lecciones de la experiencia de Salinas
ha sido el reconocer que es necesaria la articulacién de los emprendimientos asociati-
vos para enfrentar al mercado. En este sentido, la formacién de consorcios responde
a la necesidad de fortalecer las capacidades de negociacién con otros actores del mer-
cado. Para esto los consorcios facilitan la planificacién de la produccién respecto a la
demanda, el mejoramiento continto de la calidad del producto y la profesionalizacién
y asesoramiento a los emprendimientos comunitarios. Al entender de los miembros
del GS- Salinas, en la formacién de consorcios se da vida a la estructura operativa de la
economia solidaria, pues se afianza y valora la autonomia organizativa y econémica de
cada emprendimiento comunitario, creando al mismo tiempo una red de conexiones
que permite superar las limitaciones en los retos de calidad y cantidad, constituidos por
el mercado actual, sea en el ambito nacional o internacional''é.

Los consorcios articulados a la iniciativa del GS- Salinas son: 1) Consorcio de Quese-
ras Rurales Comunitarias-FUNCONQUERUCOM (70 queseras asociadas, 5 puntos de
venta propios, decenas de distribuidores, produccién diaria promedio de 30 000 litros
de leche, articulaciéon a puntos de comercializacion Pizzeria “Salinerito” desde inver-
sién privada); 2) Consorcio Hongos Andinos del Ecuador; 3) Consorcio Confiterias
Comunitarias Bolivarenses; y 4) Consorcio Textiles Andinos y Asociacién Nacional de
Alpaqueros.

El GS-Salinas, para el disefo y ejecucion de estrategias de mercado, ha formado dos
empresas de comercializacion asociativa: CONA-Comercializadora Nacional y CES-
Comercializadora de Exportacién Solidaria. Estas empresas coordinan con los Consor-
cios la implementacién de acciones tendientes a desarrollar los mercados: mejoramien-
to de empaque, calidad, volumen y precio de los productos; contratos y demanda de
mercado; caracteristicas de la competencia.

Estos elementos han permitido colocar productos de los Consorcios en: sistemas na-
cionales de comercializacion convencionales (supermercados, tiendas de abarrotes);
sistemas nacionales de comercializaciéon solidaria (Red de Tiendas CAMARI, puntos
focales de comercializacién del MCCH); tiendas propias de comercializacién solidaria
(Red de Tiendas Salinerito, Pizzeria Salinerito en alianza con capital privado); sistema
internacional de comercializacién convencional (exportadores); y sistemas de comer-
cializacién en el mercado internacional de Comercio Justo.

Si bien en el desarrollo de la experiencia del GS-Salinero se han implementado propues-
tas que apuntan al posicionamiento en diferentes sistemas de comercializacion, la légica
responde a los intereses de los origenes de la iniciativa: enfrentar la pobreza desde
acciones concretas, generacion de empleo local, proceso asociativo que no rompa la
l6gica de las comunidades y poblaciones de la parroquia, y aprovechamiento de mate-
rias primas de la zona. Estos elementos han permitido que, luego de 37 afos de trabajo,

116 POLO, ANTONIO, La puerta abierta: 30 afios de aventura misionera y social en Salinas de Bolivar Ecuador, pagina 74,
Quito, Febrero 2002.
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Salinas sea una parroquia que no solo presenta los indices de crecimiento econémicos
mas alto en el medio rural ecuatoriano, sino que propone un modelo de desarrollo
aplicable a las dinamicas rurales del pais.

Actualmente en Salinas se ha logrado: reducir y revertir el proceso migratorio campo
— ciudad; generar una institucionalidad que articula acceso a crédito—-fomento de la
producciéon familiar y asociativa—desarrollo de emprendimientos comunitarios—mejora-
miento de los ingresos; y desarrollar instituciones que aseguran el acceso a educacién
media y universitaria, acceso a servicio de salud, planes de vivienda.

3.5.4. Red Tierra y Canasta - Colectivo Agroecoldgico.

Si bien estas propuestas se presentan como las mas pequefias y marginales, por la na-
turaleza de los movimientos sociales que han configurado estas iniciativas, permiten
definir la importancia y referencialidad de las acciones avanzadas. La primera Canasta
Comunitaria data del afio 1987, organizada por 25 familias de comunidades de base en
la ciudad de Riobamba. Esta iniciativa ha permitido capitalizar un modelo de comercia-
lizacién asociativo que ha servido como referencia para la formacién de la Red Ecuato-
riana Tierra y Canasta, que actualmente agrupa a 21 grupos de distribucién y 7 redes
locales de organizaciones agroecoldgicas.

La Red Ecuatoriana Tierra y Canasta puso en marcha la campana “Come Sano, Seguro
y Soberano” en el aio 2007, en articulacién con el Colectivo Agroecolégico, propuesta
que ha permitido articular un sistema de ferias agroecoldgicas locales en las ciudades
de Quito, Riobamba y Cuenca, que junto a las Canastas Comunitarias van consolidando
circuitos econémicos locales y solidarios. Asi, se marcan diferencias radicales desde una
real articulacién campo—ciudad con la reduccion de espacios de intermediacion y facili-
tacion institucional en la consolidacién de estos circuitos econémicos con las siguientes
caracteristicas:

* Organizaciones de consumidores: 2| canastas solidarias o comunitarias que - tras
los objetivos de promover el ahorro familiar, desarrollar capacidades humanas en
gestion de desarrollo local, promover los derechos de los consumidores y consumi-
doras, socializar la compra de alimentos a toda la familia, y promover la solidaridad
comunitaria y la participacién ciudadana - han implementado estos mecanismos de
abastecimiento de productos de primera necesidad a familias de bajos recursos eco-
némicos en sectores urbanos de Quito, Riobamba, Cuenca, Azoguez y Machala.

* 7 Redes locales de organizaciones de productores agroecoldgicos que han imple-
mentado sistemas sociales de garantia de la calidad de su produccién y cuentan con
capacidad de planificar la produccién para abastecer canastas y ferias agroecoldgicas
locales.

* Sistemas comerciales alternativos que consolidan la relaciéon campo-ciudad a través
de las Canastas Solidarias y el sistema de Ferias Agroecoldgicas, que levantan nuevos
referentes de estructura organica con participacién de representantes de organiza-
ciones de productores y consumidores, y la configuracién de Sistemas Participativos
de Confianza que definen las condiciones de negociacién en los circuitos econémi-
cos locales.

* Estas iniciativas han desarrollado espacios de fortalecimiento y posicionamiento de
vocerias politicas con capacidad de participar en espacios de formulacién de la ley
de soberania alimentaria y la ley de economia popular y solidaria; sin embargo el
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nivel de incidencia no ha sido el esperado por los actores participantes en estos pro-
cesos, denotando debilidad en la capacidad propositiva y poco espacio de dialogo
mostrado por parte del Estado.

Si bien estos procesos demuestran una gran riqueza en su conceptualizacién y funcio-
namiento de modelos organizativos y de gestion, corren el riesgo de quedar en la mar-
ginalidad e incluso desaparecer si no muestran capacidad de interlocucién y articulacién
con otros actores sociales o instituciones publicas que implementan acciones alrededor
de la economia popular, solidaria y soberania alimentaria.

3.6. Propuesta de estudio de caso. Experiencia de CAMARI "7

La iniciativa desarrollada por el GS-FEPP, a través de CAMARI, en el esfuerzo de articu-
lacién entre los sistemas de produccién de bienes y servicios con los sistemas de distri-
bucién y comercializacion, que a nivel nacional se realizan a través de sus puntos focales
de comercializacién y a nivel internacional con relaciones de Comercio Justo con sello
FLO, es de importancia para entender la légica de articulacion del circuito econémico
consolidado desde el GS-FEPP.

Asimismo, el trabajo de la CAMARI nos facilitara entender las relaciones de los actores
al interior y con los que se articula el GS-FEPP (servicio de crédito, asistencia técnica,
formulacién de proyectos, impacto en el desarrollo econémico local) para la gestién de
los circuitos econémicos sociales y locales.

3.6.1. Antecedentes y enfoque de la Experiencia CAMARI

Como se dijo anteriormente, el Grupo Social FEPP es una fundacién social sin fines
de lucro, que se cred en un inicio para dar crédito''®. En su visién y misién contempla
el mejorar las condiciones de vida de los campesinos mas pobres, afroecuatorianos y
mestizos. La referencia a las condiciones mas humanas engloba el hecho de mejorar la
vida: su vivienda, su produccién, su comunicacién, sus infraestructuras, su capacitacion,
el acceso al agua potable. De esta forma, el Grupo Social FEPP trabaja en un sinnimero
de instancias. CAMARI esta sujeta a la misién y visién del Grupo Social FEPP.

La empresa CAMARI forma parte del Sistema Solidario de Comercializacién del Grupo
Social FEPP Se la ha configurado alrededor del enfoque de “Centro de Negocios Cam-
pesinos de Comercio Justo”. Actualmente articula la produccién de bienes y servicios
de 240 organizaciones populares de base y de segundo grado; distribuye su produc-
cién en 21 provincias del pais; trabaja con poblacién rural, principalmente productores
de alimentos y en menor escala artesanales; y comercializa indistintamente productos
agroecoldgicos, organicos o convencionales.

La iniciativa de “Centro de Negocios Campesinos de Comercio Justo” plantea como
principio la transaccién correcta de alimentos y artesanias, es decir, la transaccién que
beneficia al productor y al consumidor, disminuyendo el margen de utilidad al interme-
diario/comercializador. En este sentido, la principal garantia es la calidad. Los meca-
nismos que permiten el funcionamiento de este sistema son: |) proceso de formacién

117 CAMARI equivale, en quechua, a “agrado” o “regalo”.
118 FEPP: Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio, inspirada en la enciclica papal del mismo nombre se constituyd
como un fondo para el apoyo a cooperativas articuladas a organizaciones campesinas e indigenas.
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profesional con controles permanentes de calidad en sistemas de produccién; 2) analisis
y determinacién del precio justo; y 3) el consumidor se beneficia de la calidad y de la
relacion producto—precio.

Asi, el trabajo de CAMARI no se centra en dar mas dinero a los pobres como apoyo o
subvencién, sino en entregar a los ricos un producto de calidad a un precio que pague
bien el trabajo de los pobres. '’

Podemos graficar asi los principios y mecanismos de CAMARI:

Sistema Solidario de Comercializacion del GS- FEPP

Formacion:

Mejora tf:ha‘: I:: IE:s
continuade CAMARI u, ' ”
s pobres
calidad

' Centro de Negocios Campesinos de Comercio Justo ‘

Productosde calidad

Puntos Focales |
de ‘ - Consumidores

Comercializacion |

‘ L/
>

Pago precio justo

Distribucién

Productos de clid -

Distribucion—
comercializacién justa:
analisis determinacion
preciojusto — reducido

margende utilidad

3.6.1.1. Aspectos econdmicos de la Experiencia CAMARI

al Sostenibilidad financiera de la iniciativa

Para entender la sostenibilidad financiera de la iniciativa “Centro de Negocios Campe-
sinos” desarrollada por la CAMARI, es necesario reconocer los mecanismos de arti-
culacién interna del Grupo Social FEPP, asi como la relacion con las organizaciones de
productores a lo largo del circuito econémico. Estos mecanismos de articulacién Grupo
Social FEPP — Organizaciones de Productores — Centro de Negocios Campesinos se
ubican en la légica de fortalecer las capacidades de negociacion de las organizaciones
de pequenos y medianos productores en los mercados de alimentos y artesanias, ya
que es mas facil negociar en grandes cantidades que por unidad (TONELLO, 2009),
posibilitando la sostenibilidad financiera de la iniciativa en su conjunto:

119 Entrevista a José Toledo, Director Ejecutivo del Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio —FEPP, Quito, junio 2009.
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Accion del
circuito

Mecanismo de articulacion — sostenibilidad

Produccion de
bienes (alimentos

240 organizaciones de productores de bienes y servicios, con un total de
15 000 familias proveedoras:

- artesanias) - Compra de insumos “limpios” para la produccién agropecuaria — Agroim-
portadora FEPP.
- Servicio de crédito —- CODESARROLLO y Redes Financieras Comunita-
rias.
- Asistencia técnica — equipos de campo de las oficinas regionales del GS-
FEPP.
- Formacion y profesionalizacién campesina — Escuela de Formacion Pro-
fesional.
Transformaciéon i Empresas de transformacion de productos alimenticios:
de productos - Certificacién FLO: derivados de cacao.
alimenticios - Servicio de crédito —- CODESARROLLO y Redes Financieras Comunita-

rias.

- Asistencia técnica y entrega directa de insumos a crédito — equipos de
campo de las oficinas regionales del GS-FEPP.

- Formacion y profesionalizacion campesina — Escuela de Formacién Pro-
fesional.

Distribucion — co-
mercializacion

Dos alternativas:

- Sistema de distribucion nacional de productos campesinos — con ldgicas
provinciales desde puntos de acopio en 14 provincias.

- Exportacion directa — Empresas relacionadas con el Comercio Justo.

- Formacion y profesionalizacion de Centro de Negocios — Escuela de
Formacién Profesional.

- Certificacion IFAT — LA para la comercializacién de artesanias.

- Estrategia de comunicacion: compra, acopio, distribucién y venta — IN-
FOCENTROS GS-FEPP.

Consumo

- Venta en puntos focales de la CAMARI — Red de Tiendas en 14 provin-
cias a nivel nacional. Relacion con consumidores responsables (clase
media alta) del Sur.

- Red de tiendas — centros comerciales en Europa a través de empresas
de Comercio Justo. Relacién con consumidores responsables del Norte.

En estas condiciones, se concibe la sostenibilidad financiera de la Iniciativa en el funcio-
namiento integral del GS-FEPP y su articulacion a las organizaciones de productores,
permitiendo el funcionamiento de algunos dispositivos de financiamiento: estrategia ini-
cial de busqueda de financiamiento de proyectos que aseguren el control de calidad a
una organizacién o a un centro de negocios que abarca varias organizaciones; estrategia
de comunicacién a través de Infocentros, que constituyen un canal de conectividad en-
tre los Centros de Negocios y Organizaciones de todo el pais: oferta (volumen, calidad
y precio); y cierre de negociaciones con empresas relacionadas con el Comercio Justo

en el extranjero.
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b) Estrategia de formacion - funcionamiento de los Centros de Negocios
Campesinos

En la légica del circuito, CAMARI entra como un actor integrador que apoya el direc-
cionamiento de la produccién para la exportacién y mercado interno, desde los Cen-
tros de Negocios y el Comercio Justo, desarrollando experiencias de comercializacion
directa.

Los Centros de Negocios Campesinos se desarrollan con una estrategia descentralizada
de fortalecimiento de capacidades para generar autonomia: |) Se apoya a los Centros
de Negocios hasta que estos se encuentren en capacidad de poder caminar y negociar
solos. 2) Posteriormente, continda se los acompana mediante talleres modulares que
los fortalezcan en la postcosecha, el control de calidad, etc.; 3) Cada Centro de Nego-
cios cuenta con personal que ha sido capacitado desde la Escuela de Formacién Empre-
sarial del GS-FEPP: contabilidad, conectividad, postcosecha y control de calidad.

El proceso desarrollado por cada Centro de Negocios Campesinos depende de la di-
namica que se genera en cada provincia: Loja constituye un caso que permite mirar la
negociaciones conjuntas que se logran entre CAMARI y el Centro de Negocios, y que
han facilitado que este Gltimo realice ventas directas de sus productos con empresas
nacionales como PRONACA. '

Una de las estrategias clave de la negociacién se ha centrado en romper la dinamica del
mercado entregando semillas a crédito a los productores de maiz, pues generalmente
los productores buscaban crédito en Codesarrollo (instancia del Grupo Social FEPP)
para la compra de semillas; sin embargo, el tiempo de gestién para la aprobacién y
entrega del crédito se realizaba en fechas posteriores a las determinadas para la siem-
bra, lo que limitaba la produccién. Frente a esta situacién se planteé la alternativa de
negociar con la agro-importadora (instancia del Grupo Social FEPP) para la entrega a
crédito de la semilla, que seria pagada una vez que el productor accediera al crédito en
Codesarrollo. Esta estrategia ha evitado la especulacién y el chulco. '

...Los productores recurren al chulco, recurren a vender las cosas para poder
comprar la semilla y sembrar (...) La semilla que costaba 20 délares normalmente
y cuando llega el tiempo de sembrar, los productores empiezan a comprar en 30
en 40, hasta en 50 délares la semilla que salia de la casa, o compraban también en
20 en 30 ddlares semilla falsificada que obviamente causa problemas (...) Antes
pagaban o se endeudaban por un saco de urea en 8 ddlares; hay gente que se
hizo millonaria y rica en esa zona porque traia los insumos — la urea, la semilla —y
la entregaba al productor; el acuerdo era: “te doy un saco de urea y ti me das
cuatro sacos de maiz al final”. La urea costaba en ese tiempo 8 ddlares y se vendia
el maiz en 5 o 6 ddlares. El intermediario invertia 8 ddlares en la urea, esperaba
tres meses — maiz de ciclo corto — y recibia 4 sacos de maiz, los vendia en 6 o 7
délares, y recibia i28 délares! Era un negocio completamente redondo. '*

120 PRONACA: Empresa privada que maneja enfoque de cadenas productivas para controlar grandes rubros alimenticios
en el ambito nacional, cuenta con sistema de mega mercados y levanta negocios inclusivos, sirve de empresa ancla
para empresas de Comercio Justo Nacional y Organizaciones de Productores.

121 Mecanismo de acceso a crédito informal que ha generado dependencia financiera de pequefios productores a inter-
mediarios locales en el manejo de las actividades de venta de insumos — comercializacion de productos alimenticios.
Su légica méas alla de las elevadas tasas de interés, se centra en la extraccion de la riqueza del trabajo campesino a
través del sobre precio de los insumos y la reduccion del precio de los productos entregados.

122 Entrevista a Antonio Santillan, Responsable General de CAMARI, Quito, junio 2009.
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Este proceso de negociacién también permitié que los Centros de Negocios Cam-
pesinos trabajaran directamente con las empresas, alcanzando el precio oficial de los
productos. De esa forma, el Centro de Negocios ha transparentado su negociacion: el
productor sabe que pagd en insumos un precio justo y a su vez recibe lo justo por su
producto, rompiendo las cadenas de explotacién. El productor invirtié lo justo porque
pagé un crédito, ya no se endeudé para poder recibir su semilla, pagd por esa semilla un
precio normal (al precio del mercado en ese momento), pagé el crédito directamente
a la agro-importadora con facilidades (poco a poco, o antes si tuvo oportunidades) y,
una vez que tuvo el producto, vino al centro de negocios y vendié su producto a precio
justo. '2

Este proceso constituye el sistema de comercializacién, dentro del cual en algunos
casos es el Centro de Negocios Campesinos el que define los precios, en otros casos
son los precios oficiales; sin embargo, existen productos que lamentablemente aln se
sujetan a los precios definidos en el mercado por el intermediario mayorista.

¢/ Los proveedores y la definicion de precios

Los proveedores de CAMARI son |5 mil familias de organizaciones de base, organiza-
ciones de segundo grado y comunidades organizadas. Hay cientos de organizaciones
que estan dentro de varias de las provincias a nivel nacional. En ese sentido, el precio es
definido por el productor, pues es la familia, la organizacién o las comunidades quienes
determinan el precio justo de su producto.

Con todo, es importante mirar la diferencia de la definicion de precio segtin produccién
artesanal y agricola alimenticio. Para las artesanias es facil que el productor determine
el costo de su artesania. Los productos agricolas alimenticios dependen de los precios
definidos por los intermediarios. CAMARI busca mecanismos que permitan la venta del
producto desde consideraciones de precio justo, sobre todo a través de la diferencia-
cién de la calidad, para ello se desarrollan permanentemente talleres de postcosecha y
control de calidad procurando llegar a la exportacién.

