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Introduccién

Introduccion

Como en el caso de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), hay dos versiones diferentes de comercio justo (CJ). En
las dltimas dos décadas tanto el C/ como la RSC han recibido diversas interpretaciones impulsadas por diferentes actores.
Por un lado, la avaricia y la hipocresia de las grandes corporaciones han prostituido a ambos conceptos. No sorprende
que la actitud parddica de CJ promovida por las grandes corporaciones sea la mas conocida debido al enorme tamafio y
poder para hacer llegar su mensaje. En efecto, como expondré, el inico motivo de grandes actores, como Starbucks, para
participar en CJ no es mejorar la vida de la gente. Si es en cambio el compromiso de incrementar el valor del accionista
mediante el aumento de sus activos intangibles: la mejora de la imagen percibida como “buen ciudadano corporativo” a
través de gestos simbdlicos, los cuales presumiblemente se traduciran en mayor cuota de mercado y lealtad del
consumidor. En realidad, como en el concepto mas amplio de la RSC, estos no son mds que intentos de capear la critica y
controlar la actividad para su beneficio mercantilista, lo cual destruye el origen auténtico y el propésito del CJ.

Por otro lado, hay otras empresas, generalmente mucho menores, que creen posible tener utilidades en el C] y también
traer cambios positivos significativos a las vidas de muchos productores. Esto es en definitiva un paso en la direccién
correcta. En efecto, independientemente de cudnto traten los grandes actores de alardear su parodia de comercio justo en
busca de su trillado valor del accionista, el CJ es solo fiel a su significado cuando es integral -como algunos comerciantes
de café de CJ argumentan—y cada parte interesada lo considerada sostenible. No obstante, aun en este lado de la verja,
para lograr verdadero sostenimiento, la vara tendra que ser elevada significativamente; no solo para garantizar una
existencia por encima de la linea de pobreza, sino para garantizar términos equitativos de comercio que provean una vida
digna a todas las partes interesadas en el Sur en linea con la que disfrutan las partes interesadas equivalentes en el Norte.

Con las sociedades gobernadas en la actualidad por las estructuras globales de mercado, es en extremo ilusorio y futil que
pequenos productores y trabajadores agricolas imaginen lograr una vida digna, equivalente a la del Norte, mediante el CJ.
Para que esta expectativa sea realista, los canones establecidos, tanto en el Norte como en el Sur, tendran que eliminarse
para redefinir el fin de la sociedad, de la democracia y de los negocios. Esto implica que las corporaciones tendran que
hacer al fin social y a su responsabilidad social el elemento preeminente e inextricable de la cultura corporativa, en busca
de un sostenimiento realmente holistico, que reemplace al dinero y al valor del accionista como su fin deliberado. Dicho
sucintamente, es muy loable que los negocios reproduzcan y acumulen tanto capital como puedan para sus accionistas,
siempre y cuando no lo hagan a costa del bienestar y del sostenimiento de la gente y el planeta, como sistematicamente
sucede hoy en dia. Por lo que, para cambiar el entorno actual, la real democracia y el sostenimiento para la gente y el
planeta, en lugar del actual capitalismo darwinista sin control, tendran que ser el tnico fin de las sociedades. En este nue-
vo entorno, la logica del mercado ya no mandaria, pues los mercados y las empresas tendran que volverse meros vehicu-
los para lograr nuestro fin deliberado. Bajo esta vision, el CJ se volveria entonces un resultado natural de la nueva natura-
leza de la cultura empresarial, responsable y dedicada al bien social, que junto con los propésitos redefinidos de demo-
cracia, de gobierno, de consumo y de ciudadania, todos enfocados al sostenimiento de las comunidades y del planeta,
actuarian como mecanismos para alcanzar un bienestar sostenible a largo plazo. Entonces, y sélo entonces, tanto en el
caso del C] como en el mas amplio caso de la responsabilidad social de las empresas, podremos lograr una existencia
sostenible y justa donde podamos realmente procurar el bienestar de todos y cada uno de los rangos de la sociedad.

Para sustentar mi afirmacion de las evidentes carencias y fracasos de las actuales sociedades de mercado para crear un
entorno equitativo para todos los participantes, tanto mediante el C| y mds ampliamente a través de una cultura
empresarial responsable, utilizaré al Caté de CJ para ilustrar el argumento. El café de CJ es sin duda la mas importante de
todas las actividades de CJ en nidmero de participantes, en valor de mercado generado y en nivel de conocimiento entre
los consumidores. Por estas razones, el mejor terreno para observar como las visiones y misiones de diversas partes
interesadas, desde grandes corporaciones a pequefios detallistas, y desde pequefios propietarios a jornaleros agricolas,
ilustran las desviaciones, fracasos, carencias y también logros generados supuestamente en busca de un entorno realmente
sostenible. En efecto, evaluar la realidad del café de CJ -y del C] en el entorno de las practicas sostenibles de negocios—
como una interaccion socioeconémica, provee de un sélido caso para afirmar que no habra un sostenimiento realista y,
por tanto, no un verdadero comercio justo ni corporaciones socialmente responsables si no transformamos el fin de la
sociedades, de los gobiernos, y de los negocios para hacerlos el bienestar de la gente y el planeta y nada mas.

Alvaro de Regil Castilla

Director Ejecutivo
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Resumen Ejecutivo

I. Contexto.

Este andlisis fue hecho partiendo del contexto de que
vivimos en un ambiente absolutamente insostenible en
funcién del siguiente raciocinio:

= El llamado mundo democrdtico es oligdrquico donde
las reglas del mercado han sido impuestas de manera
no democratica para beneficio exclusivo de los
duefios del mercado y sus socios en el gobierno, y
estan provocando una injusticia generalizada para la
mayoria de la poblacién mundial, tanto en el Norte
como en el Sur, y el rdpido deterioro del planeta.

= Existe una contradiccion y una incompatibilidad
inherentes entre la l6gica de mercado de competencia
extrema, en busca de la maximizacién de utilidades y
valor del accionista, y la bisqueda de la real
democracia y del sostenimiento donde la gente y el
planeta puedan florecer en un entorno equilibrado.

= Por ello, una condicio-sine-qua-non para el verdadero
sostenimiento es el reemplazo del capitalismo debido
a su inherente naturaleza puramente depredadora de
los recursos humanos y naturales. Tenemos que pasar
del consumo irracional al racional y sostenible, para
facultar a la gente no a consumir mds equitativamente
sino a desarrollar sus capacidades para contribuir a
edificar comunidades dignas y proteger al medio
ambiente de una forma equitativa y sostenible.

» E| futuro del CJ, de la RSC y del sostenimiento
dependeran directamente de la salud de la sociedad.
Actualmente, las sociedades del mundo estan enfer-
mas ya que estamos absortos en un entorno darwi-
nista. Solo si reemplazamos las estructuras de merca-
do y edificamos un entorno realmente democrético y
sostenible tendremos normas de CJ y RSC realmente
sostenibles, como subproductos naturales de un nuevo
paradigma centrado en la gente y el planeta.

= Por tanto, no podremos edificar un entorno de CJ y
RSC realmente sostenible si antes no cambiamos el
sistema desde su nucleo para construir un entorno
realmente democréitico centrado en la gente y el
planeta y no en el mercado.

Il. Imaginando el nuevo entorno:

= El nuevo entorno tendra que garantizar una norma de
alta calidad de vida para todos los participantes, para
que satisfagan no sélo necesidades bdsicas sino para
proveer calidades de vida equivalentes para
participantes equivalentes tanto en el Norte como en
el Sur, y sin dafo ecoldgico. En este entorno, todas las
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partes interesadas fijan la norma bajo condiciones de
igual voz, mediante un proceso debidamente
democrético.

=En este nuevo entorno el desarrollo implica el
desarrollo democraticamente equilibrado de todos los
miembros de la sociedad, estableciendo una cultura
de uso de todos los recursos naturales y creados por el
hombre, para proveer una norma de alta calidad de
vida sin los excesos asociados con el consumismo.

= La eficiencia y la productividad ya no tendran sentido
en términos de reproduccién de riqueza, mas seran
fundamentales para consumir los recursos de la forma
mas eficiente, equilibrada y sostenible. Incrementos
en el nivel de sostenimiento de los sistemas vy
reduccion de nuestra huella en todo ambito de vida de
la gente y del planeta serian entonces los nuevos
indicadores y la verdadera medida de desarrollo.

= E| CJ es parte inextricable de la RSC vy, por tanto, del
sostenimiento. Mas la verdadera RSC tendra que ser
social y ambientalmente sostenible de manera integral
y holistica. Las empresas no podran ser consideradas
responsables y sostenibles si, por ejemplo, son am-
bientalmente responsables y activas en el CJ, al mismo
tiempo que explotan a sus trabajadores en el Sur o
dejan que sus cadenas de abastos lo hagan.

= La ciudadania corporativa realmente sostenible debera
ser integral y holistica tanto horizontal como vertical-
mente. Tendra que ser sostenible en las dimensiones
social, econémica y ambiental de su actividad en
todos los paises y divisiones, con cada producto o
servicio, con todos los proveedores y distribuidores,
de forma integral. Y todo el comercio tendra que ser
comercio justo, sin importar si toma lugar dentro o
fuera del terreno formal del CJ certificado.

11l. Comercio justo en el nuevo entorno

= En el entorno actual, las organizaciones certificadoras
de CJ fijan la norma mas no definen el nivel de soste-
nimiento para todas las partes interesadas. El criterio
fundamental no debe de ser si todos los productos
estan certificados sino si la certificacién garantiza que
los precios de C] y otras normas son realmente justas y
sostenibles para todos los participantes.

= Consecuentemente, para que el CJ sea realmente sos-
tenible dos condiciones criticas tendran que agregarse
a sus normas. Primero, el precio pagado de CJ por to-
dos los compradores tendra que realmente proveer
una calidad de vida digna sostenible para cada

La Alianza Global Jus Semper: Sostenimiento del Comercio Justo



Resumen Ejecutivo

participante —la norma de alta calidad; segundo, cada
comprador tendra que comprar todos de sus productos
de esa forma, ya sea dentro o fuera de la red CJ.

®» Para que los comerciantes sean considerados sosteni-
bles tendran que comprometerse a cumplir con los
criterios de sostenimiento mediante un acuerdo formal
y transparente y un programa y plazo concretos De no
hacerlo deberan considerarse inferiores a la norma.

= El sostenimiento de una empresa debe de ser determi-
nado por la sociedad en su conjunto. En lugar de que
las corporaciones elijan convenientemente a sus par-
tes interesadas, cada individuo u organizacion tiene
que tener el derecho de considerarse parte interesada.

IV. Valoracion del mercado de café de CJ - Identificando

obstdculos en el actual entorno de mercado

En el comercio de café, el cambio de una economia
regulada, de apoyo a la demanda, a una neoliberal, de
apoyo a la oferta, ha condenado a la miseria a mas de
25 millones de pequefios productores y ha afectado a
muchos millones mas que dependen indirectamente
del comercio de café. La causa fundamental de su
tragedia es la ambicién extrema de los inversionistas
institucionales de café, en el contexto de un darwi-
nismo econémico neoliberal sin Iimites. Para abordar
esta situacion, el café de CJ certificado fija un marco
de normas minimas que son obligatorias para todos los
participantes. La meta es hacer del comercio justo y
sostenible. Mas el CJ padece de varios obstaculos que
dificultan grandemente su mision y que exhiben cémo
la preeminencia del valor del accionista sobre el
sostenimiento domina completamente el proceso de
toma de decisiones de los grandes participantes:

a. Entorno con rectoria del mercado. Esto se
contrapone completamente al concepto  del
sostenimiento real de la gente y el planeta en un
entorno supuestamente democratico.

b. Normas en competencia. La falta de un tGnico marco
normativo genera competencia indeseable en el
comercio justo que ancla al sistema ain mas en los
dominios de la competencia darwinista.

. Barniz parddico. Los importadores globales sélo
practican un CJ parddico e insisten en formas darwi-
nistas de negocios. S6lo un pequeno porcentaje del
café que compran es certificado CJ. La parodia vy el
engaino también prevalecen en los esquemas de sos-
tenimiento auto-designados u otras normativas utili-
zadas, que convenientemente evitan el elemento
critico de asegurar que los precios provean de
ingresos, a los productores, y de salarios, a los
trabajadores, que sean realmente dignos.

La Alianza Global Jus Semper: Sostenimiento del Comercio Justo

d. Precio insostenible. E| supuesto de que el precio de
café CJ de $1,26 garantiza un sostenimiento digno es
una idea sumamente irreal. El precio de CJ en la
practica opera como un precio piso minimo de ga-
rantia para proteger a los productores de la especu-
lacién de los mercados de materias primas, pero no
los saca de la pobreza como es testimoniado por la
evidencia de datos duros y bien documentados.

e. Riesgo de “comoditizar”. El bajo precio de café CJ
pondrd en riesgo a todo el movimiento CJ si, en el
futuro no muy distante, el café CJ se vuelve mundial-
mente la nueva norma de café materia prima, que
todos los comerciantes estan dispuestos a pagar, por
su bajo precio, para verse bien sin practicar
realmente un modelo de negocio sostenible.

f. Normas CJ de vara baja. Para que suceda el sosteni-
miento real de los agricultores de café, es de la
mayor importancia elevar las normas de CJ al nivel
que requiera un precio realmente sostenible para to-
dos los participantes, antes de que las corporaciones
globales tomen control del CJ] -mediante el poder de
sus economias de escala— y aseguren que continte
siendo una versién inferior a la misién declarada.

g. Representacion minima en la OIC. Las cooperativas
de pequeios productores tienen minima representa-
cioén en la Organizacién Internacional de café, domi-
nada por los grandes actores y la visién darwinista.

h. Estructura global empantanada. Todas las normas de
lo sostenible apuntan al mas bajo comin denomi-
nador, el cual permite a las corporaciones mantener
un entorno darwinista insostenible y todavia verse
bien. Dado que las normas de Fairtrade Labelling
Organisations International (FLO) también incluyen
estas normas, se vuelve aln mas dificil romper este
obstaculo en busca de un terreno superior.

i. Concepto de CJ diluido al admitir a todos los
productores. La actual presion para certificar a los
grandes importadores y productores, sin antes elevar
la vara, aumenta ain mas el riesgo de diluir el
concepto original de CJ y de crear conflictos de
intereses potenciales, al permitir que las organiza-
ciones certificadoras perciban una cuota de los
tostadores de café en base a volumen, sin importar
su compromiso con practicas realmente sostenibles.

j. Corrupcion. Reportes, cada vez mds frecuentes, de
corrupcion de productores e importadores en el
sistema FLO, refuerza la necesidad de que la FLO
mejore las normas y los sistemas para inmunizar a
los procesos de auditoria y certificacion.



Resumen Ejecutivo

V. Valoracion del mercado de café CJ - Identificando
tendencias positivas en el actual entorno de mercado

A pesar de los muchos obstaculos, hay tendencias po-
sitivas, con claro compromiso con el sostenimiento de
los productores, que indican que hay un buen negocio
para los importadores y detallistas de café por esta ruta:

a. Crecimiento de un comercio de café CJ integral y
holistico. Hay cada vez mds participantes en el café
CJ, que lo venden casi o exclusivamente, en
contraste con los esquemas de nicho de mercado de
otros actores. Su visién es que para que el CJ sea
realmente sostenible para todos los participantes en
su cadena de abastos, especialmente para los
productores y trabajadores muy pobres, tendrd que
ser integral y holistico en su practica.

b. Incremento de precios sustancial es completamente
asequible Algunos de estos participantes argumentan
que el precio CJ puede subirse sustancialmente de
inmediato, recordando a los compradores que el
actual precio es 40 centavos mas bajo que el precio
de mercado pagado antes de la crisis, y todos
ganaban muy bien entonces.

c. El precio CJ puede pagarse dentro o fuera del
sistema CJ. Respondiendo a la excusa de que no
hay suficiente café CJ para comprar, los participantes
integrales argumentan que no hay excusa para al
menos pagar por todo el café el actual precio CJ,
para mejorar las condiciones de inmediato. También
argumentan que hay miles de productores de café
que no estan certificados, mas producen café decen-
temente, y que hay actualmente una abundancia de
café CJ certificado que no se compra como CJ por-
que los importadores se rehusan a pagar el precio.

d.La masa critica del mercado de café CJ ya estd en
proceso. Aunque el CJ aln estd en etapa inicial cre-
ce rapidamente y logra una masa critica real en algu-
nos mercados. El Reino Unido lidera, con el café CJ
representando 20 por ciento del total del consumo
de café molido en 2004, debido a su explosivo desa-
rrollo. Esto es prueba clara de que, conforme crece
su reconocimiento entre los consumidores, la masa
critica de consumo de CJ crecera exponencialmente;
y en el caso del Reino Unido, el café CJ ya se ha
vuelto un articulo de consumo de gran publico.

e. Practica de lo sostenible por encima de la actual
norma FLO. Algunos comerciantes ya observan nor-
mas superiores a las FLO, que ofrecen un buen mo-
delo a emular. Estas normas incluyen cambio al CJ
sin pasar el costo adicional al consumidor; inclusién
de productores en el Consejo de la empresa; distri-
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bucion de acciones de la empresa a los productores;
y esquemas de participacion de utilidades.

. Fuerte crecimiento del mercado CJ. Ademas del

crecimiento explosivo del café CJ, el CJ en general
crece a un ritmo muy fuerte; fuerte indicador de que
el concepto disfruta de niveles excelentes de
aceptacion entre los consumidores; condicién para
crear una masa critica que pueda gradualmente
volverse ubicua y dominante.

V1. Valoracion del sistema FLO en el comercio de café:

El sistema FLO es el modelo més congruente con el
sostenimiento de los diferentes esquemas de certifica-
cion en el mercado. Mas, en su estado actual, dificil-
mente entregard niveles justos de sostenimiento. Por
ello, la declaracién hecha por muchos de que el pre-
cio CJ asegura un ingreso digno es muy cuestionable.
Una revisién de las normas sociales FLO, del proceso
de desarrollo de precios y de las normas laborales fue
ejecutada para producir una valoracién objetiva:

a. Ambigiiedad en las normas sociales FLO. Las nor-

mas de desarrollo social FLO no son lo suficiente-
mente especificas para definir el grado en el que el
CJ debe de hacer una “diferencia”. Las normas estan
llenas de ambigliedades y no hacen referencia a lo
que debe ser el grado adecuado de desarrollo social.

b. Proceso de fijacion de precios no disefiado para

garantizar una norma de calidad de vida digna para
productores y trabajadores. No hay indicacion algu-
na de que el objetivo del mecanismo de precios esté
disefiado para asegurar que los pequefios agriculto-
res y/o trabajadores en el Sur disfruten de una norma
de calidad de vida digna y mucho menos hay
indicacion referente a lo que debe de ser esa norma.

.Normas FLO para trabajadores destacan positiva-
mente. Las normas laborales FLO destacan positiva-
mente de cualquier norma al hacer fuerte y especifi-
co énfasis en el logro de condiciones salariales
dignas para todo los trabajadores como la meta final
del sistema FLO. Tienen algunas contradicciones y
carecen de mecanismos especificos para definir los
salarios dignos, pero son un gran paso en la bus-
queda del sostenimiento digno de los trabajadores.

En conjunto, a pesar de la identificacion de carencias
significativas, esta valoracion considera que adn asi
la esencia del sistema FLO es un concepto muy
positivo para edificar una plataforma superior en pos
de la justicia social y de lo sostenible. Varios
elementos claves ya establecidos proveen buenos
pilares de sustento. Estos elementos son el precio
piso de garantia, la eliminacién de intermediarios
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domésticos, el marco obligatorio de normas, el
requisito de avanzar por arriba de la norma minima y
la demanda especifica de un salario digno, todo
dentro de un entorno de RSC.

VII. Corolario del entorno FLO de Comercio Justo

El andlisis final del sistema FLO arroja las siguientes
consecuencias y ramificaciones:

a. No hay definicion integral de justo. Hay una notable
ausencia de una definicion de lo que es justo, inclu-
yendo a los elementos criticos de ingreso digno y
salario digno. En su estado actual, el comercio justo
s6lo puede aspirar a hacer las cosas menos injustas
en un entorno muy injusto sin ninguna intencion
seria de cambiarlo. El CJ puede mitigar el sufrimien-
to mas no podra eliminarlo sin abordar las causas.

.Una Vision Norte a Sur. No hay una representacién
equitativa del Sur en el sistema FLO. ;Por qué deben
las certificadoras del Norte definir las normas e
imponerlas en los productores del Sur? Mientras que
para el Norte facultar a los participantes del Sur para
satisfacer sus necesidades mas bdsicas puede ser
justo, para el Sur justo puede ser disfrutar de una
calidad de vida equivalente en términos de ingreso
real (paridades de poder de compra) a la de los
participantes agricolas equivalentes en el Norte.

. Logica de mercado darwinista. El sistema FLO se
concibié con una légica que por naturaleza esta en
las antipodas de lo sostenible y de la vision especi-
fica de CJ del FLO. ;Como puede encajar mayor e-
quidad con una légica donde la norma es total desi-
gualdad, o lo sostenible con el valor del accionista?
;Realmente esperamos que los productores des-
poseidos erradiquen gradualmente su pobreza o sélo
que vivan con menos injusticia en un sistema de
mercado muy injusto? ;En serio esperamos que los
jornaleros del café vivan una vida digna conforme a
canones globales o conforme a lo que el Norte pien-
se que es digno para el Sur? ;Por qué debe mante-
nerse el mismo precio de café CJ desde 1994 y por
qué debe un sélo precio funcionar para las diferen-
tes economias? La Unica explicacion razonable es
que el sistema CJ estd anclado en la légica especu-
lativa de oferta y demanda, en lugar de en el soste-
nimiento. Por ello, la Gnica oferta certera que el CJ
puede ofrecer a los productores es salvaguardarlos
contra otro colapso del mercado. Para cumplir con
su mision declarada, la FLO tendrd que comenzar
por situar a la gente por encima del mercado.

.Congruencia con la mision. Aunque la légica del
sistema de mercado de la FLO contradice su misién
formal declarada, y muchas de las declaraciones
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VIII. Desafiando al sistema.
entorno de comercio justo con vision a largo plazo

presumidas por muchos participantes en el sistema,
éstas son muy deseables. Por ello, la FLO debe de
redisefiar el concepto y elevar el nivel para ser
congruente al centrarse en la gente y el planeta.

.Un esquema de precios realmente sostenible.

Cumplir en la practica con las declaraciones, espe-
cialmente aquella de sacar a la gente de la pobreza,
requiere elevar el precio de café a un nuevo terreno,
y desarrollar un nuevo esquema de precios que dé
cabida a la gran diversidad de costos de vida/pro-
duccién de las regiones de café. Los importadores
tendran que aumentar la participacién de los pro-
ductores en la cadena de valor al reducir sus mar-
genes, como algunos grandes detallistas ya lo hacen.
Los estudios muestran que hay suficiente margen
para reducir la participacion de los tostadores de
café ya que la participacién de los productores solia
ser varias veces mayor antes de la crisis de 2001.

. Grandes plantaciones productoras de café y corpo-

raciones globales. El sistema FLO tiene que seguir
dando preferencia a los pequenos productores, mas
el objetivo a largo plazo debe ser hacer todo el co-
mercio justo bajo un nuevo concepto CJ con nor-
mas precisas que lo hagan el nuevo canon de comer-
cio mundial. En la cercana relacién entre CJ y RSC,
CJ tiene que verse como un concepto holista e inte-
gral para todos los participantes. Si las empresas se
rehusan, deberan ser consideradas como comercian-
tes de norma inferior, con todas sus implicaciones.

Construyendo un nuevo

Partiendo de la valoracién del café CJ, se propone
qué debe hacerse, desde la perspectiva Jus Semper,
para hacer del sistema FLO una idea realmente justa
para el comercio de todos los productos agricolas:

a. Renovar a la democracia. El concepto C] y el sistema

FLO estan en una posiciéon Unica y tienen una
oportunidad envidiable para contribuir
significativamente a esta misién al volverse un
entorno de real democracia. Si no lo hacen, de la
misma forma que padecemos simulaciones
democraticas soportaremos un CJ simulado, que deja
que las corporaciones sea vean bien sin realmente
hacerlo. Hay dos contribuciones especificas que el
CJ debe de hacer a la real democracia:

1. Crear un sistema democratico de CJ. La FLO vy sus
certificadoras  tienen que proveer repre-
sentatividad equitativa a los productores y trabaja-
dores del Sur en toda la estructura de toma de
decisiones. El gobierno de la FLO debe volverse
inclusivo, directo y de abajo hacia arriba (Sur-
Norte), como en la real democracia.
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2. Redefinir el propdsito de los negocios. La FLO
tiene que situar a la gente por encima del mercado
con una légica redisefiada que realmente honre el
sostenimiento de un sistema de ingresos y salarios
justos. En el nuevo concepto de CJ el propésito de
los negocios es redefinido para hacerlo el fin
social de manera sostenible. El sostenimiento real
requiere de un equilibrio que mueva al fin social
de la periferia al corazén de las empresas.

b. Redefinir a las normas y elementos estratégicos
claves con una nueva definicién en sintonia con la
mision declarada de proveer un entorno sostenible
que saque de la pobreza a los participantes
desposeidos:

1. Definir qué es justicia en el comercio justo:

o Definicion compatible con los principios
medulares de derechos humanos para sustentar
el derecho a “remuneraciones justas y favorables
propias de la dignidad humana”,

o Factibilidad para proveer un ingreso y un salario
digno a los participantes desposeidos del Sur,

o Justicia que provea igualdad Norte-Sur
otorgando igual remuneracion por igual trabajo
de igual valor entre Norte y Sur utilizando las
paridades de poder de compra (PPCs) como
mecanismo para valorar el ingreso y salario digno
de cada pais productor,

o Ubicuo para que esté omnipresente y se paguen
ingresos y salarios dignos a todos los productores
y trabajadores en la economia global sin
importar si participan o no en el sector de
importacion-exportacion.

2. Definir los elementos especificos a usarse como
parametros y el mecanismo para implementarlos.
Los elementos fundamentales son:

o Parametros anclados en la logica del paradigma
sostenible. Los parametros ya no derivan de las
especulaciones de oferta y demanda en los
mercados de Londres, Nueva York u otros, sino
de un nuevo paradigma realmente sostenible.

o La norma de vida de productores y trabajadores
equivalentes en el Norte, expresada en términos
de ingreso familiar digno, tiene que ser el
parametro de referencia para definir el ingreso
familiar del Sur para productores y el salario
digno para trabajadores,

o Definida individualmente en términos de PPC
para cada pais en cuestion,

o Valoracion anual para acomodar las
fluctuaciones en los ingresos de vida dignos en el
Norte asi como las fluctuaciones en los costos de
vida , en términos PPC, en el Sur,
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o Gradual y a largo plazo. Dado el cambio
evidentemente radical y dramatico del actual
entorno, el avance tiene que ejecutarse muy
gradualmente para alcanzar la meta en un plazo
no mayor a treinta aflos o una generacion
mediante pequefios ajustes cada afo,

o Obligatorio. Si actualmente los detallistas
controlan el acceso a los consumidores, la FLO
debe competir pare ser el acceso a los produc-
tores, haciendo obligatorias a las nuevas normas,

o Poder de los consumidores. La FLO también
puede volverse el acceso a los consumidores,
pues a mayor avance en el concepto mayor el
poder para franquear el acceso. Este es un
elemento estratégico critico. Sin él no habria
posibilidad de desafiar al mercado y crear un
nuevo paradigma sin parangén histérico.

3. Holistico e integral como la dnica norma a
practicarse. En el nuevo entorno, la sociedad civil
global tendra que impulsar un sistema formal de
comercio que realmente vaya en pos del sosteni-
miento de manera holistica y se vuelva ubicuo en
lugar de tener un sistema de comercio centrado en
la gente y otro centrado en la empresa. Discutir
c6mo un nuevo sistema de comercio formal debe
de ser disenado rebasa el dmbito de este trabajo.
No obstante, los mayores obstaculos hacia un sis-
tema de comercio sostenible son geopoliticos y no
operativos. Imaginar un nuevo sistema centrado
en la gente y el planeta no es un cometido nuevo.
El concepto de la Organizacién Internacional de
Comercio (OIC) demuestra que un sistema justo
de comercio es en efecto perfectamente posible.

IX. La responsabilidad social de los consumidores

Como elemento estratégico fundamental, condicio-
sine-qua-non, para gradualmente construir un sistema
de comercio centrado en la gente y el planeta y una
nueva organizaciéon de comercio, el poder del
consumidor tiene que ser utilizado desde un principio
para desafiar al actual sistema. Nada mas hard que cor-
poraciones y gobiernos reaccionen a las demandas de
sociedades supuestamente democraticas que la légica
del mercado, cuando ésta pega directamente en la ba-
lanza de resultados de las empresas y de los inversio-
nistas de los mercados financieros. El poder del consu-
midor puede hacer que participar en CJ y volverse una
empresa sostenible sea cuestién de supervivencia. El
creciente nimero de acciones bien documentadas de
consumidores que han cambiado la toma de decisio-
nes e intereses corporativos asi como el abundante
nimero de encuestas de consumidores pueden facil-
mente dar testimonio de este argumento. Ademads, hay
varios factores que indican que el poder del consu-
midor jugara un papel fundamental en el disefio de un
nuevo paradigma centrado en la gente y el planeta:
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a. Surgimiento de una consciencia de lo sostenible. El
nivel de consciencia sobre el impacto de la activi-
dad corporativa en lo sostenible estd gradualmente
aumentando en la mente del consumidor, y estd
siendo corroborado empiricamente en sus con-
ductas de consumo. El crecimiento del consumo de
comercio justo y el actual surgimiento de una masa
critica de consumidores conscientes en mercados
importantes es prueba directa del surgimiento de un
nuevo estadio caracterizado por altos niveles de con-
sciencia sobre lo sostenible. Este cambio hacia un
terreno moral superior es particularmente fuerte
entre los estratos sociales mas jévenes, indicacién de
que este cambio llegé para quedarse. Esta es una
nueva cultura de consumo anclada en el sosteni-
miento de la gente y el planeta —con el comercio
justo destacando prominentemente, lo cual estd
solidificando un sentido de responsabilidad en la
mente del consumidor en el logro de este cometido.

. Poder del consumidor realista. Las acciones reales
de los consumidores demuestran que los boicots de
consumo son una herramienta realista y efectiva para
cambiar la toma de decisiones corporativa ya que es
suficiente trasladar a una muy pequefa fraccion de
cuota de mercado de una marca a otras para forzar
reacciones positivas en la marca afectada.

.Masa critica del Norte. Parte fundamental de la
estrategia para movilizar consumidores efectiva y
eficientemente es enfocarse en los consumidores del
Norte, quienes suelen representar de 70 a 80 por
ciento del negocio de una empresa global. Ademas,
ya tienen niveles mas altos de consciencia social de
consumo, estan mucho mejor organizados y tienen
muchos mas recursos para presionar a las
corporaciones que el Sur.

.La moral de supervivencia. La gente no apoya el CJ y

exige un cambio a practicas sostenibles por meras
razones altruistas; también lo hace por propio interés
en respuesta a un sentido basico de supervivencia.
Por lo que la demanda -utilizando la légica del
mercado— comienza a desafiar al sistema con su
poder de consumo. Es por tanto critico alimentar a
los consumidores con un flujo constante de
informacién para proveerlos de opciones y reforzar
la necesidad de actuar responsablemente tanto por
razones altruistas como por propio interés.

.Un mercado paralelo realmente sostenible de
consumidores conscientes. El efecto combinado del
crecimiento de la consciencia social de consumo y
del comercio justo esta desarrollando un nuevo mer-
cado paralelo que, conforme la masa critica incline
la balanza, construira en el largo plazo un nuevo
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paradigma. Tornarse un auténtico mercado paralelo
de comercio justo implica competir estratégicamente
contra otras opciones que alegan ser sostenibles.
Competir con éxito requiere crear conceptos y argu-
mentos claros que respalden nuestras propias decla-
raciones y que claramente nos diferencien de otros
actores en competencia. Construir este mercado pa-
ralelo requiere establecer con éxito un sélo marco
de normas realmente sostenibles. Partiendo de los
consistentes resultados obtenidos en la mayoria de
las encuestas de consumidores realizadas en casi
una década, es verosimil esperar que los consumi-
dores elegiran nuestra version de lo sostenible. Para
asegurar que esto suceda, el movimiento de comer-
cio justo debe de superar a los otros actores en com-
petencia mediante la emision de un mensaje mas
sélido y congruente con nuestras declaraciones, y
con el alcance necesario para provocar la masa
critica requerida. Es también esencial que la infor-
macién provea a los consumidores de opciones; y la
mejor forma de dar opciones y construir un mercado
paralelo es conectando a consumidores y produc-
tores, como el comercio justo ya comienza a hacer.

X. Recomendaciones

En

Construir un sdlo sistema de comercio justo,
Reemplazar el contexto de mercado con el contexto
de la gente y el planeta,

Construirlo en el término de treinta anos,

Proveerlo de una norma de alta calidad de vida,
Elevar las normas de CJ a un terreno mucho mas alto,
Traducirlas en ingreso y salarios dignos,

Usar como parametro la norma del Norte,

Reducir en el nuevo paradigma la huella de la norma
de alta calidad de vida,

Homologar al Norte y al Sur utilizando a las
paridades de poder de compra como mecanismo,
Aplicarlas integral y holisticamente,

Comprometer a todos los participantes a un plan de
treinta anos,

Hacer del comercio justo el tinico comercio,
Propugnar el reemplazo de la OMC por una nueva
organizacion de comercio para la gente y el planeta,
Crear una masa critica de consumidores conscientes
para que inclinen la balanza.

Gltima instancia. tan extravagante como pueda

parecerle a algunos, la tnica forma de lograr el verdadero
sostenimiento para la gente y el planeta tanto en el Norte
como en el Sur es remplazando el actual entorno de
mercado por el nuevo paradigma antes argumentado. No
hacerlo no sélo haria del comercio justo otro Util esfuerzo
simbdlico. un mero mecanismo mitigador de la pobreza
lleno de declaraciones retéricas, que ampara a los duefos
del mercado pero que contribuiria significativamente a
empeorar el deterioro de la humanidad y de nuestro
planeta hasta un umbral sin retorno.
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I. Contexto

Del Darwinismo Social a Imaginarse un Nuevo Entorno —
Satisfaciendo el Ideal Democratico y de lo Sostenible

) Democracia y Justicia Social

Antes de discutir el concepto de CJ en general y de café
CJ en particular, es importante establecer el contexto y la
perspectiva usadas para medir los resultados generados
hasta ahora por el comercio justo y la brecha entre su
mision y los resultados actuales.

En contraste con el sentido convencional, las sociedades
de hoy no viven en la real democracia. Evidentemente,
hay elementos democraticos que se utilizan a diario en
muchos paises del mundo. Los mas obvios son los
procesos electorales presumiblemente democraticos que
se realizan en todos los niveles de gobierno en muchas
naciones. Mas esto no significa que las elecciones deban
ser automaticamente consideradas como auténticamente
democraticas. A pesar de que hay naciones que se han
considerado como tales por mds de un siglo, todavia hay
elecciones en todo el mundo que son recurrentemente
calificadas como fraudulentas por una parte del electora-
do. Algunos de los casos recientes mas prominentes han
sido las elecciones presidenciales de 2000 y 2004 en
Estados Unidos que, a pesar de la aprobacion tacita de
los medios, han sido y siguen siendo cuestionadas por
amplios segmentos estadounidense por considerarlas
manipuladas en diferentes aspectos, al grado de cambiar
los resultados oficiales. Un caso mas reciente ocurrié en
la joven “democracia” mexicana en 2006, cuando todo el
proceso electoral fue denunciado antes, durante vy
después de la jornada electoral, por ser controlado
ilegalmente por el ejecutivo, al grado de que millones de
personas se declararon en huelga civica, acampando
durante casi dos meses en los principales bulevares de
Ciudad de México, para denunciar a la eleccién como un
descarado robo y como una burla a la real democracia.

No obstante, adn si el electorado hubiera otorgado legali-
dad a estos procesos, esto no hubiera cambiado el hecho
de que no vivimos en un entorno realmente democrético
en la mayor parte del mundo llamado democratico. La
democracia en el siglo XXI es predominantemente un e-
jercicio donde la participacién civica se limita al proceso
electoral, sin entablarse una relacién real entre ciudada-
nos y gobiernos en los procesos de toma de decisiones y
de ejecucion. Esto no es un descubrimiento sino es lo
que consideramos democracia representativa. Mas no es
secreto que los ciudadanos de estas sociedades, formal-
mente consideradas democraticas, usualmente padecen a
gobiernos que predominantemente sirven a intereses de
elite. Era la norma en las monarquias y lo sigue siendo
en los tiempos formales de la democracia, mas de dos
siglos después de la revolucion francesa de 1789. En
efecto, lo que tenfamos entonces y seguimos teniendo
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“en un entorno democratico real, la razon primigenia de
ser de todo gobierno es procurar el bienestar de todos los
rangos de la sociedad, especialmente de los desposeidos”

hoy en dia son sistemas oligarquicos, los cuales se
imponen adornados con el terciopelo de un sistema
formal de democracia representativa, lo que constituye
una parodia de lo que el concepto pretende ser.

En un entorno democratico real, la razén primigenia de
ser de todo gobierno es procurar el bienestar de todos los
rangos de la sociedad, especialmente de los desposeidos.
Su obligacién es procurar y cuidar un entorno de justicia
social. Mas esto siempre ha sido un suefio que nunca se
ha cumplido excepto en unas cuantas naciones como
Suiza y las naciones escandinavas. En el resto del mun-
do, siempre hemos visto como en diferentes eras —mer-
cantilista, revolucién industrial, edad dorada, neoliberal-
un sistema de explotacion e injusticia conducido por el
mercado, que denomino mercadocracia, ha sido
impuesto, en grados diversos, cuando menos a un
segmento significativo de la poblacién, si no a la mayorfa.

