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Las Indicaciones Geograficas - IG y la ciencia como instrumento
de competitividad: el caso del café de Colombia

Andrés Lozano, Luis Fernando Samper y Julidn Garcia

RESUMEN

Una fraccién importante de productos agricolas en paises en desarrollo enfrenta una tendencia decre-
ciente en su precio real y en sus términos de intercambio. Mientras algunos productores y entidades
involucradas en su procesamiento y distribucién han optado por incrementar los elementos de sofistica-
cién y diferenciacion de los productos con el objetivo de aumentar sus ingresos, las pequefas unidades
campesinas enfrentan grandes retos para seguir la misma trayectoria. Este articulo presenta las Indica-
ciones Geogrdficas - |G, como una alternativa de diferenciacién colectiva del producto y escalonamien-
to en la cadena de valor con amplio potencial para incrementar el ingreso de los pequefios agricultores
en paises en desarrollo. Para ello se presenta el caso de los productores del café de Colombia, quienes
han hecho esfuerzos importantes por capturar mayor valor por medio de la utilizacién de Indicaciones
de Origen y Geogréficas, para las cuales el uso de la ciencia y tecnologia - elementos tradicionalmente
vistos como incompatibles con las IG, han sido fundamentales para demostrar el vinculo entre la cali-
dad, las caracteristicas del producto y su regién de origen. De esta manera, se vislumbra en las IG una
herramienta valida de diferenciacion para incrementar el valor del producto final que se redistribuye a
su lugar de origen y comunidades rurales, con implicaciones importantes para su desarrollo.

ABSTRACT

A large fraction of agricultural products in developing countries face a downward trend in their real
prices and terms of trade. While some producers and entities involved in the commercialization and
transformation process of these goods have increased their sophistication and differentiation elements in
order to increase their income, smallholders face major challenges in order to follow the same path. This
paper presents the Geographical Indications - Gl as instruments to achieve a collective differentiation
of a product and to upgrade in the value chain, strategies with high potential to increase small farmer’s
income in developing countries. Here, we present the case of the Colombian coffee growers, who have
made significant efforts to capture more value through the use of Geographical Indications. The use of
science and technology - traditionally seen as incompatible with the Gls - has been essential to demons-
trate the link between quality, the product’s features and its region of origin. Thus, the Gls are seen as
a valid tool for differentiation that can increase the value of the final product as well as the income that
flows to the place of origin, mostly rural communities, with important implications for their development.
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INTRODUCCION

Gran parte de los productores de bienes agri-
colas como el maiz, arroz, café, soya y azlcar
enfrentan una tendencia a la reduccién del
precio de sus bienes en términos reales debi-
do al deterioro de los términos de intercambio
en el largo plazo, un fenémeno que ha llama-
do la atencién de diversos economistas desde
hace ya varias décadas (MADR, DNP, 1990;
Bejarano, 1998; Jaramillo, 1998; Ocampo
& Parra, 2003; Reina, Silva, Samper, & Fer-
nandez, 2007; MADR, 2010). Con el fin de
continuar en la actividad agricola los produc-
tores cuyo margen de beneficios es cada vez
mds estrecho han dirigido sus esfuerzos bien
sea a reducir sus costos de produccién me-
diante la implementacién de nuevas tecnolo-
gias o economias de escala en la adquisicién
de insumos y venta de su producto, como a
emprender estrategias de diferenciaciéon que
les permita agregar valor a sus productos con
el fin de aumentar sus ingresos. Estas alterna-
tivas normalmente se encuentran asociadas a

que se presente es responsabilidad Unica de los autores.

los explotaciones de cardcter comercial. Sin
embargo, frente a este panorama, la produc-
cién agricola en pequerias explotaciones de
cardcter familiar, con posibilidades restringi-
das para la mecanizacién o diversificacién de
su cultivo, se encuentra destinada a su de-
sapariciéon o, en caso de no haber otras alter-
nativas de sustento para los productores por
fuera del sector agropecuario, a mantener su
produccién via reducciones en el ingreso fa-
miliar conducentes al ensanchamiento de la
pobreza.