Para posibilitar esta alternativa, CAMARI cuenta con el sistema de gestién de calidad
ISO 9001/2000, sistema que permite la calificacién de los proveedores bajo politicas
relacionadas con la calidad del producto, el tiempo de entrega y la produccién de cada
comunidad y organizacién. Desde este sistema se realizan evaluaciones anuales tanto a
los proveedores artesanales como a los agricultores.

Asimismo, bajo los parametros de Comercio Justo, existe un sistema de calificacién y
evaluacién de los proveedores por parte de los clientes en el exterior. Para ello, se realiza
una serie de visitas de socios de Comercio Justo a las comunidades y organizaciones. De
esa forma se genera una lealtad, pues el consumidor del exterior asume el compromiso
de la compra de la produccién, la necesite o no, asegurando los ingresos permanentes a
los productores.

d] Intercambios justos y solidarios

El intercambio justo y solidario empieza desde el proceso de produccién, es decir,
cuando los productores cuentan con los insumos a precios de contado y un crédito

123 |b|dem, ,junio 2009.
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que permite su pago. Se asegura asi que al final de la negociacién se compartan las
utilidades.

Este proceso se logra por el hecho de contar con una estrategia de integracién de un
grupo de empresas sociales que permite la articulacién de sistemas de produccién,
comerecializacién y consumo: la agroimportadora que facilité la entrega de semillas a los
productores logra compartir con los Centros de Negocios las utilidades que este pro-
ceso genera. El Comercio Justo, mas que un eje, es el valor de CAMARI, por sus valores
de lealtad, transparencia, no explotacién del trabajo infantil y equidad de género.

e) Mercado local, nacional e internacional

CAMARI no solo cubre la exportaciéon. A nivel nacional, los productos son entregados
en supermercados como SUPERMAXI, asi como al Estado a través del programa de
compras publicas; de igual manera, se entregan productos a algunos hoteles y centros
infantiles.

Sin embargo, el mercado local ha resultado un espacio dificil para entrar con el Comer-
cio Justo, pues esto significa pagos justos también. Es decir, CAMARI realiza un pago
de diez centavos mas por un producto sano y cuidado que el intermediario no paga, lo
que significa que en el mercado el producto puede ser visto como mas caro. Es ese el
factor que determina la dificultad del ingreso de CAMARI al mercado local nacional. Lo
que permite visibilizar el porqué de los nichos de mercado de CAMARI: los mercados
establecidos a nivel internacional se encuentran bajo los mismos lineamientos sociales,
las mismas bases y visiones, y eso hace diferente el mercado en el que se encuentran.

CAMARI llega a vender 3 millones de délares por afio entre las ventas a los mercados
nacional e internacional. La comercializacién se realiza a todos los sectores, en la me-
dida en que dentro de ellos se encuentran nichos o personas inclinadas a lo social. Con
relacion al destino de los productos, el 20 por ciento de sus ventas se exporta a Italia,
EE.UU, Canada, Francia, Alemania, Japén, Suiza, y hace poco empezaron las ventas
en Bélgica; mientras que el 80 por ciento de los ingresos de CAMARI corresponde al
mercado nacional.

En el pais, los principales puntos de venta se encuentran en Quito, Cuenca, Riobamba,
Latacunga, el Coca; en el Coca se realiza una comercializacion especial por medio de
una barcaza, es decir rio adentro. Este mecanismo de comercializacién permite que
CAMARI ingrese a las comunidades a recoger el producto campesino: café, cacao, etc.,
pero a cambio lleva productos que las comunidades necesitan y no pueden adquirir
facilmente: aceite, fideos, sal, jabén, etc., asi como productos que no son de comun
comercializacién y constituyen una base importante de la buena alimentacién: harina,
granos, amaranto, quinua, barras de quinua, pan de zapallo, pan de zuquini, pan de soya.
De esa forma, CAMARI se convierte en una estrategia de provisién de productos que
las comunidades requieren y, a la vez, en un espacio de comercializacién aprovechado
por los productores; es decir, resulta ser una barcaza que llega y regresa llena, nunca
vacia.

f] Influencia en el sistema de consumo

Existen espacios de relacién directa productores—consumidores en las ciudades de
Coca, Riobamba, Latacunga, Cuenca. La relacién con los consumidores se da cuando
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ellos visitan las comunidades, cuando se genera un espacio de negociacién donde los
consumidores o clientes fijan los precios junto con los productores. De esa manera CA-
MARI se convierte en un lazo de unién entre el productor y el cliente final, en el caso de
productos de exportacién. Es decir, entre productores — consumidores se organizan,
negocian precios y calidad del producto.

De otro lado, en cada tienda existen espacios de sugerencias de los consumidores que
son recogidas para mejorar los puntos de venta y entregar productos de interés de los
consumidores. Asimismo, CAMARI trabaja con la norma de calidad ISO 9001, enfocada
hacia el cliente, hacia el consumidor.

Ahora bien, en el pais no existen organizaciones de consumidores con las que se ten-
ga una relacién directa, la relacién de CAMARI es con consumidores individuales. Sin
embargo, en los otros paises donde se realiza Comercio Justo si podemos encontrar a
organizaciones que buscan este tipo de alimentacién. Aun cuando no se puede precisar
el nimero, éstas se encuentran en Espana, Alemania, Suiza, Japén y actualmente en
Estados Unidos.

g/ Distribucion de la rigueza generada

CAMARI cuenta con un personal de planta de aproximadamente 40 a 50 personas a
nivel nacional'®, entre personal administrativo, financiero, de comercializacién, técnico
de postcosecha y control de calidad. Para CAMARI es importante establecer una re-
lacién laboral de confianza y companerismo; de esa forma se diferencia de la privada,
pues se logra una relacion equitativa donde no existe el jefe.

ESTRUCTURA ORGANICA CAMAR]

Estructura Ejes de Acci
Central Trabajo celones
RED DE TIENDAS
N
PROYECTOS
AGRO
IMPORTADORA
CAMARI
/ NACIONALES
N
VENTAS
G
EXPORTACION
G

Por otro lado, todo el personal se encuentra bajo contrato por relacién de depen-
dencia, lo que permite acceso al seguro social, cumpliendo con la ley laboral del pais;

124 El Grupo Social FEPP cuenta con mas o menos 400 personas en todas las empresas sociales articuladas.
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sin embargo, existe una politica institucional que elimina las horas extra, pues estas
constituyen un aporte del personal a los productores campesinos. ...Lo que no tene-
mos nosotros aqui, se podria decir, - y esto es politica institucional - no tenemos horas
extra. Todos trabajamos por - nosotros decimos - las horas extras que dedicamos; es
lo que nosotros damos hacia nuestra labor, no institucién. Es decir, si yo trabajo una
horita mas, dos horitas mas, es el beneficio que estoy dando no a la institucién, sino a
los pobres, los que son nuestros productores, los campesinos. '%

De igual manera, si la instancia genera rentabilidad, se dan dos mecanismos de distri-
bucién: el 60 o 70% de los ingresos va hacia la produccién agroecolégica y consumo
responsable (de hecho CAMARI ha gestionado con este financiamiento la certificacién
organica a organizaciones de productores de panela y hongos); y el resto se reparte
como utilidades que se comparten entre todos los empleados al final del afo.

3.6.1.2. Aspectos sociales de la Experiencia CAMARI

al Relaciones internas

La estructura organica de CAMARI se define por dos ejes, dentro de los cuales se en-
cuentran cuatro espacios:

Dentro del espacio laboral de CAMARI se exige un perfil profesional para ejercer en sus
diferentes areas. De otro lado, se considera que el Grupo Social FEPP, una institucién
cristiana auspiciada por la Conferencia Episcopal Ecuatoriana, se fundamenta en bases
morales del amor a Dios y el amor al préjimo, aun cuando no se exige el cristianismo
como requisito, pues se consideran importantes la libertad, el respeto a las ideologias
y creencias religiosas. Se reconocen también, relacionados los valores de visién social,
apoyo a la comunidad, voluntad de trabajar por los pobres, y que no sea el mayor inte-
rés la parte lucrativa sino la mision social.

CAMARI cuenta con las normas ISO y monitorea el sistema de gestiéon mediante indica-
dores. La gestién por resultados y las decisiones se definen desde el trabajo en equipo,
en reuniones generales cada quince o veinte dias. Sin embargo, existe una cabeza. Cada
instancia del Grupo Social FEPP tiene un gerente, un coordinador general y su departa-
mento financiero; de esa forma, CAMARI cuenta con un directorio, un director, respon-
sable del departamento financiero. Internamente cuenta con un Fondo de Solidaridad
que es entregado en caso de que asi requiera alguien del personal.

b] Redes y movimientos sociales nacionales de los cuales es miembro
CAMARI

I) Red Financiera Rural-RFR; 2) Consorcio Plan Migracién, Comunicacién y Desarro-
llo-PMCD; 3) Consorcio CAMAREN, Sistema de Capacitacién para el Manejo de los
Recursos Naturales Renovables; 4) Fundacién Consorcio de Queserias Rurales Comu-
nitarias del Ecuador; 5) Consorcio de Queserias de la Sierra Norte-QUESINOR; 6)
Coordinadora Ecuatoriana de Agrecologia-CEA,; 7) Red de Proyectos de Seguridad Ali-
mentaria-REDPESA; 8) Tribuna Ecuatoriana del Consumidor; 9) Red Vigilancia Verde;
I0) Red Agroforestal Ecuatoriana-RAFE; | 1) Coordinadora Nacional de Defensa del

125 Entrevista a Monica Freile, Coordinadora de Comercializacion de CAMARI, Quito, junio 2009.



Problemas y potencialidades para el desarrollo del
comercio justo en la Comunidad Andina de Naciones 129

Manglar-CONDEM; 12) Consorcio de Manglares de Esmeraldas; |13) Red Cantaro de
Cuenca; Red Financiera Rural de Manabi-RFRM; 14) Red Nacional de Finanzas Popu-
lares y Solidarias del Ecuador-RENAFIPSE; 15) Red Infodesarrollo; 16) Movimiento de
Economia Social y Solidaria del Ecuador-MESSE; y 17) Plataforma de Responsabilidad
Social del Ecuador.

¢/ Redes internacionales de las cuales es miembro CAMAR/

I) Asociacién Latinoamericana de Organismos de Promocién-ALOP; 2) Fondo Lati-
noamericano de Desarrollo-FOLADE; 3) International Federation for Alternative Tra-
de-IFAT; 4) Coalicién Internacional por la Tierra; 5) Servicio regional Andino de Inter-
cambio de Materiales Didacticos para la Capacitacién y Formacién Técnico-Profesional
(CRISTAL ANDINO); 6) The Resource Foundation-TRF; 7) Red Latinoamericana de
Comercio Comunitario-RELACC; y 8) Foro Social Latinoamericano.

3.6.1.3. Aspectos ambientales de la Experiencia CAMARI

CAMARI aporte al respeto del medio ambiente y a la defensa de la ecologia a través de
la entrega de certificaciones organicas, promoviendo la no utilizacién de agroquimicos,
fomentando la reforestacién y la produccién de artesanias con fibras naturales y no sin-
téticas.

Respecto a la utilizacion de insumos quimicos, CAMARI reconoce que existe produc-
cién que requiere de agroquimicos y que no es posible imponer produccién organica.
Aun asi, el 60% de los productos son netamente organicos, se calcula en un 20-25%
la utilizacién de productos no-organicos Y, respecto al 15-20% restante, no hay datos.
Para el personal de CAMARI, “controlar” la produccién de |5 mil familias para asegurar
que no utilicen agroquimicos resulta muy dificil.

Los productores que forman parte de CAMARI cuentan con pequenos terrenos de | a
5 ha,, por lo que no cuentan con tecnologfa. La trilla, por ejemplo, es una labor realizada
a mano; existen pocas organizaciones a las cuales se logré proveer de silos. La tecnolo-
gia con la que se cuenta es para control de calidad, es decir, laboratorios que permiten
determinar el porcentaje de humedad e impurezas.

Se considera que la experiencia apoya la cultura local porque incentiva la produccion y
beneficia a los productores.

3.7. Conclusiones y Propuestas

3.7.1. Aporte a la propuestav del circuito economico local y solidario

Ubicando el circuito econémico en un plano cartesiano, podemos revisar las siguientes
acciones y los mecanismos de integracion:
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Los procesos de integracién dan cuenta del manejo de acciones de produccién — trans-
formacién — comercializacion — consumo con los siguientes mecanismos:

Produccién articulada de 240 organizaciones que representan a |6 000 familias, que
cuentan con servicios de asistencia técnica, profesionalizacién, crédito productivo,
infocentros y abastecimiento de insumo (agroimportadora).

Procesos de transformacién manejados por empresas campesinas — Centros de Ne-
gocios, que cuentan con servicios de asistencia técnica, profesionalizacion, crédito e
infocentros.

Estrategias de acopio, distribucién y comercializacién implementados para el mer-
cado interno a través de una Red de Tiendas y, para la exportacién, cuentan con
servicios de profesionalizacién e infocentros.

Estrategias flexibles y amplias de comercializacién — relacionamiento con consumi-
dores, fortalecidas por el desarrollo de informacién manejada desde los infocen-
tros, lo que posibilita la articulacién a sistemas de comercializacién convencionales
publico y privado a nivel local y nacional, sistema de comercializacién solidario
manejado por una Red de Tiendas en 14 provincias, y sistema de Comercio Justo
de exportacién.

Articulacién a redes locales, nacionales e internacionales que facilitan la incidencia
politica y el acceso a fuentes de financiamiento.

3.7.2. Potencialidades con relacion al Comercio Justo Sur - Sur

Proceso amplio de articulacién a organizaciones de productores que facilita me-
canismos de fortalecimiento efectivo de sus capacidades de negociacién, expe-
riencia que ha reducido el circulo de dependencia con los chulqueros—interme-
diario. Se garantiza asi el incremento efectivo de sus ingresos familiares netos, el
desarrollo de capacidades profesionales y el fortalecimiento de sus experiencias
asociativas.

Estrategias de comercializacion a nivel nacional, con capacidad de diferenciar es-
trategias que faciliten el acceso a sistemas de comercializacién convencionales
publicos y privado, asi como a la formaciéon de un sistema de comercializacién
solidario propio.
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Desarrollo de Infocentros que permiten el manejo de la informacién en la produc-
cion, transformacion, acopio, distribucion y comercializacion de los bienes y servi-
cios desarrollados en este circuito.

Profesionalizacién continua que garantiza el control y mejoramiento continuo de los
procesos y calidad de los productores, desde un sistema de formacién articulado a
las dinamicas de los procesos organizativos.

Capacidad de articulacién a una politica estatal para el abastecimiento de productos:
negocios inclusivos y compras publicas.

Capacidad de incidencia a través de la articulacién a redes y movimientos locales,
nacionales e internacionales.

3.7.3. Limitaciones en la construccion y consolidacion de este circuito

Dependencia de sistemas de produccidon con recursos externos., Se reconoce una
fuerte dependencia por accién de la agroimportadora que, unida al trabajo de asis-
tencia técnica de las oficinas regionales del GS-FEPP, definen el desarrollo de siste-
mas de produccién organicos y/o convencionales de fragil sostenibilidad sin apoyo
externo.

Bajo nivel de impacto en sistemas de comercializacién convencionales publicos y
privados, lo cual hace reconocer que el proceso de articulacién de circuitos econé-
micos solidarios a circuitos econémicos convencionales se da en un modelo econé-
mico social de mercado, proceso en el cual es largo el camino por recorrer.

No se da una ruptura del sistema de propiedad de tipo privado de la experiencia
central de comercializacién, asi como de las empresas sociales articuladas desde el
FEPP, dejando dos caminos a la redistribucién de la riqueza generada por el circuito:
buena voluntad de los responsables de las empresas para definir estatutaria o re-
glamentariamente la reinversién o uso de los excedentes de las empresas, o bien el
pago de un precio justo por un producto que garantiza calidad.

Falta de articulaciéon con los consumidores locales o nacionales organizados, sin
apuesta estratégica hacia la consolidacion de espacios de representacién y lucha por
la defensa de los derechos de los consumidores que posibilite una articulacion mas
organica campo—ciudad en la iniciativa desarrollada. Alternativa que no esta explo-
tada, si entendemos el alto grado de integracién de los sistemas de produccién con
los sistemas de distribucién y comercializacion.

Circuito que excluye del consumo de productos de calidad a un alto porcentaje de
poblacién ecuatoriana que toma las decisiones con relacién al precio, pues el princi-
pal objetivo de este grupo de consumidores es el acceso a alimentos.

3.7.4. Aporte de la CAMARI desde el contexto sociopolitico ecuatoriano

El contexto sociopolitico ecuatoriano esta caracterizado por la apertura al fortaleci-
miento de iniciativas de economia popular y solidaria en la medida en que no atenten
al funcionamiento, desarrollo e intereses de la economia social de mercado. En este
sentido, desde las experiencias practicas del gobierno del Eco. Rafael Correa Delga-
do, iniciativas como las desarrolladas por el GS-FEPP tienen gran potencialidad de
desarrollo a través de la explotacién de las siguientes alternativas desarrolladas por
el Gobierno:



132 COMERCIO JUSTO SUR-SUR

Programa Nacional de Finanzas Populares, Emprendimientos y
Economia Solidaria - PSNM:

El circuito econémico solidario del GS-FEPP cuenta con mecanismos de gestién
financiera de recursos a través de operadoras micro-financieras (IMF), constituidas
por redes financieras territoriales formadas por cajas de ahorro y crédito, bancas
comunales y pequeias cooperativas en muchos casos articuladas a Codesarrollo
como bancas de segundo piso.

Esta condicién facilita el acceso, inversién y seguimiento de recursos publicos des-
tinados al fomento de emprendimientos y economia solidaria, consolidandose la
estrategia institucional que reduce la dependencia de los pequefnos y medianos pro-
ductores, con inversiones familiares o asociativas, a los chulqueros e intermedia-
rios.

Estos elementos posibilitan la articulacion de los sistemas de produccién de alimen-
tos y artesanias a iniciativas de negociacion colectiva hacia los mercados desarrolla-
dos desde los Centros de Negocios Campesinos, la Red de Tiendas de la CAMARI
o los mecanismos de exportacién a empresas de Comercio Justo.

Programa de Negocios Sociales Inclusivos

Las iniciativas de comercializacién y apertura de mercados desarrolladas por los
Centros de Negocios Campesinos y la CAMARI cuentan con experiencia en la nego-
ciacién, ejecucién y seguimiento de sistemas de produccién bajo contrato, o articu-
lacién a cadenas productivas bajo la modalidad de negocios inclusivos con empresas
como PRONACA, SUPERMAXI y LA FLORAL.

Desde esta perspectiva se abre otra alternativa para articular recursos publicos al
fomento o fortalecimiento del circuito econémico solidario CAMARI, posibilitan-
do el acceso a lineas de financiamiento, capacitacién, asistencia técnica, innovacién
productiva y tecnoldgica que asegure el acceso al mercado a “precios justos” como
garantiza esta linea programatica de la politica publica estatal.

La inclusién de este tipo de programas en las politica publicas no deja de lado las
limitaciones de la modalidad, dado el enfoque de fortalecimiento de cadenas pro-
ductivas que tiene de trasfondo: incremento de la dependencia de los sistemas de
producciéon campesinos respecto a modelos productivos externos que en la prac-
tica han generado dependencia de semillas hibridas y paquetes técnicos de uso de
agroquimicos, monocultivo, vulnerabilidad ante el mercado y reduccién real de las
capacidades de negociacién ante cambios en las tendencias del mercado; fortaleci-
miento de la posicién competitiva de Empresa Ancla en una nueva forma de extraer
la riqueza del sector campesino; y pérdida de soberania alimentaria por la reduccién
de la riqueza bioldgica en las fincas campesinas, con la disminucién de la produccién
de alimentos para la canasta basica nacional.

