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Producers

INTRODUCTION

Though it is by no means a new conversation, there is still much to say about
the benefits and limits of Fair Trade (FT) and other certifications. As a comple-
ment to the many articles relating to this topic, which focus on consumer pref-
erences and industry perspectives, our research prioritizes the voices of coffee
producers and asks whether FT discourse is a leverage point for change. This
study represents a snapshot; reflecting a moment in time and a subset of FT
certified coffee cooperatives in Mesoamerica. And yet, we believe many of the
observations and recommendations from this sample hold across wider geog-
raphies, cooperative structures and other certification types. According to our
findings, producer groups perceive that the FT narrative contributes toward
consumers misunderstanding of their lived reality, and confirm having only a
partial understanding of consumer motivation. We recommend three shifts
that would facilitate more accurate, compelling representation of FT, which
ideally would be accompanied by structural changes in FT:

1. Downplaying charity and
highlighting dignity;

2. Articulating the importance
of conserving ecosystem ser-
vices;

3. And improving information

flows. !
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IMPORTANT CHANGES

e Downplaying charity
and highlighting
dignity.

e Articulating the
importance of
conserving ecosystem
services.

e Improving information
flows.



“...a world in which all

small producers and

workers can enjo

y se-

cure and sustainable

livelihoods, fulfill their

potential and decide

on their future

» [16]

CONTEXT

Over several decades, Fair Trade has
evolved from a mechanism for
‘solidarity economics’, into a label that
seeks to both endorse and confirm
economically, environmentally and
socially sustainable practices in com-
modity supply chains . With an ambi-
tious Theory of Change, FT communi-
cates with consumers through certifi-
cations and accompanying product
labels. These symbols represent ad-
herence to minimal standards of prac-
tice across 10 basic principles, which
relate to respect for the environment,
transparent trade practices, better
opportunities for historically disadvan-
taged producers, and gender equity,
among others !,

El Comercio Justo (CJ) comenzd con la pro-
duccion de café y la conexion se mantiene
fuerte, tanto para los productores, como para
los consumidores. El café es uno de los
‘productos distintivos’ “ Coffee is one of
Fair Trade’s ‘flagship products’[4]’ rep-
resenting nearly a quarter of annual FT

retail sales ™!

Of all of the farmers
across the world participating in FT,
nearly half are small-scale coffee pro-
ducers®. These facts reinforce coffee’s
key position within the FT system,
from both the producer and consumer

side.

As argued by Anderzén et al. (in re-
view), “FT messaging is concerned not
only with promoting the standards
that comprise the certification, but
also in creating a sense of relationship
between producers and consumers,
thereby challenging the anonymity

within global commodity markets.” ™

This dynamic of how actors along a
supply chain perceive each other con-

tributes to their own understanding of
where they fit and how they operate

socio-economic 7

within systems
While the motivations behind consum-
ers’ choice to purchase FT products is
well studied, there is less research on
“how producers conceptualize fair
trade consumers and their mutual
roles in the trade relationship” ®.1n an
attempt to decrease the distance be-
tween producers and consumers (both
social and geographic), FT uses a rhet-
oric of ‘partnership’ and ‘dialogue’, in
combination with carefully designed
promotional materials, where stories
and photos create a sense of
“knowing” the producers. Many au-
thors argue that this combination of
narrative with visual media, helps cre-
ate a ‘production of meanings’, which
is critical for the success of FT prod-

ucts [8] (9] 10] [11]_

Despite having the goal of linking
farmers and consumers, the connec-
tions created by FT are mostly symbol-
ic, and in reality these extremes of the
supply chain mostly interact through
curated perceptions of each ‘other’
B9 Most consumers of FT coffee live
in the Global North, and are driven
principally by personal preferences of
[10], while most FT produc-
in the

Global South, who have chosen FT as a

what to buy
ers are smallholder farmers

way of confronting persistent chal-
lenges to their livelihood ™ ™ 8 oyr
study looked at the relationship be-
tween individual or situational factors
and processes of decision-making ™,
at opposing ends of the FT coffee sup-

ply chain.