Simultdneamente, durante las Oltimas dé-
cadas diferentes tendencias asociadas a la
produccién, procesamiento y mercadeo de
productos bdsicos han reconfigurado el sec-
tor agro-negocios en general y el cafetero en
particular y han impuesto presiones adiciona-
les sobre la competitividad de los productores
(Reardon, Codron, Busch, Bingen, & Harris,
2001; Jaffee & Henson, 2005; Humphrey,
2006; Humphrey, 2006a). Son los producto-

res quienes han debido afrontar los mayores
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retos con el objeto de no ser excluidos de los
mercados mds remunerativos. Por un lado
los productores enfrentan un mercado con
un mayor grado de sofisticacién, en el que
los consumidores ahora incluyen en sus de-
mandas consideraciones de seguridad o cali-
dad, ademés del cumplimiento de estdndares
socioecondmicos y ambientales (Hatanaka
& Bain, 2005; Henson & Humphrey, 2010).
Por el otro, los compradores suman nuevos
requerimientos en dreas de logistica, trazabi-
lidad, transporte, almacenamiento y distribu-
cién que demandan mayores capacidades de
gestién, tecnolégicas y organizativas y que no

estaban presentes en los mercados de produc-
tos homogéneos del pasado (CEPAL, 2008).

En tal sentido, la globalizacién econémica ha
dado paso a una generacién de nuevas es-
trategias empresariales que han transforma-
do las relaciones en torno a la produccién,
transformacién y venta de productos (Gere-
ffi, Humphrey, Kaplinsky, & Sturgeon, 2001;
Bain, Deaton, & Busch, 2005; CEPAL, 2008;
Gibbon, Bair, & Ponte, 2008; Bair, 2009). Las
empresas transnacionales han establecido
sistemas globales de produccién mediante
nuevas formas de organizacién y coordina-
cién que han dado pie a la expansiéon progre-
siva de las Cadenas Globales de Valor - CGV
(CEPAL, 2008; Kasacoff & Lopez, 2008). De
esta manera, unos pocos agentes ubicados
en los eslabones finales de la cadena - com-
pradores globales, grandes empresas distri-
buidoras y supermercados han incrementado
su poder gracias a que han logrado gene-
rar eficiencias transversales y economias de
escala, al igual que introducir barreras a la
entrada de nuevos participantes. Son ellos

quienes definen qué debe producirse, cémo,

por quién, en qué cantidad y cudndo (Gere-
ffi, Humphrey, & Sturgeon, 2005). Como tal,
la capacidad de escalamiento e innovacién
de los pequerios productores en las CGV del
sector de los agro-negocios - con el objeto de
obtener ventajas relacionadas con las nuevas
tendencias de consumo es limitada y depen-
de de diversos factores, incluyendo en gran
parte del acceso a los mercados de bienes
dominados por las grandes firmas (Gereffi,
Humphrey, Kaplinsky, & Sturgeon, 2001).

Ante este contexto, existe un renovado interés
por conocer el aporte al desarrollo econémi-
co que pueden tener las diferentes estrategias
de diferenciacion emprendidas recientemente
por los productores agropecuarios en paises
en desarrollo (World Bank, 2007; Rodriguez
& Alvarado, 2008; Auld, 2010). En numero-
sos paises los productores se han embarcado
en diferentes proyectos para diferenciar sus
productos con el fin de “salir de la caja de
los productos bésicos” (Lewin, Giovannuc-
ci, & Varangis, 2004) y asi adaptarse a las
nuevas demandas y expectativas de los con-
sumidores, contrarrestar los menores precios
y el detrimento de sus relaciones de intercam-
bio, pero sobre todo para alcanzar objetivos
sociales y de economia politica (Menapace,
Gregory, Grebitus, & Facendola, 2009).

Las Indicaciones Geogréficas®-IG se han con-
vertido en un tema recurrente a escala inter-
nacional cuando se habla de las alternativas
que tienen los productores de acceder a mer-
cados de productos agropecuarios de alto
valor. Estas permiten asociar un producto a su
lugar de origen y son una herramienta de di-
ferenciacién de productos que presentan ca-
racteristicas de calidad especificas. Como tal,