La mercadocracia continGa siendo claramente el caso
tanto en los centros de poder econémico como en la
periferia, como sucede ahora, por ejemplo, a lo largo de
Iberoamérica. En muchas de estas naciones, especialmen-
te en aquellas donde los gobiernos gustosamente abraza-
ron las politicas econémicas del [lamado Consenso de
Washington, la situaciéon es tan mala para la mayoria
como lo fue hace un siglo, y sigue empeorando. Mas si
observamos el caso de los centros de poder econémico,
como Estados Unidos, ahi también, decenas de millones
de personas padecen una injusticia supina, y la brecha
entre ricos y pobres consistentemente se ha ensanchado,
en las dltimas dos décadas, con la imposicion de la
economia neoliberal. En efecto, el Instituto de Economia
Politica consistentemente ha reportado la creciente bre-
cha entre ricos y pobres y como Estados Unidos tiene la
mayor desigualdad entre las naciones mas desarrolladas.!

“sfue la gente informada de que el mercado iba a ser
situado, mas que nunca, por encima de ellos y que la
responsabilidad primigenia de los llamados gobiernos
democraticos, de procurar el bienestar de todos los
rangos de la sociedad, seria ignorada?”

En un sistema de real democracia, un problema generado
por politicas de gobierno, como el cambio de economia
de demanda a una de oferta, desde los 1970s, seria ra-
pidamente corregido; ya que las politicas que lo genera-
ron hubiesen sido resultado de decisiones debidamente
democraticas, tomadas por los gobiernos después de in-
volucrar de Ileno a sus representados, en un proceso que
previamente hubiese recibido el respaldo de la gente a un
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conjunto de politicas mediante referéndums. En realidad,
como sabemos, escasa es la participacion social, espe-
cialmente en referencia a politica econémica, excepto en
raras ocasiones —como cuando se rechaza o acepta el
euro o la incorporacion de un pais a la Unién Europea.
Mas de treinta afos después de que se abandonaron las
politicas econémicas keynesiansas de demanda, las ciu-
dadanias de las naciones “democraticas” donde se impu-
so la llamada “nueva economia” de la globalizacion neo-
liberal de oferta, nunca han sido convocadas a un pro-
ceso de toma decisiones ni se les ha solicitado su debido
respaldo democratico para este paradigma econémico. En
su lugar, se ha impuesto el neoliberalismo. Si cabe alguna
duda, deberiamos preguntarnos j;quién decidié que la
[lamada globalizacién neoliberal iba a ser aplicada en un
Estado dado? ;Se le pidi6 a la gente que eligiera entre un
abanico de politicas econémicas para que entonces los
gobiernos obedecieran la voluntad popular?  Por lo
menos jse le informé a la gente, en términos llanos, que
la desregulacion y privatizacién de sectores econémicos
enteros era parte del paradigma econémico neoliberal y
que esto significa que las politicas econémicas dejarian
de apoyar a la generacion de la demanda para apoyar a la
oferta, que pertenece al gran capital? ;Se les informé que
para este fin, el mantra neoliberal requiere la reduccion
de impuestos y la drastica reduccién del Estado de
Bienestar? En suma, ;se informé a la gente que el merca-
do iba a ser situado mas que nunca por encima de ellos y
que la responsabilidad primigenia de los llamados gobier-
nos democraticos, de procurar el bienestar de todos los
rangos de la sociedad, serfa ignorada? La respuesta a es-
tas preguntas es consistentemente no a lo largo del llama-
do mundo democrético, en la Unién Europea, en Norte e
Iberoamérica, en Asia, en Africa y en el resto del mundo.

“los gobiernos han privatizado a la cosa publica y la
discuten en privado con sus socios: los inversionistas
institucionales y los principales accionistas de la
corporaciones de hoy en dia”

Es por esto que es de fundamental importancia establecer
que las decisiones que afectan a las politicas socioeconé-
micas, como a las demds, en su mayoria se toman sin se-
guir un proceso debidamente democratico, porque no
hay participacion real ni debate entre las ramas de gobier-
no y la sociedad; y lo peor es que esto es actualmente la
norma y estd empeorando.? Los gobiernos han traiciona-
do a la democracia representativa y en lugar de responder
al interés del pueblo responden a la voluntad de los due-
fios del capital econémico, con quienes muchos politicos
estan en cercana sociedad. Por lo que la agenda de traba-
jo de los gobiernos no es compatible con las demandas
sociales reales, pues la cosa puablica ha sido privatizada.
En su lugar, quienes financian las campanas politicas de
quienes ascienden al poder dictan la agenda politica. De
esta forma, los gobiernos han privatizado a la cosa publi-
ca y la discuten en privado con sus socios: los inversio-
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nistas institucionales y los principales accionistas de la
corporaciones de hoy en dia. La democracia ha sido co-
rrompida casi hasta la médula, incluyendo el funcio-
namiento de las principales instituciones multilaterales, y
s6lo se mantiene una fachada democratica para justificar
una legitimidad que rapidamente se erosiona. En muchas
naciones las mafias politicas, cuyo Gnico objeto es enri-
quecerse a costa del pueblo, en sociedad con los duefios
del gran capital, han tomado los salones de gobierno.

Esta es la realidad en la que hoy vive el mundo y no en el
entorno de real democracia que a quienes detentan el
poder les gustaria que creyera la gente. La mercadocra-
cia, la légica del mercado, y sus duefios rigen sobre el
pueblo. Por lo que la RSC y adn el comercio justo se
guian en alto grado por los intereses de las corporaciones.
En consecuencia, las sociedades tendran que esforzarse
para cambiar el actual entorno oligarquico y construir
uno nuevo para la gente y el planeta con sostenimiento a
largo plazo. De otra forma, seguiremos padeciendo una
parodia democrdtica y padeciendo la voluntad de los
pocos a costa del interés de los muchos.

{7 ©l Significado de lo Sostenible
Como en la democracia, la idea de lo sostenible ha sido

manipulada para cumplir los deseos de los ciudadanos
corporativos. Mds de mil corporaciones globales publican
anualmente sus reportes de lo sostenible en los que orgu-
[losamente se proyectan como entidades que se relacio-
nan con individuos y comunidades de manera sostenible.
Mas, con muy pocas excepciones, la mayoria no cumplen
la norma porque en mas de una forma su actividad em-
presarial no genera sostenimiento para todos los partici-
pantes directos e indirectos. El ejemplo més conspicuo es
el caso del salario digno, un derecho humano ratificado y
un asunto fundamental con enormes repercusiones en el
sustento de millardos de personas. Todavia estoy por
hallar a una empresa global que pague salarios dignos a
sus trabajadores o cadena de abastecimiento en el Sur. A
la mayoria de las corporaciones les gusta jactarse de que
pagan salarios superiores al salario minimo pero, como
bien sabemos, un salario minimo no es en absoluto un
salario digno, incluso en las economias mas avanzadas.

Hay docenas de definiciones de lo sostenible. La mayoria
concuerdan en que un entorno sostenible debe ofrecer
una norma de existencia de alta calidad en las dimen-
siones econémica, social y ambiental con sostenimiento a
largo plazo. Esto implica un equilibrio en cada una de
las dimensiones para que sus participantes: seres huma-
nos, naturaleza y el planeta entero disfruten de una alta
calidad de vida. El equilibrio requiere que ningtn partici-
pante prospere a costa de otros. Una condicién imposible
de crear bajo el actual paradigma capitalista darwinista,
donde la competencia salvaje es la norma y la légica del
mercado es ganar a costa de otros seres humanos, la
Madre Naturaleza y el planeta.  Una abrumadora
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cantidad de evidencia fehaciente disponible, incluyendo
los reportes generados por las organizaciones
multilaterales, muestra que la logica del mercado es
completamente insostenible para las tres dimensiones y
todos los participantes, incluyendo a los duefos del
mercado, y nos llevara en el futuro no muy distante a la
desaparicion irreversible de todas las especies y el
planeta. En consecuencia, para cambiar este derrotero, la
mercadocracia tendra que ser reemplazada por un nuevo
entorno con un compromiso real con nuestra
supervivencia, que vaya sin tregua en pos del
sostenimiento de alta calidad en las tres dimensiones
mencionadas para todas las partes interesadas.

“las practicas empresariales sostenibles deben proveer
una norma alta a todos, no sélo para apenas sacarlos de
la pobreza, no apenas para llenar sus necesidades
basicas, sino lo necesario para proveer una calidad de
vida equivalente respecto a la calidad de vida de
trabajadores y productores equivalentes en las llamadas
economias avanzadas, y sin danar al medio ambiente”

En el caso de empresas, las practicas empresariales verda-
deramente sostenibles deben garantizar la norma de alta
calidad a todos los actores y sostenerla a través del tiem-
po. En el caso de trabajadores, tanto en las cadenas de
abastecimiento de las corporaciones como con empresas
menores y productores, incluyendo a quienes participan
en CJ, las practicas empresariales sostenibles deben pro-
veer una norma alta a todos, no sélo para apenas sacarlos
de la pobreza, no apenas para llenar sus necesidades
bésicas, sino lo necesario para proveer una calidad de
vida equivalente respecto a la calidad de vida de
trabajadores y productores equivalentes en las llamadas
economias avanzadas, y sin dafiar al medio ambiente. De
nuevo, el contexto es que el accionitismo y la légica del
mercado ya no operarian, por la enorme dicotomia entre
metas de mercado y sostenimiento, sumamente incompa-
tibles. El mundo no puede operar bajo la légica esquizoi-
de del darwinismo social y también aspirar a ser sosteni-
ble; por lo que “lo sostenible” s6lo puede ser la habilidad
de generar un nuevo entorno con condiciones de vida de
norma de alta calidad para todos los actores en las tres
dimensiones de actividad humana. En la democracia real
todas las partes interesadas fijan la norma del nuevo en-
torno bajo condiciones de igualdad, mediante el debido
proceso democrético en lugar de hacerlo las empresas y
sus socios en el gobierno en pos de sus muy privados
intereses.  Este nuevo entorno en pos de lo sostenible
debe asegurar la relacién igualitaria y equilibrada de
todos los participantes: gente, naturaleza y planeta en las
tres dimensiones: econémica, social y ambiental.

Sin menoscabo a la necesidad fundamental de relaciones
equitativas y equilibradas, hay otro elemento critico del
sostenimiento que no puede enfatizarse en demasia. El
capitalismo tendra que ser reemplazado no sélo porque
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es muy incongruente con la alta calidad de sostenimiento
de todos los participantes sino también porque es un
depredador puro de recursos. El capitalismo, como algu-
nos tiburones, debe estar en constante movimiento y con-
sumir energia para vivir. Si estos tiburones cesan de nadar
mueren en poco tiempo. Lo mismo sucede con el capita-
lismo pues es un mecanismo de consumo irracional im-
parable. Este exige niveles constantes y cada vez mayores
de consumo con el fin de sostener su implacable bisque-
da de la reproduccién y acumulacién de capital, sin ser
capaz de controlarse y establecer un nivel equilibrado de
consumo que no agote los recursos que necesita para
reproducirse. En cambio, ha creado una cultura de con-
sumismo con una escala de valores morales anclada en la
creacion interminable de necesidades artificiales, donde
la gente funciona como seres enajenados a quienes se les
dice que consuman mas y que sientan la necesidad de la
gratificacion instantdnea para sentirse bien. Las muy
evidentes consecuencias de la naturaleza depredadora y
exterminadora del capitalismo son sin duda irrelevantes
para los inversionistas institucionales conductores del
mercado, pues todo se basa en el consumo irracional —
utilizando como carnada la gratificacion instantanea del
consumidor— con el fin de satisfacer sus expectativas
bursatiles de corto plazo. Es por estas razones que
auspiciar la idea de sostenimiento real bajo el capitalismo
conlleva una obvia contradiccién inherente que no tiene
posibilidad real alguna.

Es por esto que el sostenimiento real no se logra sélo eli-
minando la injusticia, sacando a la gente de la pobreza
material e incorporandola al mercado como millardos de
nuevos consumidores enajenados, quienes entonces ten-
drian el poder de consumo para consumir miles de pro-
ductos y servicios de los que actualmente carecen. En el
capitalismo tal escenario no sélo seria antinatural sino
que —en el caso utdpico de proveer a todos de la misma
capacidad de consumo- agotaria muchos mas recursos
que el actual capitalismo. Este remedio seria mucho peor
que la enfermedad. Por ello, el sostenimiento real seria
en si mismo un nuevo paradigma que implique no sélo
reemplazar al capitalismo con un sistema socialmente
equitativo, sino que se sostenga en su nicleo por una
nueva cultura que construya un entorno que permita a la
gente desarrollar sus propias capacidades para contribuir
a sus comunidades, y tomar de ellas de forma equitativa y
equilibrada y no en funcién del consumo irracional.

“incrementos en el nivel de sostenimiento de los sistemas
y reduccion en los niveles de nuestra huella en todos los
aspectos de la vida de la gente y el planeta serian los
nuevos indicadores y la nueva medida real de desarrollo”

En la linea de cientificos sociales que abogan por un
entorno de no crecimiento (La Touche, 2005 y Harribey,
2005), desarrollo querria decir el desarrollo democrati-
camente equilibrado de todos los miembros de la socie-
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dad, quienes disfrutarian de acceso a las oportunidades y
recursos necesarios para desarrollar y usar sus propias
potencialidades para su propio beneficio y el de sus co-
munidades. En este nuevo paradigma la sociedad esta-
bleceria una nueva cultura de uso de todos los recursos
naturales y del hombre para proveer una norma de alta
calidad de vida, sin los excesos asociados con el consu-
mismo. Factores esenciales en la légica del mercado,
tales como la eficiencia y la productividad, ya no tendrian
sentido en funcion de su valor en el margen de repro-
duccién de riqueza monetaria, mas ciertamente lo ten-
drian en relacién a su habilidad para reproducir practicas
sostenibles. Por ejemplo, la eficiencia y la productividad
todavia tendrian enorme valor en desarrollar procesos
que surtirfan a una ciudad de la cantidad necesaria de
electricidad para funcionar adecuadamente, consumien-
do menos energia y contribuyendo menos al calenta-
miento global. Esto se lograria cambiando los hédbitos de
consumo de energia, la tecnologia utilizada para generar
la electricidad necesaria de menos energia, asi como el
mayor uso de fuentes de energia renovables y el menor
uso de las no renovables. El crecimiento econémico
monetario y de consumo ya no serian indicadores Utiles.
Incrementos en el nivel de sostenimiento de los sistemas
y reduccion en los niveles de nuestra huella en todos los
aspectos de la vida de la gente y el planeta serian los
nuevos indicadores y la nueva medida real de desarrollo.

“mientras los gobiernos y sus instituciones multilaterales
insistan en rehusar hacer de la RSC una préctica integral y
obligatoria en lugar de una opcion voluntaria de
negocios, continuaremos teniendo una parodia de RSC”

[ Verdadera RSC

Partiendo del concepto de real sostenimiento, la verda-
dera RSC es transparente. Si una corporacién tiene practi-
cas empresariales sostenibles para todos los participantes
en las tres dimensiones de su actividad, entonces la socie-
dad puede juzgarla como una buena ciudadana corpora-
tiva. Mas ya que la vasta mayoria de las empresas que
operan a lo largo del Norte y del Sur no son sostenibles
para muchas de sus partes interesadas, es de la mayor im-
portancia insistir, mientras las normas actuales de RSC si-
gan evadiendo factores criticos de sostenimiento, en que
no hay una norma de RSC realmente sostenible. En efec-
to, a pesar del hecho de que muchos de los criterios espe-
cificos son buenas normas, éstas son utilizadas por las
corporaciones para presentarse a si mismas como bien-
hechoras del bien social sin realmente hacerlo, ya que
eligen convenientemente qué reportar y a qué partes inte-

resadas incluir, y evaden las normas que no guardan, co-
menzando con el tema mas critico en las practicas de una
corporacion: el pago de un salario digno a todos sus tra-
bajadores en sus cadenas de abastos. Esta practica, que es
la explotacién premeditada de seres humanos y la violac-
i6n calculada de los derechos humanos, es condonada
gustosamente por los gobiernos. Por ello, no sorprende
que no haya una practica integral de la RSC que
comprenda cada aspecto de la actividad empresarial, ni
haya una normativa de RSC que sea legalmente
obligatoria. Es por esta razon que no debe importar si las
empresas destacan en algunas areas, pues deben de ser
consideradas claramente irresponsables -y los
consumidores deben castigarlas— mientras la explotacion
sistematica de seres humanos contindie incorporada en
sus practicas, y sean ellas quienes elijan qué normas
observar y a qué participantes seleccionar. Esto es una
parodia de la RSC; y mientras los gobiernos y sus
instituciones multilaterales insistan en rehusar hacer de la
RSC una préctica integral y obligatoria, en lugar de una
opcién voluntaria de negocios, continuaremos teniendo
una parodia de RSC, tan parddica como pueda ser.

Este contexto sienta el precedente para abordar el estado
del comercio justo, porque, como area de actividad de
negocios, pertenece por naturaleza al ambito de la RSC y
del sostenimiento. Comparado con las normas mas gene-
rales de RSC, el CJ es claramente una normativa de nego-
cios mas avanzada respecto al verdadero sostenimiento,
ya que es obligatoria para todas las partes comerciantes
que elijan participar y si aborda el tema de salarios dig-
nos de manera limitada. Mas, mientras no sea obligatoria
en términos de hacerla la normativa legal para todas las
transacciones de comercio, seguird siendo sélo una op-
cién, de la misma forma que la RSC es sélo una opcion
para las corporaciones y, por tanto, no puede resolver la
parodia que los centros de poder econémico han hecho
de la RSC. Como he argumentado en un ensayo que
imagina el futuro de la RSC, el futuro del comercio justo
dependera directamente de la salud de la sociedad. Si
continuamos teniendo una parodia democratica
continuaremos teniendo una parodia de RSC y una
parodia de comercio justo. S6lo cuando reemplacemos
las actuales estructuras dirigidas por el mercado vy
construyamos un entorno realmente democratico vy
sostenible, tendremos, como consecuencia natural de la
democracia, una cultura de negocios realmente sosteni-
ble que se conduzca en funcién de la gente y el planeta y
no del mercado. De esta forma, tanto la RSC como el CJ
serian consecuencia natural del nuevo paradigma que
crea un nuevo entorno para la gente y el planeta.

1 Ver: Lawrence Mishel, Jared Bernstein and Sylvia Alegretto “The State of Working America 2006-2007”, Economic Policy Institute, Cornell University

Press 2006

2 Ver: Frangoise Castex. Europe’s undemocratic Union. Le Monde Diplomatique, January 2007.
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I. Imaginando al Comercio Justo en un

Nuevo Entorno
Sostenimiento con una Vision Holistica

[ :Qué es Comercio Justo?

Ei comercio justo es por naturaleza una actividad

comercial donde un ndmero de participantes derivan
alglin grado de compensacién monetaria a cambio del
trabajo realizado como parte del proceso que comienza
con las materias primas y termina con su consumo final.
La participacién incluye a los proveedores de los insumos
bésicos necesarios para la produccién, a los productores
y trabajadores involucrados en el proceso de produccion,
a los distribuidores y finalmente a los detallistas y a los
consumidores. En el caso de café, el proceso comenzaria
con el plantado de las plantas de café y termina con la
compra y el precio pagado por el consumidor final de un
café legitimamente etiquetado como café de comercio
justo. Supuestamente, el precio pagado al productor es
un precio justo superior al precio usado para
comercializar en los mercados de materias primas. Es
también un precio piso que provee alguna medida de
estabilidad en caso de que las especulaciones del
mercado reduzcan su precio drasticamente. La idea
bésica es tender un puente que acorte la distancia entre
productores y consumidores al eliminar a todos o al
menos a algunos de los intermediarios, con el fin de
proveer un acceso mas directo a los consumidores con
una mejor participacion para los productores en la
cadena de valor. Las entidades que en la practica
conectan a los productores con los detallistas pagan el
precio superior al del mercado para después repercutirlo
a los consumidores, ya sea directamente o mediante su
canal de detalle. Los consumidores a su vez, enterados y
dispuestos, pagan el precio prima de detalle en apoyo de
una buena causa y de una buena norma moral, la cual es
la justa transaccion por el producto del productor.

[ Sostenimiento, la Misién Declarada
El concepto generalmente acordado para café de

comercio justo, y todos los demas productos de comercio
justo, impulsado por la mayoria de los participantes en la
actividad, es que paga un precio prima que habilita a los
pequefios productores a volverse sostenibles.  Por
supuesto hay algunas variantes y varios supuestos
evidentemente sin sustento que abordaré adelante, pero
los elementos centrales del comercio justo son: precio
prima, pequefios productores y un sustento sostenible.
La Federacion de Comercio Justo en Estados Unidos se
define a si misma como una asociacién de mayoristas,
detallistas y productores de comercio justo, cuyos
miembros se comprometen a proveer salarios justos y
buenas oportunidades de empleo a agricultores y artesa-
nos en desventaja econémica en el mundo entero.? La
mision de la Fairtrade Labelling Organisations (FLO), la
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“aunque las responsabilidades sociales de la empresa en
el actual entorno centrado en el mercado son
exclusivamente una opcion voluntaria, desde la
perspectiva de la mayoria, la creencia mundial dominante
es que las corporaciones, por razones morales, tienen que
ser por completo social y ambientalmente responsables”

entidad lider en certificacién y etiquetado de comercio
justo en diecinueve paises ricos, es habilitar el desarrollo
sostenible 'y facultar a productores y trabajadores en
desventaja en paises en desarrollo.* La Asociacion
Internacional de Comercio Justo (IFAT), otra organizacién
destacada de certificacion de CJ declara que Comercio
Justo es una sociedad comercial basada en el dialogo, la
transparencia y el respeto, que persigue mayor equidad
en el comercio internacional. Contribuye al desarrollo
sostenible al ofrecer mejores condiciones de comercio a,
y asegurando los derechos de, productores y trabajadores
marginados —especialmente en el Sur> Transfair USA, la
organizacion certificadora de la FLO en Estados Unidos,
considera al CJ, con una visién centrada en el mercado,
como wuna actividad que faculta a agricultores 'y
trabajadores agricolas para que se levanten a si mismos
de la pobreza al invertir en sus fincas y comunidades,
protegiendo el medio ambiente y desarrollando las
aptitudes empresariales necesarias para competir en el
mercado global.®  Se jacta de que el CJ provee
condiciones laborales donde los trabajadores en las fincas
de CJ disfrutan de libertad sindical, condiciones de
seguridad industrial y salarios dignos; una afirmacion
sumamente discutible. Las organizaciones certificadoras
de C] establecen las normas del concepto de CJ] pero,
como posteriormente explicaré, no establecen una norma
para definir el salario digno ni el sostenimiento y mucho
menos el mecanismo para llegar a ellos.

Dado que el CJ, en el caso de alimentos como café,
cocoa, hierbas, especies, y cafa de azlcar, entre otras,
tiene como fin ayudar a los pequefios propietarios
desposeidos, requiere que los compradores provean pre-
financiamiento de hasta sesenta por ciento del valor del
contrato, si el productor lo solicita.” Mas el CJ no esta
disponible para todos los pequefios y desposeidos
propietarios.  Aunque se enfoca en los productores
desposeidos, requiere que pertenezcan o formen
cooperativas con el fin de calificar potencialmente como
“certificados CJ” si pasan el proceso de monitoreo y
verificacién. Esto excluye del sistema formal de CJ a
miles de pequefios agricultores que trabajan
independientemente pero que de otra forma calificarian.

[} Comercio Justo y RSC Real - Un Concepto Holistico

El comercio justo busca generar ganancias mediante
transacciones presumiblemente sostenibles que,
presumiblemente, proveen de sustento digno a todas las
partes interesadas involucradas. Porque su rasgo
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distintivo es su ambiente justo y regulado para los
productores desposeidos, se asume que es social y
ambientalmente responsable. ;Quiere esto decir que todo
el demds comercio es injusto para al menos algunos de
los participantes, o que el resto de las actividades de una
empresa no son justas? ;Significa esto, por otro lado, que
una empresa que participe en CJ debe de ser juzgada
como social y ambientalmente responsable y que
conduce sus negocios de manera sostenible? El hecho es
que el CJ es una de muchas formas de hacer negocios.
Presumiblemente, es una practica responsable.  No
obstante, el que las empresas participen o no en CJ no
determina si se conducen de forma realmente
responsable y sostenible, pues participar en CJ no es un
cheque en blanco que garantice el sostenimiento, ni las
libera de su obligacion por ahora sé6lo moral de ser
responsables por cada porcién adicional de negocios que
practiquen. Aunque las responsabilidades sociales de la
empresa en el actual entorno centrado en el mercado son
exclusivamente una opcién voluntaria, desde la
perspectiva de la mayoria, la creencia mundial dominante
es que las corporaciones, por razones morales, tienen que
ser por completo social y ambientalmente responsables —
las encuestas consistentemente dan testimonio de esta
creencia, aun en los estratos mas jovenes de la sociedad.®
En efecto, precisamente porque es una prerrogativa social
ejercer un juicio sobre la conducta de las corporaciones,
sus negocios cargan con una fuerte obligacién moral.
Consecuentemente, el CJ es s6lo una de muchas formas
mediante las cuales una corporaciéon puede,
presumiblemente, convertirse en una ciudadana
corporativa responsable. No significa que el resto del
comercio y de las dreas de actividad de una empresa sean
irresponsables o injustas; tampoco significa que al
practicar C] automaticamente se le deba juzgar como
entidad responsable. El comercio justo, como una &rea
de negocios, es parte inextricable de la RSC, y, por tanto
del sostenimiento. Sin embargo, lo que hace a una
empresa ciudadana corporativa realmente responsable es
si cada aspecto de su conducta se considera que se
desempefia de una manera verdaderamente sostenible.
De acuerdo a la Organizacién Internacional del Café, una
consulta entre los Estados Miembros sobre sus puntos de
vista sobre el sostenimiento, arrojé que los elementos que
podrian considerarse como comin denominador en la
busqueda de lo sostenible son: comercio justo, seguridad
social, justicia y medio ambiente.? Dificilmente puede
discutirse en contra de que los términos “justo” 'y
“justicia” en pos del sostenimiento tienen que ser
interpretados como las condiciones necesarias para
proveer de una vida digna a todas las partes interesadas.
Si cabe alguna duda, uno debe atender al parrafo tres del
articulo veintitrés de la Declaracién Universal de
Derechos Humanos, concerniente a los derechos
laborales, el cual claramente declara que toda persona
que trabaja tiene derecho a una remuneracion equitativa
y satisfactoria, que le asegure, asi como a su familia, una
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existencia conforme a la dignidad humana y que sera
completada, en caso necesario, por cualesquiera otros
medios de proteccion social.

La verdadera responsabilidad es cuestion de simple
sentido comun, de honestidad e integridad en el juicio.
Es absolutamente evidente que acudir a la parodia, como
antes se argumentd, no es lo real. Si es necesario
reiterarlo continuamente se debe a la ausencia de
honestidad y congruencia en las corporaciones. Ellas
ciertamente quieren aparecer haciendo el bien publico
pero sin realmente hacerlo, ya que su sélo interés
permanece mercantilista y no una alta norma moral de
negocios. Como he argumentado muchas veces antes,
una empresa que se comporte responsablemente en
algunas areas pero irresponsablemente en otras no puede
considerarsele como empresa responsable. La
responsabilidad social y ambiental corporativa tiene que
ser integral, holistica, o no puede ser juzgada
responsable. Un caso apropos: desde la perspectiva de
La Iniciativa Salarios Dignos Norte y Sur (LISDINYS), la
sola iniciativa de La Alianza Global Jus Semper, una
empresa que no pague salarios dignos a todos sus
trabajadores no puede considerarsele responsable ain si
descuella en todas las demds dreas de actividad. Uno no
puede ser ambientalmente responsable, participar en CJ y
presentarse como responsable si, por otro lado, uno
explota a sus trabajadores en el Sur o permite que los
trabajadores en su cadena de abastecimiento lo sean. O
la empresa se asegura de que cada una de sus practicas
de negocios es sostenible para todas las partes interesadas

0 no puede argliir ser responsable.

“la RSC real y, por tanto, el comercio justo real requieren
que un auténtico buen ciudadano corporativo se vuelva
holistico tanto vertical como horizontalmente. Tiene que
actuar de manera sostenible en las dimensiones social,
econdmica y ambiental de su actividad en todos los
paises, en todas las divisiones, con cada producto o
servicio, con todos los proveedores, con todos los
distribuidores, de manera integral”

De esta forma, en el caso del café CJ, asumiendo que el
Unico giro de una empresa es el café, o maneja todas sus
transacciones contractuales con todos sus productores de
café de una forma realmente justa, sin importar si
suceden dentro o fuera de la arena formal de C)
certificado, o no puede considerarse a si misma
responsable y que conduce sus negocios de manera
sostenible.  Ademas, dado que la responsabilidad social
y ambiental tiene que ser holistica, no es suficiente que
cumpla con todas las normas de cualquiera de las
iniciativas enteramente voluntarias. Como también he
argliido en el pasado, innumerables veces, ni las normas
o principios de la ONU, o de la OCDE, o de la OIT, o de
cualquiera de las iniciativas de sostenimiento “multi-
sectoriales” aborda temas criticos tales como el pago de



salarios dignos. Estas iniciativas han omitido abordar las
demandas de la sociedad y en su lugar han cumplido con
las demandas empresariales. Por lo que no son holisticas
y mucho menos obligatorias. De esta manera, la RSC real
y, por tanto, el comercio justo real requieren que un
auténtico buen ciudadano corporativo se vuelva holistico
tanto vertical como horizontalmente.  Fste tiene que
actuar de manera sostenible en las dimensiones social,
econdémica y ambiental de su actividad en todos los
paises, en todas las divisiones, con cada producto o
servicio, con todos los proveedores, con todos los
distribuidores, de manera integral. Ademas, el que una
corporacion sea considerada responsable o no, tiene que
depender exclusivamente de que todas las partes
interesadas la consideren asi o no. Por lo que, en lugar
de que la corporacién seleccione a sus partes interesadas
como lo crea conveniente, como se practica actualmente,
cada individuo u organizacion tiene que tener el derecho
de considerarse a si misma como parte interesada; y
deben de ser las partes interesadas y la sociedad en su
conjunto quienes deban valorar el grado de sostenimiento
de una empresa, desde su perspectiva y no al revés.

3 Ver portal en http://www.fairtradefederation.org/index.html

4 Ver portal en http://www.fairtrade.net/support_fairtrade.html

Imaginando al Comercio Justo en un Nuevo Entorno

Consecuentemente, en el caso especifico del café de
comercio justo, esto significa que, como argumentaré
adelante, ademas de las normas de CJ certificado, tendran
que cumplirse dos condiciones. Primeramente, el precio
pagado por todos los compradores debe realmente
proveer de una vida digna y sostenible a cada uno de los
participantes —la norma de alta calidad; en segundo lugar,
cada comprador tendra que comprar el cien por ciento de
su café de manera de comercio justo, ya sea a través del
sistema formal de CJ certificado o fuera de él. Si los
compradores omiten cumplir con ambas condiciones no
pueden presentarse como comerciantes de café CJ y
mucho menos como buenos ciudadanos corporativos, a
menos que estén esforzandose por cumplir con esa meta
en el tiempo, mediante un acuerdo formal y transparente
y un plazo especifico. Como se hard evidente adelante,
el café certificado C] no es una garantia de que el precio
CJ sea realmente justo y sostenible para todos los
participantes. El criterio fundamental no debe de ser si
todo el café comerciado por un comprador esta
certificado CJ sino si el precio pagado por todo el café
comerciado es realmente justo y sostenible para todos los
participantes.

5 Ver portal en http://www.ifat.org/index.php?option=com_content&task=view&id=1&Itemid=11

6 Ver portal en at: http://www.transfairusa.org/content/about/overview.php

7 Ver Product Standards for small farmers’ organizations and for traders of their products ent http://www.fairtrade.net/smfarmers.html

8 Ver: Civic-minded Millennials Prepared to reward or punish companies based on commitment to social causes. Cone Inc., Comunicado de prensa,

Boston, United States, October 24, 2006. Ver también: Alvaro de Regil Castilla, “El Poder del Consumidor en la Légica del Mercado. Democracia Real

y Directa en Busca de la RSC. Ensayo Temdtico LISDINYS. La ALianza Global Jus Semper, Diciembre 2004.

9 Ver: ICO SURVEY ON SUSTAINABILITY — RESULTS, 16 September 2005.
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IIl. Valoracion del Mercado de Café

Comercio Justo
Identificando Barricadas en el
Mercado

Actual Entorno de

] :Cémo Funciona el Café Certificado CJ?

EI café certificado CJ representa alrededor de dos por

ciento de los mas de $80 millardos del mercado mundial
de café, cerca del cinco por ciento en la Unién Europea y
dos por ciento en Estados Unidos. Es importante, sin em-
bargo, dar perspectiva a esta prominente mercaderia —la
mas comerciada en el mundo después del petréleo— pues
explica por qué hay un movimiento creciente en pos del
comercio justo. Mientras las tres cuartas partes del café en
el mundo se producen por pequefios propietarios en unas
cuantas parcelas de tierra,'® la distribucién del ingreso ge-
nerado en la cadena de valor en este mercado esta total-
mente controlada por los compradores, en gran detri-
mento de los paises productores exportadores y de sus
productores, al grado de que la calidad de vida de la ma-
yoria se ha deteriorado dramaticamente. El café de grano
barato Robusta no orgédnico, de grandes plantaciones, lo
compran gigantes alimenticios de la talla de Nestlé, P&G,
Kraft y Sara Lee —que poco les importan los derechos la-
borales, la ecologia o el sostenimiento— devengando muy
altos margenes. En cuanto al café de alta calidad, Ardbica
C, de pequefios productores, en 2001 entré en crisis al
derrumbarse su precio al nivel de hace 30 afios y comer-
ciarse tan bajo como $0,31/libra.’" Esto gener6 una crisis
tremenda para, literalmente, millones de familias que de-
penden directamente de este grano —-mas de 25 millones
de pequenos productores dependen directamente del café
para su supervivencia (Oxfam América), y muchos
perdieron su sustento. En efecto, de acuerdo al PNUD, la
crisis del café estd destruyendo las vidas de mas de 20
millones de hogares pequeno-productores.’? Se estima
que la pérdida sufrida por estos productores es del rango
de los $4,5 millardos de délares anuales.!?

No obstante, esta crisis fue s6lo una tormenta en una vo-
ragine permanente creada no sélo por la especulacién en
el mercado, sino por la avaricia extrema de la légica del
mercado que enarbolan los compradores. Es decir, mien-
tras el precio del productor estd sujeto a las especulacio-
nes de los compradores en el mercado primario, los pre-
cios al consumidor permiten a los detallistas (Starbucks,
Nestlé, P&G, Kraft, Sara Lee...) disfrutar de estabilidad
muy alta. Cuando las clausulas de cuotas del Acuerdo
Internacional de Café (AIC) se suspendieron en 1989,
cuando el gobierno estadounidense se separé de ellas —en
ese entonces el AIC era el instrumento principal para es-
tabilizar los precios internacionales de café- los consumi-
dores gastaban aproximadamente US$30 millardos al afio
en café (1990), de los que la participacién de los paises
productores era aproximadamente de $12 millardos (o 40
por ciento). Hoy en dia, los consumidores gastan un pro-
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“el PNUD afirma que las politicas de comercio injustas
contindan negando a millones de personas en los paises
mas pobres del mundo una ruta de escape de la pobreza,
y perpetian desigualdades obscenas”

medio de $80 millardos al afio en café y la participacién
para los paises productores se ha derrumbado a aproxi-
madamente $5,5 millardos (6,9 por ciento).' El PNUD
afirma que las politicas de comercio injustas contindan
negando a millones de personas en los paises mas pobres
una ruta de escape de la pobreza, y perpetuando desi-
gualdades obscenas.’> Como en muchos otros rubros, los
principales actores han creado un oligopolio controlado
por cinco tostadores que dominan mas de la mitad del
mercado mundial de café (Pizano 2001). En su comercio
primario, ocho firmas de inversionistas controlaban 56
por ciento del mercado, con dos mercaderes (Neusmann
y Volcafé) controlando 29 por ciento en 1998 (Ponte
2004). En efecto, los estados financieros de los principa-
les comerciantes muestran altos rangos de rendimiento.
Los estudios muestran que aunque una porcién se atribu-
ye al valor agregado en los cafés, conforme un segmento
de consumidores cambia, mediante la mercadotecnia, de
café simple a especializado —el mundillo de los cappucci-
nos y lattes— el volumen viene directamente de los ratios
entre café verde (en bruto) y café al detalle molido, por-
que los cafés especializados representan una porcion
muy pequefia del mercado (Lewin, Giovannucci y Varan-
gis 2004). En consecuencia, el colapso en la participa-
cién puede atribuirse principalmente a lo volatil de café
verde frente a la baja elasticidad de los precios de café
tostado y café al detalle molido. Mientras que los precios
del café verde pueden derrumbarse tanto como 80 por
ciento, los precios al detalle no se ajustan por las bajas e
incluso pueden aumentar. Por ejemplo, como se muestra
en la grafica 1, el precio promedio compuesto OIC de
café comerciable en 1982 era de $1,25 o 49 por ciento
del precio de detalle EUA de $2,56. En 2002, el precio
promedio OIC era de $0,48 o 16 por ciento del precio de
detalle EUA de $2,96.'° Los precios de café verde se
derrumbaron 62 por ciento mientras que los precios al
detalle aumentaron 16 por ciento. Mas esta no es la peor
comparacién. En Tanzania, por ejemplo, por cada $1 de
café Ardbica vendido en una cafeteria estadounidense, un
productor recibe hoy en dia menos de un centavo.'” Uno
esperaria que en un entorno socialmente responsable los
compradores pagasen precios mas altos para ofrecer a los
precios de café verde la estabilidad equivalente de que
gozan los precios de café al detalle. Si los compradores
ganaban cuando el ratio entre café verde y al detalle era
49 por ciento, con toda certeza pueden hacer el negocio
sostenible para los productores sosteniendo esa relacion.
Mas, como vivimos en un entorno de capitalismo
darwinista extremo, la avaricia extrema, ergo el valor del
accionista, domina la mentalidad de los compradores.
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Grafica 1. Ratios Entre Café Verde y al Detalle en EUA
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Fuente: ICO Composite and Retail Prices Historical data. LAGJS 2007

Estas son las condiciones que originan el movimiento de
café CJ. El café certificado CJ, contrario a la concepcion
equivocada de muchos consumidores, no es un tipo de
café. No es de mejor o inferior calidad que el café que
no es CJ. Ambos se consideran café precio “C”, comun-
mente conocido en el medio como café de clase de
“grado comercial”. Lo que certifican las organizaciones
CJ son las transacciones bajo sus normas. Para este fin,
proveen un precio piso para proteger a los productores, lo
cual garantiza un ingreso minimo en caso de caidas
drasticas de precio debido a especulaciones del mercado.