RESEARCH

In order to highlight producers’ per-
spectives, in the spring of 2017 we
interviewed representatives of 10
coffee cooperatives (co-ops) and col-
lected their thoughts on consumer
motivation and other general aspects
of FT . The interviewees were staff or
board members of FT certified coop-
eratives with significant experience in
coffee production and sustainable
coffee markets. We asked them to
describe the benefits and challenges
they associate with FT; what they be-
lieve motivates consumers to seek
out FT certified coffee; how much

lived realities; and ideas for how FT

could be improved. The co-ops
ranged in size from under 300 mem-
bers to over 2,000 (see table 1), rep-
resenting nearly 10,000 coffee pro-
ducers from Mexico and Nicaragua.
Based on our findings, we argue that
shifts

within FT are not on the horizon,

even if extensive structural
there are discursive changes within FT
that could support and give stronger
voice to coffee producers, and help
consumers to better understand the
complex realities on the other side of
the coffee supply chain. ™

these perceived consumer motiva-
tions reflect or misrepresent their

Table 1. Cooperatives by country, membership, years with FT certification, and the role of the interviewee in

the cooperative.

Code Country |Membership! | Years of FT Interviewee role
certification
1 Nicaragua Medium >10 years Technical assistance/certification
2 Mexico Large >10 years Commercialization, board member
3 Mexico Medium >10 years Certification/commercialization
4 Nicaragua Large > 20 years General manager
5 Nicaragua Small < 10 years Past president, board member
6 Mexico Medium >10 years Technical coordinator
7 Nicaragua Medium <10 years? General manager
8 Nicaragua Large >20 years Organizational development/projects
9 Mexico Medium >10 years Commercialization
10 Mexico Large >20 years Board member

! Small= under 300; medium= 301-750; and large= 750

% This number reflects the co-op’s autonomous certification, they were previously certified for several years w/ another co-op.




FINDINGS

In general, interviewees had little
knowledge about consumers in the
Global North, and what motivates
them to buy their coffee. In fact,
one longtime cooperative leader
noted that while consumers know
and see the FT label, most produc-
ers have potentially never seen a FT
label or a marketing message. Their
perceptions of the FT label, the mar-
keting stories that are told to con-
sumers, and the motivations of con-
sumer from international markets,
were largely based on second-hand
information and assumptions. De-
spite not having much information
in the Global

North, the interviewees did have

about consumers

opinions about the factors that mo-
tivate people to buy FT coffee.
These
grounded

perceptions which were

in experience, second-
hand information, or conjecture are
considered legitimate reference
points, since, regardless of their

source or validity, they shape atti-

tudes, beliefs, and behaviors .

Motivation

Our
consumers buy FT products primari-

interviewees perceived that

ly as a form of charity, in order to
support environmental stewardship,
and for the value of a product that is
signaled by the certification. For
example, one of our interviewees
described that the consumer “..is
paying extra for the quality and so-
cial commitment....he’s ready to give
his contribution through a higher
price for a bag of coffee so that
these producers, these peasants,
stewards of the land, protect the
environment” (Interviewee 1). Pro-
ducer organizations also believed
that the
who seek out FT coffee were more

international consumers
informed than average consumers,
and mentioned “...certification guar-
antees that we are complying with a
number of robust criteria, so that we
can show the industry and consum-
ers that we are doing things
well” (Interviewee 4).

Interviewees also mentioned both
tangible benefits from FT participa-
tion and increased ‘prestige’ as a
function of their coffee certifica-
tions. Parsing out the particular ben-
efits of FT versus other certifications
was challenging, as nearly all of the
participating cooperatives hold mul-
tiple certifications. Our interviewees
described the growing number of
certifications and direct-trade mod-
els as potentially confusing for con-
sumers. For example, one respond-
ent expressed concern about people
getting “...lost in the middle of the
hundreds and hundreds of labels
that are on a supermarket
shelf” (Interviewee 4).

A Mixed Review

In addition to confusion associated
with the
mentioned above, one co-op repre-

‘certification saturation’

sentative described the cost for cer-
tification as another problem with
multiple labels, explaining that the
cooperatives have to ‘pay to play’,
and are not clear whether consum-
ers believe that more labels means
a better product. Another co-op
representative from Nicaragua rein-
forced reports of the dilution of
power from the FT label, mention-
ing that there was a split among
their clients. They described multi-
ple scenarios, including: 1) some
buyers were committed to FT; 2)
while others were increasingly criti-
cal but were sticking with FT or
were now conducting their own
quality and sustainability audits, in
addition to or instead of FT partici-
pation.