las IG pueden conferir importantes beneficios
al productor y sus comunidades que van mds
allé de mejores precios, puesto que generan
barreras a la entrada para la produccién del
bien, reconfiguran las relaciones de poder con
comercializadores, tostadores y distribuidores
al mejorar los términos de las negociaciones
y le confieren una identidad al productor ante
los mercados globales, en la medida en que
los consumidores valoren las caracteristicas
particulares del bien y las asocien a un ori-
gen especifico. Aunque las IG permiten pro-
teger y diferenciar bienes producidos en pai-
ses con tradiciones centenarias como Francia
e ltalia, donde los atributos del producto se
encuentran fuertemente relacionados con las
costumbres de una localidad, muchos de los
paises en desarrollo carecen de una historia
similar. En el caso de los bienes agricolas con
menor grado de elaboracién los campesinos
enfrentan adicionalmente debilidades institu-
cionales para alcanzar estdndares minimos
de manera colectiva. Ante esta situacién vale
lo pena preguntarse sobre las posibilidades
que tienen los pequefos productores en pai-
ses en desarrollo de obtener una IG y apro-
vechar los nuevos nichos de consumo en el
mercado dispuestos a otorgar sobreprecios
sobre los atributos de calidad.

Con lo anterior en mente, el objetivo de este
articulo es presentar a las |G como un instru-

mento de desarrollo rural sostenible para in-
crementar los ingresos y condiciones de vida
de pequenos productores agricolas en paises
en desarrollo. Especificamente, se estudia el
caso de los productores del café de Colombia
y su incursién en las |G mediante el soporte
de la ciencia y la tecnologia para demostrar
el vinculo entre la calidad, las caracteristicas
del producto y su regién de origen. De esta
manera, se pretende iluminar una estrategia
de diferenciacién surgida por iniciativa de los
productores y sus instituciones - “marcas des-
de abajo” (Humphrey, 2006a), que tiene por
objeto el escalamiento en la cadena de valor
para productos agricolas de calidad afecta-
dos por la trampa de los commodities.

Se trata de reconfigurar la distribucién de
los recursos invertidos por los consumidores,
desde los comercializadores y distribuidores,
hacia los productores. Al respecto, es escasa
la evidencia que describa las experiencia de
un pais en via de desarrollo en este campo
y de la forma como las diferentes decisiones
colectivas de politica, respaldadas por las
instituciones, puede afectar las relaciones de
poder con los actores dedicados tanto al pro-
cesamiento como al mercadeo del producto.
Son estos Ultimos quienes tradicionalmente
han sido los encargados de poner en marcha

las estrategias comerciales - “marcas desde
arriba” (Humphrey, 2006a).

Una Indicacién Geogréfica es un signo distintivo consistente en un nombre geogrdfico especifico utilizado para identificar productos que

provienen de dicho origen, y cuya calidad esté directamente vinculada con el mismo. Para lograr el reconocimiento de proteccién de una

IG no basta con presentar una solicitud ante las autoridades del pafs donde se reclama la proteccién, sino que es necesario adjuntar a

esa solicitud toda una serie de datos, informaciones y documentos que demuestren ese vinculo entre el origen y la calidad del producto.

Por ello, no cualquier producto de un origen especifico es reconocido con una IG. En este articulo el término Indicaciéon Geogréfica -IG,

y el de Denominacién de Origen - DO, se utiliza como un concepto equivalente, aun cuando en algunas legislaciones tienen diferentes

connotaciones.




El caso del café de Colombia resulta de in-
terés en lo medida en que es representati-
vo de las oportunidades que puede ofrecer
lo accién colectiva a pequefios propietarios
rurales. Los cafeteros colombianos, al igual
que la mayoria de agricultores en el resto de
paises en desarrollo, cuentan en su mayoria
con explotaciones de pequefa extensién. En
Colombia esta actividad es realizada por més
de 500 mil familias cuyos predios en pro-
medio son inferiores a las cinco hectdreas y
cuentan con plantaciones de café que apenas
superan las 1,5 has. Debido al reducido ta-
mano de las parcelas y las dificiles condicio-
nes del sector rural colombiano, las familias
individualmente no cuentan con la capacidad
para incrementar su competitividad de ma-
nera efectiva mientras enfrentan una “carrera
hacia abajo” (race to the bottom) en términos
de precios y calidades. Adicionalmente, las
dificultades de los productores colombianos
para competir en el mercado internacional,
al igual que en otras regiones del mundo,
encuentran limitantes debido a las caracte-
risticas topogrdficas y climdticas que dificul-
tan la mecanizacién del cultivo y hacen que
esta actividad sea altamente dependiente de
mano obra. Con el objetivo de enfrentar estas
dificultades, los cafeteros colombianos deci-
dieron implementar estrategias de diferencia-
cién. Este proceso ha incluido el desarrollo
de una politica de Indicaciones Geogrdficas
- 1G, lo cual implicé asumir retos adicionales.
Asi, fue necesario demostrar el vinculo entre
la calidad y el origen del producto a través del
uso intensivo de nuevas tecnologias. Gracias
a que se contaba con instituciones fuertes que
representan los intereses de los productores a
lo largo de la cadena de valor del café, cuyos
agentes en ocasiones tienen intereses diver-