El actual precio piso CJ es de US $1,26 por libra y de

$1,41 por libra para café cultivado orgdnicamente (ver

nota de fin de secci6n).'® Adicionalmente, si el

productor tiene café de alto grado, él o ella deben ser
capaces de negociar una prima. El precio piso es
estrictamente el minimo a pagar y va directamente al
productor. Esto es lo que se denomina precio de café
certificado CJ. Este precio incluye una prima social de
$0,05 para el café de grado C y de $0,15 para el café
organico. En otras palabras, el precio fijado por los
Fairtrade Labelling Organisations es generalmente de
$1,21 y la prima social es agregada al precio. Esto no
significa que cada productor recibe ese precio. Ya que un
requisito de la certificacion C]J es operar como
cooperativa, una porcion es retenida por la cooperativa
para cubrir gastos operativos.’® En su reporte de RSC
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2005, Starbucks reporta que, de acuerdo a Transfair USA,
aproximadamente 70 por ciento del precio pagado es lo
que llega en realidad al pequeno productor.2®

“en gran contraste con todas las normas de RSC, las
normas de CJ son obligatorias y aplicables a ambas partes
de la transaccion: productores y compradores. Es un
requisito y no una opcion voluntaria si desean utilizar la
etiqueta CJ”

Ademas de pagar el precio de café CJ a las cooperativas
productoras, los compradores tienen que proveer hasta
sesenta por ciento de pre-financiamiento, si los
productores lo solicitan. Ademads, las organizaciones CJ,
organizadas como Fairtrade Labelling Organisations
International (FLO) han desarrollado un conjunto de
normas, equivalentes conceptualmente a una normativa
RSC, pero especificas a CJ y a los productos en cuestion.
Con la FLO no todas las normas son iguales para todos
los productos CJ. Por ejemplo, las normas para platanos
no requieren del pre-financiamiento de sesenta por
ciento, a diferencia de café, hierbas, especies, cocoa y
otros productos agricolas, ya que se cosecha todo el afio.
De la misma manera, las normas laborales son también
de acuerdo al producto y difieren dependiendo de que
sean pequefios productores o trabajadores contratados.
Por ejemplo, en el caso del té la referencia a los
convenios de la OIT es mucho mas especifica que en el



caso de cocoa o café. Esto se debe a que la mayoria del
té se produce en plantaciones que contratan a miles de
trabajadores, mientras que en el caso del café o la cocoa
la mayoria son cooperativas que no contratan mano de
obra. En el primer caso, proveer un salario digno es de la
mayor importancia; en el segundo, el precio pagado es el
factor critico. Las normas para pequefos agricultores si
abordan algunos temas laborales, con referencias vagas a
la OIT, pero refieren a las normas especificas de CJ para
mano de obra, si una cooperativa o un pequefo
productor contrata trabajadores de forma significativa y
permanente en su actividad. De esta forma, hay al menos
dos conjuntos de normas que se aplican en el café: las
Normas Genéricas de Comercio Justo para
Organizaciones de Pequefios Agricultores?’ y las Normas
de Comercio Justo para Café para Organizaciones de
Pequenos Agricultores.?? Si hay mano de obra contratada
de manera significativa, las Normas Genéricas para Mano
de Obra Contratada?® serian adicionalmente aplicables a
un productor de café.  En conjunto, los marcos
normativos abordan las dimensiones econémica, social y
ambiental de la actividad de comercio justo que toma
lugar bajo el entorno creado por la FLO.

Es importante re-enfatizar que, en gran contraste con to-
das las normas de RSC, las normas de CJ son obligatorias
y aplicables a ambas partes de la transaccion: produc-
tores y compradores; es un requisito y no una opcién
voluntaria, si desean utilizar la etiqueta CJ. La FLO es el
organismo que fija y certifica la normativa CJ y que
inspecciona y certifica regularmente a las organizaciones
productoras de café. La certificacién en si misma es
proveida por FLO-CERT GMBH?% una empresa indepen-
diente de certificacion que actGa como el Organismo
Certificador de la FLO. Sin menoscabar el requisito de
certificacion obligatoria, determinar si el CJ es verdadera-
mente justo y sostenible para todos los participantes es un
asunto muy diferente que abordaré mds adelante.

Starbucks, donde el café es el negocio, y otras grandes
corporaciones detallistas ofrecen una excelente oportuni-
dad para observar cémo se relacionan las grandes empre-
sas con el CJ en la vida real. Sus casos claramente mues-
tran cémo la preeminen-
cia del valor del accio-
nista, sobre el sosteni-
miento, domina com-
pletamente su toma de
decisiones, por lo que
la simulacion en su CJ
es la norma. También
hay organizaciones no
lucrativas involucradas
en café CJ que intentan
tender un puente entre

la brecha creada por
las contradicciones
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entre el valor del accionista y el sostenimiento auténtico
de todas las partes interesadas, en las tres dimensiones de
interrelacion. Desafortunadamente, en la mayoria de los
casos éstas se doblegan ante las demandas de la ldgica
del mercado y se conforman con un concepto que tiene
mucho por hacer antes de que pueda satisfacer la
aspiracion de justicia y sostenimiento que intenta. Hay
también muchas verdades a medias que ponen en duda
la integridad de algunos de los principales promotores de
CJ, que refuerzan la impresion de que estan mucho mas
comprometidos con su propio sustento que con el
sostenimiento de los participantes de los cuales se jactan
de levantar por encima de la pobreza.

® Barricada: Starbucks — Prostituyendo el concepto

Starbucks es por mucho la mayor empresa involucrada
exclusivamente en el mercadeo de café y de parafernalia
relacionada. De acuerdo a su reporte de RSC del ano
fiscal 2005, la marca Starbucks tiene una presencia global
con 10.241 tiendas en 37 paises, de las cuales 1.133
estan fuera de Estados Unidos. También reporté $6,4
millardos en ingresos netos, de los cuales el 16,2 por
ciento provinieron de su negocio fordneo.?’

Starbucks reporté comprar en ese afo fiscal 312 millones
de libras de café. El café comercio justo representé 11,5
millones de libras o menos del cuatro por ciento. No
obstante, el café certificado CJ no es su programa de sos-
tenimiento mds importante. Starbucks reporté prominen-
temente el progreso alcanzado en sus practicas de “Café
y Equidad para el Agricultor” (C.A.F.E. por sus siglas en
inglés), las cuales lanz6 en el afo fiscal 2004 con el ob-
jetivo de asegurar que el café de alta calidad sea cultivado
y procesado con sensibilidad ambiental y equidad social a
lo largo de su cadena de abastecimiento de café.?® El
reporte muestra que la empresa adquirié 76,8 millones
de libras de café C.A.FE., equivalente al 24,6 por ciento
del total de café adquirido por Starbucks.?”  Starbucks
explica que C.A.F.E. representa una mejora significativa a
su Programa de Proveedores Preferidos, iniciado en 2001,
el cual es la base del actual concepto que intenta otorgar
trato preferente a los proveedores que cumplan con sus
directrices. C.A.F.E. se compone de 28 indicadores frente
a los cuales productores, cooperativas, procesadores y
exportadores son evaluados. El concepto fue desarrollado
en sociedad con Conservation International, organismo
no lucrativo dedicado a conservar la herencia de vida de
la Tierra, nuestra bio-diversidad global, y a demostrar que
las sociedades humanas son capaces de vivir en armonia
con la naturaleza.?8

Aunque Starbucks declara en su reporte de RSC su com-
promiso para incrementar la cantidad de café certificado
CJ, declara muy prominentemente que CJ es y serd sélo
una fuente de café, alegando que su compromiso es com-
prar café de forma ética y sostenible, sin importar etique-
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tas y certificaciones. Explica que el sistema CJ sélo certifi-
ca a cooperativas de fincas propiedad de familias peque-
Ao-productoras, un sistema que actualmente produce al-
rededor de dos por ciento de la oferta de café mundial. La
mayoria del café de alta calidad que adquiere Starbucks
es cultivado por agricultores fuera del sistema, muchos de

los cuales son pequefios productores.?? Starbucks tiene
en principio un punto respecto a precio cuando reporta
que en su afo fiscal 2005 pagd un promedio de $1,28
por libra por cada una de las 312 millones de libras
adquiridas.?® Dado que también reporta que el precio C
promedio en el mismo periodo en el mercado primario
fue $1,04,3" entonces pago en promedio una prima de
$0,24 por el total de las compras de café Starbucks.
Transfair USA reporta en cambio que el precio C en el
periodo fue de $1,08.32 En cualquier caso, ya sea que
tomemos $0,20 o demos por bueno el precio prima de
$0,24 pagado por Starbucks, podemos concluir que
Starbucks ya paga mas que el precio formal CJ por el 100
por ciento de sus adquisiciones para la marca Starbucks,
sin importar si estd o no certificado CJ] o C.A.FE. Sin
embargo, como explicaré adelante, suponer que este
precio es en efecto un precio justo que provee de una
calidad de vida digna sostenible a todos los participantes
es completamente una idea inverosimil.

“al examinar los indicadores que Starbucks utiliza...uno
puede ver de inmediato que asegurar que el precio pa-
gado provea vidas dignas tanto a productores como, me-
diante salarios dignos, a sus trabajadores, no se aborda”

Las 11,5 millones de libras de café certificado CJ
adquiridas por Starbucks en 2005, que representan 3,7
por ciento del total, dan a Starbucks una participacion de
alrededor de 10 por ciento del total de café certificado CJ
en el mundo y 21 por ciento del importado a Estados
Unidos, lo que sin duda lo hace el mayor participante en
café CJ en ese pais y globalmente. Incluyendo tanto a
C.A.FE como a (], Starbucks reporta 88,3 millones de
libras de café, que de acuerdo a sus normas, representan
28 por ciento del total, adquiridos bajo condiciones de
[lamado sostenimiento, que comprenden las dimensiones
economica, social y ambiental de su actividad. El reporte
RSC de Starbucks incluye muchos de los indicadores de
la Iniciativa del Reporteo Global (GRI) para el reporteo de
lo sostenible. Mas, ya que el actual entorno de RSC
permite a las empresas que escojan las areas y las normas
que consideren relevantes, no reporta “integralmente,” a
pesar del hecho de que la GRI, como convenientemente
hacen todas las demds directrices, evita cuestiones
criticas, tal como el pago de salarios dignos. Starbucks
alardea de que ha desarrollado un enfoque integrado de
lo sostenible y delinea sus principios. No obstante, al
examinar los indicadores que Starbucks utiliza, tanto de
la GRI como de sus propias practicas C.A.F.E., uno puede
ver de inmediato que asegurar que el precio pagado
provea vidas dignas tanto a productores como, mediante
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salarios dignos, a sus trabajadores, no se aborda. Ya que
ambas normas sélo requieren el pago de salarios
minimos, no hay indicacién alguna de que Starbucks se
haya comprometido seriamente a elevar dichas normas y
a requerir un salario digno.

Es importante destacar que C.A.F.E. provee, como en el
caso de otras directrices, como la GRI, mucha flexibili-
dad. C.A.F.E. estd estructurado en un juego de 28 direc-
trices con las que mide a los proveedores, pero sélo las
directrices para calidad y transparencia econémica son
obligatorias; por lo que el sistema utiliza una escala de
calificacion que asigna puntos con minimos y maximos
que determinan la situacion de un proveedor en un
sistema de tres niveles. Esto significa que la calidad del
desempefio sostenible de los proveedores C.A.F.E. no es
consistente y que, aunque algunos califican para los
criterios de Starbucks de “mejor desempefo,” la mayoria
sélo llegan al mas bajo comdn denominador. En efecto,
Starbucks reporté la siguiente distribucion de los
proveedores C.A.F.E. en su sistema de tres niveles:33

p Estratégico (calificacién 80% o mas en las dreas
social y ambiental): 27%

p Preferido (calificacion 60% o mas en las &reas
social y ambiental): 11%

p Verificado (calificacion menor a 60% en las dreas
social y ambiental): 62%

Starbucks da trato preferente a los proveedores C.A.F.E. y
uno supone que el nivel estratégico recibe la maxima
preferencia. No obstante, ademas del hecho de que
Starbucks no garantiza de forma alguna verdadera justicia
y sostenimiento para todos los participantes, da mucha
latitud en el desempefio de sus proveedores C.A.F.E.
respecto a sus propias normas. Por ello, la generacion de
sostenimiento en su cadena de abastecimiento, valorada
con sus propios criterios conforme se reportaron en el
reporte 2005 de RSC, deja mucho que desear.

Mi afirmaciéon de que hay poco sostenimiento de una
vida digna para todos los participantes mediante el actual
esquema CJ, como se practica por la mayoria de los
compradores de café CJ, se volvera cada vez mas eviden-
te conforme avancemos en el andlisis de las actuales
normas para café CJ y del desempefo de los grandes
compradores como Starbucks. En el caso de los grandes
importadores, la mentalidad del valor del accionista esta
tan enraizada en su cultura corporativa que es casi impo-
sible esperar, sin presién social, que decidan por propio
interés hacer del sostenimiento real un elemento medular
de su cultura corporativa. Es importante mencionar que
Starbucks se adhirié al sector CJ —como la mayoria de las
empresas que se han involucrado en las préacticas de
RSC- sélo después de que fue presionada y/o abierta-
mente denunciada y boicoteada. En efecto, Starbucks
ingresé al sector CJ sélo después de ser presionada



mediante un boicot de consumo hace siete afnos. Desde
entonces, su declaracion pulblica de desear ampliar su
programa de CJ no muestra ninguna substancia ya que,
como se reporta en la prensa, se ha rehusado a agregar
mas opciones de CJ a su linea de productos.?*

Hoy en dia Starbucks no sélo continta ofreciendo una
sola linea de café CJ, que agreg6 en reaccién al boicot,
sino que continda sin ofrecer café C] en los cappuccinos,
expresos y lattes que se preparan en sus mds de diez mil
puntos de venta para consumo inmediato. Starbucks
vende café CJ exclusivamente en grano para consumo en
casa. Se reconoce que, bajo el actual concepto CJ, 28
por ciento de sus compras son de los esquemas CJ o
C.A.FE., y que reporté haber pagado en promedio $1,28
por libra a todos sus productores en 2005, lo que lo
convierte en ese afio en un “en principio” comprador de
café a precio CJ. Entonces ;por qué se rehusa a vender CJ
de todas las formas y a anunciarlo prominentemente en
sus tiendas? Hay reportes que indican que en 2001 su
publicidad era casi inexistente en sus tiendas.>> Si uno
visita ahora una tienda en Estados Unidos es exactamente
lo mismo. Al preguntarle a la dependiente sobre su café
CJ tuvo dificultad en acordarse del término. Tuve que
apuntar al tablero con el menu arriba del mostrador para
que viera un pequeno letrero y se acordara. Entonces le
pregunté si podia prepararme un exprés CJ, y respondié
que lo podia hacer pero que tendria que esperar mucho
mas de lo usual ya que normalmente no utilizan ese tipo
de café para que se consuma en el punto de venta. El café
Starbucks C] tiene un precio de $10,45 por libra
comparado con $9,95 para mezcla de la casa, una
relacion de 8 a 1 en el ratio de precio de detalle a precio
de productor en ambos casos. En cuanto al programa
C.A.F.E. no hay senal alguna de él en la tienda. Ademas,
si uno visita la tienda en la red, no aparecen ni CJ ni
C.A.FE. en la pagina de entrada, a pesar del hecho de
que hay una seccién entera en el mend a mano izquierda
para los cafés Starbucks que lista "Todo los cafés
Starbucks” (Suave, Mediano, Fuerte, Extra Fuerte, Molido
y en Grano).3® Tiene uno que darse cuenta de que al
pulsar en cualquiera de las categorias de café el mend a
la izquierda se expandird para incluir organico y CJ hasta
el final de la lista.3” Si uno pulsa comercio justo seguird
mostrando una sola mezcla llamada “Café Estima Blend”,
como hace seis afos; y no sorprende que no haya
referencia alguna a C.A.FE. en la tienda en la red.
Nuevamente, si la empresa estd tan comprometida con el
comercio sostenible ;por qué lo mantiene con perfil tan
bajo desde la perspectiva promotora/publicitaria?  En
cambio, en lo que respecta a su imagen corporativa, se
desvive por proyectarse en su reporte de sostenimiento
como una ciudadana corporativa profundamente
comprometida. Se desvive tanto que equivocadamente
incluye sus programas de caridad —informando a la
sociedad de que contribuy6 con $30 millones de délares
y trescientas mil horas de trabajo voluntario3®- cuando
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dichas acciones son la antitesis del sostenimiento y la
responsabilidad. Si las corporaciones no se enriquecieran
a costa de la gente no habria ninguna necesidad de
caridad, ya que todo mundo estaria gozando de una
calidad de vida digna y sostenible. La caridad sélo mitiga
el sufrimiento e intenta esconder las causas de dicho
sufrimiento. Por ello, como veremos adelante, la parodia
de CJ es claramente la clase de comercio justo practicado
por Starbucks.

“no debe sorprender el evidente doble rasero que
Starbucks y la mayoria de las empresas son tan propensas
a usar cuando lidian con sus responsabilidades sociales y

ambientales”

® Barricada: Starbucks y sus Fechorias de Ciudadania
Corporativa en Etiopia

En el actual entorno capitalista, esperar que las
corporaciones se comprometan seriamente al
sostenimiento por razones morales es pecar de mucha
ingenuidad. La enorme mayoria se involucran en RSC y
en el sostenimiento estrictamente para capear las criticas
y construir una reputacién positiva para sus marcas y su
nombre corporativo. A la larga esperan volverse atiin mas
competitivas y con mayor valor del accionista, al ir
construyendo sus llamados activos intangibles (White
2006). Por supuesto, no hay nada malo en eso y en
obtener rendimientos de su valor agregado, como un
derivado de la buena ciudadania corporativa, siempre y
cuando haya un compromiso genuino y una congruencia
entre las declaraciones y las acciones, y que tales
declaraciones satisfagan las demandas de sostenimiento
de las varias partes interesadas.

Desafortunadamente, éste es rara vez el caso, y con
Starbucks dicha imagen de inmediato se derrumba
cuando se observan posiciones especificas que ha
adoptado muy recientemente. Se trata del caso de
Etiopia, lugar de nacimiento del grano de café e,
irénicamente, uno de los pafses mas pobres del mundo,
situado en el lugar 170 entre 177 naciones en el Indice
de Desarrollo humano.?® Casi el ochenta por ciento de
los etiopes, o cincuenta y seis millones de personas, viven
con menos de dos délares al dia y casi una cuarta parte lo
hace con menos de un délar diario. El café en Etiopia
tiene un enorme peso en las exportaciones,
representando el sesenta por ciento de la captacion de
divisa extranjera y el diez por ciento del ingreso del
gobierno. En efecto, alrededor de 17 millones de etiopes
participan directa o indirectamente en el comercio de
café para su sustento,* sin proteccion alguna frente a los
especuladores de los mercados primarios. De esta forma,
cuando la produccién media por familia es de trescientos
kilos anuales, que se traducen en $847 al afio, o $2,32 al
dia, es imposible argumentar que al pagar $1,28 por libra
una empresa estd pagando un precio justo por el café.
Mas, si Starbucks y otros grandes importadores quisieran,
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17 millones de etiopes podrian salir de la pobreza
literalmente en un afo si los importadores estuvieran
dispuestos a pagar un precio verdaderamente sostenible.
Es dificil no arribar al pensamiento de que la avaricia
suprema domina las mentes de las corporaciones globales
cuando la investigacion muestra que un productor del Sur
recibe $0,034' (0 menos del uno por ciento) de una taza
de café mocha que Starbucks vende a $3,40 o que gana
$1,28 (o 7,8 por ciento) en una libra de “Mocha Sanani
Arabe” que se vende a $16,45. Un ingreso familiar de
poco mas de dos dolares diarios no es un ingreso
sostenible y mucho menos un ingreso digno adn en
Etiopia, y Starbucks puede ciertamente pagar mucho mas
para hacerlo sostenible.

Precisamente porque los precios pagados a los etiopes no
son sostenibles, éstos han estado tratando de obtener mas
por su producto, el cual obtiene algunos de los precios al
consumidor mds altos (el Hacienda Gemadro de Etiopia
de Starbucks se vende actualmente en U.S. $12 vy el
Sidamo en $10,45 por libra*? y Starbucks esta intentando
obtener una marca registrada para un café tipo Sidamo al
precio de $26). Los etiopes —todavia usando la légica del
mercado- argumentan con razén que dado que los cafés
etiopes estan entre los de mas alta calidad en el mundo,
quieren obtener en Estados Unidos tres marcas registradas
para tres tipos de granos de café oriundos de Etiopfia:
Sidamo, Haraar y Yirgacheffe. La marca registrada es una
poderosa herramienta que faculta a los exportadores a
mejorar sus términos de comercio, los cuales son
actualmente dictados por poderosas corporaciones
globales como Starbucks. Tan poco como esto pueda
aparecer, para Etiopia representa una infusién adicional
de $88 millones en exportaciones,*3la cual es vital para
que 17 millones de etiopes a duras penas consigan un
sustento. La marca registrada en la practica protegeria a
sus cafés de forma similar a como las D.O.C. 0 A.O.C del
vino en los paises europeos protegen y regulan la calidad
y el origen de sus vinos, tales como la champana y el
Burdeos en Francia o el Duero y el Rioja en Espafa. Mas,
a diferencia de la Unién Europea, Canadd y Japén, donde
el registro de las marcas etiopes ha sido admitido, en
Estados Unidos el proceso se ha atorado y sélo el
nombre de grano de café Yirgacheffe dispone actualmente
de una marca registrada.**

Las gestiones hasta ahora sin éxito del gobierno Etiope
con la oficina de marcas y patentes estadounidense
(USPTO) exponen sin rodeos la hipocresia de Starbucks,
lo que ha provocado una campana de consumidores
dedicada a Starbucks, como resultado de su conducta
claramente depredadora, abusiva y digna de “barones
ladrones.” Por méas que se jacte de su compromiso con el
sostenimiento y la justicia, lo que destaca es la avaricia
plena detras del mencionado compromiso. En efecto,
cuando el gobierno etiope presenté su solicitud de marca
registrada con la USPTO en 2005, se encontré con que
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Starbucks ya habia presentado una solicitud para registrar
al café Sidamo Shirkina, secado al sol, como marca
registrada para comerciarlo en edicién limitada por el
precio de $26 la libra; por el cual, si paga en promedio
$1,28 en la actualidad, lo estaria vendiendo por un ratio
de mas de veinte veces su costo de ventas —un caso
clasico de los Aspectos de Indole Comercial de la
Propiedad Intelectual (o TRIPs por sus siglas en inglés)
que promueve el mantra neoliberal del capitalismo de
hoy en dia. De esta manera, aunque Starbucks no ha
intentado arrogarse el uso exclusivo del nombre de café
Sidamo, sus acciones devinieron en la practica en la
suspension por parte de la USPTO de la solicitud etiope.
Ademds, a pesar del llamado del gobierno etiope a
Starbucks para sentarse a resolver la disputa
amigablemente, proponiendo un acuerdo de licencia de
Etiopia a Starbucks, ya que el pais es la Gnica fuente
original identificada, Starbucks se negé a reunirse.

Desafortunadamente, esto no fue todo lo que el “experto
en sostenimiento” Starbucks hizo para bloquear la gestion
del gobierno de Etiopia para proteger un recurso de
verdadero interés nacional para la sociedad etiope.
Starbucks, premeditadamente y con plena intencion,
intervino en la decisién de la USPTO, al indicarle a la
Asociaciéon Nacional de Café (NCA) -la asociacion
estadounidense del gremio del café- que escribiera una
carta de protesta a la USPTO. En efecto, el presidente de
la NCA le dijo a personal de la embajada etiope que
Starbucks Ilevé el asunto a su atenciéon. Como comenta
Seth Petchers, lider de café de la campafa “Haz el
Comercio Justo” de Oxfam Internacional, la conducta de

Starbucks es indefendible.*>  Mas Starbucks fue lo
suficientemente atrevido para intentar negarlo, lo que
Oxfam refuté rapidamente argumentando que era
deshonesto negar su responsabilidad y renové su llamado
para que Starbucks se atuviera a su compromiso mediante
la satisfaccién inmediata de la solicitud de Etiopia.*® Sin
embargo, fue necesario lanzar una campafa de
consumidores desde Octubre pasado para que un mes
después Starbucks estuviese al menos dispuesto a sentarse
con Etiopia sin resultados concretos. Fue sélo después de
una campana de cuatro meses, donde Oxfam ha
movilizado a cien mil consumidores, quienes han
presentado una peticibn a Starbucks, que varios
importadores de CJ, como Green Mountain Coffee, se han
reunido con los representantes etiopes, acordando
respaldar su iniciativa para registrar sus cafés en Estados
Unidos;*” 'y que, una semana después, Starbucks
pareciera estar cediendo, ya que ahora ha declarado que
ya no bloqueard a Etiopia. No obstante, todavia no ha
mostrado disposicién para respaldar la iniciativa etiope
de registrar sus cafés.*® Por lo que la campafia continuara
ejerciendo presion hasta que Starbucks respalde
plenamente la solicitud de Etiopia y se siente con ella a
elaborar un acuerdo de licencia.



No debe sorprender el evidente doble rasero que
Starbucks y la mayoria de las empresas son tan propensas
a usar cuando lidian con sus responsabilidades sociales y
ambientales. Muchas tienen expedientes que exhiben la
incongruencia obvia entre sus declaraciones y los hechos,
con respecto a su compromiso de ir en pos de una cultura
empresarial verdaderamente sostenible para todas las
partes interesadas.  Los antecedentes de Starbucks
muestran, por ejemplo, que en 2002 la empresa acordd
pagar $18 millones para saldar demandas legales por no
pagar horas extras a sus propios empleados.*® De esta
forma, es muy natural, como lo reporté The Economist,
que Starbucks fuese wuna de muchas compafiias
estadounidenses que decidié comprometerse a los —de
por si pro empresa— principios del Pacto Global de la
ONU, solo después de que un esfuerzo que duré tres
afios, de la ONU y de la Asociacién de la Barra
Estadounidense, produjera una carta, llena de legalismos,
que blinda a las corporaciones de demandas legales que
se basen en reclamos de que no han hecho honor al
Pacto.>0

S6lo observando esta consistente conducta puede
concluirse que el $1,28 por libra, que Starbucks alardea
pagar al cien por ciento de sus proveedores, es un precio
tan barato que estratégicamente le permite a Starbucks
proyectarse como comprometido con el verdadero
sostenimiento sin que realmente cumpla con su promesa.
No sélo hay abundante evidencia que indica que, adn en
Etiopia, —donde el costo de vida es sélo el 15% del costo
de vida estadounidense en términos de paridades de
poder de compra (PPC)- $1,28 por una libra de café es, a
lo mucho, un paliativo en el sufrimiento de extrema
pobreza, sino también hay abundante evidencia que
pone al descubierto una consistente estrategia de la
mayoria de las empresas para manipular las normas con
el fin de parecer que hacen el bien sin realmente hacerlo.

“los esquemas de negocio del café de comercio justo, al

apuntar al comin denominador mds bajo, fracasan en

cumplir con el espiritu del término y proveer verdadero
sostenimiento a los participantes desposeidos”

Como veremos aldn mas, el $1,28 por libra es sélo un
pequefio vendaje, en la herida sangrante, que no ofrece
una vida digna. Sin duda, la situacién es muy semejante
a la hipocresia que otras empresas globales utilizan,
cuando, literalmente, quieren jactarse del hecho de que
pagan mas que el salario minimo en los paises del Sur
que son parte de su cadena de abastecimiento, sabiendo
perfectamente que un salario minimo esta muy lejos de
constituir un salario digno, ain en las economias mdas
avanzadas. De esta forma, pagar un poco mas que en los
mercados de materias primas o pagar un poco mas que el
salario minimo van por la misma via de pensamiento
estratégico. Se ven muy razonables y son tan baratos que
todavia permiten a las corporaciones cumplir facilmente
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con las demandas de los accionistas. Mas la estrategia es
s6lo un oropel, pues no esta de forma alguna a la altura
del compromiso declarado con el sostenimiento.
Consecuentemente, pagar $1,28 por libra es tal ganga
que sigue siendo muy consistente con la, hasta ahora,
negativa de Starbucks de respaldar la lucha de Etiopia
para registrar sus cafés, con el fin de obtener un mayor
precio para reducir el sufrimiento de sus productores de
café. Un precio mayor por cafés, que se venden al
consumidor a precios muy altos, puede seguir siendo
muy barato, pero estd por encima de lo que la empresa ya
habia presupuestado a su costo de ventas, e iria en contra
de las demandas de dividendos de los accionistas en los
siguientes trimestres financieros y en contra de la parodia
de CJ que Starbucks ha escogido.

® Barricada: El Asalto de los Grandes

Mas allé de las evidentes fechorias y dobles criterios de
Starbucks, como el mayor participante de café CJ
globalmente, hay otros esquemas de negocio del café de
comercio justo que, al apuntar al comin denominador
mas bajo, fracasan en cumplir con el espiritu del término
y proveer verdadero sostenimiento. Mas, todavia peor,
representan un gran peligro para la capacidad del
movimiento de CJ para ir en pos de su verdadero
significado, conforme el control de C] parece estar
trasladandose de las trincheras civiles a los gigantes
mundiales del comercio al detalle.

“si, como cada vez mds parece ser, el café de comercio
justo se vuelve un articulo de gran mercado bajo el
actual paradigma, las economias de escala, que proveen
de inmenso poder de negociacion a estas
corporaciones, pueden eventualmente hacer del
llamado café CJ un producto basico y la norma sin que
se cumpla su promesa”

A. Gigantes del Comercio al Detalle

En este panorama tenemos a un creciente nimero de
grandes corporaciones globales que estan mercadeando
café y otros productos de comercio justo y que no tie-
nen la menor intencién de comprometerse al verdadero
sostenimiento de todas las partes interesadas, especial-
mente de los pequenos productores y jornaleros en el
sector de café. Estas empresas han abordado el 6mnibus
del comercio justo para practicar la tradicional parodia
que ha hecho presa del CJ y de la RSC desde su inicio,
con el sélo interés de aumentar sus activos intangibles
para incrementar ain mas el valor del accionista. Entre
ellos destacan grandes hipermercados como Carrefour,
la segunda cadena en el mundo, y ahora, entre todas las
corporaciones, Wal-Mart, un explotador global,>' que el
ano pasado anuncié que se embarcaba en el café CJ>? y
lo estd probando actualmente en Tejas>® —su almacén
Sam’s Clubs ha estado vendiendo el café brasileno CJ
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Marqués de Paiva desde 2005.5* De hecho, mas de 500
compaifiias incluyendo a McDonald’s y Dunkin Donuts
venden ahora el llamado café CJ en Estados Unidos,® y
muchos otros lo hacen en Europa, incluyendo al Grupo
Ahold holandés, el tercer detallista en el mundo —el cual
ya ha sufrido grandes escandalos de gobierno y boicots
de consumidores debido a actos de creatividad
financiera—>¢ > que mercadea café CJ con la etiqueta
Utz Kapéh.

Esto debe de ser de gran inquietud para quienes apoyan
al comercio justo y al sostenimiento. Primeramente, es
evidente que pagar el precio actual de $1,26 del café CJ
—el cual no ha cambiado desde 1994- no faculta a los
agricultores ni a los trabajadores para gozar de una vida
digna y, por tanto, la vara del comercio justo debe de
ser elevada sustancialmente -para incrementar la
participacién del productor en la cadena de valor de sus
cafés respecto al precio al consumidor— para cumplir su
cometido. Asi mismo, algunas de estas empresas tienen
terribles historiales de sostenimiento y respeto a los
derechos laborales, atiin en sus paises matrices. Este es
el caso de Wal-Mart, la cual, a pesar de su permanente
campana en los medios con el fin de superar su
manchada imagen, todavia ni siquiera produce un
reporte global formal de RSC —publica un reporte de
normas éticas de su cadena de abastecimiento mas no
un reporte detallado de su operacién completa— y sélo
algunas de sus subsidiarias, como Wal-Mart México,
ofrecen un reporte superficial.®® Mas, mas alla de estos
hechos documentados, el inmenso poder de estas
megacorporaciones, y su bldsqueda obsesiva de mayores
ganancias a toda costa, sélo hara mucho mas dificil que
el movimiento de comercio justo cumpla con su
cometido. Esto amenaza seriamente el espiritu original
de CJ.

“scomo van Carrefour y Wal-Mart a generar
sostenimiento para los consumidores, lo cual es
perfectamente aceptable, y al mismo tiempo proveer
sostenimiento para los agricultores de café o los
jornaleros que participan en sus cadenas de
abastecimiento? Sélo pueden hacerlo si pagan
sustancialmente mas por el café CJ y obligan a que se
paguen salarios dignos en sus cadenas de
abastecimiento sin aumentar los precios al consumidor.
Esto s6lo puede ocurrir si cortan sus margenes”

Si, como cada vez mas parece ser, el café de comercio
justo se vuelve un articulo de gran mercado bajo el
actual paradigma, las economias de escala, que proveen
de inmenso poder de negociacion a estas
corporaciones, pueden eventualmente hacer del
[lamado café CJ un producto basico y la norma sin que
se cumpla su promesa.  Esto puede acontecer
relativamente en el corto plazo, al grado que no me
sorprenderia si en el transcurso de una década todo el
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café Arabica es etiquetado CJ —el café Robusta mds
barato es el tipo usado por las grandes marcas
envasadas como Nescafé, Folgers o Yuban. Como
podemos verificar en el caso de Starbucks, la cual pago
en promedio en 2005 dos centavos mds que el precio CJ
por todo el café adquirido, el precio CJ es tan accesible
que los principales importadores parecen estar
dispuestos a pagarlo por ser tan barato y tan
conveniente  estratégicamente. No obstante, si
analizamos las estrategias de mercado de Carrefour y
Wal-Mart ambas se enfocan en ofrecer los precios mas
bajos. Carrefour enfatiza el proveer de sostenimiento
al consumidor al facultarlo a comprar a precios que
corresponden a su poder de compra.”® El lema de Wal-
Mart es precios bajos todos los dias. Si ya sabemos que
$1,26 por libra no es sostenible, a menos que sélo
queramos mitigar el sufrimiento de los pequefios
agricultores de café ;cémo van Carrefour y Wal-Mart a
generar sostenimiento para los consumidores, lo cual es
perfectamente aceptable, y al mismo tiempo proveer
sostenimiento para los agricultores de café o los jornale-
ros —o, en ese caso, para todas las partes interesadas que
participan en sus cadenas de abastecimiento? Esto s6lo
pueden hacerlo si pagan sustancialmente mds por el
café CJ y obligan a que se paguen salarios dignos en sus
cadenas de abastecimiento, sin aumentar los precios al
consumidor. Sin lugar a dudas, esto sélo puede ocurrir
si recortan sus margenes. Mas, indudablemente,
mientras sigamos sumergidos en el actual paradigma
darwinista del valor del accionista, las empresas
considerarian dicho esquema como anatema. De esta
forma, se vuelve evidente que el permitir que las
megacorporaciones se involucren en el CJ, sin primero
elevar sustancialmente la vara de las normas de café de
CJ —especialmente los precios del café verde y los
salarios— eventualmente puede darles el control de este
sector y hacer del CJ un concepto adulterado, con su
precio aceptado como la norma (un precio de mercado
primario) sin que sea auténticamente comercio justo.
También se estd volviendo evidente que el actual precio
CJ de $1,26 solo puede funcionar como salvaguarda
frente a las caidas especulativas de los mercados
primarios o frente a un desastre natural de envergadura
en una region cafetalera grande.

“va que los salarios dignos sélo proveen una fraccion
del ingreso necesario para gozar de una calidad de vida
digna, tanto en el Norte como en el Sur, la tnica forma
es entonces elevar la vara de CJ para precios y salarios al

nivel necesario para proveer una vida digna”

No s6lo muchas de estas corporaciones tienen algunos
de las peores imagenes en sus practicas laborales y de
cadenas de abastecimiento, al ir inexorablemente en
pos de las mayores eficiencias a costa del sostenimiento
de sus empleados y de sus proveedores, sino que la
probabilidad de que adopten practicas verdaderamente



sostenibles es casi imposible. Es decir, algunas de estas
corporaciones como Carrefour, al menos en el papel,
han incorporado en sus normas de sostenimiento
algunas de las directrices e indicadores de la OCDE, la
GRI y otras. Dichas normas hacen referencia a normas
reconocidas internacionalmente, como, por ejemplo,
los convenios sobre derechos laborales de la OIT. Sin
embargo, aun si todas las corporaciones activas en el
café CJ eventualmente se adhirieran plenamente a todas
estas normas, no se garantizaria de forma alguna el
sostenimiento de un sustento digno para los agricultores
y jornaleros. Como siempre ha afirmado La Alianza
Global Jus Semper, las normas de la ONU, de la
OCDE, del Pacto Global y todas las demas defieren a
los Convenios de la OIT con respecto a normas
laborales (LISDINYS 2003). No obstante, la norma de
mayor nivel de la OIT sélo requiere del cumplimiento
de la legislacién laboral de cada pais y del pago del
salario minimo legal de cada pais (de Regil 2006). Por
ello, ya que los salarios dignos sélo proveen una
fraccion del ingreso necesario para gozar de una
calidad de vida digna, tanto en el Norte como en el Sur,
la Unica forma es entonces elevar la vara de CJ para
precios y salarios al nivel necesario para proveer una
vida digna. Por lo que necesitamos de un verdadero
marco de sostenimiento y no de las actuales normas de
RSC que han sido adelgazadas por los organismos
multilaterales y por algunas ONGs en reaccién a las
presiones de las corporaciones y de sus gobiernos.