Creacion del Instituto de Economia Popular y Solidaria

En la practica ejecuta proyectos de caracter similar a los anotados anteriormente,
con cobertura territorial y con posibilidades de articulacién a iniciativas asociativas
de produccioén, transformacién, distribucion y comercializacion.

Sus acciones corren el riesgo de ser de bajo impacto, quedando en la marginalidad e
insostenibilidad una vez terminado el apoyo estatal. En estas condiciones, la imple-
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mentacién de proyectos de organizaciones o empresas asociativas que se encuen-
tran vinculadas a circuitos econémicos solidarios, como del GS-FEPP, prevén un plus
en cuanto al impacto y sostenibilidad de la iniciativa.

Como ya se senald, el contexto sociopolitico nacional plantea la apertura a iniciativas
de economia popular y solidaria que, en condiciones estructurales e institucionales de
dominio de las relaciones de mercado, permiten prever un escenario de fomento a or-
ganizaciones, redes e instituciones que en articulacién a circuitos econémicos solidarios
incidiran sobre los procesos de desarrollo local o nacional.

Sin embargo, es necesario tener claros los intereses econémicos, sociales y politicos
que estan en juego al momento de apoyarse en los programas y proyectos publicos, en
perspectiva de fortalecer el posicionamiento de un modelo de desarrollo econémico
social y solidario, en el cual el Comercio Justo Sur — Sur esta en proceso de resignifica-
cién desde los aprendizajes y lecciones dejadas por el desarrollo de circuitos econémi-
cos locales y solidarios.

3.7.5. Propuestas hacia la consolidacion del Comercio Justo Sur - Sur

Esta mirada del escenario ecuatoriano que muestra las limitaciones y potencialidades
hacia la consolidacion del Comercio Justo Sur—Sur define grandes retos que es necesa-
rio abordar:

* Todavia esta pendiente el fortalecimiento y articulaciéon de vocerias desde los movi-
mientos sociales, espacios de referencia técnica, intelectuales y politicos; esto pone
en evidencia la necesidad de consolidar referencias alternativas para la gestién de
sistemas financieros alternativos, la economia local, la articulacién campo—ciudad
para desarrollar condiciones que aseguren la soberania alimentaria, como temas
pendientes para entender mejor el Comercio Sur-Sur y el desarrollo de un Modelo
de Desarrollo Econémico Social y Solidario.

* Para el caso ecuatoriano, a pesar de la adversidad de las condiciones estructurales e
institucionales que contindan sustentando el modelo de desarrollo social de merca-
do, es necesario ampliar la articulacién de los circuitos econémicos sociales y solida-
rios (CAMARI, Red Tierra y Canasta, GS-SALINAS, Red de Ferias Agroecoldgicas)
con la perspectiva de generar condiciones de impacto, por el acceso de fondos
publicos, en el desarrollo de una institucionalidad que ubica nuevos principios en sus
acciones y que profundiza su identidad mas alld de lo meramente comercial.

* Es importante pensar desde los movimientos sociales, ONG y el mismo sector
publico el desarrollo y fortalecimiento de organizaciones de consumidores por la
defensa de los derechos de los consumidores, espacio que es necesario articular
estratégicamente a los circuitos econémicos solidarios y locales en la perspectiva de
fortalecer las relaciones campo—ciudad, definiendo nuevas condiciones de negocia-
cién para el fomento de un Comercio Justo Sur—Sur.

* Esimportante reconocer que los desafios de incidencia politica que se evidencian en
el contexto ecuatoriano (Ley de Soberania Alimentaria, cuyo reglamente se encuen-
tra actualmente en definicién, Ley de Economia Popular y Solidaria y leyes conexas)
son fruto de los procesos y movimientos sociales avanzados, por lo que retirarse del
escenario de construcciéon de estas leyes no seria oportuno. Es necesario continuar
configurando el marco legal que facilite la constitucién de un modelo econémico so-
cial y solidario, requerimiento que plantea la consolidacién de plataformas sociales
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de incidencia entre los actores que han fomentado estas iniciativas de Comercio Jus-
to: Red Tierra y Canasta, MESSE, CAMARI, MCCH, Red de Ferias Agroecoldgicas,
Colectivo Agrario, entre otros.

En el escenario Andino, es necesario reconocer que la naturaleza y gestiéon de cada
Gobierno evidencia la necesidad de plantear diferentes estrategias al interior de
cada Estado. Sin embargo, la configuracion de bloques de caracter regional latino-
americano constituyen en si una alternativa para posicionar la tematica de Comercio
Sur-Sur, sobre todo desde la perspectiva de desarticular la dependencia respecto a
transnacionales de alimentos.

Resulta necesario, por lo dicho, profundizar para dar contenido a una politica agraria
comun andina, donde los aranceles sean trabajados como mecanismos que, articu-
lados a las politicas nacionales, garanticen la soberania alimentaria de la regién, con
la articulacién diferenciada de circuitos econdémicos locales y solidarios segln los
modelos de desarrollo econémicos propios de cada nacién.

Sin duda, en este escenario la incidencia sobre los Gobiernos y la politica regional
pasa por la incidencia desde iniciativas de articulacién de Redes.
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4. El Comercio Justo en el Peru

Antonio Romero Reyes

4.1. Contexto socioecondmico del pais

La crisis financiera internacional que implosioné a mediados del 2008 desde los EE.UU.,
ha repercutido inmediatamente en el resto del mundo, empezando por los paises mas
desarrollados. Sus efectos sobre el Peri empezaron a sentirse en el Ultimo trimestre
del 2008, en el frente externo, mediante la contraccién de la demanda internacional,
el desplome de precios de los commodities y la disminucién de remesas. Pese a ello
el crecimiento econémico del pais fue alrededor de 10% en 2008 (grafico |). Existe
mucha incertidumbre en cuanto a las expectativas de crecimiento en el 2009, cuyas
proyecciones estan siendo periédicamente revisadas, pese al excesivo optimismo pre-
sidencial.'” A largo plazo, la situacién es todavia mas incierta porque las medidas anti
crisis priorizan las inversiones y atenciones a favor de las grandes empresas internacio-
nales y sus asociados locales.'?”

PRODUCTO BRUTOP INTERNO: 1992 - 2009
(Variacion % Anual)

1992 71993 "1994 " 1995 " 1996 ' 1997 1998 1999 2000 " 2001 "2002 "2003 " 2004 " 2005 ' 2006 ' 2007 ' 2008 " 2009

FUENTES: INEI
Informacion del Indice Mensual de la Produccién Nacional Jun. 2008-May. 2009

El extraordinario ciclo de crecimiento que experimenté el pais, particularmente en el
periodo 2001-2008, no beneficié a la mayoria de la poblacién y, por eso, se mantienen
indicadores de pobreza relativamente elevados. La desigualdad afecta a mas de 10 mi-

126 Véase, p. €]., “Presidente Garcia: Economia peruana crecera 9% en 2008 y 7% en 2009”, Agencia de Noticias ANDI-
NA, 21 de octubre 2008, www.andina.com.pe; “PBI para el 2009 seria de -1.5%" (entrevista a especialistas del CEN-
TRUM Catolica), La Republica, 20 de abril 2009, www.larepublica.pe; “La economia peruana habria crecido un 0.7%
en mayo”, Gestion, 22 de julio 2009, http://gestion.pe/noticia/314033. Las propias previsiones gubernamentales de
comienzos de afio (entre 4.5 y 6.5% de crecimiento en el 2009) han sido tumbadas al piso por la dureza de la crisis.

127 «Mantenemos un clima muy favorable para la inversion privada. El marco legal es estable y competitivo, estamos invir-
tiendo en mejorar la administracion de justicia, y seguimos firmando un niimero creciente de convenios para promover
y proteger la inversion extranjera. Nuestro marco para atraer inversiones ha sido bien calificado por el Banco Mundial,
el Foro Econémico Mundial, y méas recientemente por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
después de nuestra adhesion a la Declaracion sobre la Inversion Internacional y Empresas Multinacionales.» (PCM
2009: 4).
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llones de habitantes especialmente de la sierra y selva. Existen factores estructurales
y de politica gubernamental que explican el pésimo y agravado cuadro redistributivo
existente, impidiendo al mismo tiempo que la pobreza se reduzca aun mas. De un lado,
el empleo y la productividad por trabajador aumentaron, pero los salarios reales se han
mantenido estancados; de otro lado, el crecimiento econémico se concentré en Lima
y la costa. (Francke 2009: 30).

El denominado modelo neoliberal fue impuesto sobre el pais en los 90 por las fuerzas
de la globalizacién y la aquiescencia de los liberales, tecnécratas y burgueses criollos,
para resolver la crisis y el desastre socioeconémico con que concluyé el primer gobier-
no aprista de la historia peruana (1985-1990). Ciertamente, la crisis heredada fue re-
suelta en los afios 90 por el régimen de Fujimori, pero a favor de los grandes capitalistas
y haciendo oscuros negocios a costa del erario publico. Con crisis o sin crisis de por
medio, con crecimiento econémico o sin él, los regimenes politicos que se han sucedi-
do en el pais, desde por lo menos la segunda mitad de los afios 80, han sido igualmente
corruptos. La corrupcién en todas las esferas del Estado siempre fue de la mano con el
racismo y desprecio consuetudinario hacia los de abajo. Es, asimismo, secular el com-
portamiento tradicionalmente autoritario de las clases dominantes. La violencia que se
vivié en el Pert de los ochenta y noventa del s. XX proviene de ese trasfondo histérico;
es decir, de la violencia milenaria que siempre han ejercido los poderosos para preser-

var sus intereses, "en nombre de la nacién" y de los "intereses nacionales".'?®

|u

La obsesién del segundo gobierno de Alan Garcia Pérez por el “crecimiento econé-
mico” a cualquier costo lo ha llevado a poner al PerG en venta con el propésito de
inaugurar un nuevo ciclo de acumulacién primario-exportador. La protesta indigena, a
pesar del bano de sangre en que termind, ha permitido apreciar que la construccién de
alternativas radica y debe apoyarse en los movimientos (sociales, regionales, ecolégi-
cos, solidarios, de género, juventud, y tantos otros). Después del 5 de junio 2009 (fecha
de la masacre en Bagua), el Pert ha ingresado a un nuevo periodo histérico.

4.2. La Economia Solidaria y el Comercio Justo en el Peru

4.2.1. Surgimiento y desarrollo de la propuesta de economia solidaria

Las experiencias de economia popular solidaria en el Pert, aunque algunas son ances-
trales, se han hecho evidentes en las tres Gltimas décadas a partir de las iniciativas de
pobladores de la ciudad y el campo en su lucha cotidiana por sobrevivir y mejorar sus
condiciones de vida en base al apoyo mutuo, organizandose de muy variadas formas
para acceder a un espacio en la economia existente, compartiendo los riesgos y benefi-
cios econémicos, construyendo relaciones sociales y culturales para hacerse presentes
en sociedad'?”’

La ES como movimiento organizado se instala en nuestro pais a fines de los afios 90,'*°
insertandose en - y tomando partido a favor de - las experiencias de economia popular

128 «Si en los paises como el Perd, la ciudadania es precaria y la institucionalidad estatal [esta] hecha para el privilegio
de unos contra los otros, la colonialidad del poder es la explicacion insoslayable. Sin ella el capital no se habria hecho
dominante, ni probablemente podria mantenerse.» Quijano (1998), nota 56, p. 87.

129 COTERA, ALFONSO; Visiones de una economia responsable, plural y solidaria en el Pert (2008).

130 Para un recuento del proceso histérico-social, politico y econémico de la formacién social peruana, véase Romero
(2009a).
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que en el Pert venian dandose con fuerza desde finales de los 70 del s. XX; experiencias
a las cuales la ES busca aportar un nuevo impulso y un nuevo principio organizador de
las relaciones sociales.

El movimiento de economia solidaria es bastante amplio y diverso en el Pert (Cotera
2008). En términos de su expresién organizativa comprende: comunidades territoria-
les (campesinas, indigenas, nativas, y urbano-populares); cooperativas (de produccién,
finanzas, servicios); asociaciones y gremios de productores (por sector productivo y
de servicios); organizaciones de mujeres, jévenes y nifios trabajadores; movimiento
agroecolégico (productores y consumidores); ONGs, grupos religiosos y redes sociales
diversas. Un hecho particularmente llamativo es que estos actores emprenden y exhi-
ben practicas o acciones solidarias, pero la conciencia de sus actividades como parte
de la ES no esta plenamente internalizada (lo hacen, pero sin que lo sepan del todo);
tampoco son suficientemente conocidas por el resto de la sociedad.

Varias de estas iniciativas se han articulado y formaron el Grupo Red de Economia Solida-
ria del Per (GRESP), una asociacién de organizaciones de productores, organizaciones
sociales, instituciones promotoras del desarrollo, académicos y promotores sociales,
que trabajan desde 1997 por incorporar y desarrollar la solidaridad en la economia. En
sus 12 anos de funcionamiento, GRESP, ha logrado: animar la formacién de Grupos de
Iniciativa de Economia Solidaria (GIES) en 24 localidades del pais que trabajan por el de-
sarrollo econémico local; promover la formacién de la Red Peruana de Comercio Justo
y Consumo Etico (RPCJyCE) que impulsa la creaciéon de mercados (tiendas y ferias)
para los productos de agricultores y artesanos con enfoque agroecolégico y de Comer-
cio Justo; incidir en la formacién del grupo parlamentario “Cooperativismo y Economia
Solidaria” en el Congreso de la Republica; articular experiencias de Economia Solidaria
y Comercio Justo en América Latina y el Caribe, expresadas en la Red Intercontinental
de Promocién de la Economia Social Solidaria-RIPESS LAC y la Mesa de Coordinacién
Latinoamericana de Comercio Justo-MCLAC]; realizar y publicar investigaciones y es-
tudios diversos sobre economia solidaria; y propiciar procesos de articulacién de inicia-
tivas de economia soldaria en el ambito nacional y latinoamericano.

En nuestro pais se postula la ES como un “proyecto econémico, politico y social”, que
busca incorporar como “enfoques” dentro de su propuesta otras visiones y perspecti-
vas de desarrollo de distinto alcance y nivel de generalidad, algunas de ellas incluso en
abierta contraposicion al paradigma neoliberal hegemonico. Estas otras perspectivas
son la autogestién, la promocion y desarrollo de Mypes, el desarrollo autocentrado, de-
sarrollo local/territorial, la economia popular y solidaria propiamente dicha. Un ejemplo
de esta incorporacion de “enfoques” lo proporciona la concepcién que se tiene de los
GIES."!

Consideramos que los tres retos clave de la ES en el Pert son: 1) Adquirir capacidad
de organizacién, movilizacién y propuesta en todos los sectores populares y a distin-
tas escalas territoriales. 2) Produccién tedrica y reflexion politica, no en el sentido
puramente académico, sino enmarcada en la praxis (conjuncién del conocimiento

131 GIES: Grupos de Iniciativa de Economia Solidaria, impulsadas por el GRESP. Hay 21 GIES en el Peru. Son entendidos
como “instancias locales de coordinacién de productores y promotores de la economia solidaria a lo largo del pais,
que promueven el desarrollo econdmico local articulando y potenciando las capacidades de los actores econémicos y
sociales y dinamizando la economia local con un enfoque de desarrollo integral y autocentrado.” Cotera (2008: 5).
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transformador y la transformacién conocedora). y 3) Madurar como un proyecto
nacional de transformacion.

4.2.2. Las vertientes del Comercio Justo peruano y su articulacion

En el Perd, el Comercio Justo como actividad econémica surge entre fines de los 70
y principios de los 80, por iniciativa de productores artesanos asociados y personajes
de la iglesia comprometida (sacerdotes, hermanas e instituciones), quienes realizaron
contactos con personas e instituciones en diversos paises de Europa, sensibles a los
problemas sociales en los paises del Sur. El enfoque presente en este proceso fue el de
la solidaridad entre el Norte y el Sur.

Posteriormente, a fines de los 80, impulsado por operadores internacionales que de-
mandaban productos agricolas y artesanias, se promueve la dinamizacién de las iniciati-
vas de Comercio Justo desde un enfoque de desarrollo de mercado. Estos operadores
(comerciantes, transformadores y distribuidores) exigian el cumplimiento de ciertos
estandares (técnicos, ambientales), a cambio de lo cual los adquirian a mejores precios.
Al comienzo las empresas certificadoras no se involucraban directamente con los pro-
ductores.

Una tercera vertiente, relacionada con el movimiento de Comercio Justo, se desarro-
lla durante los afos 80 y 90 con el nombre de Comercio Comunitario, cuyo objetivo
principal se orienta a vincular la produccién local en sus propios mercados, a través de
experiencias diversas: “ECAS”, “De la chacra a la olla”, “Ferias Comunales”, etc.

Por dltimo, podemos mencionar la vertiente ecolégica, productores y entidades de
promocién, que apuestan por el cuidado del medio ambiente, la bisqueda de una pro-
duccién sana y respetuosa con la naturaleza y los consumidores. Esta vertiente se acer-
ca cada vez mas al movimiento de Comercio Justo peruano.

Desde el punto de vista de la oferta, el CJ peruano guarda relacién con el fortaleci-
miento de las organizaciones cooperativas y asociativas de productores de pequefa
escala y su progresivo empoderamiento en el tema; fortalecimiento y empoderamiento
que, a su vez, descansan en los resultados socioeconémicos a favor de los producto-
res, sus familias y comunidades, y de la expansion de los mercados del CJ. Las familias
productoras y las organizaciones socias de la JNC y la CIAP son casos exitosos de este
desarrollo.

Podria decirse que un movimiento del CJ de creciente importancia en el pais es la Red
Peruana de Comercio Justo y Consumo Etico (RPCJyCE), formada en octubre 2004.'3
A continuacién presentamos la identificacion que hemos hecho de los actores mas re-
presentativos del universo del CJ en el Peru:

* Centrales de asociaciones y cooperativas de productores,'* las cuales comercializan
bienes (alimentos frescos, alimentos transformados, artesanias) y servicios (hospe-
daje, turismo). Son especialmente dignas de mencién la JNC (42,000 productores),
la CIAP (800 productores), la Red de Agricultura Ecolégica-RAE Pert y la Asociacion

132 Lineas de trabajo de la RPCJyCE (2009): desarrollo de mercados justos y solidarios; fortalecimiento organizativo y de
capacidades; promocion e incidencia para el desarrollo del CJ y consumo ético; desarrollo de sistemas de garantia y
certificacion; contribucion al fortalecimiento de la MCLCJ y RIPESS.

133 Incluye a las operadoras de servicios empresariales en materia de exportacion, capacitacion, finanzas, etc. de las
propias centrales.
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Nacional de Productores Ecolégicos-ANPE (12 000 productores), Red de Peque-
fios Bananeros de Comercio Justo (I 300 productores), Coordinacién Nacional de
Pequenos Productores de Comercio Justo, Coordinadora Sur Andina de Artesanos-
COSART, Federacién Nacional de Mujeres Campesinas, Artesanas, Indigenas, Na-
tivas y Asalariadas del Perd-FEMUCARINAR Confederacién Campesina del Peru-
CCP

* Organizaciones de productores de bienes y servicios, tales como los Grupos Im-
pulsores de Economia Solidaria-GIES en 24 ciudades del pais, Grupo Liberarte (300
productores), LAVI, Runak Pushar, Tejesol Huacho, Warmi Maqui; etc.

* Entidades promotoras, como Céritas del Pert, Centro de Asesoria Laboral del
Pera-CEDAL, Centro IDEAS, Comisién Episcopal de Accién Social-CEAS, Minka,
Movimiento de Adolescentes y Nifos Trabajadores Hijos de Obreros Cristianos-
MANTHOC, Red Latinoamericana de Comercializacién Comunitaria Perd-RELACC
Per(, Red Uniendo Manos Perd, Servicios Educativos El Agustino-SEA, Solidaridad
para el Desarrollo, Coordinadora Rural y ACONSUR.