Interviewees expressed concern
about profit distributions along the
supply chain, alluding as to how di-
rect trade is more beneficial to
them because it avoids ‘too many
links’” in the FT supply chain. One
interviewee explained their analysis
that it is the two ends of the supply
chain that ‘take the hit’, saying “...
the producer because (certification)
increases the cost of production...
and the consumer because s/he
pays whatever the price ends up
being, but the utility stays with the
intermediary, so..we are the two
that get screwed, no?” (Interviewee

2).



Producers clearly asserted that the FT
coffee market was important to the
livelihoods of smallholder farmers, say-
ing “The campesino (peasant) sees the
benefits of FT, the advantages of being
in a system that is better organized, that
helps her to increase her production,
that permits her to improve her agricul-
tural practices.” (Interviewee 4) Oppor-
tune payout for FT premiums, and con-
sistent relationships with buyers were
also mentioned as benefits associated
with FT. However, while interviewees
spoke highly of financial supports
offered through FT networks, they were
simultaneously critical of what they re-
ferred to as increasingly ‘insufficient’
margins that have not kept up with in-
flation. “.they
should also increase the base price, be-

One producer said

cause to continue with that price isn’t
fair; we talk among ourselves about how
it just isn’t right, how now it's unfair
trade” (Interviewee 2).

Rising production costs also contribute
to perceptions of insufficient increases.
One farmer explained how changes in
weather impact their business: “..the
lack of rain means that the coffee
which
leaves a coffee that we can't use be-

doesn’t mature completely,
cause it won’t earn the cup quality that
the buyer requires” (Interviewee 7).
After receiving lower payments during a
year when coffee quality missed the
mark, a co-op representative from Mexi-
co explained that they had worked hard
to re-establish relationships with buyers
and prevent future profit losses. Rela-
tionships from years of being FT supply
chain partners — a benefit articulated by
producer groups - have endured in this
case, but have been stressed.

Changing the Story

“People have it wrong when
they talk about smallholder
(coffee) producers. They think
that a producer is living in
misery and is producing coffee
for the sake of producing,
because he doesn’t have an
option. At the end of the day,
smallholders are business
owners, they need to make
their coffee sustainable... they
need to produce a high quality
product, because in the end,
the client is going to buy it for
the quality, not for the misery.
(Interviewee 6)”

Representatives from the coffee cooper-
atives we spoke with found this “needy
farmer” narrative disrespectful, and did
not want to be perceived as being de-
pendent on consumers in the Global
North for financial support. Producers
imagine themselves and consumers
both as empowered global citizens who
are connected through the web of a
supply chain. One

respondent said, “...we want there to be
shared responsibility with our clients,
with all of the world that is connected
with this, to be able to improve the
price for producers and better their
conditions” (Interviewee 2). This shows
that coffee co-op representatives have
already considered the alternative story
that they would like FT marketers to tell
consumers. Through networks, such as
the Coordinadora Latinoamericana y del

Caribe de Pequefios Productores y Tra-
bajadores de Comercio Justo (CLAC),
there is now a better mechanism for
producer perspectives to be delivered
to FT decision-makers, and ultimately
consumers.

A producer-crafted revision of the FT
story would frame farmers as hard-
working, entrepreneurial people grow-
ing a high quality product while pro-
tecting the environment. For interview-
ees, it was important that the consum-
ers and the coffee industry realized and
appreciated the significant investment
of hard work and specialized skills that
are behind every cup of quality coffee.
They want to be seen as people with
“many dreams, many vi-
sions” (Interviewee 8) who are constant-
ly striving to improve their lives and the

environment.