gentes. En este sentido, la experiencia de los
productores colombianos enfrentando estos
retos ilumina una posible ruta a seguir para
ofros productores.

En este articulo se presenta a las IG como
un instrumento similar al de las marcas en el
dmbito privado, que le permite a pequefos
productores agricolas hacerle frente a las difi-
cultades inherentes del mercado internacional
de bienes agricolas por medio de la incursién
en nuevos segmentos de la cadena de valor
en los que pueden participar con una mejor
posicién respecto a distribuidores, tostadores
y mayoristas. En esta estrategia, la ciencia y el
desarrollo de tecnologias son fundamentales
como soporte a las |G, en vez de representar
elementos disociadores del producto con su
territorio. Siete secciones componen este arti-
culo, siendo la primera la presente introduc-
cion. En la segunda se presentan las tenden-
cias de reduccién de precios y sofisticacién
del mercado inherentes a la actividad agricola
en general dentro de un contexto de fortaleci-
miento de Cadenas Globales de Valor, el cual
deja claros los grandes retos de apropiacién
de valor para los pequefios productores agri-
colas. En la tercera se abordan los aspectos
generales y limitaciones especificas de la cafi-
cultura colombiana. En la cuarta se introduce
conceptualmente a las IG como una alterna-
tiva para incrementar la captura de valor por
parte de sus productores. Las secciones quin-
ta y sexta versan sobre el caso especifico de
la IG del café de Colombia. En ellas se hace
patente la necesidad de la accién colectiva y
se destaca la importancia de la ciencia y tec-
nologia para el conocimiento y proteccién del
producto, respectivamente. Para finalizar, en
la séptima seccién se destacan los principales




retos que debe afrontar el sector cafetero co-
lombiano en este campo, acompanados de
unas Ultimas consideraciones.

EL RETO DE LA APROPIACION DE VALOR:
EL CASO DE LOS COMMODITIES AGRI-
COLAS DENTRO DE LAS CADENAS GLO-
BALES DE VALOR

En los Ultimos afios se ha generado la percep-
cién de la existencia de una tendencia al alza
en los precios de las materias primas como
consecuencia del acelerado crecimiento de la
capacidad econémica y de gasto de un nu-
mero considerable de habitantes del planeta,
residentes de paises en desarrollo con eleva-
das tasas de crecimiento como aquellos que
integran los grupos BRIC o CIVET“. Esta nue-
va riqueza sin duda se ha reflejado también
en una mayor demanda por productos agri-
colas, la cual paso de USD$243 billones en
1980-1981 a USD$467 billones en 2000/01
(Ataman Aksoy & Beghin, 2005). Este com-
portamiento, ha creado expectativas sobre un
crecimiento acelerado de sus precios y una
mejora en el ingreso y condiciones de vida
de miles de pequefios productores agricolas.

Sin embargo, el andlisis de estos fenémenos
frecuentemente ignora dos hechos importan-
tes. El primero se refiere a la amplia evidencia
acerca de la existencia de una tendencia a la
disminucién del precio de los commodities en
el largo plozo, aunque afectado por desvia-
ciones coyunturales. Esta trayectoria se puede
observar en la Figura 1, la cual presenta dos

Figura 1. indice de precios de commodities - CRB
(Futures index) vs. precio de café representativo
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Fuente: Reuters (2010) y OIC (2010). Célculos de los autores en
terminos reales.

indices de precios en términos reales para un
grupo de commodities y el café entre 1965 y
el primer semestre de 2010. La disminucién
en los precios entre los periodos 1965-1969
y 2005/09 fue del 50% para el indice de
commodities CRB y del 55% para el café. El
segundo tiene que ver con la inflacién asocia-
da a la produccién y la evolucion del valor de
la moneda en que se tranzan los bienes en el
mercado internacional de productos bdsicos,
frecuentemente el délar norteamericano. En
la medida que esta divisa pierda valor, como
ha ocurrido en los Ultimos afios, y los cos-
tos estén atados a la dindmica de los precios
locales, los productores, a pesar de obtener
mayores precios en términos de ddlares no-
minales, no necesariamente podrdn compen-
sar los mayores costos en términos de mone-
da local. Es pues discutible que estos mayores