* Organizaciones de consumidores, como Consumidores por el Desarrollo y Comité
de Consumidores Ecoldgicos.

* Empresas comercializadoras, como Allpa y Manos Amigas.

Se estima que en la oferta de bienes y servicios de C] en el Pert se involucran mas de
70 000 productores de ambos sexos.

4.3. Papel del Estado en la promocion de la economia solidariay
el Comercio Justo

En la actualidad no existe una entidad del Estado peruano especializada en la promocién
del desarrollo de la ES y el CJ. Tampoco existe un directorio o base oficial de datos so-
bre las pequefias unidades productivas peruanas de CJ, ni sobre entidades operadoras y
promotoras. El enfoque liberal expresado en la Constitucién de 1994, donde el Estado
abdica de su rol de agente econémico y principal responsable del desarrollo econémico
nacional asumiendo un papel subsidiario a la inversion privada, se refuerza los Gltimos
dos afos con la firma de los Tratados de Libre Comercio (TLCs) que favorecen la inver-
sién privada extranjera en perijuicio de los productores locales y la soberania nacional,
en una légica de “privatizacién del Estado” y “privatizacién de los recursos naturales”.

Pese a ello, el movimiento social, en su lucha por la descentralizacién del pais y una ma-
yor participacién en las decisiones publicas, ha logrado arrancar algunas normas y pro-
gramas que pueden ser Utiles para la promocién de la economia solidaria y el Comercio
Justo. Entre ellas: |) Ley de Promocién y Formalizacién de la Micro y Pequena Empresa
(Decreto Ley N° 28015), actualmente en revisién, mediante la cual se buscaba favore-
cer a las pequenas unidades econémicas a través de programas de capacitacion, asocia-
tividad, compras estatales (por lo menos el 40% deberian ser de MYPES), biusqueda de
mercados, financiamiento y formalizacién; 2) Ley de Bases de la Descentralizaciéon (Ley
N° 27783), que tiene como finalidad el “desarrollo integral, arménico y sostenible del
pais”; 3) Ley Marco del Presupuesto Participativo (Ley N° 28056), en la que se define
que el Presupuesto Participativo es un instrumento de politica y a la vez de gestién, a
través del cual las autoridades regionales y locales, asi como las organizaciones de la po-
blacién debidamente representadas, definen en conjunto cémo y a qué se van a orien-
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tar los recursos, teniendo en cuenta los Objetivos del Plan de Desarrollo Estratégico
o Institucional, segiin corresponda, los cuales estan directamente vinculados a la visién
y objetivos del Plan de Desarrollo Concertado; 4) Ley del artesano y del desarrollo de
la actividad artesanal (Ley N° 29073), promovida por las organizaciones artesanales en
didlogo con algunos congresistas, en la que se reconoce la participacién de los artesanos
en el Consejo Nacional de Fomento Artesanal y el rol promotor del Estado en el ambito
nacional, regional y local; 5) Ley No.25307, conocida como “Ley de promocién de las
organizaciones sociales de base”, que declara de prioritario interés nacional la labor de
Clubes de Madres, Comités de Vaso de Leche, Comedores Populares Autogestionarios
y otras organizaciones sociales de base, en lo referido al servicio de apoyo alimentario
que brindan a las familias, reconociendo la participacion de estas organizaciones en los
espacios de didlogo y concertacién de los gobiernos locales y regionales; y 6) Ley de
Promocién de la Produccién Organica o Ecolégica en el Pert (Ley 29196), aprobada en
enero de 2008, que puede ayudar a un mayor desarrollo de la actividad ecolégica en
coordinacién con los gobiernos locales para promover el mercado interno.

4.4. Sistematizacion de las experiencias mas significativas de
Comercio Justo en el Peru

Para tener una visién del estado de la cuestién del C] en el Pert se han elegido tres ex-
periencias a revisar: una vinculada al Comercio Justo de artesanias, otra que representa
el Comercio Justo certificado (especificamente del café), y la tercera proveniente de la
vertiente del movimiento ecoldgico.

4.4.1. Central Interregional de Artesanos del Peru (CIAP)

CIAP es expresion organizada de un amplio y disperso movimiento social. Se calcula
que en el pais existen 2 millones de artesanos (Fernandez 2008). La mayoria de sus
integrantes son artesanos migrantes que se vieron obligados a dejar sus pueblos y co-
munidades, debido a la violencia politica (afios 80 y 90) que se desato en el pais.

Las artesanias son productos de exportacién no tradicional de particular interés en
el Comercio Justo peruano, con 0.13% de participaciéon en este tipo de exportacién,
mostrando hasta el 2007 un crecimiento sostenido de ventas.'3* En el 2008 este creci-
miento sostenido viose afectado por la caida de la demanda en los principales mercados
internacionales, afectados a su vez por la crisis financiera mundial.

4.4.1.1. Aspectos institucionales de la CIAP

La CIAP tuvo como antecedente inmediato la organizaciéon Artesania Intercomunal del
Perd (AIP), surgida en 1983, que habia adquirido experiencia en la comercializacién
directa, logrando el apoyo de organizaciones solidarias de Europa y Estados Unidos,
conocidas como Tiendas del Tercer Mundo. El nombre de CIAP fue adoptado en 1992,
resultado asimismo de diferencias internas en la dirigencia. Con la nueva denominacién
viene funcionando desde hace 17 afos. Desde 1998 es miembro integrante de la Aso-
ciacién Mundial del Comercio Justo (IFAT, hoy WFTO).

134 Hay una clasificacion de productos artesanales establecida por PromPer(, que comprende: juguetes y regalos, pintu-
ras y collage, instrumentos musicales y otras artesanias. Esta tipologia no incluye productos de bisuteria, peleteria o
alpaca.
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En octubre 2004 la CIAP participé con otras instituciones en la creacién de la RPCJyCE,
que es una red bastante activa en el movimiento de economia solidaria en el pais. CIAP
cuenta con 2| grupos de base en 6 regiones: Arequipa (1), Ayacucho (1), Huancavelica
(1), Puno (I1), Lima (6) y Piura (I). En términos mas desagregados, son cerca de 400
talleres familiares asociados, donde trabajan 800 artesanos directos y | 300 personas
son beneficiarias indirectas.

Las 21 organizaciones socias se articulan a través de las siguientes empresas operati-
vas:

* Intercrafts Pert, que es la empresa exportadora de la CIAP
* Pachamama Empresa Turismo Responsable S.A.C.

* PROECOSOL Promotora de Economia Solidaria, la cual se encarga de la promocién
y venta en el mercado local y nacional; también administra las tiendas K’antu (“la
cantuta”, flor emblematica nacional).

e COOPAC Cooperativa de Ahorro y Crédito del Artesano.

4.4.1.2. Exportacion de artesanias por los canales del CJ

La CIAP canaliza la oferta de las asociadas principalmente en el mercado internacional,
al que se destina el 95% de la produccién. Los productos artesanales estan distribuidos
en 6 lineas: 1) ceramica, 2) retablos, 3) tapices, 4) bisuteria, 5) textiles en alpaca, y 6)
instrumentos musicales. Las artesanias se exportan principalmente hacia Europa (ltalia,
Francia, Espana), USAy paises de otros continentes. Hay 40 contrapartes de la CIAP en
el extranjero, la mayor parte de las cuales (84%) son miembros de la red de CJ a nivel
internacional (IFAT); una proporcién menor (14%), si bien practican el Comercio Justo,
no pertenecen a la Red.

El 2008 las ventas brutas por exportacién de artesanias superaron los US$ 900 000, los
ingresos del turismo fueron mayores a US$ 200 000 y la cooperativa reporté utilidades
por US$. 10 000 aprox. Las respectivas utilidades de Intercrafts y Pachamama ascen-
dieron a /. 70,000 y S/. 16,000'*, Estos resultados se explican porque la mayor parte
de los ingresos son distribuidos a los asociados. CIAP es un canal de venta para facilitar
la oferta de productos y servicios, y no persigue la acumulacién de utilidades. Los gru-
pos de base reciben de CIAP desde 75% hasta el 80% del precio FOB. Los artesanos
reciben generalmente 50%, 55% o 60% cuando son productos fragiles, y un 70% del
precio FOB cuando son textiles. La diferencia del porcentaje queda en los grupos para
cubrir gastos comerciales y administrativos.

La crisis financiera mundial los afectd, y hubo reduccién en los pedidos desde el exran-
jero. El 2008 dicha reduccién fue del 14%, la cual se calcula el 2009 en un 30%.

4.4.1.3. Agenda institucional

* Un tema que ven prioritario en la CIAP es la obtencién de la certificacién nacional
para los productos artesanales. Lo han planteado en el seno de la RPCJyCE.

* Un proyecto que estiman importante para la optimizacién de los procesos de pro-
duccién (en fase de estudio) es la instalacion de una planta de procesamiento de lana
de alpaca, cuya inversién estiman entre 300 mil y 400 mil délares.

135 La convertibilidad de soles a délar es de 2.85 (julio 2009)
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4.4.1.4. Experiencia de TAWAQ Peru

TAWAQ surgié a fines de 1985 y es una de las organizaciones fundadoras de la CIAP
Comprende 30 talleres familiares, todos en el distrito de Vitarte, al este de Lima Metro-
politana, involucrando directamente a mas de 100 familias y 350 personas.

El mismo nombre de la asociacién nos proporciona el lugar de origen de los partici-
pantes: la provincia de Quinua en Ayacucho, en la sierra sur de la que también forman
parte Apurimac y Huancavelica, la regiéon donde se extiende la mayor pobreza rural, y
que fuera el escenario mas afectado por la violencia politica desatada en el Pert durante
los afios 80 y 90.'*¢ Migraron hacia la capital del pais hace alrededor de 20 afios “para
buscar tranquilidad”, sin renunciar a lo que sabian hacer, como ha ocurrido con los mi-
grantes de Ayacucho u otras regiones. En Lima se agruparon, organizaron y siguieron
siendo artesanos. TAWAQ Peru se constituyé legalmente en 1991 y sus estatutos con-
sagran el lugar de origen como factor de identidad y, a la vez, condicién de pertenencia
a la organizacion.

Poseen un local propio con mas de 500 m? que cuenta con una galeria de exposicién,
tienda de ventas para turistas, una sala para el dictado de clases de ceramica (nivel
basico), asi como para la realizacién de talleres y otros eventos de capacitacion, y un
patio donde celebran actividades sociales para los asociados (Dia de la Madre, Dia del
Padre, Navidad). El lugar donde se encuentra ubicado el local, en la Asociacién El Olivar,
es denominado por ellos “Barrio Artesanal de Tawaq”, ya que en muchas de las casas
vecinas viven y trabajan los talleristas, de manera que el turismo vivencial es uno de los
atractivos que ofrecen a los visitantes, sobre todo extranjeros.

Conocen de la economia solidaria y del CJ y practican, ademas, sus principios en lo
concerniente al precio del productor, la buena calidad para el consumidor, y el respeto
de los compromisos establecidos en la cadena de distribucion.

al Aspectos economicos

Las ceramicas y retablos son las principales lineas de produccion, ambas al estilo Ayacu-
cho. En cada una de ellas hay variedad de productos, seglin tamafo, motivacion y uso.
Generan un promedio de 300 disefos al ano, especialmente en tres momentos: marzo,
junio y agosto-septiembre, de los cuales el 50% se compone de nacimientos. Siempre
aplican un filtro, p. ej. descartando los modelos “menos atractivos”, de manera que
solo la mitad de ellos logra ingresar al catalogo. El producto estrella en el que reposa su
mayor ventaja competitiva son los nacimientos.

Formaron una empresa social que se encarga del acopio y comercializacién de la pro-
duccién artesanal, denominada Pertdt Wari Quinua-PERWAQ S.A.C., en la que también
participan los asociados.'*’ Todos los talleres tienen su RUC (Registro tnico del Contribu-
yente), emiten factura y se cuidan de declarar el IGV a la SUNAT.'*® Esta empresa tiene
también la funcién de asegurar la calidad de las artesanias, asi como de elaborar el em-
paque segun el pedido de los clientes. PERWAQ apoya a los talleres proporcionandoles

136 Véase el capitulo 1 de la seccion segunda (“Los actores del conflicto”) del Tomo |1, y seccion 1.3 del primer capitulo de
la seccion tercera (“Los escenarios de la violencia”) del Tomo IV, en CVR (2003).

137 Solamente por razones contables TAWAQ y PERWAQ se manejan y administran como dos entidades independien-
tes.

138 RUC: Registro Unico de Contribuyentes. IGV: Impuesto General a las Ventas. SUNAT: Super-intendencia Nacional de
Administracion Tributaria.
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informacién de mercado sobre lo que ofrecen los proveedores, cudles son las tendencias
de colores, etc.

El artesano es quien “pone el precio” basandose en la informacién mas actual del
mercado de la que dispone. Llegan al “precio adecuado” mediante la comparacién
con los precios de la competencia (Manos Amigas, Minka y Allpa). Sobre el precio
que pone el artesano, PERWAQ aumenta 50% con el que se cubren los gastos de
envio y empaque, el pago al personal y la parte que recibe la asociacién (6%). Al
nuevo precio aumentado en 50% Intercrafts afiade un 20% para la comercializa-
cién en el exterior.

Los pedidos son atendidos por via maritima hacia los mercados de destino, com-
prendiendo Estados Unidos y Europa (Alemania, Francia, Italia), siendo enero-ju-
lio la temporada alta. Italia concentra el 50% de las compras, en su mayor parte
nacimientos. El 2008 recibieron US$ 175 000 de ingresos, los egresos fueron de
US$ 130 000 por gastos de compra vy la utilidad liquida de PERWAQ ascendié a S/.
25,000 (US$ 8,771).

La segunda mitad del ano (junio-diciembre) es de temporada baja, cayendo la produccién
en 75%: los artesanos reciben de PERWAQ “pedidos chicos” que luego son enviados en
forma rapida por avién. En esta misma temporada los artesanos se dedican a la atencion del
mercado local y nacional, particularmente en los picos de mayor demanda (Fiestas Patrias
y Navidad). Los mas activos participan en ferias en el distrito, en otras partes de Lima y del
pais. En el ambito local mencionamos, a guisa de ejemplo, la Feria de Miraflores, una de las
preferidas de los artesanos porque “se vende bien”; a nivel de paises latinoamericanos, han
participado en las ferias “muy clasicas” que se organizan por temporadas en Brasil, Argen-
tina y Colombia.

Ademas de la Feria de Miraflores sus productos se distribuyen al por mayor y menor en
tiendas artesanales, como La Casona ubicada en el Centro Histérico de Limay el centro
artesanal de la avenida Pettit Thouars en Miraflores. Participaron asimismo en K'antu, la
Casa del Comercio Justo, en el distrito de Barranco.

La cadena de comercializacién y ventas de PERWAQ y sus asociados queda represen-
tada en el siguiente grafico:

Pa

- 0 PV=P" (1+20%)
Talleres Acopio P= Pa(l* 50%) Empaque
familiares » Perd Wari < Intercrafts Peru
(Vitarte) < Quinua SAC ” (CIAP)
Control de
calidad
Temporada | Venta
baja directa Otras asociaciones y Temporada Promocion
grupos artesanales del alta y ventas
pais, asociados al
Mercado CIAP

local Mercado

externo

P a: precio de la artesania
P’ : precio incrementado
PV: precio de venta final (exportacion)
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b) Aspectos sociales

TAWAQ Pert funciona como una asociacién de ayuda mutua entre sus integrantes,
solventando las actividades que realizan con los recursos proporcionados de la comer-
cializacion. Actividades que organizan a favor de los artesanos asociados: concursos
de artesania de piezas especiales; exposicion de productos en galerias; participacién
en ferias; capacitacion en diferentes areas que requieran los artesanos; curso basico
de aprendizaje de la artesania en ceramica con jévenes; participacién de las mujeres
y jovenes en la actividad artesanal; reparticién de utilidades de cada periodo contable;
desarrollo de iniciativas como el "Proyecto de un Barrio Artesanal en Ate Vitarte"; cele-
bracién del Dia de la Madre, Dia del Padre, Navidad, etc.; fondos de salud para atencién
médica y sepelio; actividades deportivas.

En Quinua han creado una “sucursal” a través de la cual mantienen vinculos con sus
pueblos y comunidades de origen. Han implementado una biblioteca local mediante la
donacién de libros; asimismo, apoyaron con implementos para las actividades deporti-
vas en las comunidades.

El entorno mas inmediato con el que interactdan es el “barrio artesanal” donde se
encuentran la asociacion y los talleres. Como productores de artesanias, sus relaciones
con el entorno son principalmente de indole comercial y a través de PERWAQ.

Las relaciones de solidaridad y las acciones con este caracter estan determinadas por
el paisanaje, es decir, por el hecho de tener en comin el mismo lugar de procedencia'y
por haber compartido los mismos avatares de la migracién.'*

¢] Sus apreciaciones sobre el CJ

* Recomiendan que haya un mayor fomento del CJ, sobre el cual los artesanos po-
seen todavia un “conocimiento general”, y confiesan que “no lo hemos entendido
plenamente”, especialmente lo relacionado con la cadena del CJ y los potenciales
“beneficios”. Ellos mismos estan dispuestos a difundir este conocimiento, actuando
como elementos multiplicadores.

* A otro nivel, plantean una mayor difusién de las propuestas del CJ y la economia soli-
daria destinadas hacia el pueblo y los ciudadanos “de a pie”. Perciben que todavia hay
un vacio en este sentido, pues las propuestas “como que llegan mayormente a un pu-
blico muy alturado” (dirigentes politicos, intelectuales, representantes y/o delegados
institucionales). Un mecanismo para el contacto directo con el “ciudadano normal”
vendrian a ser las ferias de CJ, canales al mismo tiempo de comunicacién e interaccién
comunicativa. Consideran que las ferias constituyen un espacio enriquecedor.

4.4.2. Junta Nacional del Café-JNC

El café es el producto agricola mas significativo de las exportaciones tradicionales,
(95.4% en 2008, 2.7% del total de las exportaciones tradicionales y 2.1% de las ex-
portaciones peruanas) y el producto mas emblematico del Comercio Justo peruano, y

139 «[...] no resulta posible entender la suerte que corre un migrante en Lima sin comprender al mismo tiempo la sociedad
local de la cual proviene, y los nexos que los originarios de un mismo pueblo establecen entre si en su proceso de
insercion en la economia y sociedad urbanas.» (Golte y Adams 1990: 74). Entre las comunidades y pueblos estudia-
dos en el libro mencionado figuran tres de la sierra sur: Huahuapuquio (prov. de Cangallo en Ayacucho), Sanka (prov.
Paruro, Cusco) y Asillo (prov. Azangaro, Puno).
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su tendencia exportadora es creciente. A nivel nacional la actividad cafetalera involucra
a 160 000 familias (JNC 2008: 16), de las cuales sola la cuarta parte se encuentra orga-
nizada.'* En el 2007 y merced a méritos de los mismos productores en todo el pais, el
café fue declarado producto bandera.

4.4.2.1. Aspectos institucionales de la JNC

La JNC se creé en 1993. Empezaron con 8 organizaciones y en la actualidad cuentan
con 42 bases que representan 68 cooperativas, 54 asociaciones de productores y 42
000 familias provenientes de Puno, Cusco, Apurimac, Ayacucho, Junin, Lima, Huanuco,
Ucayali, San Martin, Amazonas, Cajamarca, Lambayeque y Piura.

De las 42 bases la mayor parte (80%) participa en el C|, y un promedio de 60%
de la produccién de cada organizacién sigue los canales del CJ. Una de las primeras
experiencias de C] con el café fue la de la Central de Cafetaleros del Nor Oriente-
CECANOR, en 1988. Fue a partir de 1996 cuando la JNC decidié incursionar en el
CJ vy, a través de la Fundacién Max Haavelar (Holanda), las cooperativas asociadas
accedieron al mercado del CJ.