In their version of a new FT narrative,
farmers would also increase the visibility
and recognition of producers’ active
roles as environmental stewards. Farm-
ers emphasized that they are proud of
the high quality FT coffee they produce,
but it is also important to remember
that they actively choose to use produc-
tion methods that protect critical natu-
ral resources. One respondent explained
the commitment of his organization to
environmental protection: “For us it's
the most important thing there is, it's
our fight to conserve the environment,
make sure we have forest” (Interviewee
7). A revised FT story would reflect in-
creasingly challenging agricultural condi-
tions and, instead of evoking pity for
farmers would show FT producers as
resourceful, expert characters and capa-
ble partners in social change and envi-
ronmental stewardship.
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RECOMMENDATIONS

Based on the observations and advice of our
interviewees, we recommend three shifts in
strategic communications, which would
facilitate more accurate, compelling repre-
sentation of FT. These would be ideally ac-
companied by structural changes in FT that
would lead to an increased profit-share for
farmers:

Shift 1: Downplay charity, highlight dignity —
Shift FT messaging to represent coffee pro-
ducers as hard-working, entrepreneurial
people who are using specialized skills in the
production of high-quality coffee, instead of

Shift 2: Articulate the importance of con-
serving ecosystem services — Recognize
coffee farmers for their role as stewards of
nature, producing and protecting critical
ecosystem services that benefit all humans,
not just the consumers. Place a stronger
emphasis on the importance of environ-
mental stewardship, in addition to mention-
ing increased production challenges that are
being exacerbated by climate change.

Shift 3: Improve information flows — Utilize
the strategic power of ‘base’ organizations
like CLAC or direct exchanges with producer

being seen as poor and needy, or passive organizations, to support conversations with

recipients of ‘help’ from their northern producers, further validating their roles and

PHOTO CREDIT:
Janica Anderzén

counterparts. opinions within the FT coffee system.
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Aporte para
politicas

Las historias detras de la certificacion:
Perspectivas de caficultores de
comercio justo

INTRODUCCION

Aungue no es un nuevo tema de conversacion, todavia hay mucho que de-
cir sobre los beneficios y limites del Comercio Justo (CJ), y de otras certifi-
caciones similares. Como complemento a los muchos articulos sobre el
tema que se enfocan en las preferencias de los consumidores y las perspec-
tivas de la industria, nuestra investigacion prioriza las voces de los caficulto-
resy pregunta si el discurso del CJ es un punto de influencia para el cambio.
Este estudio representa un vistazo, refleja un momento en el tiempo, y a un
subconjunto de cooperativas de caficultores en Mesoamérica certificadas
con CJ. Aun asi, creemos que muchas de las observaciones y recomendacio-
nes de esta muestra se mantienen a través de las diferentes geografias,
estructuras cooperativas y otros tipos de certificaciones. De acuerdo con
nuestros hallazgos, los grupos de productores perciben que la narrativa del
CJ contribuye a que los consumidores malinterpreten la realidad que viven,
y confirma que tienen solo una comprensién parcial de la motivacion de los
consumidores. Recomendamos los siguientes tres cambios que podrian
facilitar una representacién mas precisa y convincente del CJ y que, ideal-
mente, irlan acompafiadas de cambios estructurales en el CJ:

1) Restarle importancia a la
caridad y destacar la
dignidad,;

2) Articular la importancia
de conservar los servicios
ecosistémicos;

3) Mejorar los flujos de in-
formacién en la cadena de

valor del café. ™"
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RECOMENDACIONES

Restarle importancia
la caridad y destacar la
dignidad.

Articular la importan-
cia de conservar los
servicios ecosistémi-
cos.

Mejorar los flujos de
informacion en la ca-
dena de valor del café.



“..un mundo

donde todos los
pequenos productores
y trabajadores pue-
dan gozar de medios
de vida seguros y
sostenibles, alcanzar

su potencial y decidir
” [16]

sobre su futuro

CONTEXTO

A través de varias décadas, el Comercio
Justo (CJ) evoluciond de un mecanismo para
la ‘economia solidaria’ a una etiqueta que
busca endosar y confirmar, econémicamen-
te, ambientalmente y socialmente, practicas
sostenibles en cadenas de valor de produc-
tos basicos™. Con una teorfa de cambio am-
biciosa, el CJ se comunica con los consumi-
dores a través de certificaciones y las etique-
tas que acompafian los productos. Estos
simbolos representan adherencias a unos
estandares minimos de buenas practicas, a
través de 10 principios basicos relacionados
con el respeto al medioambiente, la transpa-
rencia en las practicas de comercio, mejores
oportunidades para productores histérica-
mente desventajados, y equidad de género,
entre otros™.