“el reporte del UK Food Group cita quejas de Max
Havelaar — la organizacion certificadora FLO’s en Suiza—
que Utz Kapéh practica una especie de CJ ligero”

B. Establecedores de Normas — Utz Kapéh
Ademas de estas
corporaciones tenemos una
diversidad de iniciativas
que de alguna manera
participan en café CJ y que
trabajan con las empresas
para desarrollar
condiciones supuestamente
de sostenimiento y que no
son miembros de la FLO.
Entre ellas, la de mayor
relevancia parece ser Utz
Kapéh.

"UTZ KAPEH
- Certified

Responsible
Coffes

Esta organizacién se presenta a si misma como un
programa mundial de certificacion que “establece la
norma para la produccién y abastecimiento responsable
de café;” mas, en la practica, claramente demerita el
espiritu del café CJ y opera como un ujier de los
gigantes del comercio. Utz Kapéh compite con la FLO
argumentando que se complementan mutuamente, ya
que el C] de la FLO se enfoca en los pequefios
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productores y ésta no lo hace.®® Por tanto, la principal
diferencia, segtin Utz Kapéh, es que no ofrece un café
CJ per sé, sino que en su lugar otorga su sello de
aprobaciéon a todas las marcas que certifica que
cumplen con sus normas. Dicho concepto es de
esperarse ya que Ahold es un co-fundador de Utz
Kapéh. De esta manera, ya que Ahold tiene su propia
empresa: Ahold Coffee Company, ésta actla para
certificar el 100 por ciento de sus cafés con el sello CJ
de Utz Kapéh.®' Esta también certifica a otras marcas
muy conocidas como Sara Lee y a docenas de
compafiias tostadoras de café. Sin lugar a dudas, Utz
Kapéh es un participante del CJ representante de los
gigantes del mercado y va directamente en contra del
concepto de la FLO.

En efecto, al mismo tiempo que declara que la FLO y
ella se complementan mutuamente, ataca el concepto
de la FLO al argiiir que el CJ FLO es un programa de
ayuda que invita a los consumidores a escoger
productos con el sello FLO y a participar activamente en
mejoras sociales y ambientales pagando un precio
superior. Al respecto, arguye que las estadisticas de
mercado muestran que la mayoria de los consumidores
y de las compafias no estan dispuestas a hacer esta
contribucién.®? De esta forma, Utz Kapéh afirma que la
gente prefiere su marca favorita, si saben que esta
elaborada de manera sostenible, a pesar del hecho de
que dicho argumento es facilmente refutable por la
posicién consistente de los consumidores en las
encuestas, expresando su disposicién a pagar una prima
en el precio de productos comerciados justamente, si la
calidad estd a la par.®® En un estilo que proyecta una
actitud de propiedad que raya en la superioridad, Utz
Kapéh también se jacta que su nombre denota
profesionalismo en el cultivo del café y en el registro de
su origen para asegurar a éste -signifique lo que
signifique.

A diferencia de la FLO, ni C.A.F.E. de Starbucks ni Utz
Kapéh proveen de un precio piso a los productores;
mas, como hemos visto con Starbucks, pueden pagarles
precios equivalentes u ofrecerles incentivos de precio
por calidad, que pueden proveer alguna estabilidad de
precios. Sin embargo, esto puede estar muy por debajo
del piso de la FLO de $1,26. Conforme a lo reportado
por el UK Food Group, los precios de lista pagados por
los compradores Utz Kapéh —citado por Renard (2004)—
estaban por encima de los precios de mercado (U.5.$
0,70-0,77/libra comparado con $ 060/libra). Si uno
visita su pagina en la red, hay una pagina de precios, la
cual se refiere a un precio prima sin establecer una cota
de referencia, ya que se argumenta que el precio prima
certificado es explicitamente determinado en una
negociacion entre compradores y vendedores sin
participacion alguna de Utz Kapéh.®* No es de
sorprender que el reporte del UK Food Group cite
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quejas de Max Havelaar — la organizacién certificadora
FLO en Suiza— de que Utz Kapéh practica una especie
de CJ ligero.®> Evidentemente, las normas de Utz Kapéh
no se interesan por sacar a los pequefos agricultores de
la pobreza. Asi, por ejemplo, su cédigo de conducta no
hace mencién alguna de financiamiento a los
productores, en contraste con las normas de la FLO. Se
vuelve evidente que Utz Kapéh es un club de los
gigantes del comercio y que su actividad socava el
enfoque de la FLO de abrir mercados para los pequefos
productores.

“ninguna de las normativas socava intencionalmente al
comercio justo; mas, mientras no aborden de manera
integral los requisitos para generar relaciones
comerciales verdaderamente sostenibles entre pequenos
agricultores, trabajadores y corporaciones, las empresas
facilmente pueden utilizarlos para verse bien sin
realmente hacer el bien”

C. Establecedores de Normas — ETI

Proviniendo de un d&ngulo totalmente diferente, la
Iniciativa del Comercio Etico, (ETI por sus siglas en
inglés)  participa en CJ para

promover los derechos laborales
y, a pesar de su buena
intencion, fracasa en cumplir
su proposito. La ETI estd
constituida por una alianza
de empresas, ONGs vy
sindicatos que ha
desarrollado sus propios
cédigos de conducta para
proteger las condiciones laborales

en las cadenas de abastecimiento para los trabajadores
que producen para el mercado del Reino Unido, para
que dichas condiciones cumplan o excedan las normas
laborales internacionales. La ETI promueve sus codigos
de conducta tanto para manufactura como para
agricultura. Su enfoque son los derechos laborales en
dondequiera que tomen lugar, y monitorea a todas sus
empresas miembro anualmente. Aunque la ETI no tiene
un sello de comercio justo y no es miembro de la FLO,
apoya al CJ. Algunas de sus empresas miembro son
grandes comercios en el Reino Unido, tales como Marks
& Spencer y Tesco, los cuales comercian café C],
ademds de tostadores como Union Coffee Roasters.
Como consecuencia, la ETI ha preparado las Directrices
de la ETI para Pequefios Propietarios, con los pequefos
productores de café y de otros productos CJ
evidentemente en mente. No obstante, la ETI deja claro
que aunque el énfasis del C] de la FLO es asegurar que
a los productores se les pague un precio decente por sus
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productos, la misién de la ETI es asegurar que se
cumpla con normas laborales minimamente decentes en
la produccién del amplio abanico de productos de las
empresas.%°

Sin embargo, como se describe en la tabla de abajo, la
ETI padece del mismo viejo problema de todas las
normas de RSC: basada en los Convenios de la OIT, fija
como norma a los salarios minimos legales, y fomenta
un salario digno sin definirlo de manera practica y
mucho menos haciéndolo un requisito. ~ Dado que el
trabajo de la ETI se centra en el Reino Unido, esto
puede no ser mayor problema, en referencia a lograr un
entorno de salarios dignos en la isla. No obstante,
tratindose de todos los trabajadores en los paises del
Sur, quienes son sistemdticamente explotados para
abastecer al Reino Unido y al resto del Norte, se torna
un problema avasallador. Es por esto que, en lo que
respecta a los pequefios productores de café y a los
trabajadores de las plantaciones de café, los cédigos de
la ETI fracasan de la misma forma en que todos los
demds cédigos lo hacen en exigir una calidad de vida
verdaderamente digna. La ETIl es s6lo una normativa
voluntaria de los derechos laborales que muchas
empresas usan en el Reino Unido. Otras empresas
pueden estar utilizando normativas similares como la
SA 8000, que también se enfoca en lo laboral, o en la
mas detallada normativa GRI.  Ninguna de las
normativas socava intencionalmente al comercio justo;
mas, mientras no aborden de manera integral los
requisitos para generar relaciones comerciales
verdaderamente sostenibles entre pequefios agricultores,
trabajadores y corporaciones, las empresas facilmente
pueden utilizarlos para verse bien sin realmente hacer el
bien.  Un caso a propésito: ActionAid Reino Unido,
acaba de hacer publicos un reporte y una campafa que
ponen en evidencia como las practicas de compras de
los supermercados del Reino Unido, incluyendo a
Tesco, Asda y Sainsbury, incurren en descaradas
violaciones de los derechos humanos, las cuales
engendran salarios de miseria, condiciones industriales
peligrosas, jornadas de largas horas y empleos inseguros
para las mujeres que laboran en granjas y en fabricas a
todo lo largo y ancho del Sur. ¢

La siguiente tabla muestra cémo el tema de los salarios
dignos no se aborda realmente en las normativas
utilizadas por algunas de las grandes corporaciones que
ya estan participando en el café de comercio justo;
normativas a las cuales se les supone, por parte de los
diferentes actores, que aseguran el sostenimiento de las
formas de ganarse la vida de de los productores y de
los trabajadores:
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Tabla 1. Cémo los grandes actores del Café de Comercio Justo y las

organizaciones que establecen los codigos abordan a los salarios dignos

Starbucks

Carrefour
Wal-Mart

Ahold

Utz
Kapéh

ETI

Usa sus propias normas C.A.FE., requiriendo que los productores paguen al menos el
salario minimo legal o la norma de la industria, lo que sea mayor, y menciona al salario
digno sin definirlo (SR-HP1)2. Para el comercio justo defiere a las normas FLO.

Se adhiere a los Convenios de la OIT, en particular respecto a la libertad sindical y
negociacién colectiva. No hay mencién alguna de salarios minimos o dignos.

Los salarios y prestaciones en su cadena de abastecimiento tienen que cumplir con las
leyes locales y nacionales o ser consistentes con las normas locales prevalecientes en los
paises, si las normas locales prevalecientes son superiores.

Se rige por las normas de Business Social Compliance Initiative (BSCI), la cual a su vez
defiere a los Convenios de la OIT. Asi, la clausula 4 del cédigo de conducta BSCI
establece al salario minimo legal como la cota de referencia e invita al pago de una
compensacion adecuada que cubra gastos e ingreso discrecional (lo que quiera decir eso).

Capitulo 10, sec. F (Cédigo de Conducta) cubre los derechos de los trabajadores y hace
referencia explicita a varios Convenios de la OIT. Respecto a salarios declara (10.F.10) que
el productor tiene que pagar a trabajadores (permanentes y eventuales) salarios brutos que
cumplan la legislacion nacional y del sector. No hay mencién alguna de salarios dignos.

El Cédigo Base tiene nueve clausulas que reflejan las normas OIT principales. La clausula
5 declara explicitamente como norma que se paguen salarios dignos. Mas el cédigo 5.1
fija la cota en el salario minimo o lo que sea necesario para satisfacer las necesidades
basicas y algo extra, lo que peca de ambigliedad y deja la norma a la libre interpretacion:
Salarios y prestaciones pagados por una semana laboral regular cumplen, como minimo,
con las normas legales nacionales o la cota de la industria, la que sea superior. En todo
caso los salarios siempre deben ser suficientes para satisfacer las necesidades basicas y
proveer algdn ingreso discrecional. Las Directrices para Pequefios Propietarios de la ETI
hacen un esfuerzo extra para ser mas explicitas, mas no precisan qué es un salario justo/
digno. Requieren que los compradores paguen al menos un precio que exceda el costo de
insumos mds mano de obra o salarios dignos, lo que sea superior. Requieren lo mismo
para pequenos productores que empleen mano de obra. También alertan que un salario
minimo legal a menudo no es un salario digno. Mas su mejor definicion de salario digno
no ofrece un mecanismo para definirlo y mantiene la ambigiiedad, ya que sélo declara
que todos los trabajadores tienen derecho a “salario digno.” Es decir, que la paga debe de
ser suficiente para satisfacer las necesidades basicas (por ejemplo: vivienda, alimentacion,
combustible, ropa, salud y educacion) con algo extra para gastar como se desee.

La norma salarial de la OIT es el salario minimo como especificamente se define en el
Convenio 131 y en la Recomendacién 135 de 1970. Hay otros convenios que fijan los
salarios minimos especificos de diferentes sectores para maquinaria (C028) y para
agricultura (C099). Ninguno de estos convenios son considerados convenios medulares o
prioritarios, por lo que sélo cincuenta naciones los han ratificado e importantes
productores de café como Colombia y Etiopia no lo han hecho.

Referencia a notas al final de seccidn: Starbucks % Carrefour ®%; Wal-Mart 7% Ahold 7'y 7% Utz Kapéh 73 ; ETI 74, 75y 76 OIT 77
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Un actor periférico que favorece a grandes productores
es Eurepgap; una normativa con influencia en la pro-
duccién de café creada en 1997 como entidad privada
que fija normas voluntarias para la certificacion mundial
de productos agricolas. Eurepgap es la base de las nor-
mas de produccion Utz Kapéh. Se describe a si misma
como sociedad equitativa de productores y comercian-
tes agricolas, que quieren establecer normas y procedi-
mientos de certificacién para Buenas Practicas Agrico-
las.”® Su meta es mantener la confianza del consumidor
en la calidad y seguridad de los alimentos y secundaria-
mente asegurar un enfoque responsable a la seguridad y
salud de los trabajadores. No se inmiscuye en CJ ni en
derechos laborales. Mas vale la pena mencionarlo pues
tiene criterios de cumplimiento para el café, que gene-
ran criticas por favorecer a las plantaciones y por ser en
la practica una barrera de acceso al mercado para los
pequenos propietarios (Tallontire and Vorley 2005).

“al analizar las normas desarrolladas o adoptadas por los
participantes antes mencionados, ninguna aborda
efectivamente el verdadero sostenimiento de productores
y trabajadores en el fondo de la piramide”

D. Otros grandes actores en el café

En cuanto a las grandes casas de comercio primario del
café que controlan el mercado, la mayoria siguen practi-
cas denominadas sostenibles fuera de la FLO bajo las
mismas normas del menor comin denominador utiliza-
das por los actores antes descritos. Casas como Ecom,
Efico, Neumann, Tchibo y Volcafé -y comerciantes
como Nestlé, Sara Lee y Kraft— han desarrollado proyec-
tos de sostenimiento en colaboracién con Sustainability
Agricultural Initiative, y Nestlé ha desarrollado un
clasificador de proveedores similar al C.A.FE. de
Starbucks, todos ellos inferiores a la FLO (Ponte: 2004).

Por dltimo, mas no menos importante, es la
Organizacion Internacional del Café (OIC). La misién de
la OIC es actuar como /la principal organizacién
intergubernamental para el café, reuniendo a paises
productores y consumidores para enfrentar los retos del
sector mundial del café mediante la cooperacion
internacional, 'y contribuir de forma prdctica a la
economia mundial del café y a mejorar los niveles de
vida en los paises en desarrollo. La OIC cita el fomento
de condiciones de vida sostenibles como una forma de
satisfacer su mision; pero, aunque también menciona,
como otra manera, trabajar con el sector privado
mediante un “Consejo Consultivo del Sector Privado de
16 miembros,” los pequenos propietarios, quienes
representan 75 por ciento de la produccién mundial de
café, tienen poca representacién. Entre los miembros
del consejo del sector privado se encuentran las
asociaciones de los grandes comerciantes, como la NCA
estadounidense y las federaciones europeas y japonesas,
pero muy pocas cooperativas.
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En reaccion, ONGs activas en café CJ, como Oxfam
International (Ol), han presionado para incrementar la
representacion de pequenos propietarios en la OIC. En
opinién de Ol, la OIC puede crear un espacio para que
los pequefios agricultores obtengan refinanciamiento de
sus deudas, préstamos de bajo interés y acceso a infor-
macién y a mercados. Mas, ain de mayor importancia,
la OIC podria piblicamente Ilamar a la reestructuracion
de la industria del café para que las cooperativas pue-
dan participar en un entorno equilibrado con las gran-
des plantaciones y empresas globales.” Desafortunada-
mente, hasta ahora poco se ha hecho. Ol ha pedido a la
OIC que dé representacion equitativa en los foros con-
sultivos a pequenos agricultores y trabajadores, cam-
biando su actual estatuto para resolver la crisis actual
del café. Ol argumenta que los intereses de empresa es-
tan representados y gozan de sus foros, por lo que los
pequefios productores deberian tener lo mismo. Ol qui-
so participar en la 95° Reunién de Consejo en mayo pa-
sado como Observador Temporal. Pero la OIC se rehus6
y s6lo permitié que diera una presentacién sin entablar
ningin “didlogo critico”. De esta forma, segin Ol, la
OIC no propuso nada especifico que aborde la proble-
matica de pequefios productores y, desde 2005, va muy
lentamente respecto al futuro de su estatuto operativo.®°
Como suele ocurrir con la mayoria de los organismos de
comercio, la OIC esta dominada por las grandes empre-
sas, tanto de paises importadores como exportadores.

® Barricada: Estructura Empantanada

Al analizar las normas desarrolladas o adoptadas por los
participantes antes mencionados, ninguna aborda efecti-
vamente el verdadero sostenimiento de productores y tra-
bajadores en el fondo de la pirdamide, que en principio es
el fin de estos esquemas. El problema de raiz es que no
hay una norma que provea de una calidad de vida digna
a éstos o, incluso, a todos los trabajadores en manufactu-
ra o servicios. El estatuto de la OMC ni siquiera reconoce
la Declaracién Universal de Derechos Humanos de 1948
ni hace referencia a los convenios de la OIT. Por lo que,
respecto al sector café, como antes se argumentd, en el
mejor de los casos, los marcos actuales de RSC y de CJ
recurren al menor comin denominador disponible, defi-
riendo por omision a los convenios de la OIT para fijar la
norma de remuneracién laboral, sabiendo perfectamente
que dicha norma es el insostenible salario minimo de
cada pafs. Esta situacion se ajusta perfectamente a las
exigencias de las grandes corporaciones globales.

Por ello, cada vez es mas evidente que la debilidad en los
actuales marcos se debe a la estructura empantanada cre-
ada por la actual cultura darwinista depredadora que do-
mina al mundo. Por lo que los organismos normativos de
mayor nivel, como OIT u OCDE, que responden a los go-
biernos, no se atreveran a abandonar la norma del salario
minimo, lo cual deja libres a las empresas globales para
que rastreen el mundo en pos de los mas bajos salarios.



La mayoria de las normas usadas en C] comparten la
buena intencién de motivar a los patronos a pagar mas
que el salario minimo para dejar que los trabajadores
satisfagan sus necesidades bdsicas y tengan ingreso extra.
Mas, en el actual entorno, es muy ingenuo esperar que
las empresas cumplan ese deseo, que aun asi no serfa un
salario digno. Jus Semper siempre ha afirmado que, en un
mundo globalizado, un salario digno tiene que ser igual
paga por trabajo de igual valor, respecto a trabajadores
equivalentes globalmente, en lugar de en funcion de los
salarios locales prevalecientes. Por ello, a menos que la
sociedad civil se atreva a elevar la norma y a desarrollar
normas y mecanismos que garanticen sustentos realmente
sostenibles para todos los trabajadores, los actuales
[lamados en favor de un salario digno no son mas que
discursos para las audiencias en mente.

“cada vez hay mas presion para dejar que las corporacio-
nes participen en la FLO al abrir la certificacion a las gran-
des plantaciones de caté que usan, sin elevar la norma”

® Barricada: Presiones para Diluir el Entorno FLO

Conforme mas corporaciones grandes entran en el émni-
bus de CJ, las demandas en pos de precios al productor y
salarios a los trabajadores, realmente dignos y sostenibles,
comparten una posicion muy débil. No es sélo que estas
empresas estan claramente manipulando el concepto CJ -
elucubrando sus parédicos esquemas tacticos de
mercadeo— sino que también hardn todo lo posible para
socavar los esfuerzos de los practicantes reales de CJ.

Debemos recordar que empresas como Wal-Mart y Carre-
four pagan salarios miserables a la mayoria de sus trabaja-
dores en el Sur, en Brasil, Colombia, México, Argelia, Td-
nez o China, entre otros; que equivalen a mucho menos
de lo que deberian percibir respecto a trabajadores equi-
valentes en el Norte, en términos de poder de compra.
Por ello, esperar que se comprometan, incluso a las
timidas demandas de precios justos para el productor y
salarios dignos para todos los trabajadores involucrados
en café CJ, es ilusorio. Mas su enorme poder de mercado
pone en duda la integridad del movimiento CJ, no sélo al
provocar confusion en los consumidores sobre lo que es
realmente CJ, sino también al presionar para diluir el con-
cepto original CJ, concebido para el pequefio productor.

Ademas de desarrollar sus propios esquemas, como el
concepto Utz Kapéh, cada vez hay mas presion para
dejar que las corporaciones participen en la FLO al abrir
la certificacion a las grandes plantaciones de café que
usan, sin elevar la norma. Muchos pequenos productores
en el Sur han expresado inquietud acerca de este tema
(SETEM 2006). Esto ha generado divisiones en el
movimiento CJ. Por nombrar un caso, Dean’s Beans
Coffee, un comerciante integramente de café CJ,
abandoné en 2003 el sello Transfair USA —el licenciador
exclusivo estadounidense de la FLO- por considerar que
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se le daba demasiada atencion a las corporaciones que
ofrecen magros compromisos al CJ con su parodia de
CJ.81 Dean Cycon, presidente de Dean’s Beans, explica
que durante dos afos ha estado solicitando a Transfair
que publique el porcentaje de granos de café CJ que cada
empresa licenciada compra. Pero, de acuerdo a Cycon,
Transfair ha rehusado divulgar la informacién arguyendo
que es “secreto de empresa”.8? Equal Exchange, otra
antigua organizacion CJ, ha externado la inquietud de
que puede terminar emulando a Dean’s Beans, de
persistir la actual presion de los grandes tostadores de
café para certificar a las grandes plantaciones.? ;Con las
actuales normas CJ, realmente esperamos que las grandes
plantaciones paguen salarios dignos a sus trabajadores?

Al revisar el reporte anual de Transfair, éste reconoce la
inquietud de otros miembros del movimiento CJ y se
compromete a evitar el cachondeo corporativo. No
obstante, al definir al cachondeo su compromiso se refie-
re a los intentos de las empresas de rebajar las normas.?
No se compromete, sin embargo, a gradualmente requerir
100 por ciento de café, té, cocoa o cualquier otro
producto CJ. Intenta justificarlo explicando que las
grandes empresas pueden elegir un enfoque gradual de
CJ, probando la demanda del consumidor y aumentando
su inversién en CJ en funcion del desempeno del
mercado. Argumenta que las grandes companias tienen
la habilidad de expandir los beneficios de CJ a millones de
productores, trabajadores y consumidores adicionales.8
Partiendo de esa légica, uno sélo puede concluir —como
en el caso del desempefio total de RSC, y suponiendo que
las normas FLO realmente proveen de un sustento digno
a todos los participantes— que estd muy bien tener un
modelo de negocios que explota a una porcién de los
participantes en la cadena de abastecimiento y adn asi
anunciar que se es practicante de CJ. Es decir, el objetivo
no es ser responsable integramente sino s6lo hacer un
poco de bien, sin trastocar las estructuras de explotacion,
como en las obras caritativas. Por lo que, de la misma
manera que las empresas escogen sélo las normas de RSC
donde se ven bien y evaden el resto, pero proyectandose
como enteramente responsables, éstas pueden
proyectarse frente a sus consumidores como practicantes
de CJ, aln si s6lo una porcién de su negocio de café es CJ
y la explotacién reina en el resto de sus cadenas de
abastecimiento.

De esta forma, la cuestion es si Transfair estd comprome-
tida a hacer todo el comercio CJ o solo a aumentar el
volumen de CJ sin importar el nivel de compromiso con
lo sostenible de los participantes. Jus Semper siempre ha
afirmado que una empresa no puede ser considerada res-
ponsable si explota trabajadores ain si es excelente en
todas las demds areas de RSC. En contraste directo, para
Transfair es muy aceptable utilizar una estrategia de mer-
cadeo de nicho y no de compromiso integro con practi-
cas empresariales sostenibles. Le da preferencia al volu-
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men que las grandes empresas generan en lugar de al
compromiso holistico con CJ. Transfair habla de evitar
compromisos parédicos y en su reporte implica que
espera que las compafias incrementen gradualmente sus
volimenes. No obstante, mientras el programa no requie-
ra el compromiso contractual formal de las empresas con
una tabla de tiempos para hacer todo su café CJ, no hay
requerimiento alguno para que los comerciantes tengan
que pasar del mercadeo de nicho a un compromiso real
con el sostenimiento. Transfair percibe una cuota por
licencia que se carga a los tostadores de U.S. $0,10 por
cada libra de café certificado, que usa como incentivo.
Para bajar la cuota los compradores tienen que aumentar
su volumen total de CJ o de café CJ] como porcentaje de
su negocio total de café.  Mas, ya que no hay requisito
para volverse 100 por ciento CJ, los comerciantes son
libres de hacer lo que deseen. En la practica Transfair
permite el uso de CJ como un esquema mercadotécnico
para verse bien y satisfacer la demanda de consumo
conforme el café CJ continta creciendo dramaticamente.
Esto puede no ser CJ parddico respecto a cachondear las
normas CJ actuales, pero si es una parodia respecto a un
compromiso serio con el sostenimiento de todos los
participantes y el ambiente. Ademads, uno tiene que
preguntarse si el hecho de que las grandes empresas
generaran en menos tiempo mayor ingreso en cuotas por
licencias que pequenos tostadores, como Dean’s Beans,
no arrastra cierto peso en la ausencia del requisito para
un enfoque integral en el mercadeo de CJ.

El consumo de café de CJ se dispara en Estados Unidos,
creciendo 35 por ciento sélo en 2005 y 79 por ciento
desde 2001 (Transfair USA 2005). De acuerdo a la en-
cuesta NCA 2006 Tendencias Nacionales de Consumo de
Café, casi tres de cada cuatro adultos estadounidenses to-
man café y 56 por ciento lo hacen a diario, con los cafés
especiales representando mas de la mitad del valor del
mercado total. Asi mismo, mas de la mitad de los consu-
midores de café, enterados del CJ, lo compran casi el do-
ble que el organico.?¢ Ademads, el consumo de café sigue
creciendo. En un estudio por publicarse sobre tendencias
en bebidas de la NCA, el consumo de café entre adultos

ha rebasado el consumo de refrescos (57 contra 51 por
ciento).?” Es por esto que, dadas las tendencias y los acti-
vos intangibles que el cachondeo del CJ ofrece, las gran-
des empresas se estain embarcando en CJ. Tomando en
cuenta que Estados Unidos es el mayor mercado mundial
de café y que ahi Transfair es el Gnico certificador FLO,
tiene que ser muy preocupante, para quienes persiguen el
real sostenimiento y la justicia social, que la practica de
CJ de Transfair respalde el dominio del CJ por las grandes
empresas —por economias de escala— sin ningtin compro-
miso con la practica holistica y mucho menos con elevar
las normas de CJ. Asi, la dilucién normativa puede
suceder tanto porque el precio es tan bajo que participar
se vuelve una ganga, como porque las economias de es-
cala de los grandes importadores pueden ser para algunos
certificadores FLO demasiado atractivas para rechazar las
cuotas que seran generadas.  Asi, a menos que el
movimiento CJ lleve las normas a un terreno superior, el
café CJ podria eventualmente volverse un concepto
diluido, literalmente un producto masivo, cuando los
grandes importadores y sus proveedores inunden el
mercado con café CJ al pagar el precio y comprometerse
a normas que aspiran al menor comin denominador,.

® Barricada: Corrupcion

Finalmente, hay problemas de corrupcién que deben de
inquietar al movimiento CJ. En un reporte reciente, el
Financial Times alert6 que café "Ftico" del Perd, principal
exportador de café CJ, ni siquiera paga salarios minimos.
También hay reportes de que café etiquetado CJ no lo es,
mientras que otro café supuestamente CJ se cultiva en
bosques de humedal protegidos. La FLO no lo niega y
comenta que es sefial de que hay mayores problemas que
deben ser abordados, como el caso de los muchos
trabajadores jornaleros.®® También hay reportes de
cooperativas de café en Africa ahogadas en corrupcién,
mala gestion y explotacion. No esta claro qué tan
extendidas estan estas violaciones, pero los incidentes
reportados refuerzan la necesidad de que la FLO y los
importadores mejoren las normas y los sistemas para
blindar de dichas violaciones al proceso de monitoreo y
de certificacion.
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IV. Valoracion del Mercado de Café

Comercio Justo
Identificando Tendencias Positivas en el Actual Entorno
de Mercado

Del otro lado de la verja, hay cada vez mas empresas

con claro compromiso con el verdadero sostenimiento de
los pequenos productores de café, sin dificultad alguna
para sus negocios. Esto no implica que ya realizan todo
lo necesario para crear un entorno verdaderamente
sostenible para todos los pequenos agricultores y los
trabajadores del café C] con los que trabajan, mas lo que
ya practican parece ir en la direccién correcta. Su
trayectoria provee evidencia especifica y argumentos
claros sobre algunas de las cosas que son necesarias y
realizables para edificar un entorno de comercio justo
verdaderamente sostenible, si solo hubiese la voluntad
politica para hacerlo entre todos los participantes.

4 Norte América — Un Enfoque Integral y Holistico

El modelo de CJ de estas empresas es CJ integral en lugar
del modelo de mercadeo de nicho usado por los grandes
comercios y tostadores de café globales. En
Norteamérica, la mayoria de los importadores vy
comercios al detalle que abordan al comercio justo con
visién holistica son miembros de la Federacién de
Comercio Justo (FTF por sus siglas en inglés).  Para ser
miembro, hay que comprometerse a comerciar café CJ
exclusivamente; y las practicas de 100 por ciento C] son
verificadas y certificadas por la FTE. La FTF consta
actualmente de 26 mayoristas de café en Estados Unidos,
Canada y México, los cuales llegan a los consumidores a
través de cientos de comercios y de otros canales.
Algunos de los principales
mayoristas holisticos de café CJ son
Equal Exchange, un verdadero
pionero del movimiento CJ, Dean
Bean’s Coffee y Alter Eco. Ellos
venden a tiendas de alto nivel
incluyendo a Bristol Farms y Whole
Foods —las cuales posicionan a estos
cafés como de tipo especializado-y
a cadenas regionales como Giant
Eagle. Pero sélo tienen penetracion
esporddica en las grandes cadenas
de supermercados, como Albertson’s,
Exchange es uno de al menos dos

donde Equal
proveedores de café CJ, en alrededor de 160 tiendas, des-
de 2003. La mayor parte del café CJ en las grandes cade-
nas, incluyendo a Albertson’s, Kroger y Safeway proviene
de tostadores de café que no venden sélo café CJ, sino
que lo hacen como parte de sus practicas de RSC con un

enfoque de nicho de mercado. Esto son los casos de
Green Mountain Coffee y Millstone Coffee Company —la
ultima propiedad de P&G. La primera distribuyé 20
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“hay cada vez mds empresas con claro compromiso con
el verdadero sostenimiento de los pequenios productores
de café sin ninguna dificultad para sus negocios”

millones de libras de café en 2005, de las cuales una
quinta parte fue de comercio justo. Green Mountain
tiene distribucion en mas de 5000 supermercados y a
finales de 2005 firmé un contrato con McDonald’s para
mercadear el café Paul Newman, mezcla de organico y
CJ, en mds de 650 tiendas McDonald’s.89 A diferencia de
algunos paises europeos, en Norteamérica todavia no hay
grandes cadenas de supermercados que sélo vendan café
CJ. El caso remotamente cercano es Wild Oats, con 112
tiendas en Estados Unidos y Canada. Wild Oats se
especializa en alimentos naturales y organicos y convirtio
toda su oferta de café a granel y en bares de café a
comercio justo. lo cual representa la vasta mayoria del
café que vende (Wild Oats 2005), y lo compra de Green
Mountain. En efecto, Green Mountain reportd, para su
afio fiscal 2005, que mucho de su crecimiento se debi6 al
tremendo crecimiento de café CJ. Mas Green Mountain
considera que sus futuros ingresos pueden tener
dificultades porque la demanda de CJ esta creciendo mas
rapido que su disponibilidad (Green Mountain Coffee
2005).

“el actual precio CJ (U.S. $1,26) todavia esta 40 centavos
por libra debajo del precio de mercado que todos los
importadores pagaron antes de la crisis y todos ganaron”

Dichas opiniones parecen ser muy discutibles. Tostadores
integramente de café CJ argumentan que no hay
justificacién alguna de negocios para no hacer todo el
café CJ. Dean Cycon rebate los argumentos de algunas de
las grandes corporaciones, como Starbucks, para no
comprar todo su café de comercio justo porque la FLO
s6lo trabaja con pequefios propietarios organizados en
cooperativas. Arguye que, si se estd comprometido, uno
debe seguir trabajando con
pequefios productores si por
otro lado cumplen con las
demdas normas de la FLO,
porque hay miles de pequefios
propietarios quienes cultivan
el café decentemente vy
merecen que se les pague el
precio CJ. No estan
certificados sélo porque la FLO no tiene todavia los
recursos para certificarlos. Ademas, Cycon argumenta
que hay literalmente toneladas de café CJ disponible. El
afo pasado menos del veinte por ciento del café elegible
para venderse como CJ se vendi6 asi - si nadie lo compra
a precios C| se vende como café convencional. Los
gigantes del sector simplemente eligieron no pagar el
precio — entonces declaran que no hay café CJ
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disponible.®®  Cycon también les recuerda a los
importadores que la ironia del comercio justo es que el
actual precio CJ (U.S. $1,26) todavia esta 40 centavos por
libra por debajo del precio de mercado que todos los
importadores pagaron antes de la crisis y, no obstante,
todos ganaron. Por tanto, los margenes son tan grandes
que hay amplio espacio para pagar mas y todavia tener
muy buenas utilidades.  Ademds, en el escenario
improbable donde el cien por ciento del café CJ fuese
adquirido por los tostadores y alin hubiese mas demanda
en el mercado, para aumentar la demanda, si se estd
comprometido, no necesariamente se requiere del sello
de la FLO a toda costa. Como se anotd antes, Dean’s
Bean abandoné hace tres afios el sello de Transfair pero
mantiene el de FTF que usan los comerciantes que sélo
venden café CJ. Asi, Dean’s Beans contintia comprando
todo su café de productores certificados por la FLO sin el
sello de Transfair por la transaccion, porque hay suficiente
café certificado CJ en el mercado. Mas, adn si éste se
agotase, un importador comprometido de todos modos
acudiria a pequenos agricultores independientes que no
pertenecen a una cooperativa y los asistiria en el proceso
de produccién-exportacion-importaciéon asi como en el
proceso de certificacion FLO; y, mientras éste se termina,
les pagaria al menos el precio CJ y les proveeria de
financiamiento de ser necesario. En el comercio justo se
trata del sostenimiento de aquellos que estan en situacién
de franca desventaja en su area de comercio, en el actual
mercado global dirigido por las corporaciones globales.
Idealmente, todos los productos deberian de tener el sello
FLO; pero si no lo estdn —porque algunos pequefos pro-
ductores no pueden integrarse a una cooperativa— jpor
qué excluirlos si cumplen con el espiritu de CJ? En efecto,
incluso la misma FLO reporta cifras de CJ tanto certifi-
cado como no certificado, reconociendo explicitamente
la existencia de esta clase de CJ. Es por esto que, entre
aquellos que participan en el comercio justo, la realidad
s6lo tiene dos posibilidades: o se tiene un compromiso
genuino o sélo se ve una oportunidad de negocios para
utilizar un sello  estratégica y selectivamente para
incrementar las utilidades y los activos intangibles.

“las estrategias creativas de negocio de comercio justo
mejoran el sostenimiento de los productores de café y
establecen relaciones estables de largo plazo”

™ Europa - Un Enfoque Integral y Holistico

En Europa la penetracién del café CJ es mayor que en
Norteamérica o que en cualquier otra parte, y en super-
mercados y otros puntos de venta en algunos paises es
sustancialmente mayor. En algunos casos hay cadenas de
tiendas y cafeterias que sélo venden café CJ. La
penetracién de café CJ, no obstante, varia mucho de
mercado a mercado. Mientras en el Reino Unido el café
CJ represent6 20 por ciento del total de consumo de café
molido en 2004, en Alemania fue s6lo uno por ciento y
en Noruega cuatro décimas de punto.”!
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Al observar el mercado del Reino Unido, dada la
penetracion del café CJ, la cadena de tiendas britanica
Marks & Spencer ha convertido a sus 184 cafeterias Café
Revive y a todos sus salones de alimentos Food Halls,
dentro de las tiendas Marks & Spencer, a ofertantes de
café CJ exclusivamente. El café de
comercio justo es también el Gnico
café servido en todas las cafeterias
AMT vy en todos los bares Slug &
Lettuce, que combinados representan
mas de cien puntos de venta. El café
de comercio justo definitivamente se
ha vuelto un producto de gran
publico en el Reino Unido, con mas
de 3.100 supermercados que venden café CJ, incluyendo
a Tesco, pero la mayoria de las cadenas lo venden sélo
como un nicho en su oferta de cafés. Sin embargo, en las
cadenas de tiendas del Reino Unido existen enfoques
hacia el comercio justo claramente contrapuestos. El Co-
operative Group, quinta cadena de supermercados en el
reino, es el comercio lider en abogar por el café CJ y por
muchos otros productos CJ en el pais, ofreciendo café CJ
en sus mas de mil setecientas tiendas. La empresa pasé
en 2004 del mercadeo CJ de nicho al mercadeo CJ
integral, al convertir toda su marca propia Co-op de café
de grano e instantdneo a exclusivamente CJ. Ademas,
Co-op distribuye las marcas de café CJ Cafédirect y
Percol. De esta forma, noventa por ciento de todo el café
molido vendido en sus tiendas es CJ.