En la JNC dan mucha importancia al desarrollo organizacional y solidario. Se alienta el
esfuerzo “organico-empresarial” procurando al mismo tiempo su fortalecimiento. Los
servicios que en la actualidad brinda la Junta persiguen preparar a los socios para satis-
facer las exigencias de los estandares de certificacion. Dado que el Estado no facilita y
mas bien obstruye el acceso a los mercados de los pequenos productores, la JNC hace
incidencia sobre la base del fortalecimiento de las organizaciones de productores, com-
prometidas con el desarrollo del C] y la justicia social.

Participa en distintas redes sociales, como la CONVEAGRO y el Grupo Red de Economia
Solidaria del Pert (GRESP). Es fundadora de la Red Peruana de Comercio Justo y Consu-
mo Etico (2004) y la Coordinadora Nacional de Pequefios Productores de Comercio Justo
(2006). Preside actualmente la Coordinadora Latinoamericana de Pequefios Productores
de Comercio Justo-CLAC y forma parte de la Mesa Latinoamericana de Comercio Justo
y la Red Intercontinental de Promocién de la Economia Social Solidaria-RIPESS.

4.4.2.2. Produccion y exportacion de café

La pequena agricultura se desarrolla en un entorno adverso debido a las politicas de
fomento del Estado que privilegian solamente a las grandes inversiones agricolas.

La cobertura del cultivo en el Pert es de 370 000 has, de las cuales poco mas de la
tercera parte (cerca de 127 000 has) corresponden a las cooperativas socias de la JNC.
Alrededor de 43 000 has se destinan al CJ.

La produccién insume 46 millones de jornales directos/afio y 5 millones de jornales
indirectos (JNC 2008: 5); estos Gltimos estan repartidos en los servicios de comercio,
transformacién industrial, certificaciéon y transporte, que completan la cadena.

Los contratos de produccion se hacen con un afo de anticipacién. Son contratos a fu-
turo en funcién de las exigencias de calidad y también de las cotizaciones de los precios
internacionales en la bolsa. Se exporta el 95% de la produccion.

140 Fuente. www.juntadelcafe.org.pe/?r=actores
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Los principales mercados estan en los Paises Bajos, Bélgica, Francia, Alemania y Estados
Unidos. En menor escala se exporta a Japén, Italia y otros paises. En el 2008 las ventas
peruanas de café al exterior fueron de US$ 642.5 millones, siendo Alemania el primer pais
de destino (ver grafico). COCLA ocupé el cuarto lugar, participando con el 6.5% de las
ventas. En el 2009 y debido a la crisis se espera una caida del 25% (Rivas 2009).

Junta Nacional del Café
Exportacion FOB de Café en 2008 (%)

Alemania
32%

Otros
2%

Bélgica
16%

Fuente. www.juntadelcafe.org.pe/documentos/estadisticas/ranking2008.xls
Elaboracion. El consultor.

El 70% de todo el café que se produce en el mundo proviene de los pequefios pro-
ductores, es decir, de los que poseen hasta 10 has (JNC 2008: | 1). De los 40 000 pro-
ductores ecoldgicos existentes en el Perd, son productores de café organico mas de la
mitad, ocupando nuestro pais -en este rubro- el primer lugar a nivel mundial (Escalante
2008).

4.4.2.3. La certificacion de FLO

Desde hace 10 anos trabajan con el sello de Fairtrade Labelling Organization-FLO, in-
ternational que certifica a organizaciones y plantaciones. Si bien una cooperativa puede
estar certificada, no significa necesariamente que tenga asegurado el acceso al merca-
do. El incentivo viene a constituir el ingreso adicional unitario a través del precio (“el
premio”) por satisfacer los estandares de certificacion.

El crecimiento del mercado del CJ impulsé a que FLO otorgara la certificacién a grandes
empresas y operadores comerciales (compradores intermediarios que no son produc-
tores), desvirtuando el C] y ocasionando la competencia desigual con los pequenos
productores y dando lugar a una discusién sobre los origenes y finalidades del CJ.

Debido al crecimiento del mercado y de la actividad FLO, ha aumentado también sus
representantes en el Perd. Han regionalizado el pais en dos partes, norte y sur, cada una
con su respectivo representante. Disponen asimismo de mas auditores para atender el
mayor nimero de empresas y extensiones. En el directorio de la certificadora partici-
pan los pequenos productores aunque formando minoria.

4.4.2.4. Propuestas e iniciativas

* En el 2007 alcanzaron al Gobierno un petitorio de demandas para resolver los pro-
blemas de informalidad ante la carencia de titulos de propiedad que impedian el
acceso a los créditos del Agrobanco, asi como el financiamiento para la renovacién
de los cafetales.
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* Proyecto de seguro de salud, por el cual los socios aportarian S/. 22 mensuales
(50% los productores y 50% la organizacion).

* Acceso a los servicios de Essalud (entidad encargada en el Pert de la seguridad so-
cial en salud), para lo cual plantean que el requisito de afiliacion de productor sea el
certificado de salud avalado por su cooperativa.

* Vienen negociando con el Ministerio de Agricultura -a través de la Gerencia de
Competitividad- la renovacién de las plantaciones mas antiguas de café cuya pro-
ductividad ha ido decreciendo.

* Creacién de un fondo cafetalero para el fortalecimiento, promocién y desarrollo de
la actividad en el pais, que podria formarse con los ingresos de las exportaciones (|
délar por quintal exportado).

4.4.2.5. Experiencia de Café Peru

Corporacién de Productores Café Pert S.A.C. (Sociedad Anénima Cerrada) esta con-
formada por 6 cooperativas que son las accionistas de la empresa. Las principales labo-
res que realizan consisten en facilitar la integracién de las organizaciones de pequefios
productores al proceso productivo, brindar servicios de procesamiento y exportacién
del café verde (materia prima) asi como desarrollar diversas lineas de productos para el
mercado local mediante la agroindustrializacién. Esta comprende productos agroindus-
triales, algunos de ellos terminados.'*!

Se constituyen como persona juridica el |7 de abril del 2001, en la provincia de Satipo,
Region Junin, a fin de aprovechar la oportunidad del mercado alternativo que represen-
taba el CJ. La filosofia institucional de Café Peru esta orientada a favorecer al pequefo
productor cafetalero.

Las cinco cooperativas fundadoras de Café Pert son “La Florida” (es la accionista prin-
cipal, con | 200 socios productores),'* “Pangoa” y “Satipo”, las tres en Junin, “San Juan
del Oro” en Puno y “Naranjillo” en Huanuco. En el 2007 se incorporé la cooperativa
“Tahuantinsuyo” (350 productores). Cada una de estas cooperativas son socias directas
de la JNC (2008: 26-28), mientras que, como Café Perd, se consideran “socias estraté-
gicas” de la JNC. Trabajan también con asociaciones de productores de Cusco y Aya-
cucho, aunque en menor escala. El 90% de los proveedores de Café Pert se hallan en
la selva central. Para el trabajo con los pequefios productores han creado el Consorcio
Cooperativo Café Peru al cual apoyan en su proceso de formalizacién, asi como en la
exportacién de sus productos.

4.4.2.5.1. Aspectos economicos

Con relacién a toda la cadena del café, Café Per( se halla en la parte de la transfor-
macion y exportacion. Cada una de las cooperativas accionistas posee un cédigo de
exportacién con el cual realizan sus operaciones directamente.'** Café Per( interviene
en la intermediacién comercial para la exportacién de los pequefnos productores del

141 Productos terminados con las marcas “Café Per(”, “Incafé” (café de exportacion y gourmet) y “K-fecito” (consumo
popular). Cf. Revista AgroNoticias N° 334, julio 2008, p. 51-B.

142 “La Florida” fue una de las primeras cooperativas registrada en FLO (1993).

143 Café Pert exporta solamente la produccion de la Cooperativa “Tahuantinsuyo”.
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consorcio cooperativo, representando el 80-85% del volumen de exportacién que es
“la razén de ser de Café Perd”.

Antes de acudir al financiamiento coordinan con los productores y sus cooperativas. En
el plan operativo se hace la previsiéon de cuantas nuevas hectareas seran incorporadas,
en el ano y/o el siguiente, para lo cual han disefiado un sistema de informacién ad hoc.
Se planifica con un afio de anticipacién porque, ademas, se toman en cuenta las expec-
tativas de compra de los clientes exportadores. Del 2004 en adelante las exportaciones
de Café Perd han venido creciendo sostenidamente, tanto en términos de volumen
exportado como de valor FOB, siendo el salto mayor el dado del 2007 al 2008, en que
ambos indicadores fueron mas que duplicados.

Café Peru. Volumen exportado 2004 - 2008
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Fuente. Archivo electronico “Ranking Exportacion Café Perd 2004-2008” proporcionado
por Francisco Ferro, en base a estadisticas de Aduanas y Junta Nacional del Café.
Elaboracion del consultor.

En el 2006 Café Per( exporté por un valor de US$ 4.2 millones ocupando el puesto 22
en el ranking a nivel nacional de empresas exportadoras de café; en cambio, el 2008 las
exportaciones ascendieron a US$ 15.2 millones, dando el salto al puesto 12 en el men-
cionado ranking. Para el 2009 se pusieron como meta exportar 200 000 quintales.

El 57% de las exportaciones de Café Peru se destinan a Europa, y el porcentaje restan-
te va hacia EEUU y Canada. Manejan dos categorias de café verde para exportacién:
convencional (36% de la exportacion) y certificado (64% de la exportacion). Este al-
timo se subdivide en café convencional con certificaciéon de CJ (12%), café organico
con certificacién de CJ (31%), café con certificacién organica (21%)'* y certificaciones
sostenibles de café (12%)'* vinculadas al cuidado de la naturaleza. Las cooperativas son
visitadas por funcionarios de la empresa certificadora a fin de conocer las expectativas
de los productores. Café Peru trabaja estrechamente con FLO, sede Alemania, organi-
zacién que abarca 23 paises, 18 de los cuales son europeos.'* El 43% de las exporta-
ciones de Café Peru corresponden al CJ.

144 Sellos de Ocia EU, Ocia NOP, Imo EU, Imo NOP y Naturland.
145 Sellos de Utz Kapeh y Rainforest Alliance.
146 Los 5 paises restantes son EEUU, Canada, Japdn, Australia y Nueva Zelanda.
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Los precios internacionales son muy volatiles. A comienzos de junio 2009 el quintal de
café se estaba cotizando en alrededor de US$ 140, pero al inicio de la segunda quincena
del mismo mes (17 de junio) habia bajado a US$ 122 por quintal. La certificacién del CJ
permite contrarrestar esta variabilidad de los precios de mercado, porque son precios
que “se conciertan” entre las dos partes de la transaccion, generalmente “por encima”
del precio de mercado. El diferencial de precios entre uno y otro mercado (el precio
en bolsa y el de CJ) constituye el premio o incentivo para los pequeiios productores de
los paises del Sur.'¥

El CJ, siendo un sistema comercial alternativo al del mercado convencional de alcance
mundial, no esta reconocido en las leyes peruanas. Se le administra como parte del sis-
tema comercial “normal”; una exportacién de C] es manejada como “venta al exterior”
-igual que cualquier otra- para el Estado peruano, pagando por los servicios respectivos
y la aduana.

Café Peru reinvierte sus propias utilidades a favor de los productores, p. €j. en el mejora-
miento de la infraestructura. En el 2008 iniciaron la construccién del Complejo Cafetalero
de la Selva Central, en Pichanaki, que comprende inicialmente el almacén y la planta de
secado, de manera que progresivamente todo el proceso productivo se realice en la zona
de produccién. El complejo ya funciona desde comienzos del 2009.

4.4.2.5.2. Aspectos ambientales

El hecho de contar con certificacién para el café organico ya exige el cuidado que debe
recibir la tierra -englobando suelo, bosque y otros recursos asociados de la biodiversi-
dad-, asi como el medio y el ecosistema al que pertenece. Entre las condiciones mismas
de produccién se exige evitar (con el imperativo de “uso prohibido”) los pesticidas o
abonos quimicos y, en general, de todo producto que no sea natural u organico.

Uno de los esfuerzos de Café Pert es inducir que los productores vayan incorporan-
do mayores areas de cultivo de productos organicos, o viceversa, que mas productos
sean generados en areas de cultivo organico, mediante asesoramiento técnico y el
acompanamiento del proceso de certificacién que dura 3 afios (2 afos de transicién
y | de la certificacién en si)."*® La certificacién de productos organicos se renueva
cada afo, previa verificacién de las condiciones (auditorfa ambiental), al tiempo que
se incorporan nuevas areas.

4.4.2.5.3. Consideraciones sobre el CJ

Consideran que el tema del CJ esta poco difundido -y posicionado- en el Peru. La infor-
macién no esta al alcance de los consumidores finales. El tema se ha empezado a conocer
y difundir en los Ultimos afios, por medio de diversas publicaciones en revistas y perio-
dicos, aunque el impacto de esta difusion todavia es limitado. Esperan que a través de la
RPCJyCE y la participacion de otros actores se pueda ampliar la difusién, a fin de formary
desarrollar la “conciencia colectiva nacional” a favor de las iniciativas del CJ. La estrategia

147 La diferencia entre el precio en bolsa y el de CJ es de 15-20 délares por quintal.

148 Las certificadoras de productos organicos no son las mismas que las de CJ. En el Pert la fruta fresca, las nueces, el
azlcar y algodon, cacao, café, platano, son producidos por organizaciones con certificacion de producto organico y se
exportan.



152 COMERCIO JUSTO SUR-SUR

consiste en juntarse con otros actores afines, ampliando de esta manera los espacios para
proyectar el mensaje hacia el resto de la sociedad.

4.4.2.5.4. Proyectos de Café Peru

* Estan iniciando un proyecto de diversificacion productiva para generar valor agrega-
do en nuevos productos para el mercado local (p. ej. mermeladas y jugos en base a
citricos), y también con perspectivas para mercados de Comercio Justo. Café Perd
justamente quiere contribuir a generar el mercado local de CJ en el pais.

* Con la CIAP se encuentran reactivando K'antu Casa del Comercio Justo, en el tu-
ristico distrito limeno de Barranco, iniciativa que, ademas de tener un obvio fin co-
mercial, trata también de aprovechar el espacio para difundir el CJ entre los turistas
y visitantes locales.

* Con la RPCJyCE tienen la idea de crear un sello de Comercio Justo, similar al sello
de Comercio Justo mexicano creado por una red de ONGs. Se esta pensando en
algo equivalente al sello “Cémprale al Perd”.

* Tienen en cartera un proyecto agroindustrial, de generacién de mayor valor agrega-
do, que es el de exportar café tostado a nichos de mercado.

4.4.3. La Red de Agricultura Ecoldgica

En esta parte abordamos la practica del C] como una virtualidad, o potencialidad si
se quiere, desde el movimiento y las experiencias de la agricultura ecolégica. Hemos
considerado los casos de una central y dos unidades productivas: Red de Agricultura
Ecolégica-RAE, Biofrut y BioAndén.'*

4.4.3.1. Breve historia institucional de la RAE

La RAE es una asociacion civil sin fines de lucro, identificada con los principios de la
agricultura ecolégica y con la agroecologia como ciencia; promueve y motiva la transi-
cién de la pequena agricultura hacia una agricultura ecolégica competitiva articulada al
mercado.

La labor de la RAE estd marcada por el desarrollo del movimiento de agricultura eco-
l6gica. Este desarrollo atravesé tres etapas: 1980-1994, donde se asentaron las bases
cientificas y la capacitacién; 1994-2000, en que se dieron los primeros pasos hacia la
institucionalidad agroecolégica; 2001 en adelante, que es la etapa de incidencia politica,
alianzas estratégicas y desarrollo de los mercados ecoldgicos locales (WU y Alvarado
2008).

1994-95 fue la etapa del salto evolutivo para la RAE, que se dio a raiz del ingreso de
CRAFT (Alemania) -segunda o tercera comercializadora mundial de café- en Cusco, don-
de propusieron abrir una linea de produccién organica con productores de café de CO-
CLA.

Un hecho a destacar de la primera y segunda etapas fue la creacién de Inka Cert, la
primera certificadora ecolégica (1994-1998), por iniciativa de Diakonia, CIED, Coor-
dinadora Rural y el Centro IDEAS. En 1997 Inka Cert participé en la formacién de Bio

149 Cabe hacer la advertencia que Biofrut y BioAndén son integrantes del Grupo Eco-Légica Pert (formada en noviembre
1998), a la que RAE viene apoyando en materia de comercializacion.
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Latina, integrada por 4 certificadoras de la region (de Nicaragua, Colombia, Bolivia y
Perd).'*

Con relacién al tltimo periodo, promovieron y lograron que se aprobara en el Con-
greso el Reglamento Técnico de Productos Organicos (2003), el Reglamento de la Au-
toridad Competente y la Ley de Fomento de la Agricultura Ecolégica (2008). Presen-
taron, asimismo, dos proyectos de ley, uno concerniente al etiquetado de transgénicos
provenientes del exterior (p. ej. ketchup elaborado con tomate transgénico); y otro
para declarar al Peru territorio libre de transgénicos. Con relacién a estos dos Gltimos
proyectos crearon la Plataforma Pert Libre de Transgénicos.

4.4.3.2. Bioferias: espacios de difusion de la agricultura ecoldgica y de
encuentro con la sociedad

En diciembre 1999 se inauguré la Bioferia de Miraflores, la primera experiencia de
mercado con productos ecoldgicos certificados, contando ademas con apoyo de la
municipalidad distrital. Al comienzo la Bioferia era quincenal y, desde 2003, se realiza
cada semana.'®' Dicha Bioferia viene funcionando todos los sabados en el Parque Re-
ducto de Miraflores, al principio con ventas no mayores a US$ 700 por jornada, pero
actualmente las ventas llegan a superar los US$ 12 000 semanales. La Bioferia abarca
48 stands, de los cuales 10 corresponden a productos frescos, 30 a productos trans-
formados y 8 son de productos no alimentarios. La mayoria (45 puestos) son de pro-
ductores y transformadores que ofrecen directamente sus productos, mientras solo
unos pocos (3) pertenecen a intermediarios que los compraron a pequefios produc-
tores o empresas grandes. Comercializan los siguientes tipos de productos: frutales,
hortalizas y productos transformados (v. gr. lacteos, comida preparada, subproductos
de frutas). Se estima una variedad de 700 productos y subproductos que son comer-
cializados.'*? Esta Bioferia es también aprovechada para realizar transacciones entre
los mismos asociados.

Han promovido asimismo otras Bioferias en los distritos limefos de clases altas de La
Molina, San Borja y San Isidro. Hace poco, el 6 de junio 2009, fue inaugurada la Bioferia
JustiSana de Surco, en el Parque de la Amistad de este distrito, con gran expectativa de
la municipalidad y de la RPCJyCE.'** Aqui exponen productores ecoldgicos y artesanos
de Comercio Justo, de ahi el término “JustiSana”. Esta feria esta pensada como un “an-
cla” donde probaran ciertos estimulos, como las campanas, y la respuesta de la gente
a los mismos. Existen, asimismo, otras Bioferias que vienen funcionando con relativo
éxito en ciudades del interior: Huanuco, Huancayo, Abancay (las tres son semanales),
Arequipa (quincenal), Piura (mensual) y Chiclayo (intermitente). En Huanuco la Bioferia
es masiva, mientras que en la de Huancayo los mayores clientes son jubilados.

150 Bio Latina trabaja con sus contrapartes de Alemania, Holanda, Suiza, Noruega, Dinamarca y esté presente en 12
paises latinoamericanos, en 5-6 de los cuales es la principal certificadora. En el Pert ocupa el segundo o tercer lugar
de importancia, compitiendo con cinco certificadoras internacionales.

151 Antes, las ventas eran por delivery y las Bioferias ecoldgicas eran esporadicas, organizadas p. €j. con productores de
Pachacamac al sur de Lima o aprovechando efemérides como el Dia de la Alimentacion.