4 Los pafses integrantes del grupo BRIC son Brasil, Rusia, India y China. El grupo CIVET estd conformado por Colombia, Indonesia, Vietnam,

Egipto y Turquia.
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precios impliquen ingresos reales superiores
para los productores agricolas, y que esta
coyuntura contrarreste la conocida trampa
de los commodities® en la se encuentran in-

mersos gran parte de los productos agricolas
(Prebisch, 1986; Radetzki, 2008).

Los commodities, ademds, son bienes cuya
procedencia no confiere caracteristicas distin-
tivas que los consumidores valoren. Su capa-
cidad de generar una plataforma de diferen-
ciaciéon estd limitada por la dificil capacidad
de comprobacién de la calidad del producto
en el dmbito del consumidor. Usualmente, sus
atributos son de dificil reconocimiento, situa-
cién que conduce a los compradores a prefe-
rir de manera inevitable el oferente del precio
més bajo. En esta pugna terminan transédndo-
se los productos de baja calidad, desplazan-
do del mercado aquellos de particularidades
superiores, primando la selecciéon adversa
(Akerlof, 1970). Asi, las leyes del mercado
motivan la caida de los precios, indepen-
dientemente de la calidad que presenten los
bienes y del costo que implique producirlos.
Por esta razén, aquellos bienes de mayor ca-
lidad, cuyos costos de producciéon son mds
elevados, no van a obtener el precio que les
corresponde; sus productores no van a ver
retribuidos sus esfuerzos con el precio paga-
do y se verdn forzados a dejar de producir.
El resultado en muchos casos es un merca-

do que tiende a ser dominado por bienes de
baja calidad relativamente homogéneos que
se producen a menores costos®.

El escenario descrito tiene implicaciones pro-
fundas para los pequeiios productores que
basan sus ingresos en la produccién agrope-
cuaria. Su permanencia en la actividad de-
pende de su capacidad para ajustar su ingre-
so -es decir a reducirlo-, al incremento de su
eficiencia -en condiciones donde aumentos en
productividad y economfias de escala no son
siempre favorables- o al emprendimiento de
estrategias de diferenciacién que les permita
agregar valor y promocionar sus productos.
El primer caso se puede presentar cuando no
existe ofra alternativa para obtener un ingre-
so. La segunda se encuentra atada a la capa-
cidad de los productores para adoptar nuevas
tecnologias que incrementen su productivi-
dad, y sus posibilidades de acceso al sector
financiero, insumos a precios competitivos y
canales de distribucién. La tercera opcién se
encuentra asociada a lograr incrementos en el
precio al tomar ventaja del surgimiento de una
importante tendencia hacia la diferenciacion
en el sector de los agro-negocios, generando
en el proceso controles de calidad y estrate-
gias de posicionamiento que necesariamente
requieren economias de escala dificiles de al-
canzar individualmente. Es sobre esta Gltima
opcién que versa el presente articulo.

5 Latendencia de reduccién constante del precio, conocida como la trampa de los commodities, se ha explicado como consecuencia de las

innovaciones en las tecnologias de produccién que en el tiempo se traducen en menores costos y precios de venta mas bajos (Prebisch,

1986). Otros factores refuerzan la disminucién de la relacién entre el precio de los commodities y otros bienes y servicios, como una

menor elasticidad ingreso de la demanda, la mayor capacidad de diferenciarse por calidad y sofisticacién de los bienes manufacturados,

la disminucién de los costos asociados al transporte, o las menores barreras de entrada para producir productos bésicos (Radetzki, 2008).
Un ejemplo especifico se encuentra descrito en Reina, et al. (2007) con relacién a la evolucién del mercado del café en Alemania.