Desde la perspectiva de un tostador de café, el
crecimiento exclusivo del café CJ en el Reino Unido ha
habilitado a Cafédirect y Percol a crear un sélido negocio
de café CJ con sus propias marcas. Cafédirect sélo
produce café, t€ y cocoa al estilo comercio justo,
mientras que la vasta mayoria del café Percol es CJ y el
resto es organico.  Ambas marcas tienen buena
distribucién de sus productos con todos los principales
comercios en el Reino Unido, y Cafédirect ya es un
competidor principal en el sector café —CJ o no CJ- con
su marca de café tostado y molido en cuarto lugar en el
mercado.??

“hay una disposicion natural en los consumidores en
todas partes, lo que ha sido consistente cada vez que son
encuestados, para mudar de un producto convencional a
un producto con un aura que les ofrece el valor agregado

de facultarlos para hacer un bien por la humanidad”

Mas alla de la fuerte penetracién del café CJ en el Reino
Unido, hay dos rasgos empiricos que vale la pena
comentar, que claramente refuerzan el argumento en
favor de elevar la vara de CJ para proveer de verdadero
sostenimiento a los pequefios agricultores del Sur.
Cuando el Co-op Group migr6 del mercadeo de nicho al
integral con su propia marca, imaginé incrementar el
sostenimiento de pequefios productores al tiempo que



protegia el sostenimiento de los consumidores del Reino
Unido. Por ello, pasé a pagar mas por su café sin pasar el
aumento en costo a los consumidores. En lugar de
utilizar al café CJ con un enfoque de mercadeo para
nicho de mercado de alto ingreso, con margenes mayores
en volimenes reducidos —con una prima en el precio al
detalle— aposté por grandes economias de escala que lo
capacitarian a aumentar la contribucién total al volumen
de utilidades —a pesar de menores margenes— al tiempo
que se mantenia competitivo con los consumidores. El
grupo compitié en pos de una utilidad razonable mientras
proveia de un mejor precio al productor sin aumentar el
precio al consumidor (Tallontire y Vorley 2005).

El otro caso es CaféDirect. El modelo de negocios de esta
empresa va mas alla de las normas basicas de la FLO.
CaféDirect trabaja con un cuarto de millén de pequefios
productores y sus familias. En 2004 inicié con éxito un
programa que emite acciones de la empresa a los
productores del Sur, quienes estdn representados en el
Consejo Directivo. Mas fue todavia mas alld cuando
también lanz6 un programa de participacion de utilidades
con sus productores asociados, el cual provee el ocho por
ciento de las utilidades brutas para ser puestas en sus
negocios para mejorar sus capacidades. Los dos casos
ilustran  estrategias creativas de negocio de comercio
justo que mejoran el sostenimiento de los productores de
café y establecen relaciones estables a largo plazo. Asi
mismo, exhiben el verdadero rostro de las empresas que
arguyen que no pueden convertir todo su café a comercio
justo.”

En Europa occidental y central los productos CJ son
distribuidos a través de 79 mil puntos de venta, de los
cuales 53 mil son supermercados. En la gran mayoria de
los casos el café CJ estda disponible en estos
supermercados. El café es por mucho, como en todas
partes, el principal producto CJ en volumen de ventas.
De acuerdo a una encuesta de la FLO en 2004, después
de la penetracién de 20 por ciento del café CJ en el Reino

Valoracion del Mercado de Café Comercio Justo: Tendencias Positivas

Unido, sigue Suiza con seis por ciento de café molido.
Le siguen Austria, Dinamarca, Irlanda y Bélgica,
oscilando entre 2,3 y 1,7 por ciento. Alemania tiene uno
por ciento y no hay cifras para Italia, Francia Espafia y
Holanda. Tomando en cuenta el tamafo de estos
mercados y el nivel de conocimiento de los
consumidores, dichas bajas cifras deben tomarse con
precaucion ya que la penetracién real es probablemente
mas alta. No hay duda, sin embargo, que el Reino Unido
es actualmente el mercado CJ] mas desarrollado en
Europa, tanto en penetracién como en sofisticacion. De
acuerdo a la FLO, el valor de mercado al detalle de CJ
certificado en Europa fue de € 597 millones en 2004 y
estd creciendo un promedio de 20 por ciento
anualmente. En 2004, el Reino Unido representaba el
34,5 por ciento del mercado europeo CJ certificado.?*

Esta claro que mientras el mercado de café CJ] mas se
vuelve un mercado de gran publico, como en el caso de
Europa, mas podremos observar casos especificos de
genuino compromiso con el sostenimiento de los
productores por parte de los comerciantes de café. Es
también evidente que hay una disposicion natural en los
consumidores en todas partes, lo que ha sido consistente
cada vez que son encuestados, para mudar de un
producto convencional a un producto con un aura que
les ofrece el valor agregado de facultarlos para hacer un
bien por la humanidad. Es por esto que las mayores
corporaciones del mundo, que de otro modo sélo
muestran  desprecio y desinterés por la justicia social,
han sido obligadas a subirse al 6mnibus de CJ. De no
hacerlo, con certeza perderian cuota de mercado en el
café. Por lo que estan siendo obligados por los
consumidores a ofrecer CJ, aunque lo hacen sélo al nivel
que actualmente ven necesario para preservar su posicion
y aumentar las utilidades siguiendo un enfoque de
mercado nicho. No obstante, las experiencias anteriores
son clara indicacién de exitoso progreso para todos
aquellos que se han comprometido a generar
sostenimiento mediante el mercadeo de café CJ.

89 Ver: CERES. McDonald's & Green Mountain Coffee Roasters Announce Partnership, 27 October 2005.

90 Ver: Fair Trade Roadmap - Dean's Beans - Fair Trade Coffee Fair Trade Coffee Roasters Organic Coffee Roasters at: www.deansbeans.com/ coffee/

fair_trade_roadmap.html

91 Ver: Jean Marie Krier. Fair Trade Europe 2005. FLO, IFAT, NEWS, EFTA, pg. 30

92 lbid, pg. 66.
93 Ibid, pg. 66.
94 Ibid, pgs. 15 and 29.
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V. Valoracion de Mercado del Sistema

FLO en el Comercio de Café
;Cuanto Mas Falta Antes del Verdadero Sostenimiento?

Como antes se indic6, el que haya cada vez mas partici-
pantes en el Norte que sienten un compromiso con el real
sostenimiento de los productores de café en el Sur, no im-
plica de forma alguna que la actual practica de CJ rinde o
rendird niveles justos de sostenimiento. Al considerar la
calidad del sostenimiento, uno debe preguntarse: ;qué es
justo y quién fija la norma para el
sostenimiento adecuado? ;real-
mente genera el precio de la FLO
una calidad de vida digna a todas
las partes interesadas, especial-
mente a aquellos al fondo de la
piramide? El café genera un cuarto

o mas de los ingresos de expor-
tacién de nueve paises en Africa
Sub-Sahariana y Centro América.
Desde 1990 las exportaciones de
café han aumentado consistentemente; mas los ingresos
han disminuido por la especulacién y avaricia de los
mercados primarios. Como afirma el Informe de Desarro-
[lo Humano (IDH), esto no ayuda nada a cumplir con las
Metas de Desarrollo del Milenio, y, a diferencia de los
agricultores en la Unién Europea, EUA, Japo6n y algunos
otros, los agricultores del Sur no tienen proteccién contra
las caidas de precios. Por ello, el informe afirma que el
poder de los grandes supermercados es tal que han
devenido en guardianes del mercado. En consecuencia,
los importadores tienen una tremenda responsabilidad en
facultar o denegar una vida digna a los participantes del
Sur (IDH 2005). Asi las cosas ;como se imagina la
normativa de la FLO que las practicas de estos guardianes
permiten a los productores y trabajadores al fondo de la
piramide disfrutar de una vida digna?

FAIRTRADE

“srealmente genera el precio de la FLO una calidad de
vida digna a todas las partes interesadas, especialmente a
aquellos al fondo de la piramide?”

[} Las Normas FLO en el Comercio de Café

La FLO establecié un cota minima de precio que, como
hemos visto en el caso de Starbucks y de otros, es tan ba-
ja que Starbucks reporta que la paga tanto a los produc-
tores CJ certificados como a los C.A.F.E. como a toda su
red de abastecimiento. Con este y otros ejemplos he cues-
tionado previamente la veracidad de la afirmacion que
muchos participantes hacen de que el precio CJ asegura
un ingreso digno. No obstante, para hacer una valoracién
objetiva de cémo opera el concepto FLO es necesario re-
visar las normas relevantes de la FLO. Enseguida, se expo-
ne una revision de las normas sociales, los procedimien-
tos para el desarrollo del precio C] y las normas laborales:

Valoracién de Mercado del Sistema FLO en el Comercio de Café

“al considerar la calidad del sostenimiento uno debe
preguntarse ;qué es justo y quién fija la norma para el
sostenimiento adecuado?”

% Desarrollo Social FLO - Normas para Pequerios

Productores®>

v 1.1 El comercio justo debe de hacer “diferencia”
en el desarrollo para productores CJ certificados.

v 1.2 La mayoria de los miembros de cooperativas
son pequefios productores y mas del 50 por ciento
de la produccién viene de pequefios productores
Se define a los productores como no dependientes
estructuralmente de mano de obra contratada per-
manente, gestionando asi su finca principalmente
con su fuerza de trabajo y la de su familia.

v 1.3 Las cooperativas deben de tener estructura
democratica, con asamblea general, derecho a
voto para todos los miembros, un Consejo electo
y un equipo de gestion. La gestion es transparente
para todos los miembros y se promueve la
participacion en la gestion.

v 1.4 No se permite la discriminacién en las
cooperativas y las politicas que restringen la
admision de miembros no pueden ejercer
discriminacién alguna en funcién de los criterios
del Convenio OIT 111.

Tabla 2. Valoracion del desarrollo

social de la FLO

e ——]

Las normas de desarrollo social de la FLO no son sufi-
cientemente especificas para definir el grado de “dife-
rencia” que debe generar el comercio justo. Requiere
democracia, transparencia y no discriminacion en el
gobierno de cooperativas predominantemente de
pequenos agricultores; mas estas normas estan llenas
de ambigliedad y no hacen referencia a cual debe ser
el grado adecuado de desarrollo social. Ya que el
elemento fundamental en el concepto C] es proveer un
precio CJ a los productores certificados, es necesario
analizar los criterios que fijan el precio.

“no hay indicacion alguna de que el objetivo del
procedimiento fijador de precios esté disenado para
asegurar que los pequenos agricultores en el Sur disfruten
de un nivel de calidad de vida digno y mucho menos hay
indicacion de lo que debe de ser dicha norma”

% Procedimiento FLO de Fijacion de Precios para
Pequerios Productores®®
v El precio CJ es el precio minimo a pagar por un
producto certificado CJ,
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v Tiene estrictamente como fin cubrir el costo
promedio de produccién sostenible (COSP) del
productor, incluyendo margen vy utilidad de
negocio para el productor,

v De ser posible se fijan precios globales vy
regionales, si no se fijan precios nacionales,

v Adicionalmente, los productores también reciben
una prima (J,

v La prima se dedica a invertirse en la comunidad
de los productores,

v Fijar un precio CJ normalmente requiere fijar tanto
el precio minimo como la prima,

v El Comité de Normas y el Director de la Unidad
de Normas tienen la autoridad para fijar precios,

v El Consejo puede participar con cardcter
consultivo colaborando con el Comité de Normas,

v El Comité de Normas se compone de partes
interesadas claves, incluyendo a productores,
comerciantes y certificadoras,

v El Comité de Normas provee asesoria y toma
decisiones respecto a precios,

v La Unidad de Normas gestiona proyectos de
fijacion de precios, incluyendo la investigacion,

v Las diversas partes interesadas pueden solicitar un
proyecto de fijacion de precios,

v La Unidad de Normas puede aprobar o rechazar
una solicitud,

v La investigacion de apoyo es normalmente
ejecutada mediante consulta con al menos un
productor por pais,

v la investigacion de apoyo estd disefiada para
emitir el COSP,

v Una vez que se produce un borrador se inicia la
consulta con las partes interesadas claves,

v Un borrador final es sometido a la Unidad de
Normas para ser aprobado o rechazado.

Tabla 3. Valoracion del procedimiento

FLO de fijacion de precios

El procedimiento de fijacién de precios parece llevarse
a cabo mediante consulta con las partes interesadas
claves. Mas no hay indicacién alguna de que el fin del
procedimiento esté disefiado para asegurar que los
pequefos agricultores del Sur disfruten de un norma de
calidad de vida digna y mucho menos hay indicacion
respecto a lo que debe de ser dicha norma. Se hacen
necesarios varios comentarios especificos al respecto:

“RQa»No hay norma de calidad de vida digna. La mayor
carencia en el procedimiento de fijacién de precios es
que no hay una norma que defina qué debe de ser la
norma de vida minimamente digna de los
productores, que deba lograrse y ser sostenible, y
mucho menos el procedimiento para determinarla,

La Alianza Global Jus Semper: Sostenimiento del Comercio Justo

#RQy» Contexto de légica de mercado. Al no definir pri-

mero dicha norma y, enseguida, el procedimiento para
determinar un precio piso que la asegure, deja la pro-
babilidad de lograr un sostenimiento digno para los
productores a merced de las “libres” fuerzas del mer-
cado. Es bueno que haya consulta sistematica con las
partes interesadas claves para el proceso de fijacion de
precios. Mas no hay sefal de consulta alguna para
definir una norma de calidad de vida digna.

Q' El margen y la utilidad del productor no

garantizan sostenimiento de calidad de vida digna. El
precio CJ —incluyendo la prima- es el precio minimo a
pagar y tiene la intencién de cubrir el COSP o costo
de produccién sostenible. EI COSP incluye insumos,
mano de obra, margen y utilidad del negocio, mas no
hace referencia alguna a la necesidad de requerir que
dicho margen y utilidad garanticen una norma de vida
digna a los productores,

“Qa El precio piso también actia como techo de

sostenimiento. El precio piso provee un grado de esta-
bilidad. Mas, al incluir el margen y utilidad del pro-
ductor como parte del COSP también constituye en la
practica un techo para el nivel de sostenimiento digno
a ser logrado, si acaso. De esta forma, si los costos de
produccién aumentan —especialmente la mano de
obra contratada— y dejan margen insuficiente o nulo
para cubrir los costos de vida de los productores —o el
costo de un salario digno para los trabajadores, la
Gnica posibilidad de cubrirlos recae en la aptitud
negociadora de los productores para asegurar un
precio superior, suficiente para proveer tanto costos de
vida como salarios con un nivel de sostenimiento
decente. Esto queda de nuevo a merced de la l6gica
del mercado en un terreno de juego muy desigual.

“AQu» No hay garantias de salir de la pobreza. Esta falla

de no abordar la norma de vida digna no respalda en
absoluto declaraciones del tipo de la afirmacion de
Transfair de que el precio CJ faculta a agricultores y
trabajadores a salir por si mismos de la pobreza.

Q' La ambigiiedad deja todo a la libre interpretacion.

La afirmacion de la FLO de que el precio CJ es Un
precio estable, que cubre al menos costos de vida y
produccion, es requisito esencial para que los agricul-
tores escapen de la pobreza y provean a su familia de
una norma de vida decente es insostenible ya que no
define una norma de vida decente. Sin definiciones
precisas un costo de vida facilmente puede referirse a
una calidad de vida miserable bajo cualquier norma.?”

Ay Precio final a merced de las “libres” fuerzas del

mercado. Dado que el precio CJ es el precio piso, el
precio final pagado -arriba del precio piso- a



Ay'la

productores C] certificados estd completamente
abierto a las negociaciones del mercado, donde el
poder de negociacién de las corporaciones avasalla al
poder de las cooperativas. Por lo que no hay garantia
alguna de que el precio final pagado proveerda un
entorno que pueda sostener una calidad de vida
digna. Ya que no hay obligacién alguna de pagar un
precio superior, cualquier precio por encima del
precio piso esta estrictamente basado en una ldgica
insostenible de oferta y demanda y en el poder de
negociacién de las partes comerciantes. Starbucks,
por ejemplo, reportd pagar en promedio dos centavos
arriba del precio piso en el ano fiscal 2005.

logica del mercado es completamente
insostenible. Dejar el potencial de mejores margenes
de utilidad para productores pequefios y desposeidos
a merced de las libres fuerzas del mercado contradice
la intencién original del comercio justo, que es
proveer de un sustento digno y sostenible a los
pequefios productores. La légica del mercado, por
naturaleza, genera desigualdad y no puede ser usada
para ir en pos de un sostenimiento digno y justo.

“Qa» Un tnico precio para todos es incongruente con

la dindmica de las economias nacionales. Dar prefe-
rencia a fijar un precio global o regional, cuando sea
posible, en lugar de a un precio nacional, desdefia
completamente las enormes diferencias en el costo de
vida entre paises y las fluctuaciones constantes debi-
das a las dinamicas econémicas, y erroneamente su-
pone que un precio es adecuado para todos. Dicha
l6gica esta claramente inmersa en la l6gica del mer-
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cado, donde normalmente hay un precio para cada
materia prima; y nunca ha habido consideracion
alguna por el sostenimiento de una amplia diversidad
de productores de la misma materia, quienes tienen
estructuras de coste de vida totalmente diferentes. En
2004 el precio piso global de café CJ de $1,26 e-
quivalia a PPC $7,30 (Paridades de Poder de Compra)
en Uganda, mientras que en México equivalia a PPC
$1,80 porque el coste de vida de Uganda era 17 por
ciento del de Estados Unidos, mientras de 70 por cien-
to en México.”® Como se ilustra en la grafica 2,
usando de referencia el ingreso digno de la Nebraska
rural,® los costes de vida difieren ampliamente entre
paises; por lo que un precio global no puede respon-
der a las economias de cada cooperativa y mucho
menos puede garantizar que los sacard de la pobreza.

“Qa»'No hay base en los criterios para asegurar un

salario digno a los trabajadores del café. Como
veremos en las normas laborales, no hay base en los
calculos de costos de produccién para garantizar que
cubrir los costos serd suficiente para proveer salarios
dignos en el caso de agricultores de café — u otros
agricultores CJ— que contratan mano de obra.

“Q'La prima no tiene impacto directo en cubrir el

coste de vida de los productores. La prima que se
agrega al precio tanto para Arabica C como orgénico,
de cinco centavos, equivale a menos del cuatro por
ciento del precio piso y es sélo para desarrollo
comunitario. Por lo que no debe considerarse parte
del sostenimiento directo de la familia de un
productor (ver nota al final).1°

Grafica 2. Homologacion del ingreso familiar de pequenos productores del Sur

selectos con el ingreso rural basico digno de Nebraska, EUA, de $31,080

$35.000
$26.250
$17.500
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Ingreso Familiar Homologado (en términos PPC 2004*)

B Brasil B Nicaragua ™ Meéxico
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*Banco Mundial: Indicadores de Desarrollo Econémico 2006, tabla 1.1 LAGJS 2007
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2

% Normas FLO Sobre Condiciones Laborales para Mano

de Obra Contratada'®?

Dado que no todos los miembros de las cooperativas

certificadas FLO son pequefios productores y que hay

cada vez mas presion para certificar a las grandes
plantaciones de café, las condiciones laborales de los
jornaleros que trabajan esporddicamente o de quienes
estan formalmente empleados se vuelven cada vez
mas relevantes para el comercio justo del café verde.

Aunque todas las normas laborales se listan abajo, me

enfocaré en los criterios salariales de la FLO para

valorar el sostenimiento de los trabajadores agricolas:

v No al trabajo forzado ni al trabajo infantil en linea
con los convenios OIT 29,105, 138 y 182,

v Libertad sindical y negociacién colectiva en linea
con los convenios OIT 87 y 98,

v Condiciones de trabajo en linea con los convenios
110 para plantaciones, 100 de igualdad en
remuneraciéon y 111 sobre discriminacién: Todos
los trabajadores tienen que laborar  bajo
condiciones justas de empleo. La organizacion
productora tiene que pagar salarios en linea o
excediendo las leyes nacionales y los acuerdos
sobre salarios minimos o el promedio regional.

» Condiciones salariales minimas:'%? [os salarios
estan en linea o exceden el promedio regional y
el salario minimo oficial para puestos similares.

» Requisito de avance en salarios: Los salarios au-
mentan gradualmente a niveles superiores al pro-
medio regional y el minimo oficial. En las normas
para mano de obra contratada, el requisito espe-
cifico de la estipulacion de la Norma 1.5.2.5 es
que: los salarios aumenten gradualmente a nive-
les de “salario digno” arriba del promedio regio-
nal y el minimo oficial. El Objetivo y Directriz
para este requisito explica que: Se espera que los
salarios se negocien entre la gerencia y la organi-
zacion de los trabajadores mediante un sistema
de cota de referencia (que tome en cuenta los
salarios y otras prestaciones de negocios equiva-
lentes) y en relacion al ingreso adicional que una
empresa consiga mediante el comercio justo.'%3

v Salud y seguridad ocupacional en linea con el
convenio OIT 155,

“los criterios utilizados por la FLO para mano de obra
contratada son un gran paso adelante en pos del
sostenimiento digno de los trabajadores en el sistema CJ”

% Norma de Potencial de Desarrollo y
Construccion de Capacidades
Ademds de las normas especificas de mano de obra
para productores FLO con trabajadores contratados, la
FLO tiene la norma 1.1, con el fin de contribuir al
bienestar social y a facultar a los trabajadores:
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v Requerimientos Minimos:'** La Responsabilidad
Social Corporativa tiene que ser parte integral de

la cultura, misién y plan de negocios estratégico
del productor, y el CJ] tiene que ser un elemento
central de la misién y el plan. Los patronos tienen
que demostrar que todo ingreso CJ promoverd el
desarrollo socioeconémico de sus trabajadores.
Ademas, se espera que los productores
constantemente mejoren su desempefo social
utilizando el requerimiento de avance como guia.

v Requisito de avance:'% Durante el siguiente afo
de la certificacion, la empresa ha adoptado un
plan de trabajo anual para la mejora social
tomando el requisito de avance como referencia
(1.1.2.1).

Tabla 4. Valoracion de las normas FLO

para mano de obra contratada

Los criterios utilizados por la FLO en pos del
sostenimiento de los trabajadores que laboran para
plantaciones, granjas o cualquier operacion
involucrada en CJ] con mano de obra contratada,
destacan clara y positivamente sobre cualquier norma
multilateral o multi-sector de que tenga conocimiento,
pues hace fuerte y especifico énfasis en el logro de
condiciones salariales dignas para todos los
trabajadores como el fin Gltimo del sistema FLO.
Conlleva algunas contradicciones y adn le falta un
mecanismos suficientemente especifico para definir
qué debe de ser un salario digno, mas es un gran paso
adelante en pos del digno sostenimiento de los
trabajadores del sistema CJ. Se hacen necesarios
varios comentarios especificos al respecto:

AW Una norma salarial superior. El requisito de
avance es superar los promedios regionales y el salario
minimo oficial, para alcanzar un nivel de salario digno
en el comercio justo; lo que pone aparte a la norma
salarial FLO de la OIT y de todas las otras normas que
defieren a la OIT en relacién a la normativa salarial.
Ademas, la norma FLO no es una recomendacién sino
un requerimiento claramente establecido. Asi mismo,
la norma llama al crecimiento gradual —en mi opinién
correctamente; lo que comunica la idea de que la
nica forma realista de cerrar la actual brecha entre
los salarios reales y la norma de salarios dignos es
hacerlo gradualmente, ya que la brecha es tan enorme
en todos los paises del Sur que sélo puede lograrse
mediante pequefios avances en el término de varias
décadas.



“@WarSalario digno conjuntamente definido. El
requisito FLO de avance llama a definir
conjuntamente un sistema de participaciones
laborales, incluyendo prestaciones y no un sistema
definido unilateralmente por el patrono. El requisito
defiende las relaciones laborales de trabajadores de
granjas y plantaciones en el contexto de los derechos
laborales internacionalmente aceptados, segln los
define la OIT, especificamente el derecho a la libertad
sindical y negociacion colectiva, que proveen de
proteccion adecuada a los trabajadores, asumiendo
que en los paises en cuestion se hace valer la
legislacion laboral. Es, no obstante, una norma
superior ya que tiene como fin lograr salarios dignos y
convoca a disefiar conjuntamente un sistema de cota
de referencias que tome en cuenta el ingreso adicional
que el productor con una plantacion grande debe
obtener del precio C] presumiblemente mayor.

“Wa'Contradictoria referencia con negocios
equivalentes. Desafortunadamente, la norma FLO
Ilama a utilizar los salarios y prestaciones de empresas
comparables, como punto de referencia en el
desarrollo del sistema de cotas de referencia. Esto
contradice directamente el llamado a lograr salarios
dignos, porque la enorme mayoria de los trabajadores
del Sur en los sectores, agricola, industrial y de
servicios no reciben un salario digno. Tomar en
consideracién —como un indicador en el sistema de
cotas de referencia— las participaciones laborales de
empresas equivalentes, para lograr salarios dignos,
echa por tierra la meta declarada de incrementar los
salarios gradualmente al nivel de salarios dignos. La
practica normal actual de la mayoria de las
corporaciones para fijar sus tabuladores salariales, es
establecer cotas de referencia al comparar sus salarios
con los de empresas similares. Las cotas son
normalmente los salarios promedio para puestos
equivalentes. La meta es asegurar que sus salarios se
mantengan competitivos, ni muy abajo o arriba de la
cota. En el mejor escenario, la mayoria de las
empresas pagan en el Sur salarios minimos o poco
mas por mano de obra de baja calificacion, lo cual
provee una calidad de vida miserable. Ya que nadie
paga un salario digno en el Sur, la cota de referencia
no fijaria los salarios de los trabajadores CJ por arriba
de un salario de miseria. Solo si un salario digno es
previa y conjuntamente definido como la meta a largo
plazo y se sitda significativamente por encima de la
actual cota que resulte de comparar con los salarios
de empresas equivalentes, podria la FLO alcanzar su
meta declarada de lograr salarios dignos.

“@a»No hay mecanismo o directrices especificas para
definir un salario digno. Un defecto principal en la
busqueda de salarios dignos es la ausencia de criterios
y de un mecanismo para determinar el salario digno.
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Es bueno que la FLO convoque a una definicion
conjunta entre la gerencia y los trabajadores de las
participaciones laborales en las grandes plantaciones.
Mas la FLO necesita desarrollar los criterios y la
mecanica para determinar el salario digno en cada
pais y, de ser posible, en cada region dentro de un
pais.

“Qa»' No hay apoyo especifico para asegurar una norma
salarial digna. Si la mision de la FLO es crear las
condiciones para que los trabajadores del sistema FLO
salgan por si mismos de la pobreza, la FLO tendra que
superar su actual posicion y desarrollar un sistema de
fijacion de salarios dignos que asegure que los
trabajadores no sélo satisfagan sus necesidades mds
basicas, sino que logren un nivel de calidad de vida
digno y sostenible. Asi mismo, también necesita
actuar como un activo vigfa que obligue a que dicha
norma sea aplicada, asesorando a trabajadores vy
patronos respecto a la forma de aplicar el sistema. Sin
dicho apoyo, el poder de las empresas hara del
proceso de negociacién el mismo juego de siempre.
Ni siquiera en las industrias de mano de obra
altamente calificada, como en la industria automotriz,
los trabajadores del Sur, atn si estan sindicalizados,
disfrutan de un salario digno. Por tanto, a menos que
el requisito de avance incluya los criterios, el sistema
de fijaciéon de los salarios dignos y el papel de
asesoramiento directo de la FLO para que se cumplan
con dichos criterios —como la entidad que fija y
certifica la norma-— es absolutamente irreal lograr una
norma de salarios dignos en el entorno FLO.

“Quy Integracion positiva del concepto de RSC en el
sistema FLO. El requisito de la FLO de incorporar
practicas de RSC como parte integral de las misiones y
planes de negocios corporativos, provee de beneficios
muy positivos a los trabajadores. Desde la perspectiva
de Jus Semper, la mayoria de las normas multilaterales
y multi-sectores de RSC incluyen muchos criterios
sociales, econémicos y ambientales sélidos. No
obstante, todas tienen dos defectos principales: 1) la
ausencia de una norma de salarios dignos 2) la
naturaleza voluntaria de todos los marcos de RSC.
Dado que las normas de la RSC son obligatorias y que
la FLO tiene el poder de certificar o no a los
participantes, incluyendo a los importadores, la FLO
estd en un posicion envidiable para hacer que tanto
los importadores como los grandes productores
observen una practica de RSC que, en lo que respecta
al comercio justo, incluya una norma realmente de
salarios dignos y que sea obligatoria y no una opcion.

A pesar de algunas carencias graves, la esencia del
sistema FLO sigue siendo una muy buena idea sobre la
cual se pueda construir un nuevo entorno en pos de la
justicia social y del sostenimiento; ademds de que hay
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muchos participantes verdaderamente comprometidos corporaciones no pueden opcionalmente cumplir o
que quieren hacerla funcionar. Estos son los elementos seleccionar segun lo que sea de su agrado,
positivos que destacan:

™ Requisito de avance superior a la norma minima:

A Precio de salvaguarda: El precio de garantia arriba Esto es de la mayor importancia en lo que concierne
del precio bursatil provee una salvaguarda contra a las normas sociales y laborales, ya que los
cambios drdsticos, requerimientos minimos de la FLO se encuentran

generalmente a la par con la mayoria de los marcos

4 Elimina la intermediacion Al conectar a productores de RSC/sostenimiento que utilizan las corporaciones,
con importadores se elimina a los intermediarios
domésticos, ™ Llamado especifico en pos del salario digno: El

requisito de avance para establecer gradualmente un

™M Marco normativo obligatorio: Las normas entorno de salarios dignos entre los productores que

obligatorias para la certificacion coloca a la FLO por contratan mano de obra, es Unico; y verdaderamente
encima de todos lo demds marcos de RSC/ se destaca por encima de lo que es la norma.

sostenimiento; normas que ademds las

95 Ver: FLO. Generic Fairtrade Standards for Small Farmers' Organisations, December 2005
96 Ver: Andres Kratz. SOP Public Development of Fairtrade Prices. FLO, 12 September 2006.
97 Ver: FLO. Impact: http://www.fairtrade.net/impact.html

98 Ver: World Bank. 2006 World Development Indicators, Table 1.1, pg. 20. April 2006.

99 Ver: Sylvia Allegretto. Basic Family Budgets. Working Families” incomes often fail to meet living expenses around the U.S. Briefing Paper, Economic

Policy Institute, September 2005.

100 La prima de comercio justo que se agrega al precio fue aumentada de $0,05 por la FLO el 20 de marzo de 2007, a 10 centavos para café C y a 20
centavos para organico. Ver: FLO announces increase in Fairtrade Premium and Organic Differential for Coffee: www.fairtrade.net/single_view.htmI?

&cHash=3ffdd5067d&tx_ttnews[backPid]=168&tx_ttnews[tt_news]=17

101 Ver: FLO. Generic Fairtrade Standards for Small Farmers' Organizations, December 2005 and FLO. Generic Fairtrade Standards for Hired Labour,
July 2006.

102 Ver: FLO. Generic Fairtrade Standards for Small Farmers' Organizations, pgs. 21-22. December 2005.
103 Ver: FLO. Generic Fairtrade Standards for Hired Labour, pg. 19. July 2006
104 Ver: FLO. Generic Fairtrade Standards for Hired Labour, pgs. 5-6. July 2006

105 Ver: FLO. Generic Fairtrade Standards for Small Farmers' Organizations, pgs. 21-22. December 2005.
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VI. ;Qué tan Sostenible es
Nuestro Latte?

Corolario del Entorno FLO
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VL. ;Qué tan Sostenible es Nuestro Latte?
Corolario del Entorno FLO

En Gltima instancia, al imaginar un entorno de comercio

justo realmente sostenible, la valoracién del sistema FLO
conlleva las siguientes consecuencias y ramificaciones:

[} ;:Qué tan Sostenible es la Justicia de la FLO?

Es muy evidente la carencia de una definicién general-
mente aceptada de qué es justo, incluyendo a los elemen-
tos criticos de ingreso y salarios dignos. Para hablar de
comercio justo, lo mas légico es primero definir qué debe
ser justo. Actualmente, para comprender el significado
de justicia en CJ hay que buscar inductivamente, obser-
vando situaciones especificas, ya que no se expresa expli-
citamente. De este modo, mi induccién es que en CJ jus-
to es un esfuerzo bien intencionado para hacer las cosas
menos injustas en un entorno muy injusto, sin ninguna
intencion seria de cambiarlo. Hay claras expresiones de-
seando sacar de la pobreza a los participantes despose-
idos, mas hay una ambigliedad tremenda al definir los
diferentes estados sociales y en particular el estado social
deseado de estos participantes.  Precio justo, pobreza,
costo de vida, salario digno, sostenimiento, dignificado,
todo se deja a la libre interpretacién de los participantes
y observadores. Tal falta de claridad sélo puede generar
un progreso muy incompleto en la misién del CJ y dar
mucha latitud a aquellos participantes a quienes sélo
interesa el comercio justo en beneficio de sus muy
privados intereses y no para contribuir a mejorar el
bienestar de los productores y trabajadores desposeidos.

[} Una Visién Norte a Sur
Ademis, todo el sistema CJ parece estar dominado por

las diecinueve organizaciones certificadoras del Norte —
hay una certificadora asociada en el Sur: México- ya que
no hay representacién equivalente de los productores y
trabajadores en el gobierno de la FLO. No hay una re-
presentacion de cada pais donde las materias primas sean
criticas para el sustento digno de un ndmero significativo
de familias. Asi mismo, las veinte organizaciones no estan
formadas por coaliciones civiles con igual representacién
del Norte y del Sur, sino por individuos y organizaciones
civiles de cada pais donde una iniciativa esté localizada.
sPor qué deben las certificadoras del Norte definir las
normas e imponerlas a los productores del Sur? ;No de-
berian los productores y miembros de la sociedad civil en
el Sur tener representacién apropiada, con igual peso, en
la FLO y en las organizaciones certificadoras? ;Por qué el
Sur no deberia de tener igual representacién en el pro-
ceso de toma de decisiones? Estos argumentos no son
nuevos y han sido expresados muchas veces antes
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“Mientras que para el Norte facultar a los trabajadores del
Sur para satisfacer sus necesidades mas basicas puede ser
suficientemente justo, para el Sur justo puede ser disfru-
tar de una calidad de vida equivalente a la que disfrutan
productores y trabajadores equivalentes en el Norte”

por los productores a la sociedad civil del Norte.'% De
esta forma, el concepto, su légica y los criterios que
hasta ahora definen al C] constituyen en esencia la visién
del Norte. Esto tiene implicaciones fundamentales. Por
ejemplo ;quién define qué es una calidad de vida justa?
Mientras para el Norte facultar a los trabajadores del Sur
para satisfacer sus necesidades mas basicas puede ser
suficientemente justo, para el Sur justo puede ser disfrutar
de una calidad de vida equivalente en términos de
ingreso real (términos de paridades de poder de compra)
a la que disfrutan productores y trabajadores equivalentes
en el Norte. Por ello, la visién del Norte, por més bien
intencionada que sea, domina el pensamiento que define
cémo debe funcionar el comercio justo, qué debe ser
justo, y la vision de las sociedades del Sur disfrutan de
muy limitada representacion.

“s Por qué el actual sistema CJ sigue inmerso en una logica
de mercado? ;Como vamos a “lograr mayor igualdad”
cuando la norma es total desigualdad?”

[ Légica de Mercado Darwinista

La FLO opera con una légica que por naturaleza estd en
las antipodas del sostenimiento. ;Alguien ha preguntado
si los llamados productores desposeidos eligieron compe-
tir en el mercado global y lidiar con las corporaciones; o,
en cambio, fueron forzados a vivir en una economia glo-
bal desprotegida y arreglarselas como pudieran, porque
sus gobiernos en realidad trabajan en representacion de
las corporaciones y no cumplen sus responsabilidades de-
mocraticas basicas? Entonces jestan compitiendo en un
terreno bajo grandes desventajas por elecciéon o por omi-
sién? Si es por omisién jpor qué debe el CJ continuar so-
metiéndolos a la légica del mercado y a las “libres” fuer-
zas de oferta y demanda? ;Realmente no hay escape de
los dogmas neoliberales en el pensamiento del CJ?

La FLO define al CJ como una sociedad comercial, basa-
da en didlogo, transparencia y respeto, que va en pos de
mayor igualdad en el comercio internacional. Contribuye
al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones
de comercio y asegurando los derechos de productores y
trabajadores en desventaja —especialmente en el Sur.’%” Si
tal es el objetivo ;por qué el actual sistema CJ sigue in-
merso en una légica de mercado? ;Cémo vamos a “lograr
mayor igualdad” cuando la norma es total desigualdad?
;Cémo vamos a incrementar el sostenimiento y “asegurar
los derechos” de productores y trabajadores cuando las
mayores eficiencias, productividad y, en dltima instancia,
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el valor del accionista de los importadores globales estan
anclados en la idea de extraer la maxima utilidad de una
operacién a costa de todos los demds participantes, y
cuando ademas tienen el poder de fungir como los
guardianes del mercado? ;Por qué el pensamiento CJ
sigue inmerso en una mentalidad de eficiencias y
competitividad propias de la especulacién librecambista?