152 Comunicacion personal de Silvia Wu (Red de Agricultura Ecolégica), 16 de mayo 2009.

153 “Bioferia en Surco desde el sabado 6 de junio”. Lima, 17 de mayo 2009, en http://connuestroperu.com/index.
php?option=com_content&task=view&id=6225&Itemid=38
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4.4.3.3. Experiencia de Biofrut

Biofrut se cuenta entre los miembros fundadores de la Bioferia de Miraflores.'** Esta
asociacién se formé en 1996, cuenta con personeria juridica, estatutos y reglamento, y
esta inscrita en los Registros Publicos. Sus integrantes (8 productores agroecoldgicos)
provienen de la cuenca del rio Mala-Omas, provincia de Cafete, a 80 km de Lima, y
residien en los distritos de Mala, Asia y Coayllo. En Mala las chacras mas distantes estan
separadas una de otra por 20 km, aproximadamente, mientras que la distancia entre las
mas cercanas varia de | a 3 km.

4.4.3.3.1. Aspectos economicos

Las ventas fisicas solamente de las manzanas en la Bioferia ascienden a 5 cajas de 25
kilos c/u.'® En funcién de estos valores, obtienen un ingreso de S/. 75 por caja de man-
zanay de S/. 375 por semana en la Bioferia. EI 2008 solo tuvieron una “ganancia” de S/.
100 en todo el ano. En cambio, desde febrero hasta la fecha (mayo 2009), han cubierto
los gastos de certificacién y obtenido mas ingresos netos como asociacién. De los §/. 3
en que se vende actualmente el kilo de manzanas, el 70% (S/. 2.10) corresponde a cada
productor asociado, dentro del cual se halla su utilidad.

La siguiente es la cadena de comercializacién de la experiencia:

Productores Bioferia semanal
asociados de la _ de Miraflores
manzana “Delicia Transformadores Consumidores
(Mala) ACOPIO COMERCIALIZACION (Bioferia) NSEA-B
y A y
sé i %lio Representante §/.1.50 §1.3.00
de ventas
| (Biofrut) S/. por kilo de manzana

Mercado local

de frutas

Miraflores,
San Borja,
Surco

El 60% de la producciéon de manzanas se comercializa en la Bioferia, el 40% restante
en el mercado local de frutas en Mala. El kilo de manzana se cotiza aqui hasta en 0.20
céntimos. El diferencial de precios entre ambos mercados es, pues, “abismal”. Algunos
productores optan por quedarse con ese 40% vy utilizarlo para remover la tierra duran-
te la siembra mediante su compostaje.

Mantienen una estrecha relaciéon con BioAndén que les transfirié la tecnologia para des-
hidratar manzanas, pues antes no sabian qué hacer con el sobrante. Entre ambos han
generado una pequena cadena de valor al interior de la Bioferia: BioAndén les adquirié
en el 2008 10 toneladas de manzana deshidratada (antes solamente una caja), a /. 1.30
el kilo, para producir extracto y hojuelas de manzana, los cuales se ofrecen en la misma
Bioferia.

154 Fueron 4 ONGs y 3 productores individuales los miembros fundadores que iniciaron la Bioferia, entre otras personas
pero que no se asociaron.
155 Antes, de 5 cajas vendian 2 y se regresaban con 3.
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4.4.3.3.2. Aspectos ambientales

Biofrut cuenta con la certificacion de Biolatina (antes Inkacert). La certificacién esta
siendo pagada conjuntamente con el nuevo grupo de Mala y el Instituto Huayuna, por
un valor de S/. 2 700 al afio, de los cuales cerca del 30% corresponde a Biofrut (S/. 750
que, al ser prorrateados entre los integrantes, da alrededor de S/. 80 por productor).

Consideran haber hecho mejoras en la calidad del producto mediante la reduccion en el
uso de quimicos. Si antes aplicaban 6 controles de azufre al cultivo de manzana, ahora
lo han reducido a 3, permitiendo un ahorro de costos del 50%.

Junto con otras organizaciones del valle participan en actividades de concientizacién
sobre el cuidado del medio ambiente, desde su propia practica y experiencia. Un impe-
rativo de la certificacién es no quemar desechos. Estos son recolectados, separan luego
lo degradable de lo no degradable, y en la eliminacién utilizan métodos no contaminan-
tes (en este caso, del aire). Otra regla de compromiso con la certificacién consiste en la
supresion del uso de agroquimicos.

Como medidas de control, la certificacion les permite utilizar azufre. Mediante coc-
cién hacen un preparado en base al maguey (“champacara”), cuyo liquido mezclado
con agua aplican a los arboles como insecticida natural, segiin lo recomiende o exija la
evaluacion. Las visitas de evaluacién se realizan dos veces al ano, una avisada y la otra
en forma sorpresiva.

4.4.3.3.3. Propuestas

* Consideran necesario pasar a una economia de transformacién, en el sentido de
industrializar la manzana produciendo vinagre, por ejemplo. Esto requiere invertir
en equipos Yy lo estan manejando a nivel de proyectos individuales, de cada unidad
familiar, pero también quieren hacerlo como asociacién.

* Un sector del valle con una extension de 250 a 300 has retine condiciones extraor-
dinarias de temperatura, calidad de la tierra y humedad apropiada para producir un
platano organico “exquisito”.

4.4.3.4. Experiencia de BioAndén

BioAndén participa en la Bioferia de Miraflores dentro del grupo de los “transformado-
res”. El mismo nombre respondié a la exigencia de crear una “marca”, que fue apare-
ciendo con el transcurrir del tiempo. La “férmula” de desarrollo y Comercio Justo de
BioAndén consiste en esto: consumir insumos locales, vender productos sanos y dar
trabajo a los productores. El “secreto” ha sido y continla siendo inventar productos a
partir de los insumos de los productores.

Trabaja con dos certificadoras, Bio Latina y BCS OKO de Alemania, esta ultima de re-
ciente participacion en Peru.

La estrategia de difusién de BioAndén se apoya en su propia pagina Web (www.bio-
anden.com.pe), asi como en viajes de visita a los productores en las distintas regiones,
transmitiéndoles tecnologia (en Pucallpa, p. €j., apoyaron en el deshidratado del plata-
no) y recogiendo sus demandas de asistencia técnica.
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4.4.3.4.1. Aspectos economicos

BioAndén comenzé vendiendo productos en base a kiwicha (Amaranthus caudatus), aho-
ra procesan también la quinua (Chenopodium quinoa), kanihua (Chenopodium pallidicau-
le), manzana y platano. Los productos transformados que obtienen de la manzana son las
frutas deshidratadas en barras y el extracto de manzana en envase de | litro. La variedad
de productos que ofrece Bioandén le ha permitido segmentar a su propia clientela en la
Bioferia, por género y edades (varones y mujeres, nifios de ambos sexos).

El producto estrella por volumen de venta y posicionamiento de marca es “Granolin”
(barra de cereal para ninos), seguido por la granola y el extracto de manzana. Ade-
mas del “Granolin”, las otras marcas que tienen son “Apple Chips”, “Frut’s Bar” (fruta
deshidratada en barra), “Multiflora” (miel de abeja) y “D’ Light” (hojuelas de manzana
pegoteadas con linaza).

Las expectativas de crecimiento estan puestas en “Granolin” que esta hecho en base
a estos ingredientes: miel de cafa, castana, kiwicha, kanihua, quinua y granola, lo que
implica una cadena de productores (la manzana, en cambio, tiene un solo proveedor).
A través de Minka estan exportando barras “Granolin” a Suecia, desde hace dos o tres
afos. Comenzaron con 300 barras y ahora exportan 5 000 barras, aunque bajo la marca
que pone Minka. Los pedidos son irregulares, cada cierto tiempo.

Actualmente la utilidad de BioAndén es del 20% al mes, aunque manejan el rango de 15-
20% en todos los productos “para que haya rotacién”. Las ventas en la Bioferia ascienden
a §/. 3,000 por semana.'*¢ El objetivo consiste en posicionar marca y no tanto en “ganar
dinero”.

La relacién contractual entre BioAndén y los pequenos productores de manzana, miel,
panela y granos andinos se da mediante una carta de compromiso de venta o abaste-
cimiento. Con relacién al precio de los insumos que adquieren, la politica es que “el
productor tiene que poner el precio”. Mas alla de esta formalidad existe un capital
social ganado en virtud de una relacién de confianza y solidaridad que, ademas, se ha
fortalecido a través del “entusiasmo de compartir tecnologia” que BioAndén transmite
a los pequenos productores, sin costo alguno, con la Unica finalidad de asegurar la cali-
dad de los productos que les adquiere.

4.4.3.4.2. Cadenas territoriales

La cadena de Bioandén comprende a pequefos productores de Juliaca (Puno),'” Cota-
huasi (Arequipa) y Mala (Canete); en Tarapoto se abastecen de panela organica (azlcar
integral) y miel de caiia que se utiliza para enmelar los turrones; en Piura trabajan con AS-
PAOL (200 colmenas de miel de abeja, a cargo de 50 familias). En la sierra norte de Lima
hacen el deshidratado de la manzana, mientras que en Lima Metropolitana realizan la pro-
duccién final que saldra a la Bioferia y la cadena de tiendas Vivanda. Considerando todas
las ventas (Bioferia, biotienda y Vivanda) obtienen alrededor de S/. 8 000 por semana.

Biofrut es el principal socio comercial de Bioandén en cuanto al aprovisionamiento de
manzanas se refiere. En el 2008 Bioandén le pagd por cada kilo S/. 1.30 (en el merca-

156 Cuentan también con una biotienda de productos organicos en Miraflores.
157 En Juliaca son principalmente las mujeres desde sus unidades domésticas quienes abastecen a BioAndén de 700
kilos al mes de cafiihua popeada.
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do local el productor de Biofrut recibia en cambio S/. 0.20) y en el presente afo han
proyectado adquirirles de 40 a 60 Tn, al precio de S/. 1.50 el kilo. El precio de compra-
venta es un precio “estandarizado” para todo el afio, es decir, filado mediante acuerdo
mutuo entre las dos partes (productor y transformador), y ofrecido ademas por Bioan-
dén como un incentivo para los productores de Biofrut. Han ganado mutua confianza 'y
podria decirse que las relaciones comerciales entre ambas partes son excelentes.

4.4.3.4.3. Propuestas

* Se les ha planteado a los productores “preprocesar” los granos de quinua para ob-
tener quinua seleccionada y tostada. La idea es dejar la parte final del proceso pro-
ductivo (obtener quinua en barra) al transformador.

* Nuevos proyectos: siembra de manzanas en Cotahuasi (Arequipa); harina de za-
nahoria y harina de camote con productores de Biofresa (comprende también la
instalacion en Manchay, Lima, de un deshidratador); produccién de acido citrico de
limén en el norte del pais.

4.4.3.5. Situacion y tendencias de mercado de la agricultura ecoldgica

Se estima que el 95%, aproximadamente, de la produccién agricola ecolégica se dirige
al mercado internacional. EI 2008 el valor de esta exportacién fue de US$ 200 millones,
de los cuales US$ 130 millones correspondieron al café, equivaliendo esta dltima cifra al
20% del valor exportado de café en el 2008.'*

El comercio mundial de productos ecoldgicos certificados se reparte asi: UE 60%,
EEUU 30%, Japén y el resto 10%. Las exportaciones peruanas de cacao y banano
ascendieron a US$ 6 y 25 millones, respectivamente, pero se desconoce cuinto de
ello correspondié al CJ. Grosso modo se estima que el 10% del comercio mundial de
productos ecolégicos (US$ 40 000 millones) pertenece al CJ."**

Ademas de la certificacidon organica, la tendencia es a contar con la certificacién del
Comercio Justo, especialmente por las oportunidades de precios mas “justos” en el
mercado internacional. Extraoficialmente se sabe que el café, cacao y banano estan en
la “lista de Comercio Justo” y que se esta ingresando a nuevos productos, particular-
mente los llamados granos andinos (quinua, kiwicha).'*® La tendencia es a que la mayo-
ria de productores ecolégicos se incorporen al movimiento del CJ.

4.4.3.6. Propuestas desde la agricultura ecoldgica
* Estado promotor de agricultura organica y Comercio Justo para las unidades pro-
ductivas de pequena escala.

* Promover con mas intensidad un cambio cultural a favor del consumo de productos
saludables.

158 La exportacion de café peruano fue de US$ 650 millones en el 2008. Cf. declaraciones del presidente de la JNC (Rivas
2009).

159 Podria decirse que el “auge” del CJ empieza a comienzos del nuevo siglo. Su ritmo de crecimiento es del 40% al afio,
y por volumen de operaciones representa el 2% del comercio mundial. (Escalante 2008).

160 Las exportaciones peruanas de cacao y banano ascienden a US$ 6 y 25 millones, respectivamente, pero se des-
conoce cuanto de ello corresponde al CJ. A grosso modo se estima que el 10% del comercio mundial de productos
ecologicos (US$ 40 000 millones) pertenece al CJ.
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* Aplicar el marketing social para alcanzar el impacto con las estrategias de incidencia.
Ejemplo: la campana de la Plataforma Peru Libre de Transgénicos para el etiquetado
de estos productos.

* Promover las Bioferias en los sectores populares para que las personas de menores
recursos tengan acceso a productos de calidad.

* Articulacién del movimiento ecoldgico.

* Empoderar a los productores agroecolégicos en el movimiento del Comercio Jus-
to.

* Mejorar las condiciones laborales de los trabajadores de la agricultura ecolégica.

4.5. Conclusiones y Propuestas

4.5.1. Conclusiones sobre los problemas y las potencialidades

a) Las relaciones productor-consumidor son indirectas e inorganicas en el CJ Norte-
Sur/Sur-Norte. En estos casos las mismas unidades productivas son parte de una cadena
mas amplia o mas vasta, donde participan sus “centrales” que a su vez son eslabones
de la misma cadena, o integran redes comerciales internacionales. Este hecho permite
concluir que el concepto de red - en el sentido que le dio Manuel Castells - est4 bastan-
te extendido y es asumido en la definicién del CJ.'¢!

b) En el Perti carecemos de una politica de Estado con relacién al CJ y la ES; tampoco
existe institucién ni organismo o ente ad hoc que se ocupe del tema como materia
de gestién publica, con excepcién de la novisima Comisiéon de Trabajo Parlamentario
de Cooperativismo y Economia Solidaria. De esta manera, estamos corroborando la
misma falencia reconocida entre los argumentos proporcionados en el protocolo para
justificar el estudio en cada pais de la CAN.

c) Las relaciones del CJ con los consumidores son relaciones de mercado, entre com-
pradores y vendedores, con la particularidad de que llega a ser incluso una relacién
personal (social) debido al trato y esmero que se pone en la atencién brindada a los
potenciales clientes, explicandoles como se ha elaborado el producto, qué ingredien-
tes/insumos tienen; es decir, proporcionando informacién del productor al consumidor
para animarlo/ayudarlo a tomar la decisién de adquirirlo.

d) Es indudable que la modalidad de Bioferia es un espacio propicio para la difusion del
CJ, pero no se aprovecha suficientemente. Las Bioferias en Lima pecan de “elitismo” - si
se puede decir asi - por estar localizadas en distritos limefos ocupados por personas de
ingresos altos y aun muy altos) que estan en condiciones de pagar por productos “sa-
nos y de calidad”, pero la poblacién de los distritos populares no esta en condicién de
adquirirlos.'®? Las Bioferias, al mismo tiempo que formas de “mercados alternativos”,
encierran un potencial efecto multiplicador hacia otros espacios urbanos en la misma

161 “Podemos definir el Comercio Justo como la red comercial produccion-distribucién-consumo orientada hacia un de-
sarrollo solidario y sustentable que beneficie principalmente a los productores excluidos o en situacioén de desventaja,
desarrollando valores economicos, sociales, politicos, culturales, medioambientales y éticos en este proceso.” Alfonso
Cotera y Humberto Ortiz, en “El Comercio Justo” (las cursivas son de los autores), en Comercio Justo, Consumo Etico,
Trueque y Moneda Social, cit., p. 42.

162 De las dos Bioferias existentes en Lima, solamente la JustiSana en Surco conjuga a productores ecoldgicos y de CJ
(artesanias).
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ciudad, asi como en ciudades intermedias o que representan ejes de circuitos regionales
(v. gr. Huancayo, en la sierra central).

4.5.1.1. Precio Justo y escenarios del “beneficio” (real y potencial) para
el productor

Este es un tema cardinal que abordamos de manera muy aproximativa, mediante los
casos aqui considerados y recurriendo al algebra elemental. El protocolo del estudio
formula el problema de esta manera: Pese a los beneficios directos que el Comercio Justo
brinda a los pequenos productores organizados y que estos a su vez revierten brindando
productos sanos y de calidad a los consumidores, la determinacion de un “precio justo” que
permita vivir dignamente a los productores es atin una aspiracién mds que una realidad.

En el caso de Tawaq Peru el precio justo viene a estar determinado por un porcentaje
que se ahade al precio del productor, dando lugar a un precio incrementado, que pode-
mos representar con la siguiente notacién:

PJ =P_+ A, donde:

PJ: precio justo o incrementado;

P : precio unitario de la artesania (precio del productor);

A: valor que resulta de aplicar un porcentaje sobre P_.

Aqui la cadena de valor -y de comercializacién- esta constituida por los siguientes:

Productor artesanal = Perwaq = Intercrafts = Certificadora/Distribuidora = Con-
sumidor.

En el caso de Café Per, el precio justo se presenta bajo la connotacién de ser un
“premio” por el diferencial de precios (que denotamos como J) en el comercio inter-
nacional, de esta manera:

0 =P_-P_, donde:
P : precio con certificacién de CJ;
P_: precio de mercado.

Despejando P_y reordenando tendremos entonces: P. = P_ + &; notacién en la cual
si el “premio” se traduce como incremento, entonces la ecuacién anterior adquiere la
misma forma a la de las artesanias.'®?

La respectiva cadena comprende: Productor individual/familiar de café = Cooperativa
= Consorcio = Café Pert = Certificadora/Distribuidora = Consumidor.

El precio con certificacién de C] presupone que el producto (en nuestro caso, café)
se ofrece amparado, respaldado y garantizado por un “sello” otorgado por la empresa
certificadora internacional (el sello FLO). El precio de mercado se obtiene de las coti-
zaciones internacionales en bolsa.

Es importante destacar que, en los dos casos observados, el “precio justo” no es sola-
mente un valor sobredeterminado en el sentido de que es mayor a, aunque se parta de

163 Al decir que ambas ecuaciones tienen “la misma forma” no implica de ninguna manera que P, y P_ signifiquen lo
mismo.
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una base (P_ en el caso de las artesanias y P_ en el caso del café). Es también sobrede-
terminado en el sentido de que se establece por fuera de las condiciones del productor.
Los simbolos Ay & (letra griega “delta”, may(scula y mindscula) si bien denotan incre-
mentos o diferenciales - segin como se vea -, matematicamente son valores exégenos,
determinados por negociacion entre las partes de la cadena que manejan la comer-
cializacion (Perwagq, Intercrafts, de un lado; Café Perd, de otro lado) y las empresas
certificadoras/distribuidoras.

Aun suponiendo que los productores participen, asi sea indirectamente, en dicha ne-
gociacion mediante mecanismos de consulta previa (lo que sucede al menos en el caso
de Café Peru), existe una importante duda que el analisis anterior deja en la sombra:
en el caso de Tawagq, (qué representa realmente P ? En otros términos, (dénde se de-
termina (y quién lo hace) el “beneficio” del productor? Planteamos al respecto un par
de hipétesis, no necesariamente excluyentes, que solamente pueden ser despejadas, es
decir, ratificadas o rechazadas, mediante la investigacién in situ de las condiciones de
produccién:

[A] Si dicho “beneficio” esta determinado por fuera, entonces P, viene a ser realmen-
te el costo (no el precio) unitario de produccién. En estas condiciones, si nos atene-
mos a las artesanias, el parametro o variable exégena A proporcionaria al productor
ese beneficio. Sin embargo, A representa un excedente que debe ser compartido
también con quienes participan en la relacién comercial “alternativa” (viniendo de
arriba hacia abajo, o desde afuera hacia dentro: CIAPR Intercrafts, Perwaq, Tawaq
y productores). Lo que quede de la distribucién de A debera estar en condiciones
de cubrir el costo de produccién individualmente considerado y dejar, ademas, una
plusvalia para el artesano y su familia. ¢Cual es la magnitud de este indicador en la ac-
tualidad? éQué proporcién representa con relacién a A? Situacién analoga se esperaria
para los productores de café.