El Comercio Justo (CJ) comenzé con la pro-
duccidn de café y la conexién se mantiene
fuerte, tanto para los productores, como
para los consumidores. El café es uno de los
‘productos distintivos™ del Comercio Justo,
representando casi un cuarto de las ventas
anuales®. De todos los productores, alrede-
dor del mundo, que participan en el CJ, casi
la mitad son caficultores de pequefia escala
'l Estos hechos refuerzan la posicion clave
del café dentro del sistema de CJ, tanto para
los productores como para los consumido-
res.

Como argumenta Anderzén et al. (en
revision), “el mensaje del CJ se enfoca no
solo a promover los estandares que com-
promete la certificacién, sino también a
crear un sentido de conexién entre los pro-
ductores vy los consumidores, y por ende,
reta el anonimato que existe en los merca-

dos globales de productos basicos.”

Esta dindmica de cémo los actores se

perciben el uno al otro, a través de toda la
cadena de valor, contribuye a que compren-
dan como encajan y operan dentro de los
sistemas socioecondmicos” Mientras que
las motivaciones detras de la decisién de los
consumidores de comprar productos de CJ
ha sido ampliamente estudiada, hay menos
investigacion en “cémo los productores
conceptualizan a los consumidores de co-
mercio justo y los roles mutuos en la relacién
de comercio”®. En un intento de reducir la
distancia entre productores y consumidores
(tanto social como geogréfica), el CJ es una
retdrica de ‘alianza’ y ‘dialogo’, en combina-
cién con materiales de promocion cuidado-
samente disefiados, donde las historias y
fotos crean un sentido de “conocer” a los
productores. Muchos autores argumentan
gue esta combinacion de narrativa y medio
visual ayuda a crear una ‘produccion de sig-
nificados’ que es critica para el éxito de los
productos de CJ & B O 1]

A pesar de tener la meta de conectar a pro-
ductores con consumidores, las conexiones
que el CJ crea son mayormente simbdlicas, y
en realidad estos extremos de la cadena de
valor mayormente interactlan a través de
percepciones fabricadas del uno y del
‘otrg™® P 19| 5 mayoria de los consumido-
res de café de CJ viven en el "Norte” y los
motivan, principalmente, sus preferencias
personales sobre qué comprar[lo], mientras
gue la mayoria de los productores de CJ, son
pequefios agricultores del “Sur” que han
escogido el CJ como una manera de enfren-
tar los retos constantes a sus medios de vida
(218184 Nyestro estudio examina la rela-
cion entre factores individuales y contextua-
les, asi como los procesos de toma de deci-
sionesll‘r’], de ambos extremos de la cadena
de valor del café de Cl.



INVESTIGACION

Para investigar sobre la perspectiva de los
productores, en la primavera del 2017 entre-
vistamos a 10 representantes de cooperati-
vas de caficultores y recopilamos sus ideas
sobre la motivacion de los consumidores y
otros aspectos generales del C. Los entrevis-
tados son personal o miembros de la junta
directiva de cooperativas certificadas como
CJ, y con mucha experiencia en la produccion
de café y en mercados de café sostenible. Les
pedimos que respondieran a lo siguiente: 1)
los beneficios y retos que ellos asocian con el
CJ; 2) qué crefan sobre las motivaciones de
los consumidores para seleccionar café con
certificacion de CJ; 3) cuanto esta precepcion
de las motivaciones de los consumidores
refleja o malinterpreta sus realidades de vida;

y 4) gque compartieran ideas de como el CJ
puede mejorar. Las cooperativas variaron en
tamafio, con menos de 300 hasta con mas
de 2,000 socios (ver tabla 1), representando
a casi 10,000 caficultores de México y Nicara-
gua. Basandonos en nuestros hallazgos, ar-
gumentamos que aun cuando cambios pro-
fundos estructurales en el CJ no se vislum-
bran en el futuro inmediato, hay cambios
discursivos dentro del CJ que pueden apoyar
y proveer una voz mas prominente a los
caficultores. Esto podria también apoyar a los
consumidores a comprender mejor la com-
plejidad de las realidades en el otro lado de la
cadena de suministro del café. ™

Tablal. Cooperativas por pais, membresia, afios con certificacién de CJ, y el rol del entrevistado en la cooperativa.

