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Mercat mundial del café: lliure per a qui? €
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El ComercJust...

Perque els camperols siguin productors d’aliments i no només de materies
primeres.

suport a una reconversio cap a la produccié d’aliments i cap a agricultures
sostenibles.

consum
Per un altre model de comercialitzacio, més equitatiu i transparent.




£.. Denuncia les estrategies de les multinacionals

Al nord, el preu de
la tassa de café no
ha baixat, tot el
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“. Denuncia
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El café ““solidari’de Nest-
Ié, Partner’s Blend, esta

certificat pel segell FLO.
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COMERCIO JUSTO

les politiques enganyoses e
de les multinacionals

Els consumidors més conscients es preocupen pels efectes
socials i ambientals de la crisi del café. Pero aquest malestar
pot ser utilitzat per les multinacionals del sector per fer negocis.

Amb els segells de
certificacio, les
multinacionals venen
el seu producte com
a just i amaguen les
responsabilitats que
tenen en les injustes
relacions del comerc¢
internacional.

Per exemple,la suma
de recursos
economics que les
multinacional gasten
en publicitat és
superior al que
paguen als caficultors.

Reduint el comerc just a una
questio de sobrepreu, els segells
faciliten les estrategies de
mercat de les multinacionals.

Kraft Foods va llancar un cafe de

‘““‘desenvo-lupament sostenible.”

Rainforest Alliance li dona suport.

Les multinacional haurien
de deixar de depredar els
recursos de nacions
senceres...

‘ Procter & Gamble,la més important trans-

... i el comerg¢ just hauria de demanar als governs que
defensessin els seus pobles i les economies, regulant
I’activitat de les grans empreses, com ha fet Evo
Morales a Bolivia amb les petrolieres. °

consum
nacional del café a Estats Units, té un café sglidnri
“just” certificat per FLO



% Es mobilitza 70

Un acord que reparteixi produccio i beneficis

g Amb quins criteris? T
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Les propostes del Les imposicions de
Comerc Just les multinacionals

Respectar la produccio, les tradicions Que guanyi el meés fort
culturals | els sectors socials implicats

Compensar els productors que El que no és competitiu ha de
abandonin el cafe perque el puguin desapareixer
substituir amb cultius alimentaris

Preus baixos. No es pot “falsejar”’el

Garantir un preu estable i digne
mercat.

Agricultors: productors d’aliments Agricultors: subministradors de

materies primeres.

que controlen I'elaboracio




® amb la lluita

sobirania
alimentaria

® amb la defensa del

condicions socials i
economiques de

dependeéencia

El cafe “directo” d’Equador és
recol-lectat, torrat i envasat per
AACRI, una associacio de petits pro-
ductors de la zona d’Intag. Aquest

. café, que representa la possibilitat
- de desenvolupar una industria de

transformacio local, és I’expressio
d’una comunitat fortament compro-

" mesa amb el seu entorn social i

ecologic.

El cafe “MutVitz” és conreat per
cooperatives camperoles zapatistes.
La difusio d’aquest cafe recolza el
desenvolupament de les comunitats
zapatistes i rebels de Chiapas.

Cafe de Colombia és un producte de
la cooperativa Cosurca, de la regio del
Cauca. Els seus objectius son el reforca-
ment de ’economia camperolai el
suport a politiques de desenvolupa-
ment local alternatives i sostenibles.

COMERCIOD JUSTO

|

NICARAGUA

fuca

Cuba Cafe és elaborat per
PANAP (Asociacion Nacional
de Agricultores Pequefiios) i és
un producte representatiu de
la lluita dels camperols cubans
per una agricultura sostenible
i del seu compromis per ala
sobirania alimentaria.

El Cafe de Nicaragua és el resul-
tat d’una feina conjuntai en pla
d’igualtat entre cooperatives de
petits caficultors de Nicaragua
i moviments de solidaritat i co-
merg just de I’Estat espanyol.




Per al foment dels mercats locals

El dret dels pobles a decidir quins
aliments produeixen i com els
produeixen.

Prioritzar els mercats interns i locals.
Lluitar per un moén rural viu i
desenvolupat, contra les destrosses de
I’agricultura industrial.

L’Asociacion Agroartesanal de Caficultores
Rio Intag agrupa centenars de families de caficultors.

@ Lluita per a la conservaci6 del medi i contra ’expansio
de la mineria en la regio.

@ Produecix café organic d’ombra.

@ Lluita per la sobirania alimentaria amb la campanya
‘“Consume lo nuestro”.

@ El seu objectiu és principalment el mercat local.
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Es una associacié de pagesos i indigenes que agrupa, entre
d’altres, més de 5.000 petits caficultors de diferents regions
de Méxic.

@ Produeix i comercialitza café per al mercat nacional.

@ Lluita per la sobirania alimentaria i una agricultura
camperola.

@ Aposta pel comerg just i és molt critica
amb les certificacions estil FLO.




Treballa

Amb camperols que no siguin només proveidors de
materia primera
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QUE TOCA A QUI

Cafe < :
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S un cafe elaborat en origen
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| Explotacio dels
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Transport, aduana, impostos

Despeses importacio

| Tots els beneficis al nord

" | Monocultius
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| Dependéncia
economica i alimentaria
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| Degradacio del medi
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Per un altre model de comercialitzacio

El comerc just és un
procés on participen
diferents actors, critics
amb les relacions
economiques vigents i
que lluiten per un canvi
radical del model de
consum. La relacio entre
tots els protagonistes
d’aquesta cadena es basa
en la transparéncia, la
confianca i la participacio
democratica, uniques
garanties reals dels
nostres productes i de la
nostra feina.

Treballar junts amb transparencia

| compartint responsabilitats, treballant en xarxa

p) important conjuntament, permetent als consumidors
un major control sobre el seu consum

3 treballant amb qui vol comerg just i agroecologia
també per als nostres pagesos

LA CADENA DE LA IMPORTACIO CONJUNTA

Els consumidors
Els camperols i Els . . i les consumidores
les camperoles transformadors Les organitzacions
del sud iles importadores
transformadores

locals

Les botigues
de comerc just