Consecuentemente, al certificar una transaccion de café
srealmente esperamos que los productores desposeidos
logren tal utilidad con $1,26, mas lo que puedan nego-
ciar, que gradualmente erradiquen la pobreza de sus
familias, o van sélo a vivir con menos injusticia en un sis-
tema de mercado muy injusto? Si se certifica una transac-
cién de café con una plantacién grande jrealmente espe-
ramos que sus trabajadores perciban un salario que los
faculte a vivir una vida digna bajo normas globales o sélo
conforme a lo que el Norte piense, si acaso, que debe ser
suficientemente digno para el Sur? ;Al menos ha definido
el Norte con precision qué es lo que debe de ser digno?
sPor qué debe mantenerse el mismo precio de café CJ
desde 19942108 Para ilustrar el argumento, como se ve en
la grafica 3, si utilizamos PPCs para homologar
gradualmente —dentro de una generacion (treinta afios)-

el ingreso digno bdsico de una familia productora etiope
con el ingreso digno bésico de una familia de cuatro en la
Nebraska rural, EUA —que seria de $31.080 ddlares en
2004 (Allegretto: 2005)'— el ingreso nominal
equivalente para una familia de cuatro en la Etiopia rural
seria de $4.558 en 2004, porque el costo de vida es poco
menos de 15 por ciento del estadounidense. Dado que la
produccién media de café en Etiopia es de 300 kgs.
anuales, el ingreso nominal anual actual -a $1,26 por
libra— es de sélo $833, que equivale a un ingreso PPC de
s6lo $5.681. Por ello, como se ilustra en la tabla 5, para
recibir el ingreso nominal de $4.558 —equivalente en
términos PPC al ingreso familiar de la Nebraska rural de
$31,080— el productor etiope necesitaria recibir, en el
plazo de treinta anos, un precio equivalente a $6,89 por
libra a precios corrientes, y no en cambio de $1,26. Es
decir, para proveer de un sostenimiento digno a los
agricultores etiopes, se necesitaria cerrar gradualmente la
brecha en el precio de café entre $1,26 y $6,89, con
incrementos anuales, dentro del plazo de treinta afios,
para proveer un ingreso digno, utilizando como cota de
referencia el ingreso digno de partes interesadas
equivalente en el Norte.

Grdfica 3. Precio sostenible de café CJ requerido para generar un ingreso digno para agricultores
etiopes utilizando a agricultores estadounidenses como cota de referencia con PPCs 2004 *

$833 $4.558

$1,26  $6,89

Precio Café CJ Ingreso Nominal

*(Calculos basados en produccion media etiope de 300 kilogramos/familia anuales)

$ 31,080 $ 31,080

[ —

$ 31,080

[ ——

Ingreso PPC Cota Referencia Norte

LAGJS 2007

La Alianza Global Jus Semper: Sostenimiento del Comercio Justo



;Qué tan Sostenible es Nuestro Latte?

Tabla 5. Analisis del precio de café CJ para hacerlo sostenible para agricultores

etiopes usando la norma del Norte como cota de referencia del ingreso dignificado

= Ftiopia tiene el lugar 170 entre 177 paises en el indice de Desarrollo Humano

=) Porcentaje que vive con menos de $2 al dia: 78% = 66 millones de etiopes

= Porcentaje que vive con menos de $1 al dia: 23% = 19,5 millones de etiopes

=) Participacion del café en Etiopia en la captacién de divisa extranjera: 60 por ciento

=) Porcentaje de etiopes que participan directa o indirectamente en el comercio de café: 20% = 17 millones

= Produccién media anual de café por familia: 300 kilogramos = 661 libras

= Ingreso por familia productora de café @ $1,26/lb. = $833 = PPC $5.681

= [ngreso nominal por dia del ingreso familiar anual: $2,32

= Ingreso equivalente requerido para homologar el ingreso familiar agricola etiope con el ingreso familiar agricola
digno basico en Nebraska, EUA, de $31.080, en funcién del costo de vida PPC etiope de 15% = $4.558

=) Precio a pagar por libra para generar ese ingreso: $6,89

Una respuesta honesta a la pregunta de si el actual precio obrar debe de ser también una materia prima y debe
de café CJ proveeria de una norma digna a productores y también tener un sélo precio global que satisfaga sus
trabajadores, no seria capaz de sostener el ideal de sacar demandas de eficiencia y productividad.

a la gente de la pobreza y proveerla de una vida digna y

sostenible, porque la l6gica de oferta y demanda sigue Lograr un verdadero salario digno para los trabajadores y
imperando sin cortapisas; ergo, que no hay garantia de un un ingreso digno para los pequefios productores, desde la
ingreso digno para productores en un entorno muy espe- perspectiva Jus Semper, implica definir un sélo ingreso o
culativo. La dnica garantia es un precio minimo, si hay salario digno universal para puestos y productores
un comprador, y ninguna garantia de un salario digno equivalentes dentro del mismo giro, al homologarlos en
para los trabajadores. No hay salvaguardas que faculten a términos de paridades de poder de compra. Esto es
productores y trabajadores a salir por si mismos de la po- mucho mas ambicioso que lograr las Metas de Desarrollo
breza. Sélo hay una salvaguarda relativa contra otro de- del Milenio (MDMes), de las que el PNUD concluye que,
rrumbe del mercado primario. En efecto, es probable que bajo las actuales condiciones econémicas del comercio
la vaguedad en la definicion de los rasgos criticos de CJ, - del café, no pueden ser satisfechas para los ciudadanos
de ingreso digno, salario digno y sostenimiento- sea pre- del Sur que participen en este comercio. El PNUD
meditada; ya que, de otra forma, dichos objetivos serian explica como el colapso de los precios de café, al inicio
irreales a menos que cambiemos el entorno regido por el de la actual década, aument6 la pobreza en los hogares
mercado. En lo que no hay duda alguna es en que hay de la gente que participa en la produccién de café en los
incongruencia absoluta entre ir en pos del sostenimiento paises productores. En Etiopia, donde més de un tercio
y la promocién de CJ en el contexto de una logica que de la poblacién rural sobrevive con menos de un délar
impone una visién capitalista de especulacién de las diario, la crisis del café cort6 el ingreso familiar alrededor
materias primas. Es probable que esta también sea la de $200.1° En Uganda revirti6 un descenso en la
raz6n por la que s6lo haya un precio para los productores pobreza de ingreso, y aumentd el indice GINI de 34 a 42,
de café en todo el mundo. El concepto de un sélo precio sugiriendo que Uganda puede estar en trance de ser un
para todos esta irremediablemente atado a la légica de pais de baja a uno de alta desigualdad.' En
oferta y demanda en los mercados primarios. No importa Centroamérica produjo una caida de 1,2 por ciento del
si la mano de obra y los insumos cuestan muchas veces PIB, y en Nicaragua la incidencia de pobreza extrema
mds en unos paises que en otros. La l6gica opera a favor aumentd cinco por ciento para los agricultores de café. El
de los comerciantes primarios —quienes siempre han PNUD concluye que el descenso en el ingreso familiar de
desdefiado por completo las implicaciones de sus la gente que participa en los mercados primarios socava
especulaciones mercantiles— y no a favor de practicas el progreso hacia las MDMs en un amplio sentido. 12

sostenibles. Para los mercaderes primarios, la mano de
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Las MDMs aspiran a satisfacer necesidades humanas
basicas, como la erradicacion de la pobreza extrema y el
hambre, educacién universal primaria, reduccion de la
mortalidad infantil y mejoras de la salud materna. No
obstante, las MDMs reportan serios retrocesos en el Africa
Sub-Sahariana, donde se encuentran Etiopia y Uganda. En
ese sentido, el concepto FLO es una idea fabulosa; ya que
constituye una salvaguarda contra la miseria de la paupe-
rizacion extrema descrita por el PNUD, cuando la espe-
culacién en los mercados primarios provoca el colapso
de precios. Sin embargo, para cumplir con su mision
declarada, la FLO tendrd que empezar por poner a la
gente por encima del mercado. A menos que el CJ sea
transformado para que opere en funcién de la gente y no
el mercado, la légica darwinista del mercado no permitird
a la FLO que ofrezca nada mas que una salvaguarda con-
tra la pobreza extrema. El actual sistema FLO, en el mejor
de los casos, s6lo puede contribuir a satisfacer las necesi-
dades basicas de las MDMs. No obstante, para lograr ver-
daderos ingresos y salarios dignos, conforme los define
Jus Semper, el sistema requiere de una revision completa.

“dado que los términos explicitos son altamente
deseables, la FLO tendra que disenar de nuevo el
concepto y elevar la cota para que haya congruencia
entre declaraciones y normas”

[} Congruencia con la Misién

Para ser congruente con la misién declarada de la FLO
por la que en principio lucha, las organizaciones FLO tie-
nen que elevar la cota dramdticamente. Mas, antes de ha-
cerlo, tendran que redisefar el concepto FLO para cen-
trarlo en la gente. De nos ser asi, las declaraciones de las
organizaciones FLO son insostenibles, porque el actual
concepto sélo puede mitigar la pobreza reduciéndola, ya
que no esta abordando las causas de la pobreza de los
productores, las cuales en amplio sentido son causadas
por el mercado. En mi opinién, una afirmacién objetiva
es que la FLO es un entorno mitigador de la pobreza.

Al buscar, en particular, congruencia entre las afirmacio-
nes y la realidad, los términos comercio justo, salario dig-
no, ingreso digno, sostenible y muchos mas, realmente no
significan nada pues pueden ser interpretados libremente
segln lo juzgue conveniente cada individuo u organiza-
cién. Las afirmaciones hechas, no obstante, por las orga-
nizaciones FLO utilizando estos términos, conllevan un
enorme grado de responsabilidad frente a los consumi-
dores y la sociedad civil en su conjunto. Sin duda, las
afirmaciones son muy positivas, mas, desde la perspectiva
de consumidores y de ciudadanos, son completamente
engafnosas y provocan confusién. Afirmaciones del tipo
de precio estable, que al menos cubra costos de pro-
duccion y de vida, es requisito esencial para que los
agricultores escapen de la pobreza, de la FLO; o la afir-
macién que normalmente aparece en cada comunicado
de prensa de Transfair USA, declarando que TransFair
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USA audita transacciones entre empresas estadouniden-
ses que ofrecen productos de CJ Certificado™ y los pro-
veedores internacionales de quienes se abastecen, con el
fin de garantizar que a los agricultores y trabajadores de
los bienes de CJ Certificado se les pagaron precios y sala-
rios justos, superiores a los precios del mercado, es abso-
lutamente engafiosa, por las razones previamente argii-
das. Ademds, hay tanta flexibilidad en el uso de los térmi-
nos, que los comerciantes pueden decir lo que les plazca.
Por ejemplo, la cadena estadounidense de supermercados
Trader Joe’s vende café C] nicaragiiense con su propia
marca y el sello Transfair. El empaque informa al consu-
midor que de dos cooperativas agricolas sostenibles de CJ
Certificado en el norte de Nicaragua, estos productores se
han comprometido a la calidad en tres areas: calidad de
vida para sus trabajadores, calidad en el medio ambiente
y calidad en cada taza. Calidad de vida para los trabaja-
dores significa lo que quieran Trader Joe’s y Transfair que
esto sea, pero es una afirmacién completamente falsa; ya
que no hay una norma y, por tanto, ninguna garantia que
los trabajadores, inmersos en una economia global,
disfruten de una calidad de vida digna bajo la “norma de
cualquier persona” (ver nota al final de seccién)'3. Si el
concepto FLO requiere que las compaiiias integren CJ y
RSC como practicas empresariales regulares, las
organizaciones FLO también tendrdn que asegurarse de
que las misiones y afirmaciones en sus declaraciones son
fieles a la letra y espiritu de la letra, y que no engafan a
los consumidores ni a la sociedad. Por ello, dado que los
términos explicitos son altamente deseables, la FLO
tendrd que disefiar de nuevo el concepto y elevar la cota
para que haya congruencia entre declaraciones y normas.

“la volatilidad en la participacién de los productores en la
cadena de valor es impulsada de forma predominante por
la especulacion de los inversionistas del mercado. Por lo
que los compradores tendran que incrementar la
participacion de los productores sin aumentar el precio al
detalle”

[} Un Esquema de Precios Verdaderamente Sostenible
Cumplir con el ideal declarado del CJ, de sacar a la gen-

te de la pobreza, requiere que el precio de café sea eleva-
do sustancialmente a un nuevo plano, y desarrollar un es-
quema de precios que tome en cuenta la enorme diver-
sidad en costos de vida/produccién que hay en las re-
giones de café. Para incrementar el precio sustancialmen-
te, la logica de oferta y demanda del mercado tendra que
ser reemplazada por una légica realmente sostenible. Si
las corporaciones quieren aprovechar el valor agregado
que el CJ conlleva en la percepcién del consumidor, ten-
dran que adecuar sus metas de negocio para honrar las a-
firmaciones que la FLO permite y deseen hacer. El au-
mento dramatico de inquietudes éticas en las conductas
de consumo, tendran que ser enfrentadas abordando el
sostenimiento de los productores CJ con un prisma real-
mente ético. De no hacerlo, las organizaciones de consu-
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midores se aseguraran de informar a sus representados so-
bre el engafio. Por lo que los importadores de café ten-
dran que pensar a largo plazo con la expectativa de crear
una mayor base de mercado de consumidores leales, con
menores margenes, en lugar de pensar estrictamente de
forma trimestral para cumplir con las exigencias de los
inversionistas institucionales en los mercados bursatiles.

Si las empresas desean presumir su respaldo al sosteni-
miento, no puede haber excusas. Considero necesario
repetir el recuento que hacia Dean Cycon sobre la ironia
oculta del CJ, en el hecho de que el precio actual CJ estd
todavia 40 centavos/libra por debajo del precio de
mercado pagado por los importadores hace tres afios —y
alin entonces todos los compradores ganaron; implico
aqui que el precio no tiene que aumentar 40 centavos
sino lo que sea necesario en cada parte del mundo para
proveer de un sostenimiento digno a los productores.

Por otro lado, hay estudios que muestran que en los ratios
entre precios de café verde y al detalle, los tostadores go-
zan de gran utilidad, no obstante los valores agregados y
otros costos relacionados, como mano de obra, publici-
dad y distribucién. Gran parte de la utilidad proviene di-
rectamente de los ratios entre café verde y molido al de-
talle. El derrumbe en la participacién de los productores
en la cadena de valor puede atribuirse principalmente a
la volatilidad del precio de café verde en comparacion
con la poca elasticidad del precio al detalle. Mientras que
el precio de café verde puede caer tanto como 80 por
ciento, el precio al detalle no se ajusta por las caidas e
incluso puede aumentar. Como resultado, hay amplio
margen para que los tostadores reduzcan su participacion
al detalle, para pasar a los productores lo necesario para
generar un entorno de vida digna. Un estudio estima que
antes de la crisis de 2001, el café verde participaba con
27 por ciento en el precio al detalle de café. Como se ve
en la gréfica 4, para 2001 habia bajado a 20 por ciento y
a 12 por ciento para 2004; y a menos de tres por ciento
del precio del café consumido fuera de casa.'™

Grafica 4. Participacion de los productores en el
precio al detalle en la cadena de valor para

café tostado y molido

B Productores B Compradores

Previo a crisis 2001
2001

2004

0 25

LAGJS 2007

50

75

100

69

La volatilidad en la participacién de los productores en la
cadena de valor es impulsada de forma predominante por
la especulacion de los inversionistas del mercado; por lo
que los compradores tendran que incrementar la partici-
pacién de los productores sin aumentar el precio al deta-
lle; es decir: cortando sus margenes. Como antes se argu-
y6, el Co-op Group en Gran Bretana hizo exactamente
esto, cambiando toda su marca co-op a café CJ. El Co-op
Group concluye en un reporte que la reticencia de los
tres mayores tostadores de café en ese pais, para respaldar
al CJ, reside en el miedo y describe tres tipos de temor.'">

Tabla 6. Temor al comercio justo
de los tostadores de café

Temor al impacto financiero: los tostadores
tendrian que pagar mds por sus granos. Tendrian
que absorber el costo y perder ganancias o pasarle
el costo a los consumidores,

Temor a perder control en sus relaciones con pro-
veedores: los tostadores tendrian que someterse a
normas auditadas externamente, que traerian un
nivel de transparencia a sus relaciones con sus
proveedores a la que no estan acostumbrados,

Temor del impacto en la reputacion de sus
marcas: si un tostador adopta el CJ en una linea
mas no en otras, los consumidores podrian inferir
que las otras lineas fueron “comerciadas
injustamente” y esperar que conviertan todas sus
marcas a comercio justo.

Yo agregaria que un buen grado de avaricia yace detras
del velo de miedo. Desafortunadamente, no hay ley que
ate a las corporaciones a un conjunto de normas CJ o a
practicas social y ambientalmente responsables. Mas la
[6gica del mercado es una espada de dos filos y los
consumidores pueden tomar represalias contra las corpo-
raciones que insistan en enriquecerse a costa del soste-
nimiento de los productores de café. No hay justificacion
para no ser capaces de incrementar el precio de café CJ
aln en un entorno de oferta y demanda. Si la FLO real-
mente quiere honrar el espiritu del término tendrd que
elevar gradual y considerablemente el plano de los pre-
cios de café y crear un esquema que se adecue a los
costos de vida regionales. Aln en el escenario extrema-
damente improbable, donde los tostadores demostraran —
mediante auditoria pdblica— que no hay suficiente mar-
gen para compartir una parte con los productores, queda
todavia la alternativa de aumentar los precios al detalle.
Por ejemplo, los precios al detalle podrian subir $1 en un
s6lo incremento, el cual iria directamente a los produc-
tores. En ese escenario muy improbable los consumidores
tendrian que hacerse responsables de pagar un mayor
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precio con el fin de contribuir a proveer de sostenimiento
digno a los productores. Sin embargo, independiente-
mente de qué escenario fuese el apropiado, si los comer-
ciantes de café quieren beneficiarse del CJ tendran que
someterse a normas genuinamente sostenibles y no a un
esquema engafioso. Si se rehusan, los consumidores
deberan de ser formal y objetivamente enterados sobre el
verdadero cariz de dichos comerciantes y ofrecérseles las
opciones a apoyar con su poder de consumo.

“un explotador de trabajadores sigue siendo un
explotador aun si es el mejor filantropo del mundo”

[ Productores de Café de Grandes Plantaciones y
Corporaciones Globales

Conforme el movimiento de comercio justo se da a
conocer y genera cada vez mayor preferencia entre los
consumidores, las grandes corporaciones naturalmente
buscan participar en él, sobre todo por razones
puramente mercantilistas. Quieren beneficiarse de la
cada vez mayor cuota de mercado del café C] y de otras
categorias de productos y de los activos intangibles que
ya estan incorporados en el concepto de comercio justo,
y, por correlacion, en el concepto de RSC. El concepto
original de CJ es cambiar los términos de comercio para
pequefios productores desposeidos. No obstante, es una
realidad que una parte del comercio justo proviene de
grandes productores, especialmente con otros productos
como el té, donde la mayor parte se cultiva en grandes
plantaciones, pero también en el caso del café. Ademas,
ya que los supermercados y otros detallistas son en la
actualidad los guardianes del mercado, el crecimiento del
CJ esta ligado irremediablemente a la participacion de
grandes productores que abastecen a las marcas globales
que ofrecen la mayoria de los comerciantes detallistas.

Con toda razén, el CJ debe de continuar otorgando
preferencia a los pequefios productores de café. Mas el
objetivo debe de ser hacer a todo el comercio comercio
justo, bajo un nuevo concepto y normas precisas, cOmo
antes se menciona, de tal forma que comercio justo se
vuelva la nueva norma mundial. De esta manera,
comercio justo devendra en un concepto verdaderamente
holistico e integral para todos los participantes. Si las
empresas desean participar, tendran que adherirse a las
nuevas normas. Si se rehusan, seran consideradas
comerciantes de segunda clase, con todas sus
implicaciones. En la relacién cercana entre CJ y RSC, CJ
tiene que ser considerada como la norma de la verdadera
RSC respecto al comercio. Bajo el nuevo entorno, si los
comerciantes de bienes perecederos, como Nestlé, Kraft o
P&G, o los grandes detallistas, como Wal-Mart, Carrefour,
Ahold, Tesco o Starbucks quieren posicionarse como
ciudadanos corporativos verdaderamente responsables, se
veran forzados a incorporar a CJ dentro de sus mejores
practicas de RSC, de forma holistica. De la misma forma
que no pueden jactarse de ser practicantes de la mejor
RSC si explotan a sus trabajadores en algunos de sus
eslabones en su cadena de abastecimientos, aun si
sobresalen en muchas dreas de RSC/sostenimiento, no
podradn proyectarse como socialmente responsables si no
incorporan de lleno a CJ dentro de sus mejores practicas,
de forma holistica e integral, para cada producto. O son
responsables de manera holistica o no son responsables.
Un asesino sigue siendo un asesino aln si es el mejor
padre del mundo. Un explotador de trabajadores sigue
siendo un explotador aun si es el mejor filantropo del
mundo. Si la FLO se esfuerza por volverse holistica y por
construir un nuevo entorno, apalancandose en el poder
de los consumidores, las corporaciones no tendran
alternativa.  Esta seria consecuencia inevitable de un
verdadero compromiso con un entorno genuino de
comercio justo.

106 Ver: SETEM. El Comercio Justo en Espafia, pg. 42. Icaria Editorial, July 2006.

107 Ver: FLO. About Fair Trade: www.fairtrade.net/about_fairtrade.html

108 Ver: Transfair USA: Frequently Asked Questions — Advanced: www.transfairusa.org/content/resources/fag-advanced.php

109 Ver: Sylvia Allegretto. Basic Family Budgets. Working Families’ incomes often fail to meet living expenses around the U.S. Briefing Paper, Economic

Policy Institute, September 2005.

110 Ver: UNDP. Human Development Report 2005, pg. 140.
111 Ibid, pg. 47.

112 Ibid, pg. 141.

113 La “norma de cualquier persona” quiere decir que si el critico mas exigente esta de acuerdo con que una Norma provee una calidad de vida digna,

entonces todos las demds persona estarian de acuerdo.

114 Ver: Bryan Lewin, Daniele Giovannucci, Panos Varangis. Coffee Markets — New Paradigms in Global Supply and Demand. Agriculture and Rural

Development Discussion Paper 3, pg 35. The World Bank, March 2004.

115 Ver: The Co-operative Group. What a difference a penny makes, pg. 10, November 2003
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VII. Desafiando al Sistema
Construyendo un Nuevo Paradigma Centrado en la
Gente y el Planeta

Para edificar un entorno verdaderamente sostenible el

actual sistema darwinista tiene que cambiarse de raiz por
un nuevo paradigma de la gente y para la gente. Esto
conlleva renovar a la democracia para dar un nuevo fin a
los negocios, las empresas y el comercio. Partiendo de la
valoracion del café CJ, se elabora sobre lo que tendrd que
hacerse, desde la perspectiva de Jus Semper, para hacer
del sistema FLO un concepto realmente justo, en
congruencia con sus enunciados declarados, y el tnico
sistema de comercio. Los argumentos tienen validez para
todas las materias primas agricolas y no sélo para el café.

“para edificar un genuino entorno de comercio justo
necesitamos construir un genuino entorno democratico.
CJ se encuentran en una posicion envidiable y tnica para

contribuir de forma significativa a esta mision”

{3 Construyendo un Nuevo Entorno de Comercio Justo
- Elevando el Nivel de CJ con Vision a Largo Plazo

® Renovando a la democracia

Para edificar un nuevo entorno de CJ en congruencia con
su ideal original, el concepto de comercio justo tendra
que ser renovado, redefiniendo contexto, normas e inclu-
sién. Al inicio de este trabajo argumenté que no vivimos
en verdaderas democracias sino en oligarquias propiedad
del capital global, arropadas con un velo de democracia
representativa. En consecuencia, para edificar un genuino
entorno de comercio justo necesitamos construir un ge-
nuino entorno democréatico. Para este fin, el concepto CJ
y la FLO se encuentran en una posicién envidiable y
Unica para contribuir de forma significativa a esta mision.
De no ir en pos de este cometido, nada cambiara real-
mente; y asi como padecemos una parodia democratica
tendremos un remedo de comercio justo, que permite a
las corporaciones verse bien sin verdaderamente hacerlo.
Por ello, el comercio justo tendra que devenir en si mis-
mo en un sistema genuinamente democratico, cambiando
el actual contexto darwinista bajo el cual opera.

A. Un sistema democratico de comercio justo

La FLO vy sus organizaciones tienen que dar igual repre-
sentacion, en toda la estructura de toma de decisiones, a
los productores y trabajadores del Sur. No es posible que
las organizaciones del Norte, incluyendo a sus socios en
la sociedad civil, decidan unilateralmente qué es comer-
cio justo, cudles son las normas y como debe ser gestio-
nado el sistema. Rehusarse a hacerlo equivaldria a la
nada democratica forma en que funciona la OMC, en la
cual las mayores economias del Norte tratan de controlar
la agenda en las rondas comerciales, tal y como ocurrié

73

“Si la FLO realmente quiere honrar su mision, tendra que
pensar fuera de los canones y hacer de CJ un concepto
que redefina el fin de los negocios para hacerlo el fin
social de manera sostenible. No hacerlo asi condenara a
CJ a ser un recurso mitigador de la pobreza y nada mas.”

en Seattle y sigue sucediendo en cada reunion de la Ron-
da de Doha, con la obvia falta de progreso; ademas, seria
muy incongruente con la misién. Para edificar un sistema
CJ justo, las organizaciones del Norte tendran que incluir
a las victimas del injusto sistema global capitalista actual,
para que conjuntamente, y con igual peso democratico,
se tomen las decisiones. Por tanto, el gobierno de la FLO
tendra que ser inclusivo, directo, participativo y de abajo
hacia arriba (Sur-Norte), como en la real democracia.

B. Redefiniendo el fin de los negocios

La otra contribucién que CJ tendrd que hacer a la real
democracia es poner a la gente por encima del mercado.
Esto es, cambiar el contexto a una nueva légica redise-
fiada que si pueda reivindicar la declaracién de sustentar
un sistema de ingresos y salarios dignos. Si la FLO real-
mente quiere honrar su misioén, tendrd que superar los
canones y hacer de CJ un concepto que redefina el fin de
los negocios para hacerlo el fin social de manera sosteni-
ble. No hacerlo asi condenard a CJ a ser un recurso miti-
gador de la pobreza y nada mas. Es imposible generar
verdaderos términos justos de comercio para el Sur, si el
fin de los negocios sigue sigue siendo el valor del accio-
nista. El auténtico sostenimiento requiere de un equilibrio
entre las responsabilidades financieras y sociales de la
empresa. Esta no puede continuar negando su inherente
responsabilidad social por el impacto de su actividad, ya
que la empresa es una organizacién social que deriva su
riqueza de otros miembros de la sociedad. Los ciudada-
nos corporativos, como todos, tienen derechos y respon-
sabilidades y, como todos, no pueden ir en pos de su pro-
pio interés a costa de los demas. Por lo que las empresas
no pueden seguir pretendiendo ser amorales y esperar
que sus empleados dejen afuera sus ética cada vez que
entran a la oficina. Precisamente porque la actual légica
de mercado es totalmente incompatible con el sosteni-
miento de todos los participantes, hay un argumento cre-
ciente en favor de redefinir el fin de los negocios. Corpo-
ration 20/20 es una de varias iniciativas internacionales
que buscan redisefar el fin de los negocios con la meta
de trasladar el fin social de la periferia al corazén de la
empresa. Y ha definido seis principios medulares para el
redisefio corporativo como se muestra en la tabla 7.1

Cambiar primero el contexto a “gente y planeta” es
condicio-sine-qua-non para redisefiar el concepto CJ en
particular y el fin de los negocios en general. Si no se
antepone a la gente, elementos criticos como precio,
ingreso y salarios dignos no pueden ser revalorados para
hacerlos consistentes con el ideal pretendido del sos-
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Tabla 7. Principios medulares del rediseio corporativo

El fin de la empresa es someter al
interés privado para servir al interés
publico.

Las empresas deberan percibir rendi-
mientos justos para sus accionistas, mas
no a costa de los intereses legitimos de
otras partes interesadas.

Las empresas deberan operar de forma
sostenible, satisfaciendo las necesidades
de la generacion actual sin compro-
meter la habilidad de las generaciones
futuras de satisfacer las propias.

Fuente: Corporation 20/20

tenimiento en lugar de la [lamada ley de oferta y deman-
da. El actual paradigma debera cambiarse por uno nuevo
basado en el sostenimiento de cada rango de la sociedad
civil global. Por dltimo, respecto al comercio, la FLO en
si misma necesita redefinir su propia filosofia y cultura
corporativa porque esta claramente inmersa en el actual
entorno regido por el mercado, como antes se argumento.

® Redefiniendo conceptos medulares

En un nuevo contexto redefinido, donde el CJ opera en
un entorno democrdtico, todo el CJ tendrd que tener un
s6lo conjunto de normas que en verdad cumplan con su
mision. De otra forma, el C] seria un término glorificado
para condiciones de comercio menos injustas, pero de to-
dos modos muy injustas. Adelante, presento un conjunto
de normas que imaginan a un paradigma centrado en la
gente y el planeta. Estas normas no pretenden de forma
alguna ser una solucion perfecta pues no existen milagros
para los problemas de la naturaleza humana. Tampoco
pretenden ofrecer férmulas que arrojen resultados desea-
bles en cada caso. No obstante, estas normas proponen
un mecanismo realista que pueda satisfacer en un grado
muy significante, los ideales del comercio justo, si parti-
mos de la perspectiva de sostener a la gente y el planeta y
no a una légica de mercado darwinista. Como antes he
argliido, el mercado -y el comercio- tienen que ser sélo
algunos de los vehiculos necesarios para construir un
nuevo paradigma. Es imperativo que estos conceptos nor-
mativos sean vistos fuera del actual entorno especulativo
de oferta y demanda regido por el mercado. De no hacer-
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Las empresas deberan distribuir su
riqueza equitativamente entre aquellos
que contribuyan a crearla.

Las empresas deberan ser gobernadas
de manera participativa, transparente
ética y rindiendo cuentas.

Las empresas no deberan infringir los
derechos de personas naturales a
gobernarse a si mismas, ni infringir los
otros derechos humanos universales.
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lo asi, no serian realistas. De esta forma, enseguida estan
las normas y los elementos estratégicos medulares, con
una nueva definicién en sintonia con la misién declarada
de producir un entorno sostenible que saque de la
pobreza a las partes interesadas desposeidas:

A. sQué es justo en CJ y digno de sostenerlo?

% Definicion de justo: Para mayor precisién, definiré
conceptualmente a justo en CJ desde la perspectiva de
Jus Semper: Justo, para los productores desposeidos,
es facultarlos para disfrutar de su derecho a una vida
digna acorde con el Articulo 23 de la Declaracion Uni-
versal de Derechos Humanos de la ONU, la cual afir-
ma su derecho a “remuneracion equitativa y satisfacto-
ria, que le asegure, asi como a su familia, una existen-
cia conforme a la dignidad humana, que serd comple-
tada, en caso necesario, por cualquier otro medio de
proteccion social,” asi como con los principios uno y
dos del Pacto Global de la ONU, referentes a /a res-
ponsabilidad de las corporaciones de proteger y no
violar los derechos humanos dentro de su esfera de in-
fluencia. Esto incluye a su responsabilidad en su rela-
cién con proveedores y productores de todo tamafio,
de quienes compran bienes y servicios, asi como a su
relacion con sus trabajadores en su cadena de abastos.

2
0‘0

Viabilidad: Para hacer a este concepto aplicable en la
practica, justo tiene que proveer de un ingreso digno a
los productores y de salarios dignos a todos los
trabajadores en el sistema de comercio justo.



Desafiando al Sistema

% Equidad Norte-Sur: Profundizando en la valoracion
de lo que ingreso y salarios dignos deben de ser, digno
tiene que aplicarse para definir una norma digna, da-
do que todos los participantes estan inmersos en una
economia global. Esto significa que un ingreso y un
salario dignos son aquellos que, utilizando la misma
légica del Convenio 100 de la OIT, otorga igual remu-
neracion por igual trabajo de igual valor entre el Norte
y el Sur en términos de paridades de poder de compra
(PPCs). Esto es, hacemos uso del Convenio 100 de la
OIT de “igual paga por igual trabajo de igual valor,”
que actualmente se aplica a la igualdad de géneros
dentro de una economia doméstica, pero aplicado en
el caso de la igualdad Norte-Sur, dentro de una econo-
mia global, utilizando a las PPCs como mecanismo.

% Omnipresencia: Dado que el nuevo contexto es el
nuevo paradigma donde se redefine el fin de los
negocios para poner primero a la gente y al planeta, el
nuevo entorno de CJ presupone, poniendo el ejemplo,
que se tendrdn que pagar ingreso y salarios dignos a
todos los productores y trabajadores en la economia
global, sin importar si participan o no en el sector de
exportacién-importacion (LISDINYS: 2006).

B. Poniendo a la justicia a trabajar para el comercio justo

Tanto el ingreso digno para los productores como el
salario digno para los trabajadores, dependen
directamente del comercio de los productos primarios a
un precio que tiene que constituir un precio digno, que a
asegure a su vez una calidad de vida digna a productores
y trabajadores. De esta forma, partiendo del concepto
LISDINYS de Jus Semper, la norma digna se define en un
contexto global como sigue:

% Sustentada en la logica del paradigma sostenible. Los
pardmetros ya no se derivan de las especulaciones de
oferta y demanda de los mercados primarios en
Londres o Nueva York sino de un nuevo paradigma
realmente sostenible.

% La cota es la Norma del Norte. La cota de referencia
para definir la norma digna para los actuales
productores y trabajadores desposeidos del Sur es la
calidad de vida digna de los participantes equivalentes
en el Norte: productores y trabajadores. Esto seria el
ingreso familiar y los salarios promedio de estos
participantes equivalentes en el Norte.

% Los subsidios deberan ser incluidos. Ya que la mayoria
de los agricultores en los paises del Norte frecuente-
mente son protegidos con subsidios injustos —incon-
gruentes con el principio de la OMC de promover una
competencia justa en el comercio, que desaliente
practicas “injustas,” como subsidios a la exportacién y
la colocacion de productos por debajo del costo, para
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ganar cuota de mercado (ver nota al final de seccién)-
17 [a calidad de vida digna en el Norte debe incluir el
ingreso digno final que disfruten productores 'y
trabajadores en el Norte, como resultado de la suma
del precio que los productores reciben de los compra-
dores y los subsidios que reciben de sus gobiernos.

Norma digna promedio del Norte. Ya que algunas ma-
terias primas sélo se producen en el Sur, como el café,
un Ingreso Digno Agricola Familiar Promedio del Nor-
te (IDAFPN) igual al ingreso digno familiar promedio
(incluyendo subsidios) —derivado del comercio de
todos los productos agricolas producidos en el Norte—
tiene que ser definido como la norma de referencia de
“calidad de vida digna.” Por ejemplo, para ilustrar el
concepto en un ejercicio, se asume que el ingreso
digno familiar basico en la Nebraska rural en 2004 de
$31,080, fue el IDAFPN vigente. El IDAFPN seria
entonces el pardmetro a usarse para valorar el ingreso
digno familiar equivalente en el Sur.

Norma digna promedio del Sur. Para determinar el
ingreso familiar del Sur equivalente al IDAFPN de
$31.080, se usaron los ratios de PPCs para cada pais,
seglin los reporta el Banco Mundial. Esto representa
el Ingreso Digno Agricola Familiar Promedio (IDAFP)
para cada pais que participa en CJ. Por ejemplo, el
IDAFP 2004 en Etiopia es de $4.558 basado en PPCs
de 14,7%. Esto es, ya que el costo de vida de Etiopia
es mucho menor al estadounidense, los etiopes sélo
requieren de 14,7 centavos para comprar lo mismo
que una persona puede comprar con $1 en Estados
Unidos. En comparacion, el IDAFP en Indonesia es de
$10.281, con PPCs de 32,8%, y en Ecuador de
$18.219, con PPCs de 58,6%. Estos son los niveles de
vida equivalentes respecto al estadounidense, a
precios corrientes, derivados del costo de vida PPC
para cada pais participante, que deben usarse como la
meta a largo plazo a alcanzarse en CJ para proveer de
sostenimiento econémico a los productores.

Precios CJ definidos para cada producto de la pro-
duccion per capita promedio y PPCs promedio. Para
determinar un precio CJ que permita recibir a cada
miembro individual de una cooperativa CJ, un IDAFP
equivalente, tanto como sea posible, al IDAFPN, se
utilizaron la produccién promedio per cdpita y los
PPCs promedio, para todos los paises que participan
con un producto concreto, como las variables en la
norma. Para determinar a los paises, se desarroll6 una
base de datos de los perfiles de produccion de cada
cooperativa de la lista de productores de Transfair.!"®
De esta forma, para el café, se aquilaté la produccién
promedio per capita al dividir la produccién total
anual de 69 cooperativas de café entre el nimero total
de miembros. Esto arroj6 una produccion de café
promedio de 1.474 libras por miembro. A su vez, las
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PPCs promedio para los 18 paises que participan en el
café CJ, seglin las PPCs 2004 del Banco Mundial, se
valoraron en 36,6%. Se ejecut6 el mismo ejercicio
para la cocoa y el platano y los PPCs fueron de
37,06% y 50,27% respectivamente (el costo promedio
de vida en los paises de platano es mucho mayor que
en los paises de café y cocoa). Esto proveeria de un
IDAFP para los productores de café de $11,386. De
este modo, dividiendo al IDAFP entre la produccién
promedio per capita se determiné un precio C] de
$7,72. Este seria el precio C] a largo plazo, a precios
corrientes, a ser logrado con el fin de proveer de tanto
sostenimiento como sea posible a los productores de
café. Se realizaron ejercicios similares con cocoa y
platano, los cuales resultaron en precios C] de $3,25 y
$0,37 por libra en contraste con los precios CJ
actuales de $0,79 y $0,16 por libra respectivamente.