Afos de
Codigo Pais Membresial certificaciéon Rol de entrevistado
Ccl
1 Micaragua Mediana >10 afios Asistencia técnica/certificacion
2 Meéxico Grande =10 afnos Comercializacidon,
miembro de la junta directiva
3 Meéxico Mediana =10 afios Certificacion/ comercializacidn
a Micaragua Grande > 20 afios Gerente general
5 Micaragua Pequena < 10 afos Pasado presidente,
miembro de la junta directiva
6 México Mediana =10 afios Coordinador técnico
7 Micaragua Mediana <10 afios*® Gerente general
8 Micaragua Grande =20 afios Desarrollo organizacional/proyectos
9 México Mediana =10 afios Comercializacion
10 MéExico Grande =20 afios Miembro de la junta directiva

! Pequefia = menos de 300; mediana = 301-750; y grande = 750

2 , . . ‘s p . . . . ~ .
Este nimero reﬂeja a certificacion auténoma de las cooperativas, antes estuvieron certificadas por varios anos con otra cooperativas




HALLAZGOS

En general, los entrevistados tenian poco
conocimiento sobre los consumidores en
los paises del norte, y sobre qué los motiva
a comprar su café de CJ. De hecho, un lider
cooperativista de muchos afios notd que
mientras los consumidores saben y ven la
etiqueta de CJ, la mayoria de los producto-
res posiblemente nunca han visto una
etiqueta o un mensaje de mercadeo de CJ.
Sus percepciones de la etiqueta de CJ, de
las historias de mercadeo que les cuentan
a los consumidores, y la motivacion de los
consumidores de los mercados internacio-
nales, son mayormente basadas en infor-
macion que les llega de segunda mano y
en suposiciones. A pesar de no tener mu-
cha informacién sobre los consumidores
del hemisferio norte, los entrevistados si
tenian opiniones sobre los factores que
motivaban a la gente a comprar café de Cl.
Estas percepciones, basadas en sus propias
experiencias, en informacién de segunda
mano o conjeturas, son consideradas pun-
tos de referencia legitimos, ya que aun
cuando no se conoce la fuente o validez,
esta informacién forma actitudes, creen-

ciasy comportamientosm.

Motivacion
Nuestros entrevistados perciben que los
consumidores compran productos de Cl
primeramente como una forma de cari-
dad para apovyar la gestién ambiental, y
por el valor de los productos que sefiala
la certificacion. Por ejemplo, uno de los
entrevistados describié que el consumi-
dor “...paga extra por la calidad y el com-
promiso sodial...él estd listo a dar su con-
tribucién a través de un precio mas alto
por un saco de café para que asi estos
productores, estos campesinos, custo-
dios de la tierra, protejan el ambien-
te” (entrevistado 1). Las organizaciones
de productores también creen que los
consumidores internacionales que bus-
can el café de CJ estan mejor informados
gue los consumidores promedio, y men-
cionaron que la  “...certificacién asegura
gue estemos cumpliendo con un nimero
de criterios sélidos, asi podemos demos-
trar a la industria y a los consumidores
hacemos las

que COsas

bien” (entrevistado 4).

Los entrevistados también mencionaron
beneficios tangibles al participar en el CJ,
y aumento en ‘prestigio’ como funcion
de las certificaciones de su café. Analizar
los beneficios particulares del CJ versus
otras certificaciones fue dificil, ya que casi
todas las cooperativas que participaron
tenian varias certificaciones. Nuestros
entrevistados describieron cémo el au-
mento en el nimero de las certificacio-
nes y de modelos de comercio directo
tiene el potencial de confundir a los con-
sumidores. Por ejemplo, un entrevistado
expresé preocupacion sobre los consu-
midores “...perdiéndose en medio de los
cientos y cientos de etiquetas que se
encuentran en un estante de supermer-
cado” (entrevistado 4).