[B] Si transformamos las condiciones exdgenas en enddgenas, postulando que el “be-
neficio” esta incorporado en el precio de produccién, el analisis debe enfocarse enton-
ces en evaluar la naturaleza y magnitud de dicho beneficio, si este existiera, en estrecha
correlacién con las condiciones de produccion. Los pequeios productores de CJ, en un
pais como el Per(, son pobres y sus recursos técnicos y productivos son limitados. En
este contexto, es probable que la determinacién del beneficio deba encontrarse a una
mayor escala productiva y territorial: la cooperativa, en el caso del café, parece conte-
ner la situacion mas interesante de esta posibilidad.

Como tercera hipétesis [C] para hallar el “beneficio” del productor estaria un esce-
nario hibrido que combina las dos posibilidades precedentes. El escenario [B] no eli-
mina el interés hacia cuestiones igualmente importantes, como saber si los pequefos
productores rurales trabajan como “campesinos” (es decir, se autoexplotan) o si entre
ellos existen situaciones de transiciéon desde la produccién mercantil simple hasta la
generacion de valores de cambio para el mercado (es decir, que contienen plusvalor
o excedente en los productos). Aqui el marco adecuado de andlisis es el del modo de
produccién.'¢

164 Si se auto explotaran, como seguramente debe estar ocurriendo en el campo peruano, y siendo aun productores de
CJ, es obvio que el plusvalor (tiempo de trabajo excedente) generado por la auto explotacion tendria que ser “compen-
sado” -al menos en parte- desde afuera por el “precio justo”; lo cual nos lleva al escenario de la hipétesis [A].
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4.5.1.2. Percepciones que se tienen del CJ

En el transcurso del trabajo encontramos la opinién mayoritaria de que el C] es entendi-
do por el lado distributivo. Este resultado cualitativo -en primera instancia- nos conduce
implicitamente al escenario [A], el cual (si damos crédito a las opiniones encontradas)
estaria predominando actualmente en el Pert. En este escenario las posibilidades del
CJ, asi como sus impactos positivos tanto para los beneficiarios como para el resto de
la sociedad (local, regional), dependen fuertemente de las condiciones internacionales,
expresadas en las reglas que ponen las compafias certificadoras, las politicas estatales
de paises desarrollados que condicionan con sus medidas y regulaciones el ingreso de
los productos de CJ a sus mercados internos, asi como la solidaridad y compromiso
“militante” de los consumidores éticos del primer mundo, quienes se hallan al otro lado
del océano.

Tenemos entonces ante nosotros una suerte de dependentismo generado por el
CJ en las relaciones Norte-Sur. Lo designamos como un dependentismo - del Sur
con relacién al Norte - “benevolente”, es decir, solidario y sensible'®® para diferen-
ciarlo del dependentismo “clasico” que alin domina las relaciones entre los Estados
de ambos hemisferios. Es benevolente, ya que esta fuera de sus intenciones el
sometimiento y la degradacién (econémica, social, ambiental) de los productores
del Sur, de sus espacios y territorios. Se trata de un dependentismo contrapuesto
al sojuzgamiento, inequidad y desigualdad preponderantes en el marco del pseu-
docomercio “libre” hegemonizado por las grandes potencias y los intereses de las
transnacionales que personifican al (post)moderno leviatan de nuestra era actual (el
capitalismo globalizado).

Sin que se haya agotado esa primera modalidad del CJ (la que acabamos de describir
como dependentismo benevolente), ni esté siendo de ninguna manera — parece — aban-
donada. Desde hace pocos afos han surgido iniciativas y propuestas que buscan gene-
rar otras direccionalidades, como novedosas potencialidades del CJ: “Comercio Justo
Sur-Sur”, “mercados del Comercio Justo local”,'®¢ que tengan como escenarios privile-
giados cada uno de los paises latinoamericanos, particularmente los andinos, asi como
espacios intra e interregionales mas amplios (al interior de y entre los paises), lo que
implicitamente privilegiaria el escenario de la hipétesis [B] y/o [C]. Es indudable que
esas propuestas encierran la potencialidad de ser mas directas, al interior de nuestros
paises, de lo que son actualmente las relaciones Norte-Sur o Sur-Norte. Si tomamos
como referencia, en el caso peruano, las Bioferias en Lima y las regiones del interior,
se constata que existe una base material y subjetiva para fomentar “la asociatividad y la
cooperacién entre productores y consumidores”, debido entre otras razones a las re-
laciones de confianza y lealtad ganadas por estos espacios. Téngase también en cuenta
que las Bioferias, como espacios de encuentro entre productores y consumidores, han
sido posibles por el acercamiento inicial con las respectivas municipalidades; de modo
que estos actores institucionales no pueden ser dejados de lado.

En dicho potencial escenario prospectivo, los gobiernos regionales y subnacionales
aparecen en el horizonte mas o menos inmediato como aliados estratégicos del mo-
vimiento del CJ. Estas instancias generadas por el proceso de descentralizacion, pese

165 Habra quienes quisieran denominar esta modalidad de CJ como “nueva interdependencia”, aunque para nosotros
encierra mas bien una potencialidad.
166 Hemos recogido estas expresiones del Protocolo de Estudio.
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a sus reconocidas limitaciones para la gestion de espacios y territorios, son también
necesarias -al menos en teoria- para propiciar el acercamiento y la interlocucién con
el “movimiento de los consumidores”, que en nuestro pais viene siendo impulsado
por la RAE. Las Bioferias y modalidades parecidas de CJ son espacios de encuentro
propicios a partir de los cuales el movimiento de los consumidores (con conciencia
ecoldgica y solidaria) se propague desde una “toma de conciencia”; posibilidad que
debera ser conjugada justamente con estrategias de difusién, informacién y comuni-
caciéon del CJ.

No cuestionamos los “beneficios” (econdmicos, sociales, ambientales) que el meca-
nismo vigente reporta a los productores y sus organizaciones (asociaciones y coope-
rativas), en términos de mayores ingresos, atencién de necesidades sociales, inversién
en infraestructura y cuidado/preservacion del ambiente. En el escenario de la hipéte-
sis [A], el beneficio es determinado por terceros, por muy solidarios que estos sean,
mientras que en el [B] es el productor y su organizacién quien determina el “valor
real” de su beneficio. En [A] la “masa” de beneficio se distribuye entre un conjunto
de actores de la cadena, entre los cuales se hallan los productores, siendo interesante
averiguar cuanto de esa masa “chorrea” a estos Ultimos. En [B] el “beneficio” propia-
mente dicho del productor (o de su unidad productiva) no dependera siempre de la
magnitud del “excedente” que proporcione el precio justo exégeno, porque puede
contar también con el mercado local, regional, nacional y aun del de los paises vecinos
para la salida de sus productos de C] (un escenario tal como el de la hipétesis [C]).
Aun suponiendo que la fuente del excedente provenga principalmente del Comercio
Justo Sur-Norte, la distribucién del mismo debe comprender al menos tres compo-
nentes claramente establecidos: beneficio del productor (contenido en el precio de
produccién), participacién de las “centrales” y otros que afrontan los costos de la
comercializacidn, excedentes para “obras” sociales y manejo/conservacién de recur-
sos. En consecuencia, el “chorreo” distributivo debe llegar, con toda seguridad, a los
productores quienes pueden disponer de su propio beneficio para la acumulacién y/o
el mejoramiento de la calidad de vida del productor y su familia. Cabe sefalar que,
en cualquiera de los escenarios posibles, el chorreo distributivo descansa también en
la eficacia y efectividad con que se generalicen y amplien - abarcando cada vez mas
territorios, espacios, jurisdicciones y, por supuesto, actores y sectores sociales - las
relaciones econémicas solidarias.

4.5.2. Propuestas

Nuestras propuestas tienen el alcance de grandes lineamientos y van destinadas a la
RPCJyCE, que es el espacio de confluencia y el aglutinador de las experiencias que
hemos tratado aqui.

* Emprender acciones conjuntas y/o compartir espacios ganados. El Comercio Justo,
la agroecologia y el consumo ético son asuntos practicos que se vinculan estrecha-
mente. A nivel organico, la RPCJyCE representa una alianza estratégica de principio
entre las respectivas instituciones y redes, portadoras y promotoras de cada uno
de esos discursos y sus estrategias de intervencion. La Bioferia JustiSana de Surco
es un claro ejemplo de accién conjunta; y, con respecto a compartir espacios, el
movimiento de los consumidores éticos - sobre todo en las regiones - es una buena
oportunidad para la difusién del discurso del CJ.
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* Estrategia de comunicacién, sensibilizaciéon y difusién del CJ. Esta estrategia debe
preceder a la creacién de mercados locales de CJ, en términos de reflexién, discur-
so y parte del lenguaje de la vida cotidiana. Recursos y material humano existen para
conjugar esfuerzos y darle forma a esa estrategia: el programa radial “Compartien-
do Ideas”, el boletin electrénico Compartiendo, las “marchas de Comercio Justo”
que son impulsadas por la CIAP las tiendas K’antu y las mismas Bioferias, entre otras
actividades y espacios - permanentes o eventuales -, deben pasar a formar parte de
esa estrategia comun a los actores del CJ que confluyen en la RPCJyEC.

* Certificacion nacional de CJ. Se recomienda crear esta certificacion para productos
de CJ que se exportan o que tengan potencial exportador. CIAP ya lo ha venido
planteando al interior de la Red para el caso de las artesanias. Cabe, asimismo, eva-
luar la posibilidad de convertir la certificadora de productos organicos (Bio Latina,
una fortaleza que habria que aprovechar) en certificadora también de productos de
CJ, bajo la premisa de que los productos ecolégicos u organicos sean también del
CJ. De manera similar, se deberia pensar en un tipo de certificacién que acompane
el desarrollo de los mercados locales de CJ.

* Analisis econémico del precio justo. Se recomienda hacer este tipo de andlisis en-
marcado en el proceso de certificacién (p. ej. de FLO), y contrastarlo con los resul-
tados que arroje la investigacién de campo - que también recomendamos - sobre
la determinacién del precio justo desde las propias condiciones de produccién. En
el fondo se trata de evaluar la naturaleza del beneficio econémico, sensu stricto,
proveniente de las condiciones del CJ internacional (o de las relaciones Norte-Sur)
vis a vis la naturaleza del beneficio proveniente de las condiciones endégenas de la
produccién. Desde la economia politica, nuestra tesis es que, en uno u otro sentido,
la distribucién de los “beneficios” o excedentes del CJ implica reglas diferentes.

* Politicas agrarias diferenciadas y politicas tributarias especiales. Ambas politicas tie-
nen mucho que ver con la incidencia politica, que desprendemos sobre todo de
la experiencia del café: las primeras deberan favorecer, estimular y promover el
desarrollo de la pequena produccién, asi como su asociatividad, en las zonas rurales
del pais en cuyo contexto se desenvuelven todos los pequefios productores del CJ.
Con relacién a las segundas, hablamos de politicas tributarias “especiales” porque
deben adecuadas a las condiciones del medio rural, en contraposicién a las actuales
que - cual inquisicién colonialista - persiguen, castigan y hasta privan a los pequenos
productores de sus escasos recursos.

* La RPCJyEC como plataforma de construccién programatica del CJ y la ES en el
Pert. Tiene la potencialidad de constituirse en una importante plataforma que apor-
te en la direccién de los “retos” que tiene ante si la ES en el pais. Asi como se define
como “un espacio de encuentro y labor conjunta”, seria deseable igualmente que se
abra como un espacio de debate, intercambio y reflexién que aporte a la construc-
cién de alternativas desde sus principales ejes tematicos. El presente documento
puede ser un buen paso en ese sentido (incentivar el debate abierto y plural).

Entrevistas Realizadas

Javier Flores (CIAP); Eleazar Gavilan (Tawak); Roger Enriquez (Perwak); Lorenzo Castillo y
Luis Suarez (JNC); Juan Francisco Ferro (Café Pert); Fernando Alvarado (Centro IDEAS);
Victor Agapito Rodriguez (Biofrut); y Efrain Valdivia (BioAnden)
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CAPITULO 3:
CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

1. Conclusiones generales

1.1. El Comercio Justo puede ser una respuesta a la crisis actual,
desde la perspectiva de los pequenos productores, y formar
parte de una estrategia integral alternativa al modelo econémico
de libre mercado.

La crisis econémica mundial, setiembre 2008, ha puesto en evidencia la fragilidad de
un sistema econémico basado en la especulacién, la expropiaciéon y concentracién de
la riqueza, el deterioro del medio ambiente y la depredacién de los recursos naturales.
La inmediata intervencién de los organismos publicos en el rescate a las grandes corpo-
raciones financieras e industriales cuestiona la esencia del discurso neoliberal que pro-
mueve la desregulacién del mercado. Cada vez mas personas en el mundo reconocen
la necesidad de cambiar el modelo econémico vigente y empiezan a reconocer/buscar
otros enfoques y practicas econémicas.

En este escenario, el Comercio Justo - como estrategia de desarrollo econémico y
social para favorecer a los productores de pequenas unidades econémicas que se apo-
yan en la asociatividad y la cooperacién entre productores y consumidores - puede
contribuir en la construccién de un desarrollo inclusivo y sustentable en la regién y el
mundo. Esta forma de producir y consumir esta creciendo a nivel mundial, aunque ain
es poco conocida en los paises integrantes de la Comunidad Andina de Naciones y sélo
significa un pequefo “nicho” de mercado en el comercio internacional. En los cuatro
paises de la CAN existen importantes iniciativas de Comercio Justo, principalmente en
los rubros de alimentos y artesanias, vinculados al mercado de exportacién y cada vez
mas presentes en los mercados internos.

Como respuesta a la crisis, especialmente en los paises de la CAN, el Comercio Justo
tiene la posibilidad de trascender, de ser una estrategia de mejora de ingresos econé-
micos para los pequefios productores, hacia una propuesta de desarrollo integral para
el conjunto de la sociedad, respondiendo asi las expectativas de la poblacién que se
encuentra en la busqueda de nuevas formas de intercambios econémicos, que sean
beneficiosos no sélo para los ricos, que rescaten los valores éticos de convivencia social
y respeto a la naturaleza, que sirvan para enfrentar la pobreza en sus origenes (expro-
piacion y mala distribucion de la riqueza) y revalorar el trabajo como creador de riqueza
y relacién social armoniosa entre las personas y la naturaleza. Este es el reto que tienen
el Comercio Justo y la economia solidaria, y es la oportunidad para contribuir a la cons-
truccién de una sociedad en solidaridad, justicia y paz.
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1.2. El enfoque del Comercio Justo Sur-Sur supera la vision
desarrollista del Comercio Justo Norte-Sur y su vinculacion
con el mercado local lo vislumbra como una real alternativa al
modelo de libre mercado.

Se reconoce el gran aporte del Comercio Justo en la apertura de mercado para los
pequenos productores, marginalizados del sistema de comercio internacional, y de los
valores y principios que promueven una convivencia solidaria. Sin embargo, se percibe
que el enfoque actual del “Comercio Justo Norte-Sur” - expresado en la definicion de
FINE y en la practica de las relaciones entre los representantes de las organizaciones
de productores con los funcionarios de las redes y certificadoras de Comercio Justo
- mantiene un sesgo desarrollista, pues no cuestiona la estructura del modelo primario
agroexportador de los paises andinos, desconoce los conceptos de soberania alimenta-
ria y desarrollo auténomo de los territorios y expresa una cierta visiéon “eurocéntrica”
de las relaciones econémicas y politicas.

Los productores se quejan de que las normas y criterios hayan sido establecidos
en el Norte sin considerar, en algunos casos, la idiosincrasia y la realidad de los
productores del Sur. Expresan la falta de apoyo para la transformacién e industria-
lizacién de sus productos, su desacuerdo sobre los altos costos de la certificacién y
la preocupacién de la inclusién de grandes empresas al sistema de Comercio Justo,
asi como una falta de coherencia en el cumplimiento de los principios y poca “trans-
parencia” en la determinacién de los precios. Todo lo cual configura, en la practica,
una cierta relacién “utilitaria” entre productores y distribuidores en este sistema.

La aparicién del enfoque de “Comercio Justo Sur-Sur” aporta nuevos aires y proyeccio-
nes al sistema de Comercio Justo. Manteniendo en lo esencial los principios y valores del
Comercio Justo, abre las posibilidades de incluir las experiencias de comercio comunita-
rio y ecoldgico presentes en cada pais, posibilita una relacién mas directa entre produc-
tores y consumidores, enriquece la propuesta incorporando los contenidos de soberania
alimentaria y sustentabilidad del desarrollo, articula al movimiento de Comercio Justo con
la apuesta por un desarrollo humano integral a nivel local y nacional, y se convierte en un
elemento dinamizador de verdaderos procesos de integracion econémica y social en la
regiéon. Sin embargo, esta vision de Comercio Justo no esta consensuada ni desarrollada
lo suficientemente en el movimiento de Comercio Justo de la regién.

En la actualidad ambos enfoques conviven y, en algunos casos, se complementan en su
aporte de abrir mercados para los pequenos productores y contribuir a la mejora de las
condiciones de vida. La organizacién de los productores y su articulacién en redes de
caracter local, nacional e internacional, posibilitan mantener un didlogo y colaboracién
con los otros actores del Comercio Justo, la economia solidaria y el movimiento social
en su conjunto, e incrementan la capacidad de incidir en las instituciones publicas y en
las entidades de cooperacién internacional.

1.3. Las organizaciones de Comercio Justo en la region se
asumen ser parte del movimiento de economia solidariay del
movimiento social en su conjunto.

En los cuatro paises de la region andina, las organizaciones de Comercio Justo forman
parte de una propuesta socioeconémica mas amplia conocida como Economia Solida-
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ria, la misma que apuesta por solidarizar las relaciones econémicas teniendo como fin
la realizacion del ser humano, antes que la acumulacién del capital. Estas organizaciones
de Comercio Justo participan en redes y plataforma de economia solidaria a nivel na-
cional y regional. En los espacios publicos, de los cuatro paises, la economia solidaria
empieza a ser reconocida dentro de la normatividad existente en sus versiones de eco-
nomia popular, solidaria, social y cooperativa.

Esta relacion/integracién del comercio justo con la economia solidaria permite a las or-
ganizaciones tener un enfoque mas amplio e integral de los intercambios econémicos,
superando la visién reduccionista del proceso de comercializacién, en su interrelacién
al interior del circuito econémico (produccién-transformacion-distribucién-consumo)
y de este con el territorio en su conjunto. De ahi su identificacién con el desarrollo
econdmico local, la soberania alimentaria y con la apuesta de construirse como Actores
Sociales de Desarrollo.

En esta relacién con la economia solidaria, las experiencias de Comercio Justo tienen
estrechos vinculos con la Produccién Sostenible y Sustentable, con las Finanzas Soli-
darias, con el Consumo Etico o Responsable, con el Turismo Social y Solidario, con el
Trueque y la Moneda Social, con la equidad de género en la economia, etc. Y, con todas
ellas forman parte de la propuesta (proyecto) de economia solidaria en la regién andina
y en América Latina.