Ingresos sostenibles individuales dependientes de la
produccion actual y del costo de vida. Un analisis
preliminar determiné que se requiere de un minimo
de produccién para facultar a la mayoria de los pro-
ductores a recibir ingresos equivalentes o superiores al
IDAFP de sus paises. A mayor promedio de cada co-
operativa por arriba del promedio per cépita total, ma-
yor ingreso per cdpita para una cooperativa y mayor la
probabilidad de que los productores reciban ingresos
equivalentes o superiores al IDAFP de su pais. No
hacerlo asi requeriria de precios mayores irreales para
generar ingresos dignos aln para la cooperativa con
menor produccion per cépita. Por lo que se usé la pro-
duccién promedio per capita como referencia, consi-
derando que seria una cota justa para los pequefios
propietarios. El ejercicio permitié que 38 de 69 pro-
ductores alcanzaran o excedieran su IDAFP y cuatro
mas lograran ingresos entre 90 y 99 por ciento de la
meta al precio de café de $7,72. Sélo 12 cooperativas
(17 por ciento) recibieron menos del 50 por ciento del
IDAFP. Ocho de ellas promediaron producciones per
capita muy bajas de alrededor del 20% de la cota. Las
otras cuatro son cooperativas mexicanas que, debido
al alto costo de vida en México (PPCs de 70%) y pro-
ducciones inferiores al promedio, no pudieron generar
ingresos superiores al 50 por ciento de sus IDAFP. Las
restantes quince cooperativas generaron ingresos entre
50 y 90 por ciento del IDAFP. En el caso de la cocoa,
todas las cooperativas que lograron o excedieron sus
promedios per cdapita lograron o excedieron sus
IDAFPs. En cuanto al platano, se observaron los mis-
mos resultados. El ejercicio generd buena consistencia
en la relacion entre alcanzar el promedio per capita
total para un producto y lograr el IDAFP correspon-
diente. La Unica excepcién fue México, con un costo
de vida mucho mas cercano al de los paises del Norte
que al costo de vida de otros paises que participan en
CJ. Por ello, el umbral para lograr el IDAFP requiere
de una produccién mexicana per cdpita promedio de
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café de casi el doble del promedio per capita total de
1.474 que se requiere de los otros diecisiete paises.
Sin embargo, en todos los casos donde las coopera-
tivas no llegaran a sus IDAFPs, de todos modos se
beneficiarian enormemente de los precios CJ.
Ademas, podrian idearse mecanismos compensatorios
adicionales para tratar casos especificos.

Valoracion anual. En la practica el IDAFPN debera re-
visarse cada afo para acomodar las fluctuaciones de
costo de vida, que incrementaran o reduciran la cifra
nominal. Asi mismo, el precio a pagar a cada produc-
tor del Sur debera revisarse cada afno para incorporar
las variaciones en PPCs del Banco Mundial asi como
la produccién promedio per capita para cada produc-
to. Por ejemplo, si el IDAFPN en 2008 es de $32.000,
el indice PPC de los paises productores de café CJ es
de 39% y la nueva produccién promedio per capita es
de 1.500 libras, el nuevo precio CJ meta a pagarse a
los productores de café seria de $8,32 (Precio CJ=
IDAFPN x PPCs café / produccién per capita).

Indicadores sostenibles universales. Tanto el IDAFPN
como los precios CJ, realmente sostenibles, para cada
producto tendrdn que operar como metas sostenibles
CJ universales en lugar de como metas CJ regionales.
Si fijaramos un precio CJ para cada pais, los compra-
dores naturalmente buscarian comprar al menor pre-
cio. Igualmente, si por ejemplo, tenemos un IDAFP de
la Unidn Europea, otro estadounidense y otro japonés,
los productores buscarian vender a la regién con
mayor costo de vida porque esto generaria el mayor
precio. Esto, ademas de provocar obvios conflictos de
interés, fracasaria en operar bajo la légica del real
sostenimiento y caeria en la l6gica del mercado.

Salarios Dignos homologados conforme a PPCs. De la
misma forma que los precios a pagar a los productores
del Sur son valorados aplicando las tres variables antes
descritas, los salarios dignos serian determinados al
aplicar el indice PPC de cada pais productor a los
salarios promedio por hora pagados en agricultura a
los trabajadores del Norte. Esto constituiria el Salario
Digno Agricola Promedio del Norte (SDAPN) Asi, si,
por ejemplo, el SDAPN en 2007 es de $10/hora, el
salario digno en Etiopia con un PPC de 14,7%, seria
de US $1.47/hora y en Nicaragua, con un PPC de
23,9%, seria de $2,39. El salario digno no depende
de cada producto pues se basa en los salarios
agricolas del Norte para todos los cultivos. En la
mayoria de los casos las brechas de salarios dignos
son un problema con las grandes plantaciones y no
con los pequeiios propietarios y sus cooperativas. Las
plantaciones no pagan salarios dignos porque preme-
ditadamente explotan a sus trabajadores. Por ello, la
brecha a cerrarse se encuentra entre lo que en la
actualidad pagan y lo que deberian de estar pagando.
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% Gradualismo a largo plazo. Esto es evidentemente un

cambio radical y dramético respecto al entorno actual.
En consecuencia, sopesando todos los intereses en
conflicto, desde la mentalidad darwinista de los baro-
nes ladrones actuales, la negativa de los llamados go-
biernos democraticos a cumplir con sus responsabili-
dades basicas, asi como los evidentes trastornos que
dicho cambio causaria si es ejecutado en un sélo afio,
aln si todos los participantes fuesen apasionados pro-
motores del sostenimiento real, el paradigma tiene que
ser ejecutado muy gradualmente. Desde la perspectiva
de Jus Semper, un programa para lograr un entorno de
comercio realmente justo puede llevarse a cabo anual-
mente y llegar a su meta en un término no mayor de
treinta aflos o una generacién. Esto implica fijar el
precio y los salarios dignos desde el primer afio, como
antes se describe, y aplicar incrementos graduales; de
tal forma que la meta de cerrar las brechas entre pre-
cios y salarios actuales y precios y salarios sostenibles
sea lograda en no mas de treinta afos. Por ello, dado
que tanto el IDAFPN como el SDAPN tendran que ser
ajustados anualmente, el rango requerido de aumentos
anuales para cerrar las brechas en treinta afios, para
cada producto, también requerira ser ajustado anual-
mente. En cuanto a los precios CJ actuales, éstos

servirian exclusivamente como la cota inicial a usarse
para cerrar las brechas de precios.

Programas especificos de precios sostenibles para ca-
da materia prima. Como cada producto tiene un pre-
cio CJ especifico, tendra que prepararse un programa
especifico para cada uno de ellos. Esto implica cerrar
brechas de precio de diferente anchura. Si, por
ejemplo, el IDAFPN es de $7,72 en el afo uno, la
brecha de café seria de $6,46 para el grado C Arabica.
El precio CJ para cocoa es actualmente de $0,79/libra
($1.750,00/tonelada métrica), por lo que si el precio
IDAFPN es $3,25, la brecha seria de $2,46. Esto im-
plica, como se ilustra en la gréifica, que el aumento
anual requerido para cada producto variara significati-
vamente, dependiendo directamente del ancho de la
brecha. Ademads, en sintonia con la légica de la FLO,
si el precio actual de mercado para un cultivo es
mayor que el actual precio CJ, entonces el precio de
mercado seria el punto de partida para emitir el pro-
grama de treinta afos. Cerrar una brecha de precios CJ
se ilustra con mayor detalle en la grafica 6, para café
CJ, en la que para llegar a la meta de $7,72 en treinta
afios, requerird de aumentos promedio anuales de
6,23 por ciento, a precios corrientes constantes.

Grafica 5. Precio actual FLO de comercio justo y
precio de comercio justo sostenible a largo plazo
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Grafica 6. Aumento proyectado en el Café CJ
para lograr sostenimiento en treinta afios
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% Inclusivo para todo pequeiio productor. Para certificar
a pequenos productores, la FLO requiere en la
actualidad que se organicen en cooperativas. Algunos
importadores/tostadores han decidido ayudarlos a
organizarse para que la FLO-CERT los certifique;
aunque algunos importadores reportan que hay miles
de cooperativas productoras que estin esperando la
certificacion en el registro FLO. Mas, si la actual meta
de la FLO es sacar de la pobreza a los agricultores
desposeidos, ser congruente con dicha aspiracién, en
el nuevo paradigma, exigiria que la FLO desarrolle la
capacidad para ofrecer asesoria técnica e inspecciones
a todos los pequenos productores. Seria totalmente
incongruente, desde la perspectiva de un sistema de
mercado realmente sostenible, excluir a millones de
pequefios productores que no estin en posibilidades
de organizarse en cooperativas.

% El peso de la verificacion. Es muy posible que una de
las razones principales detras del requisito que la FLO
impone en los productores para organizarse en
cooperativas sea la falta de capacidad de la FLO para
certificar a productores independientes. Mas, en el
nuevo paradigma realmente sostenible, la certificacion
debe ofrecerse a todos los productores y el costo debe
ser pagado por los importadores; al menos hasta que
el precio pagado por el producto —en el proceso
gradual- sea suficiente para permitir que los pequefios
productores cubran el costo y puedan mantener una
vida digna. Ademas, desde un angulo de RSC, en el
nuevo paradigma, los importadores son los

La Alianza Global Jus Semper: Sostenimiento del Comercio Justo

responsables de asegurarse de que toda su empresa es

sostenible.  Por lo que, si no pueden encontrar
suficientes productores certificados de café, té,
platano —o cualquier otro cultivo, es su

responsabilidad desarrollarlos al asesorar a aquellos
no certificados para que lo sean, como algunos
importadores ya lo hacen; y la manera mas eficiente
de hacerlo es proveyendo los recursos financieros para
que la FLO-CERT desarrolle suficiente capacidad. En
el nuevo paradigma, el peso de la certificacion tiene
que recaer en los comerciantes y no en los pequenos
productores, porque el fin social se encuentra en el
centro medular del fin de los negocios.

% Obligatorio. Uno de los mejores valores del actual sis-
tema FLO es que es obligatorio para quién desee par-
ticipar. Si actualmente las empresas detallistas son los
guardianes de los consumidores, la FLO debe compe-
tir para volverse el guardidn de los productores. Los
pequefios productores deben seguir siendo priorita-
rios, ya que ellos se inclinardn naturalmente por
participar en un programa que en verdad se esfuerce
por cambiar el sistema y edificar un nuevo paradigma
centrado en el sostenimiento real. Mas los grandes
productores, conforme avance gradualmente el empu-
je en pos de precios sostenibles y estables de las
materias primas, también se sentirdn atraidos hacia el
nuevo paradigma. Esto hard gradualmente del sistema
el entorno de comercio utilizado por la mayoria de los
productores de materias primas. Y al hacer a las
nuevas normas también obligatorias, la FLO podra
volverse la puerta de entrada hacia los productores.

% Apalancamiento del consumidor. El poder de los deta-
[listas para ser el acceso a los consumidores no es eter-
no. Se involucran en CJ por necesidad debido al éxito
de la FLO y de la sociedad civil para generar toma de
conciencia entre los consumidores. Por lo que la FLO
también puede volverse puerta de entrada hacia los
consumidores. A mayor avance del concepto mayor
poder de acceso. Este es un elemento estratégico criti-
co. Sin él, no hay posibilidad de desafiar al mercado y
crear un nuevo paradigma sin parangén historico.

“imaginar un nuevo sistema internacional de comercio
centrado en la gente y el planeta no es un cometido nue-
vo. Un nuevo sistema justo de comercio centrado en la
gente y el planeta —del indole del nuevo entorno CJ, tan
descabellado como pueda parecerle a algunos hoy en
dia, es sin duda perfectamente posible”

C. Holistico e integral como la tnica prdctica comiin en
el comercio

En el nuevo entorno del paradigma verdaderamente

sostenible, todo el comercio debe ser comercio justo -y
todo el comercio justo tendra que garantizar
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sostenimiento a todas las partes interesadas. Esto conlle-
va presionar para renovar al sistema integro de comercio
y no solo al comercio justo actual. La OMC es una orga-
nizacion creada por los mismos actores de siempre: las
mayores economias que siguen la agenda impuesta por
sus corporaciones globales, la cual cuenta con el respal-
do entusiasta de muchos gobiernos corruptos y pre-
dominantemente oligarquicos del Sur. Afortunadamente,
la Ronda de Doha hasta ahora ha fracasado, conforme un
bloque de gobiernos del Sur, siguiendo el liderazgo de
Brasil e India, han concluido que no hay condiciones
para establecer un sistema global justo de comercio, con
términos de comercio razonablemente equitativos, ni
siquiera para los productores del Sur que gocen de las
mayores ventajas. La Ronda de Doha pretendia mantener,
entre otras cosas, los muy injustos términos de comercio,
con los subsidios tradicionales para los agricultores del
Norte y la presion para abrir los sectores de servicios del
Sur, como en el caso de los servicios pulblicos, a las
corporaciones globales. La OMC sigue intentando
desesperadamente revivir a la Ronda de Doha sin
cambiar las condiciones actuales. Es muy probable que
nuevamente fracase. No obstante, el fracaso de la OMC
abre una ventana de oportunidad para que la sociedad
civil global tome la iniciativa con un nuevo sistema
formal de comercio que responda a la gente.

Tener un sistema formal de comercio que en verdad vaya
en pos del sostenimiento de forma holistica y que se torne
omnipresente, es mucho mas deseable que tener un siste-
ma de comercio centrado en la gente, de la sociedad
civil, y otro sistema de comercio centrado en las corpora-
ciones, protegido por nuestros gobiernos oligarquicos. El
sistema de comercio centrado en la gente es una vision a
ser encabezada por la FLO y otros sectores de la sociedad
civil global. Tiene que venir de la gente y ser impuesto
sobre las corporaciones. No obstante, al mismo tiempo
deberemos de continuar esforzdndonos por obligar a
nuestros gobiernos a crear un nuevo sistema formal de
comercio, sustentado en la misma premisa de verdadero
sostenimiento de la gente y el planeta; el mismo sistema
construido por la gente, mas ahora legalmente aprobado
por gobiernos que al fin rindan cuentas a la gente.

® Un sistema de comercio de la gente y el planeta

Discutir c6mo debe disefarse un sistema formal de
comercio rebasa la esfera de este trabajo. Sin embargo,
debe destacarse que los mayores obsticulos hacia un
sistema de comercio sostenible son geopoliticos y no
operativos. Imaginar un nuevo sistema internacional de
comercio centrado en la gente y el planeta no es un
cometido nuevo. No se tiene que descubrir el hilo negro
enteramente.  Existe una historia de intentos para
establecer un sistema justo de comercio que fracasaron
porque, una vez mas, fueron bloqueados por las
economias mas poderosas..
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Antes de la OMC se propusieron varios acuerdos
comerciales de posguerra.  El Acuerdo General de
Aranceles y Comercio (AGAC), disefiado para ser un
regulador temporal de bienes industriales hasta que —a la
vez en desarrollo, un acuerdo para crear la Organizacién
Internacional de Comercio (OIC) fuese completado, fue el
Gnico acuerdo significante ratificado. El AGAC fue en
realidad consecuencia de la falta de voluntad politica
para sostener un sistema integral de comercio. Fue
aprobado por las mayores economias porque constituia
un instrumento fundamental para el nuevo orden mundial
impuesto por el Norte. Un nuevo orden de la segunda
posguerra que constituia un nuevo sistema neo-colonial
de explotacion Norte-Sur. Como parte de este orden, los
términos de comercio impuestos por el Norte en sus
estados-clientes neo-coloniales fueron sin duda muy
injustos. Los estados-clientes fueron relegados en la
division internacional de trabajo y comercio a abastecer
materias primas a precios erraticos a cambio de bienes
manufacturados protegidos por el AGAC. Como
resultado, en las décadas siguientes sélo una docena de
paises del Sur se adhirieron al AGAC y no se logré ningtin
acuerdo para regular a las materias primas.

Paraddjicamente, al final de la guerra se propuso un
acuerdo comercial integral. El acuerdo consideraba todo
un sistema de comercio concebido como la OIC para
gobernar sobre cada aspecto de comercio, especialmente
respecto al tema de los precios erraticos de las materias
primas.'’® Antes del fin de la Segunda Guerra Mundial, el
economista inglés John Maynard Keynes propuso a la OIC
junto con un Banco Central Internacional y una moneda
internacional de comercio. La OIC tenia la intencién de
proveer términos equitativos de comercio al eliminar las
condiciones asimétricas padecidas por el Sur.  Por
ejemplo, el nuevo sistema de comercio propuso que la
divisa internacional de comercio estuviese basada en
treinta materias primas de importancia, incluyendo al
petréleo 'y al oro, las cuales se estabilizarian
automaticamente por si mismas.”?® La OIC tuvo a los
estatutos de La Habana, en referencia a la Conferencia de
Comercio de La Habana 1947-1948. De hecho,
cincuenta paises firmaron los estatutos de la OIC, mas
nunca fueron ratificados y al final fueron rechazados por
las principales naciones comerciales.

En dramdtico contraste con la OMC, la OIC honraba
derechos humanos promulgados en los Estatutos de la
ONU vy en le Declaracion Universal de los Derechos
Humanos.  Establecia entre sus objetivos al pleno
empleo, al progreso econémico y social y el desarrollo, y
dedicaba la segunda secciéon completa a proponer
medios para evitar el desempleo y el subempleo. Los
estatutos también preveian proteger a los pequefios
productores, quienes eran los productores de muchos
cultivos, como el café. Ademas, mientras la OIC insistia
en normas laborales justas y en la mejora en los salarios y
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en las condiciones de trabajo, y ordenaba la cooperacion
con la Organizacion Internacional del Trabajo,™' la OMC
premeditadamente ignora el asunto por considerarlo
anatema respecto a su mantra darwinista. En efecto, los
estatutos de la OIC fueron diametralmente lo opuesto de
los de la OMC. Keynes fallecié en 1946 y nunca supo
qué sucedié con la OIC, la cual fue considerada un
acuerdo muerto a partir de 1950.

Es por esto que no hay necesidad de comenzar de forma
alguna desde cero., El concepto de la OIC demuestra que
un nuevo sistema justo de comercio centrado en la gente
y el planeta —del indole del nuevo entorno de comercio

justo previamente descrito— tan descabellado como
pueda parecerle a algunos hoy en dia, es sin duda
perfectamente posible. Lo que esta ausente por
completo, es la voluntad politica de las principales
economias y de los gobiernos corruptos del Sur —que
trabajan predominantemente en contubernio.
Consecuentemente, la sociedad civil global tiene que
continuar edificando un nuevo sistema de comercio justo
auténticamente sostenible, mientras, al mismo tiempo,
continGa presionando para construir una nueva
organizacion internacional de comercio que haga del
comercio justo la norma y la tnica clase de comercio.

116 Ver: Corporation 20/20 Principles of Corporate Redesign. A Brief Explanation: www.Corporation2020.org

117 Subsidios prohibidos: Dos categorias de subsidios estan prohibidas por el Articulo 3 del Acuerdo SMC. La primera categoria consiste de subsidios,

dependientes, en derecho o de facto, ya sea en su totalidad o como una de varias condiciones, del desempefio exportador (“subsidios de exportacién”).

La segunda categoria consiste de subsidios, dependientes, ya sea Ginicamente o como una de varias condiciones, del uso de bienes domésticos sobre los

importados (“subsidios al contenido local”). Estas dos categorias de subsidios estan prohibidos porque estdn disenadas para afectar directamente al

comercio y, por tanto, es altamente probable que tengan efectos adversos sobre los intereses de otros Miembros.

Compensatorias”, y “Principios del Sistema de Comercio” en: www.wto.org)

118 Ver: www.transfairusa.org/content/certification/producer_profiles.php

(Ver “Subsidios y Medidas

119 Ver: Alvaro J. de Regil. Development with Asymmetries: The Third World and its Post-War Development Strategies, The Jus Semper Global Alliance,

June 2001.

120 Ver: Alvaro J. de Regil. Keynesian Economics and The Welfare State, The Jus Semper Global Alliance, April 2001.

121 Ver: Susan George. Alternative Finances. The world trade organisation we could have had. Le Monde Diplomatique, January 2007.
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Un Mercado Paralelo de Consumidores con Consciencia

VIII. La Responsabilidad Social de los

Consumidores
Construyendo un Mercado Paralelo de Consumidores
con Consciencia

Nada provocara mayor reaccion de corporaciones y go-
biernos a las demandas de sociedades supuestamente de-
mocrdéticas que la légica del mercado cuando ésta golpea
directamente en la linea de resultados de las empresas vy,
consecuentemente, en los inversionistas de los mercados
financieros. Hoy en dia, las reglas de comercio justo son
obligatorias, pero como los gobiernos se rehusan a res-
paldar a este concepto no hay requerimiento legal y se
mantienen sélo como opcién. El caso de las normas
estrictamente voluntarias de RSC es mucho peor. Mas el
poder de los consumidores puede hacerle a las empresas
sumamente dificil rehusarse a cambiar sus practicas. Para
gradualmente construir tanto un sistema de comercio
enfocado en la gente como un nuevo sistema formal de
comercio, el poder de los consumidores tiene que
ejercerse desde el inicio para desafiar al actual sistema.
Conforme las empresas luchan por ganarse la buena
voluntad de los consumidores por sus practicas empresa-
riales, esperando convertirla en beneficios tangibles de
mercado, el poder del consumidor puede hacer que
participar en comercio justo y volverse una negocio
realmente sostenible sea una cuestion de supervivencia.

[ El Papel Fundamental de los Consumidores
Conforme el movimiento de comercio justo en particular

y de RSC en general alcanzan niveles significativos de
consciencia entre los consumidores, su poder y sus cre-
cientes demandas de sostrenimiento/responsabilidad se
estan convirtiendo en una fuerza con la que las empresas,
les guste o no, tienen que lidiar. Un boicot de consumo
puede tornarse en una verdadera pesadilla adn para las
empresas mas poderosas, como puede observarse en los
testimonios que han dejado empresas como Wal-Mart.

Algunos consideran politicamente incorrectos a los boi-
cots de consumo, sin darse cuenta de que éstos, en con-
traste con la terrible situacién de millones de trabajadores
y el deterioro social y ambiental generado por el actual
sistema, centrado en las corporaciones, son la acciéon mds
pacifica y politicamente correcta que la sociedad puede
adoptar para desafiar al sistema. Utilizar nuestra con-
sciencia social en funcién de nuestros valores morales,
para alinear nuestras conductas de consumo con nuestros
valores, es la tnica contribucién directa que podemos ha-
cer para votar con nuestro poder de consumo en la direc-
cion que queremos que adopten gobiernos y corpora-
ciones. No hay manera mas efectiva de hacerlo. El pro-
ceso electoral en las llamadas democracias representati-
vas esta a anos luz de poner en la agenda a los asuntos
que realmente nos importan, porque el gran capital fija la
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“votar con nuestro poder de consumo es la forma mas
democratica y politicamente correcta de desafiar la
agenda y corregirla”

agenda que quiere que sigan los politicos que patrocinan.
Por ello, votar con nuestro poder de consumo es la forma
mas democratica y politicamente correcta de desafiar a la
agenda y corregirla. Es por esto que el apalancamiento
del poder del consumidor es un elemento fundamental en
el desarrollo de un comercio con justicia y de practicas
corporativas en verdad sostenibles.

Si hay alguna duda, cada vez tenemos mas acciones de
consumo que indican que los consumidores pueden
cambiar la toma de decisiones o costarle muy caro a las
empresas. Asi mismo, cada vez hay mds encuestas que
consistentemente muestran que el grado de inquietud por
la responsabilidad social de las empresas entre los
consumidores se estd tornando muy significativa y sigue
creciendo, especialmente entre las nuevas generaciones.

Casos bien documentados en la industria
del vestido muestran como las campaias
de consumo desarrolladas en 2002 por
una red de organizaciones de estudiantes
universitarios, de casi cien universidades
estadounidenses, obligaron a empresas
como Nike a forzar a su vez a sus pro-
veedores sudcoreanos en el centro de
México a dejar que sus trabajadores en
varias plantas expulsaran a los sindicatos corruptos,
respaldados por gobiernos y empresas, y a registrar a sus
sindicatos independientes. Estro beneficié considerable-
mente a las condiciones laborales de los trabajadores en
estas plantas maquiladoras. Resultados similares fueron
obtenidos por esta red en plantas localizadas en El
Salvador, Indonesia, Sri Lanka y la Republica Domini-
cana, las cuales abastecen, entre otras marcas, a Nike,
Top of the World, Adidas, Disney, Old Navy y Gap.'?2

Esta red, organizada como USAS, trabaja cercanamente
con el WRC, una ONG especia-

=] lizada en realizar auditorias en
H todas las plantas que abastecen a

las corporaciones de grandes mar-

WORKER RICHTS CONSORTIUM CaS, que [uego Venden sus prOdUC-
tos en las tiendas de estas uni-
versidades. EIl WRC fue creado por estudiantes, expertos
en derechos laborales y trabajadores, principalmente del
Sur, con la participacién de las rectorias universitarias. El
fin del WRC es hacer valer los cédigos de conducta de
manufactura adoptados por universidades, bachilleratos y
distritos escolares. Los salarios dignos son un tema promi-
nente de este movimiento. La meta de USAS es erradicar
de proveedores explotadores a los campus universitarios.
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USAS considera que las normas universitarias deben de
ser alineadas con los valores de los estudiantes, quienes
exigen, como estudiantes y consumidores, que los emble-
mas de sus universidades sean usados en prendas hechas
bajo condiciones dignas de trabajo. USAS ha luchado por
estos valores al exigir que sus universidades adopten cé-
digos de conducta moral y legalmente estrictos, acceso
publico detallado a la informacién de las empresas y sis-
temas de verificacion, realmente independientes, para
garantizar que no haya practicas de explotacién. Hoy en
dia, con mds de 200 universidades en Estados Unidos y
Canadd, USAS ha ampliado sus campafias para incluir la
contratacién ética y la solidaridad con las comunidades
en los campus. En el primer caso, persiguen expandir el
poder que tienen como consumidores de los productos
que llevan bajo licencia los logos universitarios a otras
areas de proveeduria de las universidades, como com-
pras, construccion e inversiones. En el segundo caso, bus-
can establecer permanentemente condiciones laborales
dignas para todos los trabajadores de los campus, quienes
rutinariamente son explotados.’? De esta forma, USAS
desafia a la ética de las rectorias de sus universidades en
sus relaciones con empresas proveedoras de articulos de
consumo y con proveedoras de otros bienes y servicios
para las universidades.

Fuera del entorno universitario, Ahold, el gigante de
hipermercados holandés, se vio amenazado por furiosos
accionistas y por un boicot de consumo. Ahold padecié
en 2003 y 2004 los efectos de escandalos financieros, al
estilo Enron y Parmalat, de un millardo de délares en sélo
una subsidiaria que, hasta finales de 2003, no habfa
podido presentar sus estados financieros auditados de
2000 a 2002. Para rescatar a Ahold, se trajo como nueva
cabeza al sueco Anders Moberg, quien a su vez negoci6
para si un contrato tan indigno que le garantizaba un
paquete enorme sin importar su desempeno. El nuevo
escandalo provocé protestas de inversionistas claves y un
boicot de consumidores de los supermercados Ahold:
Albert Heijn. La presién de inversionistas claves y el
boicot a la cadena, que equivale a solo diez por ciento
del ingreso total, fueron suficientes para renegociar el
paquete de Moberg y basarlo en méritos. 124

“los consumidores estan desarrollando una nueva escala
de valores en las decisiones de
consumo. No solo se toma consciencia

sobre las responsabilidades de
los negocios sino también acerca de las
propias responsabilidades

como ciudadanos de las llamadas sociedades
democraticas en un entorno globalizado.”

En la arena de comercio justo, hay ahora una red (USFT)
de méas de cien organizaciones de estudiantes universita-
rios permanentemente convocando a adoptar practicas y
consumo de comercio justo en Estados Unidos. Su obje-
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tivo medular es crear consciencia y aumentar la demanda
hacia alternativas CJ, tanto en los campus como fuera de
ellos.’?> Otro caso es la campana de consumo, previa-
mente comentada, de ONGs coordinada por Oxfam, con
énfasis en Estados Unidos y Canadd, para obligar a
Strarbucks a sentarse a negociar con Etiopia el registro y
uso de las marcas de café etiope en Estados Unidos.

[ Surgimiento de la Consciencia de Sostenimiento en el
Consumidor

Estos son s6lo algunos ejemplos de como el poder del
consumidor desafia a las grandes empresas obligandolas
a cambiar sus practicas. Los consumidores tiene cada vez
mayor consciencia sobre las acciones y omisiones de las
empresas, y de su impacto en el sostenimiento de la gen-
te y el planeta, y estan desarrollando una nueva escala de
valores en las decisiones de consumo. No sélo se toma
consciencia sobre las responsabilidades de los negocios
sino también acerca de las propias responsabilidades co-
mo ciudadanos de las Ilamadas sociedades democraticas
en un entorno globalizado. En los dltimos siete afios las
encuestas dan cada vez mayor testimonio de este ascenso
a un plano superior. Enseguida se resumen las encuestas
al respecto realizadas en diferentes partes del mundo:

[AEn 2003 71% de los participantes en una encuesta
inglesa dijeron estar positivamente influidos por los
programas de mercadeo con causa social, al momento
de decidir su consumo. (Business in the Community,
Brand Benefits 2003, respaldado por Research
International, Dunnhumby vy Lightspeed),

MEn una encuesta estadounidense de consumo en
2002, 76% dijeron que castigarian a las empresas
socialmente irresponsables, y 91% dijeron que conside-
rarian cambiar de marca. (Cone, Inc. 2002, Cone
Corporate Citizenship Study, Boston, Estados Unidos),

[AEn Europa, CSR Europe hall6 que 70% de los consu-
midores europeos dice que el compromiso de las em-
presas a la RSC es importante al comprar un producto o
servicio, y 44% estaria muy dispuesto a pagar mds por
productos social y ambientalmente responsables, como
en CJ (CSR Europe, The First Ever European Survey of
Consumer's Attitudes towards CSR, septiembre 2000),

[AEn la Encuesta Milenio, 23% del pdblico en 23 pai-
ses reportdé haber evitado los productos de empresas
socialmente irresponsables. (Environics/IBLF, 1999).

[AEn una encuestas de 495 participantes, incluyendo a
empleados, consultores, ONGs, comunidades
financiera, académica, estudiantil, de consumidores,
gremios empresariales y otros, realizada por Pleon en
58 paises en todo el orbe, hallé que el 72,5% respalda
que la RSC sea obligatoria.
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4 De hecho 66,6% piensa que el reportar debe de ser
obligatorio para toda empresa de cierto tamano
(29,1%), toda empresa (24,8%) o toda empresa en bolsa
(12,7 %),

A Igualmente, 70% piensa que las probables conse-
cuencias del reporte obligatorio seria que mas empresas
reportarian sobre RSC; un suceso que los encuestados
en Ultima instancia consideraron que tiene un amplio
beneficio social, o que la RSC serd reconocida como un
tema importante por buena parte del pdblico (Pleon.
Accounting for Good: the Global Stakeholder Report
2005. Amsterdam y Bonn, septiembre 2005).

Esto refleja las tendencias naturales como consumidores,
con minimo esfuerzo de la sociedad para educarnos a
favor de précticas de negocios sostenibles. De aqui que
haya inmenso potencial para aprovechar el apoyo de los
consumidores a la buena ciudadania corporativa. Es cues-

tién de sentido comdn y voluntad politica aprovechar la
disposicion natural del consumidor a respaldar a buenas
empresas y castigar aquellas que insistan en practicas de-
predadoras. Esto es de especial importancia cuando las
encuestas también muestran que hay niveles muy altos de
consciencia social, entre los estratos mas jovenes de la
sociedad, a favor de la necesidad de establecer un am-
biente realmente sostenible. En efecto, una encuesta re-
ciente en Estados Unidos ofrece una ventana hacia el fu-
turo comportamiento de los consumidores. La encuesta
hallé que jévenes y adolescentes parecen estar prepara-
dos para recompensar o castigar a las empresas utilizando
su poder de consumo, dependiendo de su percepcion del
grado de compromiso de éstas a las causas sociales. (The
2006 Cone Millennial Case Study, octubre 2006). El estu-
dio explora cémo las iniciativas corporativas por una bue-
na causa influyen en los jovenes y adolescentes como
consumidores, empleados y ciudadanos (los encuestados
pertenecen al grupo de 13-35 afios de edad):

Tabla 8. Valores de consumo en estratos jovenes de la sociedad

83 por ciento confiarda mds en una empresa
si es social/ambientalmente responsable.

74 por ciento estan mas dispuestos a poner
atencion al mensaje de una empresa
cuando ve que la empresa tiene un fuerte
compromiso con una buena causa.

69 por ciento toma en cuenta el
compromiso  social/ambiental de una
empresa al decidir en donde comprar.

89 por ciento es probable o muy probable
que cambie a otra marca (igual precio y
calidad) si se asocia a esa marca con una
buena causa.

Fuente: Cone, Inc.

En sintonfa con este aumento de consciencia, las organi-
zaciones de consumidores comienzan a organizarse no
s6lo para defender los derechos de los consumidores sino
para promover un sentido de responsabilidad social en el
consumo. Organizaciones como Co-op América en Esta-
dos Unidos dedican cada vez mayor esfuerzo a hacer lo
correcto. La misién de Co-op América: someter el poder
econémico—la fuerza de consumidores, inversionistas,
empresas, y el mercado—para crear una sociedad so-
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66 por ciento tomara en cuenta el
compromiso  social/ambiental de una
empresa al decidir recomendar o no sus
productos y servicios.

79 por ciento quiere trabajar para una

compania que se preocupe por como
impacta y contribuye a la sociedad.

56 por ciento se negaria a trabajar para
una corporacion irresponsable.

LAGJS 2007

cialmente justa y ambientalmente sostenible,'*® incorpora
claramente la movilizacién de los consumidores para ha-
cer que las empresas practiquen modelos de negocio sos-
tenibles. De acuerdo a Co-op América, entre sus logros,
ha re-dirigido mds de cien millones de délares a empre-
sas social y ambientalmente responsables. Ha jugado un
papel de liderazgo en una campafa de consumo dirigida
a presionar a P&G para que convierta 5 por ciento de su
café Millstone a comercio justo. También fue esencial
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para persuadir a CitiGroup para que sacara del mercado
préstamos de usura y para organizar la voz del
consumidor para hacer que 22 grandes detallistas de ropa
adoptaran normas contra la explotacion laboral.?” Por
Gltimo, en la actualidad participa en la campafna
coordinada por Oxfam que presionar a Starbucks para
que desista de sus practicas depredadoras en Etiopia.

Una de las mayores razones de éxito de Co-op América
es su conviccién de que es necesario involucrar activa-
mente a los consumidores,
convocandolos a tomar con-
sciencia de las responsabili-
dades que tomamos en cada
acto de consumo. Es por ello
que ha desarrollado recursos
como: Guia de Organizado-
res de Boicots, Guia para la
Inversion Comunitaria, Guia
para Eliminar Talleres de Explotacion y Guia para el
Comercio Justo. Otras herramientas de educacién, que
proveen informacién valiosa y alternativas de consumo
para decisiones de consumo contra practicas de negocio
insostenibles, son: Guia para Investigar Corporaciones,
Negocios Verdes que Puedes Respaldar y antecedentes de
cientos de empresas en “Consumidor Responsable.”

economic action for a just planet

En Espafia, dos estudios muestran la creciente toma de
consciencia sobre la responsabilidad social de las empre-
sas y la demanda de informacién confiable para usarse en
las decisiones de consumo, de acuerdo a los valores so-
ciales.’8 Respuestas similares en la mayoria de las en-
cuestas de consumidores en todo el mundo apuntan al
surgimiento de la toma de consciencia, y a la organiza-
cién y movilizacion de los consumidores; por lo que mo-
delos similares de organizacion de consumidores estan
brotando no sélo en el Norte sino también en Iberoamé-
rica y otras regiones donde nuevas organizaciones con
misiones similares estan siendo creadas por la sociedad
civil. El sentido de responsabilidad social de los consu-
midores esta creciendo exponencialmente, globalmente.

En la arena global, Consumers International (Cl), con 220
organizaciones de consumidores en 115 paises es la orga-
nizacién ancla de los consumidores en el mundo. En sin-
tonia con las tendencias de arriba, Cl estd muy activa en
una diversidad de campafnas de sostenimiento. Entre
ellas, Cl hizo un estudio que valora el impacto de varios
esquemas sostenibles de café, incluyendo a la FLO, y
concluyé que ofrecen una diferencia al agricultor. Por lo
que decidié lanzar una campana permanente para crear
consciencia entre los consumidores del mundo acerca de
la desdicha de los productores de café y sobre cémo estas
iniciativas proveen un poco de alivio. Cl considera que es
vitalmente importante comunicar de forma efectiva a los
consumidores los beneficios de las iniciativas sostenibles,
para que contribuyan a su crecimiento. Como parte de la
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campana Cl preparé un amplio estudio del café y un
documental de 20 minutos. Otras campanas de Cl en
desarrollo denuncian la promocién inmoral en el Sur de
medicinas de la industria farmacéutica y a los organismos
genéticamente modificados (OGMs).

Aunque no llega a analizar los esquemas de precios, la
posicién de Cl sobre
CJ tiene mucha afini-
dad con la de Jus
Semper. Cl conside-
ra que los esquemas
C] tipo American
Express,  Starbucks,
Nestle, P&G vy otros
son burdas parodias
y cuestiona que re-
presenten un com-
promiso genuino
con el comercio sos-
tenible a largo plazo. ClI piensa que conforme crezcan el
respaldo de los consumidores y la demanda de productos
sostenibles certificados, la respuesta estara en los anaque-
les, como en la légica del mercado. El estudio de CI indi-
ca, en sintonia con la mayoria de estudios, que, si se da
informacién veraz y clara, los consumidores pasaran de
marcas convencionales a sostenibles. Ain de mayor im-
portancia, Cl cree que eventualmente llegara el momento
en que los consumidores le pedirdn a las principales mar-
cas “si el 10 por ciento de sus productos pueden ser éti-
cos, spor que no 20 por ciento? ;por qué no 50 por cien-
to? spor qué no toda su linea?” Cl arguye que la opcion
ética no es una moda pues representa un cambio perma-
nente en los habitos de consumo. Por lo que Cl exige que
la industria del consumo responda con un compromiso
legitimo para hacer del sostenimiento la norma.'??