Una Revision Mixta

Ademas de la confusion asociada con la
‘saturacidn de certificaciones’ que acaba-
mos de mencionar, un representante de
una cooperativa describid el costo de la
certificacién con muttiples etiquetas co-
mo otro problema. Explicd que las
cooperativas tienen que ‘pagar para ju-
gar’, y no estan claras si los consumidores
creen gue mas etiquetas significan un
mejor producto. Otro representante de
una cooperativa en Nicaragua reforzd los
informes sobre la dilucién de poder con
la certificacion de CJ, al mencionar que
habia una divisién entre sus clientes. Ellos
describieron multiples escenarios, inclu-
yendo: 1) algunos compradores estaban
comprometidos con CJ; 2) otros eran
cada vez mas criticos, pero se mantenian
con el CJ; y 3) otros estaban ahora llevan-
do a cabo sus propias auditorias de cali-
dad vy sostenibilidad, ademas de o en
sustitucion de la participacion en el CJ.

Los entrevistados expresaron preocupa-
cién sobre la distribucién de ganancias a
través de la cadena de valor, refiriéndose
a que el comerrcio directo es mas benefi-
cioso para ellos porque evita
‘demasiados enlaces’ en la cadena de
valor del CJ. Un entrevistado explic que
son los dos extremos de la cadena de
valor los que ‘reciben los golpes’, dicien-
do “....el productor porque (la certifica-
cion) aumenta el costo de produccién...y
el consumidor porque ella/él paga el
mayor precio al final, sea la cantidad que
sea; pero la utilidad se queda con el inter-
mediario, (y) por lo tanto...somos los dos
quedamos

que jodidos,

éno?” (entrevistado 2).



Los productores afirmaron claramente
gue el mercado de café de CJ era impor-
tante para el sustento de los pequefios
productores, diciendo “El campesino ve
los beneficios del CJ, las ventajas de estar
en un sistema que estd mejor organiza-
do, que lo ayuda a aumentar su produc-
cién, que le permite mejorar sus practicas
agricolas” (entrevistado 4). El pago opor-
tuno por la alta calidad de los productos
de CJ, y las relaciones consistentes con los
compradores, también fueron mencio-
nadas como beneficios asociados al CJ.
Sin embargo, mientras que los entrevista-
dos hablaron muy bien del apoyo finan-
ciero que se ofrece a través de las redes
de CJ, simultdneamente fueron criticos
sobre lo que dijeron era el aumento pro-
gresivo de mdrgenes ‘insuficientes’ que no
se mantiene a la par con la inflacion. Un

"

productor dijo “..ellos también deben
aumentar el precio base, porque conti-
nuar con ese precio no es justo; habla-
Mos entre nosotros sobre como simple-
mente no esta bien, como ahora es co-

mercio injusto” (entrevistado 2).

El aumento en el costo de produccion tam-
bién contribuye a la percepcion de aumentos
insuficientes. Un productor explicd cdmo los
cambios en el clima impactan su negocio: “...
la falta de lluvia significa que el café no madu-
ra completamente, lo cual deja un café que
no podemos usar porque no tiene la calidad
en la taza que el comprador quiere
(entrevistado 7). Luego de recibir pagos mas
bajos durante un afio que el café no alcanzd
el nivel de calidad deseado, un representante
de una cooperativa de México explicd que
ellos han trabajado duro para reestablecer la
relacion con los compradores y prevenir
perdidas futuras en ganancias. Las relaciones
de afios de ser socios en la cadena de valor
de CJ- un beneficio articulado por los grupos
de productores- ha perdurado en este caso,
pero ha puesto presion sobre las relaciones.

Cambiando la ‘historia’

1a gente estd equivocada
cuando hablan sobre los
pequeios productores
(caficultores). Ellos

piensan que un productor
vive en miseria y produce
café solamente por produ-
cir, porque no tiene otra
opcion. Al final del dia, los
pequeios productores son
dueiios de negocios,
necesitan hacer que su café
sea sostenible...necesitan
generar un producto de alta
calidad, porque al final el
cliente es el que va a com-
prarlo por calidad, no por la
miseria” (entrevistado 6).