1.4. Existen excelentes condiciones, y también algunas
dificultades, para el desarrollo del Comercio Justo Sur-Sur al
interior de los paises de la CAN

Para el desarrollo del Comercio Justo en la CAN, existen excelentes condiciones al
interior de los cuatro paises: una cultura andina y amazénica de cooperacién y recipro-
cidad vigente, un movimiento social activo y con diversidad de formas organizativas y
empresariales, algunas normas y leyes que pueden ser utilizadas a favor de las iniciativas
econdémicas de Comercio Justo y economia solidaria, y un escenario politico favorable,
en algunos paises, para la implementacién de leyes y programas que apoyen y promo-
cionen estas iniciativas. Pero también hay grandes dificultades, como la desregulacién
excesiva de los mercados, el deterioro de las condiciones de vida y de la capacidad
adquisitiva de la poblacién, los cambios en los patrones de consumo y la depredacién
de los recursos naturales, entre otros.

Existe, con todo, desde hace varios anos, una diversidad de organizaciones y redes
sociales vinculadas con el desarrollo del Comercio Justo, a través de la organizacién y
capacitacién de los pequenos productores, el impulso de tiendas y ferias locales ecolé-
gicas y de Comercio Justo, y la implementacion de mecanismos de exportacién de sus
productos al mercado mundial. Estas iniciativas no estan suficientemente articuladas
en sus respectivos paises ni a nivel regional, y tampoco son conocidas ni reconocidas
por las instituciones publicas ni por la mayoria de la poblaciéon. Una gran dificultad al
respecto es la poca informacién existente sobre la realidad de estas experiencias, ya
que no hay suficientes estudios al respecto y son pocas las instituciones de promocién
y difusién que apoyen esta perspectiva.
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1.5. Los mercados para los productos de Comercio Justo son aln
restringidos y corren el riesgo de “elitizarse” cada vez mas.

En relacién a los mercados de destino de sus productos, por su capacidad organizativa
y la calidad alcanzada, se encuentran ubicados principalmente en los sectores sociales
medio y alto del mercado nacional y en los mercados de exportacién. Sin embargo,
estos mercados no son suficientes para colocar todos los productos, por lo que una de
las demandas es la diversificacién y ampliacién de sus mercados actuales, explorando
la posibilidad del mercado regional, pero, principalmente, orientandose al desarrollo
de los mercados locales. Para ello, tendran que enfrentar el reto de lograr precios
accesibles para la mayoria de la poblacién, manteniendo la calidad y los atributos del
Comercio Justo.

1.6. Los pequenos productores de Comercio Justo aportan
significativamente al cuidado del medio ambiente, aunque
tienen algunas dificultades para cumplir con los estandares
establecidos por las certificadoras en el tema de la trazabilidad.

El aporte de estas unidades econémicas al cuidado del medio ambiente es bastante
significativo y reconocido principalmente en los mercados locales, por la interrelacién
directa que se da entre productores y consumidores. Las ferias y tiendas ecoldgicas y
de Comercio Justo son espacios privilegiados para el didlogo y compromiso mutuo.
Pero también existen limitaciones en el control de la cadena de aprovisionamiento de
insumos, por sus altos costos y escasez, asi como por la poca formacién e informacién
sobre el uso de materiales ecoldgicos y la readecuacién de los procesos y las tecnolo-
gias para hacerlas amigables con la naturaleza (especialmente en algunos productores
de artesania).

Se requiere el impulso de nuevas estrategias de aprovisionamiento de insumos y capaci-
tacién para la mejora de la calidad de los productos, un mayor desarrollo de la concien-
cia de responsabilidad de los productores, asi como la implementaciéon de mecanismos
de control social de los consumidores.

1.7. Las experiencias de organizacion de las unidades de
Comercio Justo aportan significativamente a la participacion
social y fortalecen la cultura democratica.

El mayor avance de estas unidades econémicas, en términos de cumplimiento de los
estandares de Comercio Justo, se percibe en el aspecto social. La asociatividad y orga-
nizacion social para encarar colectivamente los problemas, el funcionamiento democra-
tico de sus organizaciones y el control social que alimenta la confianza mutua, el respeto
a los derechos laborales y su aporte en la mejora de las condiciones de vida de sus
familias, la colaboracién en el desarrollo de su entorno social y territorial, son aspectos
que se evidencian en su practica cotidiana. El reto permanente que tienen es llevar a la
practica los principios de equidad de género, el respeto intergeneracional, una mayor
presencia politica en los espacios publicos de sus territorios.
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1.8. El impacto del Comercio Justo en la economia familiar de los
pequenos productores es significativamente positivo, aunque

la “competencia desleal” de los productos importados afecta la
posibilidad de obtener un “precio justo”.

Se reconoce un impacto econémico positivo en las unidades econémicas y en las fami-
lias que la integran, mayor al del resto de micro y pequenas empresas de la localidad,
por efectos de la ampliacién de su economia de escala al asociarse, la obtencién de
mejores precios para sus productos en el mercado, la mejora en la capacidad de gestién
econdmica que les permite un manejo cada vez mas eficiente de los escasos recursos
con que cuentan, un mayor desarrollo de las capacidades y habilidades de sus integran-
tes, una mejor distribucién de sus utilidades entre los que forman parte de la unidad y
la reinversién econdmica, asi como el logro del llamado “precio justo” o “premio” en
la exportacion. De hecho, que al obtener mejores ingresos econémicos, las posibili-
dades de mejorar la calidad de vida de la poblacién, aumenta de manera significativa.
A pesar de que en los Ultimos afos, ante el incremento del precio de los alimentos en
el mercado convencional, se ha reducido el diferencial del precio en los productos de
comercio justo.

Pese a los beneficios directos que el Comercio Justo brinda a los pequefios productores
organizados asegurandoles mercados e ingresos estables, beneficios que ellos revierten
brindando productos sanos y de calidad a los consumidores, la determinacién de un
“precio justo” que permita vivir dignamente a los productores es alin una aspiracion
mas que una realidad. La competencia en el mercado convencional es salvaje y asi-
métrico, ya que las empresas transnacionales y productores de los paises del Norte y
parte de Asia gozan de subvenciones y apoyo tecnolégico de sus respectivos Estados,
permitiéndoles tener precios bajos para sus productos, mientras que los pequefios pro-
ductores de los paises de la CAN no cuentan con subvencién alguna de parte del Esta-
do; por el contrario, en algunos paises son perseguidos y amenazados por organismos
publicos de caracter tributario, que no entienden y condenan la solidaridad vigente en
estas unidades.

1.9. El Estado se encuentra relativamente ausente en la
promocion del Comercio Justo, en los paises de la CAN, pese a
los avances en el discurso y normatividad que algunos de ellos
vienen adoptando.

En los cuatro paises de la CAN no existen politicas publicas especificas a favor de las ini-
ciativas de Comercio Justo, aunque en los Ultimos dos afios en Bolivia y Ecuador hayan
incluido, en el discurso y en sus respectivas Constituciones, contenidos que aluden a la
necesidad de dotar de justicia a la actividad econémica impulsando la economia popular
y solidaria. Lo que hay son algunas normas y programas que apoyan y promueven el
respeto al medio ambiente y a la biodiversidad, lineas de financiamiento para las peque-
fas unidades econémicas, programas sociales que posibilitan las compras estatales a
estas unidades econdmicas, impulso de ferias y puntos de venta en la légica de acercar
al productor con el consumidor, etc.
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Afortunadamente, en algunos paises, se han creado instituciones publicas para promo-
ver y apoyar las iniciativas de economia solidaria, como el Departamento Administra-
tivo Nacional de la Economia Solidaria-DANSOCIAL en Colombia, el Instituto de Eco-
nomia Popular y Solidaria en Ecuador, el Banco de Desarrollo Productivo en Bolivia, y
el Grupo de Trabajo Parlamentario de Cooperativismo y Economia Solidaria en el Pert
(aunque este Ultimo sea sélo una instancia deliberativa). Sin embargo, se constata que
la mayoria de los funcionarios y autoridades publicas desconocen la propuesta y a los
actores del Comercio Justo. Estas entidades, sin un enfoque politico claro que apueste
por el desarrollo de sus fuerzas productivas internas y por una economia al servicio de
la poblacién, no tendran mayor significancia para las iniciativas de Comercio Justo.

Las instancias publicas intermedias, como son los municipios, intendencias y gobiernos
locales, mantienen una relacién mas directa de apoyo a las iniciativas de Comercio Justo
a través de convenios o acuerdos para el uso de los terrenos donde funcionan las fe-
rias, programas de capacitacién para pequenos productores, etc. Son las entidades mas
proclives a un didlogo directo y permanente con las organizaciones del Comercio Justo
en la busqueda de construir una economia inclusiva y sustentable, desde abajo y desde
dentro, en cada territorio local.

2. Propuestas finales

2.1. Promover el reconocimiento social y politico del Comercio
Justo, como practicas comerciales sostenibles y sustentables
que aportan decididamente a la lucha contra la pobreza
(especialmente de los pequenos productores), el cuidado del
medio ambiente y la convivencia social, en cada uno de los paises
de la CAN y a nivel mundial.

Corresponde a las organizaciones de productores y promotores de Comercio Justo,
animar y comprometer un mayor involucramiento de los pequefios productores hacia
una practica econémica con responsabilidad social y ambiental. Esto supone reforzar la
conciencia de los productores en los principios del Comercio Justo, contribuir al forta-
lecimiento de la practica democratica en sus organizaciones, vincularse con la proble-
matica de su localidad, su pais y el mundo, y convertirse en los principales difusores de
las bondades del Comercio Justo en la sociedad. El reto es lograr que los productores
de Comercio Justo sean reconocidos por la calidad de sus productos, la solidaridad y
cooperacién de sus integrantes, la transparencia de su gestién y su compromiso con el
cuidado del medio ambiente.

Las instituciones publicas deben reconocer el aporte de estas iniciativas de Comercio
Justo en la mejora de los ingresos econémicos de los sectores marginados de la socie-
dad; valorarlos como verdaderos instrumentos de lucha contra la pobreza, de inclusién
social y de practica democritica, asi como medios eficaces para preservar el medio
ambiente y la proteccion de los recursos naturales. Para ello es fundamental promover
el didlogo entre las organizaciones de Comercio Justo con el Estado e incidir para que
se expresen en leyes que normen y promuevan la responsabilidad social y medioam-



Problemas y potencialidades para el desarrollo del
comercio justo en la Comunidad Andina de Naciones 171

biental de la actividad productiva y comercial, y en programas y proyectos de apoyo al
desarrollo de estas unidades econémicas.

Involucrar a las instituciones de formacién (universidades, centros tecnoldgicos, etc.)
en el apoyo y promocién de estas actividades, a través de investigaciones y asistencia
técnica que contribuyan a un mayor conocimiento de la realidad de estas experiencias
para difundir sus aciertos y enfrentar sus limitaciones. Desarrollar un mayor vinculo de
la academia con el movimiento de Comercio Justo y economia solidaria.

De la misma manera, canalizar el apoyo de la cooperacién y solidaridad internacional
hacia la ejecucién de proyectos que permitan un mayor conocimiento de la realidad y
potencialidad de estas iniciativas, el desarrollo de capacidades de los productores, la
sensibilizacién de los consumidores y la incidencia politica.

2.2. Integrar la propuesta del Comercio Justo a la agenda

del movimiento social y politico en la region que lucha por
transformar las relaciones econdmicas injustas y depredadoras
que genera el actual modelo neoliberal.

El enfoque y practica concreta del comercio Justo Sur-Sur, puede dialogar e integrarse
facilmente a las demandas actuales del movimiento social en la regién: la lucha por el
respeto y proteccién del medio ambiente, el reconocimiento y defensa de la biodiversi-
dad ecoldgica y la diversidad cultural, la promocién de la produccién local y la soberania
alimentaria, el respeto y vigencia de los derechos humanos (especialmente los econé-
micos, sociales, culturales y ambientales), la lucha por el derecho al trabajo digno y el
respeto a los derechos laborales, el respeto a los derechos del consumidor, la promo-
cién de la equidad de género e inter-generacional, la bisqueda de intercambios justos
y la integracién solidaria en la regién, etc. Toca a las organizaciones de comercio justo
y economia solidaria, en cada pais y a nivel regional, integrarse y/o promover espacios
de participacién amplia con el conjunto del movimiento social para la construccién de
propuestas programaticas y acciones conjuntas, sin perder su identidad y especificidad,
y asi contribuir a integrar la protesta con la propuesta y la gestién concreta.

2.3. Impulsar procesos de articulacion del movimiento de
Comercio Justo Sur-Sur en los ambitos nacional y regional
(andino y latinoamericano) consensuando una agenda comuny
acciones concretas a desarrollar colectivamente.

Fortalecer las redes y/o plataformas existentes en cada pais y a nivel de Latinoamérica
y el Caribe, como espacios abiertos e inclusivos de la diversidad actual, articulando
vocerias desde los movimientos sociales, espacios de referencia técnica, intelectuales
y politicos que ponen en evidencia la necesidad de consolidar referencias alternativas.
Profundizar y desarrollar los temas programaticos y las lineas de acciéon consensuados
hasta ahora desde la visién del Comercio Justo Sur-Sur. Emprender acciones conjuntas
entre el comercio justo, comunitario, la agroecologia, el consumo ético, el turismo
social, las finanzas solidarias, como asuntos practicos que se vinculan estrechamente.
Intercambiar experiencias y reflexiones entre los diversos actores de comercio justo y
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economia solidaria. Impulsar investigaciones y sistematizaciones sobre la realidad de las
experiencias relevantes y las perspectivas posibles para su desarrollo.

2.4. Adoptar el enfoque, la identidad y un lenguaje comun del
Comercio Justo Sur-Sur como estrategia de desarrollo, desde
la perspectiva de los pequenos productores, en los paises de la
CAN.

Para crear una visién compartida y una cultura adecuada a nuestras mdltiples realidades
locales, nacionales y andinas, aarmonizar los discursos entre los actores del Comercio
Justo y de la Economia Solidaria, incorporando principios y valores ancestrales de la
cosmovisién andina, y favoreciendo las interacciones solidarias que pueden darse en un
circuito econémico que lleve a la produccién de bienes y servicios necesarios y sosteni-
bles econémica, social y ambientalmente.

Desarrollar una “identidad comdn” del Comercio Justo Sur-Sur por pais y a nivel regio-
nal, adoptando de manera consensuada una especie de marca o simbolo que identifique
los productos de Comercio Justo Sur-Sur, permitiendo a los consumidores tener garan-
tias sobre el cumplimiento de los principios y estandares (expresadas en sistemas de
acreditacién y/o certificacién), favoreciendo el conocimiento y las relaciones entre los
actores del sistema. Establecer estrategias de comunicacién, sensibilizacién y difusién
en cada pais y compartirlas a nivel regional.

2.5. Promover un mayor acceso de los consumidores del Sur a
los productos de Comercio Justo.

Es impensable la expansién masiva de un Comercio Justo Sur-Sur con precios altos para
una inmensa mayoria de consumidores de bajos ingresos. Si bien el valor econémico,
social y ambiental que tiene un producto de Comercio Justo se debe comunicar al con-
sumidor, ésta debe ser una estrategia de valor agregado para productos de Comercio
Justo con precios similares a los de productos equivalentes en el mercado convencional.
El precio justo al productor y al consumidor se debe lograr a través de ajustes en la
cadena de valor, con todos los integrantes del circuito econémico.

Sin abandonar los mercados actuales (sectores socioeconémicos medio y alto) en los
que se encuentran ubicados los productos de comercio justo, se deben establecer es-
trategias de posicionamiento en mercados populares que, ademas de la adecuacién de
precios, sensibilice a los consumidores de estos sectores sobre las bondades del comer-
cio justo, comprometan el apoyo de de las instituciones publicas y los organismos de
cooperacioén para facilitar el acceso al consumo de estos productos.

2.6. Animar una mayor vinculacion de los productores de
comercio justo con las organizaciones de defensa de los
consumidores.

Las organizaciones y redes de comercio justo deben disenar estrategias concretas para

establecer vinculos directos con las organizaciones de defensa de los derechos de los
consumidores, con quienes se comparten intereses sobre la salud y calidad de vida de
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la poblacidn, espacios que se hace necesario articular estratégicamente a los circuitos
econdmicos solidarios y locales en perspectiva de fortalecer las relaciones campo-ciu-
dad, definiendo nuevas condiciones de negociacién para el fomento del Comercio Justo
Sur-Sur. Difundir informacion sobre las condiciones injustas del comercio convencional
y las condiciones de trabajo de los pequenos productores, para que los consumidores
puedan adoptar actitudes criticas frente a estos hechos y actuar colectivamente en favor
de intercambios mas justos y de mayor respeto entre productores y consumidores, y el
respeto que ambos sectores deben tener frente al medio ambiente y la naturaleza.

2.7. Ampliar los canales para la distribucion del Comercio Justo
Sur-Sur en cada pais y abrir circuitos de intercambio regional.

Se deben fortalecer y ampliar los mecanismos de distribucion en cada pais y articularlos
en una cadena de distribucién regional de los productos de Comercio Justo. Compro-
meter en esta tarea a las redes actualmente existentes, incluyendo en el movimiento a
distribuidores conscientes y estableciendo alianzas con las organizaciones sociales y las
instituciones publicas sensibilizadas en el tema. La configuracién de bloques de caracter
regional constituye, en si, una alternativa para posicionar el comercio Sur-Sur, sobre
todo desde la perspectiva de desarticular la dependencia respecto a transnacionales de
alimentos.

Intercambiar y desarrollar experiencias de los puntos de venta de comercio justo (tien-
das, ferias, mercados, truque, etc.), disefando sistemas de comercializacion en cade-
nas, en base a estudios especificos de la demanda y de los mecanismos impositivos y
promocionales existentes en cada pais y a nivel regional.

2.8. Trabajar en el impulso de politicas publicas para favorecer
el desarrollo del Comercio Justo.

Al considerar todos los eslabones del circuito econémico (produccién-transformacién-
distribucién-consumo) e involucrar a distintos actores econémicos Yy sociales en la bus-
queda de generar ingresos econémicos y empleo a millones de personas, el Comercio
Justo Sur-Sur puede reconocerse como un asunto que incumbe a lo publico. Por lo
mismo el Estado en todos sus niveles debe apoyar y promover el desarrollo de estas
iniciativas a través de politicas y programas especificos. Por ejemplo, politicas agra-
rias diferenciadas (para favorecer, estimular y promover el desarrollo de la pequeha
produccién, asi como su asociatividad); politicas tributarias especiales (adecuadas a las
condiciones del medio rural y a la idiosincrasia social); programas de financiamiento,
comercializacién y desarrollo tecnolégico, entre otros.

2.9. Estimular el cambio del modelo econdmico neoliberal'y
fortalecer la integracion regional.

Por ultimo, la mejora en el acceso a los mercados, para los paises pobres, podria ayudar
a reducir la pobreza, si va acompafada de algunas estrategias orientadas al desarrollo
de sus fuerzas productivas internas, a una mayor y mejor distribucién de los beneficios
para contribuir a la mejora de la calidad de vida de sus ciudadanos y a una mayor in-
tegracion regional entre pares. En la regién, se hace urgente reforzar los procesos de
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integracion subregional como: la Comunidad Andina de Naciones-CAN, el Mercado
Comun del Sur-MERCOSUR, el Sistema de Integracion Econémica Centroamericana-
SIECA, la Comunidad del Caribe-CARICOM, asi como, procesos de integracion regio-
nal como: la Unién de Naciones Suramericanas-UNASUR vy la Alternativa Bolivariana
para los Pueblos de América-ALBA. Dichos procesos deben incorporar la participacién
del movimiento social, entre ellos del movimiento de Comercio Justo y Economia So-
lidaria.

Es indudable que los resultados del estudio expresan esa ambivalencia de la vida: entre
el ser y el deber ser, entre la realidad y la utopia, entre la denuncia y el anuncio, pero es
asi como millones de personas sufren y gozan la vida. En especial aquellos que trabajan
cotidianamente en el movimiento de Comercio Justo y Economia Solidaria, con la es-
peranza de hacer de nuestro mundo un lugar para todos y todas.
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