En cuanto a la arena de RSC, Cl se ha dedicado la mayor
parte de la década a promover un marco RSC en verdad
sostenible y universal. Desde 2003 ha intentado influir en
el desarrollo de la nueva norma ISO SR 26000 de la
Organizacién Internacional de Estandarizacion. Cl cree
que una posible norma ISO RSC sélo puede complemen-
tar las muchas otras herramientas y requisitos para las
empresas; por lo que ha dejado claro que no excluye la
necesidad de legislaciones nacionales y de las muchas o-
tras iniciativas voluntarias de la sociedad civil. Dado que
las empresas han influido mucho en la labor del grupo de
trabajo RSC de 1SO, ClI denunci6 la falta de transparencia
y convocd a ISO a resistir la presién corporativa para
prohibir que los medios informaran sobre su cumbre RSC
en Lisboa, en mayo de 2006.3° La posicion de Cl
respalda el desarrollo de la norma ISO 26000 siempre y
cuando se haga con suma transparencia y participacion
de las partes interesadas. Como participante en el
desarrollo de ISO 26000, la posicién actual de CI es
consistente con la bisqueda del sostenimiento genuino:
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Tabla 9. Posicion Respecto a RSC de
Consumers International

Los principios medulares son relevantes para

todas las organizaciones
IESSNSS——————

Las actividades RS de las organizaciones también
necesitan incluir a la cadena de abastos

No deben considerarse actividades RS a las

actividades filantropicas
S—

La RS necesita ser implementada en las politicas y
procedimientos de una organizacion

P
La comunicacion es un elemento medular de la RS

Expectativas claras sobre como deben relacionarse
las organizaciones con los consumidores

Las normas medulares deben ser la cota de
referencia para medir las actividades de RS

El dialogo entre las partes interesadas es esencial
R ——— |
Fuente: Consumers International position on Social

Responsibility activities in ISO, mayo 2006

El surgimiento del poder del consumidor se ha vuelto tan
evidente, respecto a las practicas CJ] y de RSC, que
incluso la OCDE se ha visto obligada a reconocerlo
preparando un borrador de trabajo sobre el tema. Entre
sus conclusiones, la OCDE considera que /os
consumidores estan cada vez mdas interesados en
enterarse de las practicas sociales y ambientales de las
empresas; no obstante, encuentran dificil recabar la
informacion necesaria para tomar una decision de
compra informada. Hacer a la RSC visible para los
consumidores constituye un reto para los negocios, y las
empresas estan compitiendo para hallar nuevas formas
ingeniosas de comunicar sus prdcticas responsables.’!

“el poder del consumidor golpea donde realmente duele.
Las corporaciones son muy sensibles a las actitudes,
valores, preferencias y procesos de toma de decisiones —y
los resultados finales— de sus mercados meta, porque esto
pesa mucho en su bdsqueda del valor del accionista”

[} El Poder Real del Consumidor

Una percepcion errénea frecuente en la movilizacion de
los consumidores es que para tener cualquier éxito
significativo con las corporaciones seria necesario movili-
zar a millones de consumidores. Mas ha sido demostrado
repetidamente que no es el caso. En los ejemplos
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Llevamos la oscuridad a todas partes.
Ahora también a Nicaragua

www.unionpenosa.org

anteriores, las campafias de consumo movilizaron a lo
mucho a unos cuantos cientos de miles de consumidores,
quienes en la practica dejaron de consumir permanente o
temporalmente una marca. En el caso que contintda
contra Starbucks, poco mas de cien mil consumidores se
han apuntado y enviado correos-e a Starbucks, pero eso
ha sido suficiente para hacer que la empresa deje de
obstruir la gestién etiope para registrar sus marcas.

Los boicots de consumo realistas tienen el poder para
hacer que las empresas piensen diferente y cambien sus
habitos depredadores, porque, al usar la légica del
mercado, las movilizaciones de consumidores pueden
[levarse pequefias cotas de mercado que, en estos
tiempos de competencia salvaje, son extremadamente
valiosos, cuando una fraccion de punto de cota de
mercado global puede valer cientos de millones de
dolares. En efecto, el poder del consumidor golpea
donde realmente duele. Las
corporaciones son muy sen-
sibles a las actitudes, valores,
preferencias y procesos de
toma de decisiones -y los
resultados finales— de sus
mercados meta, porque esto
pesa mucho en su bulsqueda
del valor del accionista.

Si informamos a los consumi-

dores sobre las buenas y malas acciones de las duefas de
las marcas que favorecen, las corporaciones se compro-
meterdn a practicas de negocios sostenibles de forma
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mucho mas expedita. Si exponemos sus buenas obras, no
perderan la oportunidad de ganarse la buena voluntad del
consumidor y su patrocinio. Si exhibimos sus malas
acciones, los consumidores les haran mas dificil ignorar
la verdad que cambiar sus practicas mercantilistas.

consumer.es EROSKI

Sin embargo, esto no requiere movilizar a millones de
consumidores. Lo que requiere es un poco de estrategia
y creatividad, para hacer a las empresas perder una
pequefia fraccion de su participacién en el mercado, para
que les parezca que vale la pena comportarse de una ma-

CAMPAIGNING
FOR HUMAN RIGHTS
AND DEMOCRACY IN BURMA

nera socialmente responsable y beneficiarse de ello en
lugar de mirar hacia otro lado. El costo de perder una
fraccion de punto en participacion de mercado
facilmente puede valer mds que la inversion requerida
para cerrar la brecha salarial entre los salarios reales
actuales y los que se requieren para ser salarios dignos.
En el caso de Jus Semper, la inversién adicional se haria
gradualmente durante treinta afios, mas el costo de perder
cota de mercado se sufriria cada afio como se ilustra en
las tablas a continuacion. 32

Tabla 10. Costo de invertir en participaciones laborales responsables
en contraste con el costo de un boicot de consumo

(en millones de dolares)

Valor de mercado del sector industrial en ingreso de ventas = $20.000

Participacion en el mercado de la TNL = 10% = $2.000

Valor de la produccion del Sur de la TNL = 50%

Costo laboral de la TNL en el Norte 30% =$300 (del ingreso de ventas del Norte)

Costo laboral de la TNL en el Sur 3,7% = $37 (del ingreso de ventas del Sur)

El costo laboral homologado del Sur —en términos de PPCs— debe de ser 16.5% = $165

Costo de inversion para cerrar la brecha homologando los salarios reales en términos PPCs =
$128 (PPC) (en 30 anos) = $4.3 anual. (Esto es lo que la empresa necesitaria invertir, a precios
corrientes, para compensar a la par a sus trabajadores en el Sur con sus trabajadores
equivalentes en el Norte en términos de poder de compra)

Costo de perder 0.50% (medio punto) de participacion de mercado global (en ingreso de

ventas) = $7100 /anualmente
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Tabla 11. Analisis comparativo para una corporacion global de invertir en RSC en
contraste con rehusarse a invertir

4 En el ejemplo anterior, la TNL tiene un negocio con valor de $2 millardos de dolares, equivalente a una
participacion en el mercado global de 10% en una industria de $20 millardos;

4 La TNL genera el 50% de su produccion global en plantas manufactureras en el Sur, las cuales incluyen
una produccion subcontratada con contratistas localizados en varios paises en desarrollo deseosos de
ofrecer mano de obra bajo condiciones “modernas” de esclavitud;

El costo laboral en el Norte equivale al 30% de su ingreso de ventas, mientras que en el Sur es de sélo
3,7% porque la TNL esta explotando a sus trabajadores en el Sur y les paga menos de una cuarta parte
de lo que deberian ganar en términos de poder de compra para estar a la par con sus contrapartes en
el Norte;

Para poder homologar las compensaciones —en términos de PPC- la empresa necesitaria incrementar
su costo laboral a 16,5% del ingreso de ventas del Sur —a precios corrientes— o aproximadamente $165
millones en lugar de los actuales $37 millones. El costo es sustancialmente mas bajo que en el Norte
porque los costos de vida en el Sur -utilizando las PPCs reportadas por el Banco Mundial- son
sustancialmente mas bajos;

La inversion adicional (tamaiio de la brecha), a precios actuales, es de $128 millones, la que tendra que
se ejercida muy gradualmente bajo un programa a treinta afios. Ya que las economias de los paises son
dinamicas y cambian constantemente, el incremento de los salarios reales tiene que ser revisado cada
ano aplicando los PPCs actualizados que el Banco Mundial publica;

La inversion promedio anual en RSC en el incremento nominal de los salarios en el Sur es de 5% o $4,3
millones —a precios corrientes;

Si, en cambio, se rehusa a comprometerse a cerrar la brecha en treinta anos, y la sociedad civil le quita
medio punto de su participacion de 10% en el mercado global, el costo anual en ingreso de ventas
seria de $100 millones de dolares;

El punto de equilibrio entre el costo de la inversion anual promedio de la empresa de $4,3 millones, y
el costo de perder $4,3 millones de délares de ingreso de venta representaria una pérdida de 0,02% de
su participacion en el mercado global o una pérdida de 0,20% de su ingreso global de ventas.

* Para mayor referencia acerca de la homologacion gradual de salarios ver La Alianza Global Jus Semper, La Iniciativa Salarios
Dignos Norte y Sur (LISDINYS), un programa estratégico para comprometer al sector privado. © 2006 LAGJS. Disponible en
www.jussemper.org/Inicio/Index_castellano.html.

futuros. Alrededor de 59.000 trabajadores y 852 tiendas
de las cadenas estuvieron involucradas en la huelga.
Cientos de miles de consumidores se alejaron de las tien-
das tanto por solidaridad como para evitar las protestas
de los trabajadores. El argumento usado por las empresas
era que necesitaban bajar sus costos para competir con
Wal-Mart. Mas gracias al respaldo de los consumidores
esta posicion les cost6 inicialmente $1,5 millardos en
ventas perdidas y mas de $350 millones en utilidades.

A veces el costo de un boicot de consumo sucede espon-
taneamente debido a la reaccion natural de los consumi-
dores ante practicas depredadoras de las empresas. Un
caso bien documentado fue la huelga de cinco meses en
2003-04 de supermercados en el sur de California. Los
trabajadores sindicalizados fueron a la huelga en contra
de tres grandes cadenas (Kroger, Safeway y Albertson’s)
por reducir salarios y beneficios a empleados actuales y a
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Una serie de reportes después de la huelga indicaron que
las pérdidas de por si fuertes de los mercados estaban cre-
ciendo por la perdida de mercado y por la fuerte inver-
siobn en mercadeo y publicidad para intentar recuperar
clientela, lo que era sefal de que habian sufrido la ero-
sién permanente de su base de consumidores. Los ana-
listas financieros estimaron que Safeway sufrié una pérdi-
da permanente de 10 a 15 por ciento de su mercado. Los
analistas también estimaron que Albertson’s habia perdi-
do permanentemente una cuota de 10 por ciento de mer-
cado. Esta proyeccion se vio reforzada por una encuesta
que hallé que 14 por ciento de los consumidores que
habian sido asiduos clientes de las tres empresas indica-
ron que ya no seguirian haciendo las compras con ellos,
cambiando sus preferencias permanentemente. Los ana-
listas no esperaban ya ninguna recuperacion por lo que
las acciones de las tres empresas cayeron sustancial-
mente, sobrepasando la caida general del mercado.

Este es un caso real que demuestra que si las empresas
rechazan su responsabilidad social y son penalizadas por
los consumidores, los mercados financieros, sin duda,
también las castigaran, irénicamente siguiendo la “légica
del mercado.” En cambio, los competidores captaron a
muchos clientes de las tres cadenas. Costco, sin la mala
reputacion de Wal-Mart, parece haber sido elegida como
una buena opcién al registrar un incremento permanente
de 11% en ventas. Los reportes de prensa subsecuentes
indicaron que la creciente mala imagen de las tres
cadenas segufa dafiando sus hojas de resultados.

Muchos consumidores no apoyaron a los huelguistas por
conviccién sino por conveniencia para evitar el conflicto.
Muchos otros siguieron comprando en las mismas tien-
das. Mas el cambio temporal a otras alternativas, de una
gran porcion de clientes, y la migracién permanente de
lealtades, de 10 a 15 por ciento de la clientela, fueron el
factor esencial en las pérdidas sufridas por las cadenas.
De hecho, las pérdidas fueron muy superiores a lo nece-
sario para lograr que una empresa modifique sus prac-
ticas. Las duras pérdidas se debieron al efecto combinado
de una huelga formal con reacciones naturales de los
clientes. En este caso, a pesar de la huelga, las cadenas
impusieron su sistema de compensaciones, pero con un
caro costo entre consumidores y mercados financieros. El
caso muestra que las practicas depredadoras pueden re-
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sultar tan caras que revierten las utilidades planeadas. En
efecto, la huelga de supermercados hace muy evidente la
disposicién natural de unos consumidores que, sin ningu-
na campana planeada de antemano, abandonaron perma-
nentemente a las cadenas debido a la mala imagen que
se ganaron a pulso con sus practicas depredadoras. 33

%, ALTROCONSUMO

Indipendenti. Eficoci. Dollo tua pords!

] La Masa Critica del Norte

Una parte fundamental de la estrategia para movilizar
consumidores efectiva y eficientemente es enfocarse en
los del Norte. Estos consumidores representan de 70 a 80
por ciento del negocio de una empresa global. Ademas,
la consciencia entre los consumidores del Norte de con-
ceptos esenciales tales como responsabilidad corporativa,
sostenimiento global, comercio justo y su propia respon-
sabilidad como consumidores, estd mucho mas desarro-
llada, y estdn mucho mejor organizados y con muchos
mds recursos para presionar a las corporaciones, que el
Sur; a pesar de que las trapacerias corporativas son mu-
cho mds frecuentes en el Sur. Asi, los efectos de la presion
pueden surtir efecto mucho mas pronto, profunda y efi-
cientemente si se concentran en mercados claves en el
Norte, donde la movilizacién de consumidores puede
generar la masa critica necesaria para ejercer el cambio
deseado. Asi mismo, la tipica amenaza de las corpora-
ciones a los gobiernos del Sur, si se vuelven poco amis-
tosos, no tiene efecto en el Norte. Esto es, es irrelevante
que una corporacién se mude de Iberoamérica al sureste
de Asia o Africa, o viceversa, en busca de cielos mas
amistosos —o0 no lo haga— ya que los consumidores en el
Norte la penalizaran de igual forma mientras no cambie
sus hdbitos. En un mundo globalizado, explotar a
productores de café o té o a trabajadores industriales
también impacta negativamente y de muchas formas a las
ciudadanias del Norte, quienes toman buena cuenta de
ello. Esto es precisamente el por qué Consumers
International predice que la balanza eventualmente se
inclinard cuando una masa critica de consumidores exija
modelos sostenibles de negocio integrales y holisticos.

[ Sostenimiento y la Moral por la Supervivencia

La disposicién natural de los consumidores a apoyar el
bien social emana de valores morales bdsicos. La
informacién, facilmente accesible por el pulblico, que
indica cada vez mds que la actual cultura de negocios es
depredadora y esta obsesionada con lograr el menor
comun denominador respecto a las responsabilidades so-
ciales de las corporaciones, es tan abrumadora que para
la mayoria de la gente es de sentido comdn no apoyar a
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las malas practicas. Mas los consumidores no sélo actiian
de modo altruista sino también por propio interés, pues
presienten que el actual entorno es insostenible excepto
para la elite global. De esta forma, los consumidores
buscan cada vez mayor informacién que los faculte a
respaldar empresas que practiquen modelos de negocio
sostenibles, que les importe la gente, que les importe el
medio ambiente, que deseen ofrecer algln sentido de se-
guridad y confianza, en lugar de un ambiente puramente
especulativo, controlado por unos cuantos cientos de
mega-corporaciones, que ordenan a los gobiernos cémo
gobernar de acuerdo a sus muy privados intereses. Este
sentimiento de que, en un sistema global impuesto por
una oligarquia global, las personas debemos actuar como
consumidores para cambiar al sistema, porque los politi-
cos, en el mejor de los casos, actuardn a paso de tortuga,
constituye un sentido basico de supervivencia. Por lo
que, tanto por razones morales como por interés propio,
el lado de la demanda —utilizando la légica del mercado-
comienza a desafiar al sistema con su poder de consumo.

En consecuencia, al mismo tiempo que el movimiento
global por el comercio justo —como elemento inherente
del sostenimiento— mantiene su crecimiento para lograr
masa critica, para inclinar la balanza, el movimiento so-
cial y las organizaciones que actGan en concreto en CJ,
RSC, gobierno corporativo, inversiones éticas y otras are-
as, tienen que actuar como guardianes del acceso al po-
der de consumo de los crecientes cuadros de consumi-
dores con consciencia. Para llevarlo a cabo, es preciso
alimentar a los consumidores con un flujo consistente de
informacién que permita tomar decisiones de consumo
bien informadas, asi como llamarnos sistemdticamente a
actuar como consumidores responsables tanto por razo-
nes altruistas como por propio interés. Es también funda-
mental trabajar para crear un conjunto de normas univer-
sales que partan de la sociedad civil, sostenidas sobre un
paradigma centrado en la gente y el planeta, anclado a su
vez en la democracia real y directa. La légica del merca-
do debe usarse s6lo durante el proceso para facultar a la
gente a forzar el cambio hacia el nuevo paradigma.

[} Un Mercado Paralelo Realmente Sostenible de
Consumidores Conscientes

La importancia estratégica del poder de consumo nunca
puede enfatizarse demasiado, pues es el elemento mas
valioso para desafiar al sistema con éxito y edificar un
nuevo entorno centrado en la gente y el planeta. En el
caso de comercio justo, los consumidores juegan un pa-
pel ain mas importante. Un elemento critico en el éxito
de las campanas de consumo es ofrecer opciones. Desa-
fortunadamente, en la actualidad no hay opciones real-
mente buenas y responsables en muchas categorias de
productos. En dichos casos, la alternativa es re-dirigir el
consumo hacia las marcas de las empresas menos depre-
dadoras hasta que surja una alternativa realmente buena
o las marcas bajo boicot cambien sus practicas. En cam-
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bio, a pesar de las fallas descritas previamente, en el CJ
ya existen algunas alternativas de consumo genuinamente
buenas, en contraste con aquellas que no quieren com-
prometerse a hacer del CJ la nueva norma de comercio.
El CJ FLO tiene mucho por hacer antes de ser realmente
justo, mas es claramente mejor que el C] parddico. El CJ
es también un concepto mas facil de entender para los
consumidores, a pesar de las manipulaciones de algunos
pseudo-practicantes. Por ello, en el C] los consumidores
no estan pasando de una opcién mala a una menos mala,
sino a alternativas que en muchos casos van en la direc-
cién correcta. Es por esto que, al cambiar a alternativas
de CJ genuino, los consumidores construirdn un nuevo
mercado paralelo que con el tiempo, conforme la masa
critica incline la balanza, debera volverse la nueva norma
para todo bien y servicio de consumo. Por ello, los
consumidores no sélo estan contribuyendo a cambiar las
practicas empresariales sino también, y de manera critica,
a la construccién a largo plazo de un nuevo paradigma.

Convertirnos en un genuino mercado paralelo de comer-
cio justo implica competir estratégicamente contra otras
opciones disponibles que afirman ser

sostenibles. Competir con éxito re-

quiere comunicar conceptos y argu- . y
mentos claros para sustentar nuestras 4 [}
afirmaciones y que claramente nos

distingan de otros actores en compe-
tencia. En base a los consistentes re-
sultados obtenidos en la mayoria de las encuestas de con-
sumo en casi una década, los consumidores buscan crite-
rios sostenibles que realmente generen altos niveles de
calidad de vida para todos, especialmente para los despo-
seidos del Sur, y que reduzca nuestra huella en el planeta.
En consecuencia, si incrementamos nuestras normas de
comercio justo para ponerlas en sintonia con nuestros
postulados, es realista esperar que los consumidores esco-
jan nuestra versién de sostenimiento. Mas, para asegurar-
nos que suceda, el movimiento CJ debe de superar a los
otros actores, desarrollando estrategias creativas para ge-
nerar los recursos suficientes para hacer llegar un mensa-
je solido, fiel a nuestras declaraciones y con el alcance
necesario para provocar la masa critica requerida.

Consumidores Argentinos

Dado el surgimiento creciente del consumidor conscien-
te, no sorprende que personas como Jen Henriksson,
presidente de la Asociacién de Consumidores Sueca,
propusiese que el lado de la oferta (el poder del
consumidor) pudiese fortalecerse para hacer que fuesen
ellos quienes decidiesen, a fin de cuentas, el contenido
del desarrollo sostenido. En su opinién, los consumidores
deben decidir el contenido y los niveles esenciales para su
percepcion de sostenimiento.'3* Para fortalecer el poder
del consumidor, la forma mas eficiente es proveyendo
informacién  practica 'y objetiva. Por ello, si
consistentemente llegamos a ellos con una norma sélida
y mas fuerte, los consumidores escucharan.
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También es critico que esta informacién incluya
opciones; y la mejor forma de hacerlo es conectando a
consumidores con productores. Esto crea un mercado
paralelo alejado del entorno neoliberal que estamos
luchando por eliminar. Este enfoque también puede, de
manera natural, conectar al comercio justo con empresas
practicantes de una RSC auténtica, ya que actualmente
s6lo hay algunos puntos de encuentro en dos lineas que
corren paralelas sin integrarse.

En cuanto a como conectar a consumidores 'y
productores, es responsabilidad de las organizaciones de
activismo social y de consumidores con consciencia
proveernos tanto de la informacion necesaria para
facultarnos para hacer elecciones bien informadas, como
lo es desarrollar alternativas sostenibles. La meta, ya en
desarrollo, es crear una masa critica de productores
sostenibles y consumidores conscientes, de tal forma que
esta masa gradualmente se derrame sobre los sectores
todavia bajo la influencia del mantra social darwinista, al
grado de que, con el tiempo, establezcamos el paradigma
de la gente y el planeta como la nueva norma.

® Un conjunto de normas para certificar a productores
El punto de inicio es establecer un marco superior y

Gnico de comercio justo que certifique a los
productores a los ojos del consumidor. Superior en el
sentido de cumplir con los criterios de verdadero
sostenimiento, como he ilustrado, y que destaque
sobre otras normas, como UTZ Kapéh, que ya ha sido
calificada por algunos como un CJ ligero, en
comparacién con las normas FLO. Si se utilizan
sistemdticamente herramientas de comunicacién vy
promocién, la nueva norma FLO debe sobresalir
gradualmente, en la percepcion de los consumidores,
como la norma correcta de sostenimiento a respaldar.

‘LPODER”:.CONSUMIDOR

&

Dicho marco tendrd que ser aplicado tanto a
productores de materias primas como de
manufacturas. En los casos de café, té, platano, leche
y otros productos primarios, el certificado tendra que
ir directamente al productor. En el caso de sectores
donde las empresas se surten de una cadena de
abastos que es la que fabrica los bienes terminados,
como en las industrias editorial o del vestido, los
certificados tendrdn que ir a estas plantas y no a las
marcas ni a los comercios que las venden. La meta a
largo plazo es convertir, tanto a productores como a
marcas, en practicantes holisticos de CJ. Por lo que en
el caso de bienes duraderos como ropa, computadoras
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Tabla 12. Certificacion

Productores Marcas /Detallistas

Marcas: Cuando
también fabrican
bienes terminados si
toda la cadena de

Productores de
materias primas

abastos ya esta
certificada

Productores de bienes
manufacturados termi-
nados de consumo

Detallistas: A largo
plazo cuando todos
los productos
vendidos ya estan
certificados

o muebles, el fabricante de los bienes terminados
debera ser certificado, pero este proceso tendrda que
requerir que toda su cadena de abasto de partes
utilizadas en el producto terminado también tenga
que ser certificada como practicante de CJ. De este
modo, las empresas de marcas de consumo no se
certifican a menos que sean fabricantes de los bienes
terminados que van al consumidor y que tengan un
proceso de manufactura certificado que garantice que
toda su cadena de abastos cumple con las mismas
normas CJ. En el caso especifico del café, una marca
de un tostador que convierta café verde en un pro-
ducto de consumo terminado, sélo podra ser certifi-
cada si todo el producto vendido bajo la marca o mar-
cas es de comercio justo. Por lo que si una empresa
como Starbucks desea ser certificada, en un creciente
entorno CJ, tendrd que surtirse cien por ciento de
fuentes CJ y volverse practicante integro de CJ, al
asegurarse de que toda su cadena de proveedores esta
certificada. Como antes argumenté, es indispensable
acordar un s6lo marco que garantice condiciones en
verdad sostenibles para todas las partes interesadas.

® El mercado del consumidor consciente

El segundo elemento es construir la masa critica de
consumidores conscientes. Esto ya toma lugar vy
avanza con éxito conforme la sociedad civil
organizada (organizaciones de consumidores, ONGs
de causas sociales, sindicatos, iglesias, clubes,
organizaciones estudiantiles y un creciente nlimero de
emprendedores sélo de comercio justo) corren la voz
de boca en boca, internet, conferencias y a través de
algunos vehiculos publicitarios.

Evidencia fehaciente de que la masa critica esta cre-
ciendo es precisamente el hecho de que empresas glo-
bales y detallistas como Starbucks y las grandes cade-



nas de hipermercados, como en el caso del café, estan
abordando el émnibus de comercio justo. Se dan
cuenta de que hay un mercado de consumidores cada
vez mas conscientes, sobre todo en el Norte, pero
también en crecimiento en el Sur. Perciben que al
participar en CJ no sélo se haran de activos intangibles
sino también de cuota de mercado, ya que este merca-
do crece a un ritmo mucho mds rapido que su merca-
do tradicional, y de hecho esta quitandoles participa-
cion en su mercado, conforme muchos consumidores
cambian habitos y percepciones para acoger al
comercio justo, en mucho casos, apasionadamente.
Otro claro indicador de la creciente influencia de los
consumidores es el hecho de que las organizaciones
de consumidores estén haciendo sentir su presencia
en organizaciones tradicionalmente dominadas por las
corporaciones, como la OCDE y la ISO.

Una investigacion de la Universidad de Illinois provee
mas evidencia real que sefala que el mercado
paralelo de consumo de comercio justo llegé para
quedarse y crece rapidamente; al grado que se tornara
en una poderosa fuerza con la que los apologistas del
neoliberalismo tendran que lidiar. El estudio, dirigido
a valorar el potencial de un mercado del vestido con
consciencia en Estados Unidos, refuerza la
consistencia de los resultados de otros cuatro estudios
de consumo, mostrando que los consumidores —
enterados de las duras condiciones en las plantas
utilizadas por la industria del vestido estadounidense—
estan dispuestos a pagar entre 10 a 40 por ciento mas
por una prenda de comercio justo. El estudio fue en la
practica una “prueba hdmeda” (prueba real) en una
tienda departamental que ofrecia calcetines en barata,
unos con y otros sin una etiqueta de “buenas condi-
ciones laborales,” exhibidos unos a lado de los otros.
El estudio hall6 que, entre los consumidores que vie-
ron y entendieron la etiqueta y la diferencia de precio,
50 por ciento estuvieron dispuestos a pagar 20 por
ciento mas por dicho producto. El estudio argumenta
que aln si se asume que sélo el 30 por ciento de los
consumidores estadounidenses estuvieran dispuestos a
pagar mas por un producto de comercio justo, seria
suficiente para absorber toda la produccién de miles
de plantas en todo el mundo. El estudio también
arguye que es probable que este resultado sea al
menos similar, si no es que mejor, en otras economias
del Norte. El punto que se destaca es que hay mas
que suficiente potencial para crear un mercado
paralelo de consumidores con consciencia.'3?

De esta forma, el potencial para la creacién de un
mercado paralelo de consumidores con consciencia
social y de productores y empresas sostenibles —como
consistentemente se comprueba tanto en las encuestas
como en el crecimiento tangible del comercio justo-
es muy realista. En efecto, conforme cada vez mas
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consumidores se enteran de la realidad detras de las
prendas que se ponen, de las bebidas que beben, de
los coches que conducen y de los alimentos que
comen, mds y mas se convierten en todo el mundo en
consumidores conscientes; y, conforme aumentan su
conocimiento, respaldan a las causas sociales y exigen
mayor informacién para poder tomar decisiones de
consumo bien informadas. Algunas personas,
razonablemente, argumentan que una cosa es lo que
dicen los consumidores en las encuestas y otra lo que
en verdad hacen. Mas el crecimiento exponencial del
comercio justo en el mundo real y la muy fuerte
consistencia en los resultados de docenas de estudios
de consumidores, alrededor del mundo, se estdn
volviendo evidencias demasiado sélidas para ser
desacreditadas.

La realidad es que poco a poco, pero establemente,
esta surgiendo un mercado paralelo, y cuando alcance
su masa critica, estara destinado a extenderse sobre el
entorno darwinista. Esto, como ya sucede en los casos
de café, t¢ y algunos otros productos primarios,
atraerd a las corporaciones globales. La enorme
diferencia es que en esta caso la sociedad civil, en su
papel de consumidor, estara fijando las normas; y la
Unica forma de que las empresas globales participen
serd sometiéndose a ellas. Las nuevas normas
enviaran el mensaje de que el bien o servicio es
producido y vendido bajo condiciones humanas y
ambientales verdaderamente sostenibles, bajo un sélo
conjunto de criterios universales. Las empresas que no
ofrezcan dichas condiciones, automaticamente caeran
en el entorno subnormal y, por tanto, en el entorno de
condiciones infrahumanas e infra ambientales, y
pagaran las consecuencia de no tener acceso al nuevo
mercado “norma” de consumidores conscientes.

No obstante el positivo desarrollo de un mercado de
consumidores con consciencia, como lo hacen
evidente los datos duros asi como la investigaciones
sociales y de mercado, nunca podremos confiar en
que este mercado se consolidard. A pesar de todos las
tendencias positivas, las fuerzas del capitalismo
darwinista son extremadamente poderosas y seguiran
trabajando incesantemente para dominar las vidas de
las sociedades, mediante la enajenacion del
consumidor, la promocién del individualismo y del
hedonismo, y del interés propio exacerbado, lo cual a
su vez promoverd nuevos conflictos de clase. Debido
a la naturaleza humana, siempre habra un lado que se
oponga y que intentara imponer el interés personal de
los individuos sobre el bienestar de todos los
participantes. Es por esto que es de importancia
fundamental que los crecientes segmentos de la
sociedad que quieren cambiar el sistema tomen clara
consciencia de que no hay un verdadero término, y
que necesitamos trabajar en pos del ideal de un nuevo
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entorno sin dar tregua, todos los dias,
indefinidamente. Cada meta que alcancemos, cada
paso que avancemos no es estatico, y no prevalecera a
menos que a diario trabajemos para proteger el nuevo
paradigma sostenible. En ese periplo es critico que
nunca perdamos de vista que estamos luchando para
hacer posible la supervivencia de la gente y el planeta
por mucho tiempo, por muchas generaciones futuras,

florecer y prosperar, ya que el Gnico fin es el bien
comun y no la supervivencia de los pocos a costa de
los muchos. Por ello, necesitamos esforzarnos todos
los dias para recordarnos y recordar a todos que
necesitamos hacer el bien social, como consumidores
y ciudadanos, de todas las formas posibles,
diariamente, sin dar tregua, para nuestra supervivencia
y de todos los seres vivientes.

bajo condiciones donde la gente y el planeta puedan
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IX. Observaciones Concluyentes y
Recomendaciones

Tanto por propio interés como por razones altruistas, la

Gnica forma realista de procurar el sostenimiento de las
generaciones futuras y de nuestro planeta es eliminando
el actual entorno de mercado darwinista y remplazarlo
con un nuevo paradigma centrado en la gente y el plane-
ta. El movimiento de comercio justo esta en una posicién
envidiable para contribuir a esta misién, dada la solidez
de sus argumen-
tos y la creciente
disposicion de la
mayoria de la
poblacién, en
nuestro papel
como  consumi-
dores, para
construir un mundo verdaderamente sostenible. Para
lograrlo, la sociedad civil global tiene que efectuar varias
acciones fundamentales:

@Canstruir un sélo sistema de comercio justo. El
comercio justo tiene que contribuir significativamente
a crear un entorno de “real democracia” edificando un
Gnico sistema CJ, con representacion equitativa del
Norte y del Sur, y construyendo un nuevo concepto
CJ que redefina el propésito de los negocios para
colocar al sostenimiento de la gente y el planeta en el
nicleo de su naturaleza, como nuevo paradigma,

‘ﬁRemplazar el contexto de mercado por la gente y el
planeta. Para contribuir significativamente a redefinir
el propésito de los negocios, el contexto de mercado
en el comercio justo tiene que ser remplazado por el
contexto basado en la gente y el planeta, para estar en
total sintonia con las declaraciones actuales del CJ de
proveer sostenimiento a todos los participantes,

@Construir en el término de treinta afios. Construir un
nuevo paradigma genuinamente democratico vy
sostenible que remplace al mercado sélo puede
lograrse a largo plazo, gradualmente, en el término de
treinta ahos o una generacion.,

@Proveer una norma de alta calidad de vida. El sosteni-
miento genuino tiene que ser capaz de proveer condi-
ciones dignas de vida de una norma de alta calidad
para todo participante, con especial énfasis en los
millones de participantes desposeidos del Sur,
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“la tnica manera de ser fiel a la letra y espiritu del
sostenimiento es remplazando el actual entorno con
una paradigma centrado en la gente y el planeta”

@Elevar las normas de comercio justo a un plano muy
superior. Para lograr real sostenimiento, las normas
actuales de comercio justo tendran que elevarse a un
terreno muy superior conforme a lo aqui propuesto,

@Traducir en ingresos y salarios dignos. Este plano
superior tiene que proveer en la practica ingresos y
salarios dignos de norma de alta calidad de vida para
los participantes del Sur,

@Norma del Norte como referencia. Esta Norma de
alta calidad de vida, a ser usada como cota, tiene que
ser la norma del Norte para participantes equivalentes.
Consecuentemente, los ingresos y salarios de los
participantes del Sur deberan ser gradualmente
homologados con sus equivalentes en el Norte,

@Reducir la huella de la norma de alta calidad de vida
en el nuevo paradigma. La norma de alta calidad de
vida en el nuevo paradigma implica, gradual pero
sostenidamente, reducir nuestra huella en el planeta,
para establecer una cultura frugal en el uso de todos
los recursos naturales y creados, sin los excesos aso-
ciados con el consumismo. Esto debe gradualmente
reducir el ingreso real necesario para disfrutar de una

norma de alta calidad de

vida en el Norte. Por lo
que, conforme la socie-
dad civil global reduzca
gradualmente nuestra
huella en el planeta, el
aumento gradual en la
norma de calidad de
vida del Sur debera
encontrarse eventualmente con la nueva norma, frugal

y sostenible, de alta calidad de vida del Norte, en un

punto que tendrd que ser significativamente inferior en

el uso de recursos naturales, particularmente los no
renovables, al uso actual, debido a mayores
eficiencias y mucho menor consumismo.
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@Homologar al Norte y al Sur mediante el mecanismo
de poder de compra. En cuanto al mecanismo para
homologar ingresos en el Norte y el Sur, la manera
mas practica y factible de determinar los ingresos y
salarios dignos de participantes especificos del Sur en
el nuevo sistema de comercio justo es
homologéndolos con los ingresos y salarios de
participantes equivalentes del Norte utilizando para su
calculo al mecanismo de paridades de poder de
compra, ;

@Aplicar integral y holisticamente. El comercio justo
tiene que ser integral, incorporando el sostenimiento
de todos los participantes en el comercio de productos
concretos, y holistico, en el sentido de que todas las
organizaciones participantes (productores, fabricantes,
distribuidores y detallistas) incorporen integralmente
las nuevas practicas de sostenimiento de la gente y el
planeta en cada una de sus areas de actividad,

@Comprometerse a un plan a treinta anos. Hacia este
proposito, todas las organizaciones participantes
tendran que comprometerse formalmente a volverse
holisticos en el término no mayor de treinta anos y
desarrollar un plan integral para lograrlo.,

@Hacer del comercio justo el tinico comercio. El
movimiento de comercio justo y la sociedad civil
global en su conjunto también tienen que trabajar
para hacer del comercio justo, en el largo plazo, la
Gnica clase de comercio,
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@Promover el remplazo de la OMC con una nueva
organizacion para la gente y el planeta. Un area de
actividad en pos de este cometido, es el cabildeo sin
tregua, con gobiernos y organismos multilaterales, de

un nuevo orden mundial, con una nueva
organizacion, en linea con la OIC, para remplazar a la
OMC, que sea democratica y que comparta la misma
mision del sostenimiento de la gente y el planeta del
comercio justo,

@Crear una masa critica de consumidores con
consciencia para inclinar la balanza. La otra drea de
actividad en pos de esta mision es el desarrollo y
promocion de una nueva cultura de responsabilidad
de consumidores con consciencia, anclada sobre los
mismos principios de sostenimiento para crear una
masa critica, con el objetivo especifico de inclinar la
balanza hacia el nuevo paradigma. Tener éxito en el
uso del poder de consumo dentro de la logica del
mercado para crear una masa critica es de la
importancia mas fundamental y es condicio-sine-qua-
non para construir el nuevo paradigma de la gente y el
planeta,

En dltima instancia, tan extravagante como pueda
parecerle a algunos hoy en dia, la Gnica forma de lograr
verdadero sostenimiento para la gente y el planeta, tanto
en el Norte como en el Sur, es remplazando el actual
entorno de mercado con el nuevo paradigma previamente
argumentado. No hacerlo no sélo condenara al comercio
justo a ser otro util simbolo, un mero mecanismo
mitigador de la pobreza, Ileno de afirmaciones retéricas,
que permite a los duefios del mercado guarecerse, sino
que contribuiria plenamente a aumentar el deterioro de la
humanidad y de nuestro planeta hasta cruzar un umbral
sin retorno.
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