Los representantes de las cooperativas de
café con los que hablamos encontraron que
la narrativa de estos “productores necesita-
dos” era irrespetuosa, y no querian ser perci-
bidos como dependientes de los consumido-
res de los paises del norte para apoyo finan-
ciero. Los productores se imaginaban a ellos
mismos y a los consumidores como ciudada-
nos globales empoderados que estaban
conectados a través de la red de la cadena de
valor. Un entrevistado dijo, “...nosotros que-
remos compartir la responsabilidad con
nuestros clientes, con todo el mundo que
este conectado con esto, para poder mejorar
el precio para los productores y mejorar sus
condiciones” (entrevistado 2). Esto demues-
tra que los representantes de las cooperati-
vas de café ya han considerado la historia
alternativa que ellos quisieran que los comer-
cializadores de CJ le cuenten a los consumi-
dores. Redes, como la Coordinadora Latinoa-
mericana y del Caribe de Pequefios Produc-
tores y Trabajadores de Comercio Justo
(CLAC), son la mejor forma de llevar las pers-

pectivas de los productores a los que toman
decisiones en el CJ, y por Ultimo a los consu-
midores.

Una revision elaborada por los productores
sobre la historia del CJ enmarca a los agricul-
tores como buenos trabajadores, gente em-
prendedora que producen un producto de
alta calidad mientras protegen el ambiente.
Para los entrevistados, era importante que
los consumidores y la industria del café reali-
zaran y apreciaran la inversion considerable
de trabajo duro y destrezas especializadas
gue estan detras de cada taza de café de
calidad. Ellos quieren ser vistos como gente
con  “muchos sueflos, muchas visio-
nes’ (entrevistado 8) que constantemente se
esfuerzan para mejorar sus vidas y el medio

ambiente.

En su vision sobre una nueva narrativa de CJ,
los productores también aumentarian la
visibilidad y el reconocimiento de los roles
activos de los agricultores como custodios del
medio ambiente. Los productores resaltaron
estar orgullosos de la alta calidad del café de
CJ que producen, pero que también era im-
portante que los socios escojan activamente
el uso de métodos de produccion amigables
con la proteccién de recursos naturales criti-
cos: “Para nosotros es lo mas importante, es
nuestra lucha conservar el medio ambiente,
aseguramos de que tengamos bos-
que” (entrevistado 7). Una historia revisada
del O reflejaria los crecientes retos de las
condiciones de produccién y, en vez de pro-
vocar lastima por los agricultores, mostraria a
los productores de CJ como ingeniosos, ex-
pertos, y socios capaces para los cambios

sociales y la gestion ambiental.
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REFERENCIAS

RECOMENDACIONES

Basandonos en las observaciones y los consejos
de nuestros entrevistados, recomendamos tres
cambios en las estrategias de comunicacion, lo
cual facilitarfa una representacion mds correcta
y convincente de los productores del CJ. Ideal-
mente, estos cambios estarian acompafiados
por cambios estructurales en el CJ, los cuales
llevarian a aumentar la participacion en ingresos
delos agricultores:

Cambio 1: Restarle importancia a la caridad, y
destacar la dignidad. Cambiar el mensaje del CJ
para representar a los caficultores como gente
que trabaja duro y emprendedores que usan
sus destrezas especializadas en la produccién
de café de alta calidad, en vez de representarlos
como pobres, necesitados, receptores pasivos
de ‘ayuda’ de sus colegas del norte.

Cambio 2: Articular la importancia de conservar
los servicios ecosistémicos. Reconocer a los cafi-
cultores por su rol como custodios de la natura-
leza, produciendo y protegiendo servicios eco-
sistémicos criticos que benefician a toda la hu-
manidad, no solo a los consumidores. Poner un
mayor énfasis en la importancia del manejo y
conservacion medio ambiental, ademas de
mencionar el aumento en los retos de produc-
cion gue son agravados por el cambio climético.

Cambio 3: Mejorar los flujos de informacidn —
Usar el poder estratégico de las organizaciones
‘base’ como CLAC o dirigir intercambios con
organizaciones de productores, para apoyar las
conversaciones con los productores y continuar
validando sus roles y opiniones en el sistema de
caféde Cl.
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