Las tendencias de diferenciacién han dado
lugar a una agricultura de mayor valor que
ha abierto importantes ventanas de oportuni-
dad para productores agricolas que de otra
forma podrian verse por fuera del sector, obli-
gados a empobrecerse o ain mds a migrar a
los ciudades (Ataman Aksoy & Beghin, 2005;
World Bank, 2007; CEPAL, 2008). De un
lado, este movimiento ha sido impulsado por
el sector minorista o de los supermercados en
respuesta a importantes cambios en los esti-
lo vida y en la disposiciéon a pagar de cier-
tos segmentos de consumidores en pafses de
ingresos medios y altos. Por el ofro, y como
respuesta a estos fenémenos de la demanda,
también han emergido tendencias que surgen
de los mismos productores o de grupos de
interés (asociaciones de productores, ONG,
o certificadores) que, a través de la “desmasi-
ficacion” de la produccién, se han embarca-
do en estrategias de escalamiento por medio
de la creaciéon de “marcas desde abajo”, que
permitan reconfigurar la distribucion de los
riqueza hacia los paises productores (Anholt,
2003; Duguid, 2004; Humphrey, 2005). Di-
ferente a las estrategias de la introduccién
de “marcas desde arriba” emprendidas por
distribuidores y supermercados, las “marcas
impuestas desde abajo” en ocasiones con-
tribuyen a contrarrestar la reduccién secular
de los precios de los productos bésicos y el
deterioro de sus términos de intercambio que
se presenta como resultado de la entrada de
nuevos competidores o el progreso técnico
(Gibbon, 2001; Henson & Reardon, 2005;
Humphrey, 2006).

Parte de esa estrategia de diferenciacién de
los productos convencionales y de consumo
masivo ha estado basada en la creciente im-

portancia que se le ha dado a los bienes que
cumplen con diferentes atributos de credibi-
lidad (Reardon, Codron, et al., 2001; Hum-
phrey, 2005; Ponte & Gibbon, 2005; Henson
& Jaffee, 2006; Humphrey, 2006). Se trata
de bienes cuyas caracteristicas de calidad no
pueden ser facilmente verificadas objetiva-
mente y cuyas fransacciones estdn basadas
en la confianza como estrategia de compe-
tencia. De esta manera se pueden diferenciar
los bienes estdndar de aquellos con carac-
tersticas de credibilidad, asociados tanto a
su calidad intrinseca como a las extrinsecas,
que pueden estar relacionadas, por ejemplo,
con su impacto ambiental o social, y emplear
estos atributos como una forma de marca
producto que les permita distinguirse de sus
competidores ante los consumidores (Henson
& Reardon, 2005). Por otra parte, diferenciar
exclusivamente dichas caracteristicas extrinse-
cas, sin hacer alusién al origen del producto,
puede generar situaciones no deseadas por
los productores, como una competencia en-
tre sellos de verificaciéon y una valoracion del
sello, pero no de la calidad del bien ni del
esfuerzo del agricultor para producirlo.

Dentro de este contexto, estas estrategias tie-
nen importantes implicaciones en la configu-
racién de las relaciones de poder y la estruc-
tura de gobierno al interior de las cadenas
globales de valor en el mundo de los agro-
negocios (Bain, Deaton, & Busch, 2005). En
la medida que los atributos de credibilidad se
conectan con un origen especifico, los bienes
producidos por agricultores son identificados
en los mercados globales, se crean barreras
a la entrada que no sélo les permiten incre-
mentar su poder de negociacién con agen-
tes en eslabones superiores de la cadena,




como exportadores, comercializadores y dis-
tribuidores (Duguid, 2004; Humphrey, 2005;
Humphrey, 2006), sino también generar ren-
tas que son producto de la innovacién y que
incrementan los ingresos de los productores
(Kaplinsky & Fitter, 2004). En tal sentido, es
vital tener en cuenta que por si misma, la ca-
lidad o diferenciacién por ciertos atributos no
conlleva a un incremento en los beneficios y
a ingresos sostenibles mientras no se acceda
a los mercados de estos bienes en el dmbito
de la distribucién. Asf, es también necesa-
rio tener aliados en la distribucién, canales
con frecuencia dominados por un puiiado de
grandes firmas que invierten enormes canti-
dades de dinero en marcas, publicidad e in-
vestigacién y desarrollo (Gereffi, Humphrey,
Kaplinsky, & Sturgeon, 2001; Kaplinsky &
Morris, 2008).

Un marco analitico para analizar las posibi-
lidades que tienen los actores econémicos
de participar en los nuevos mercados glo-
balizados y aumentar su participacién en la
distribucion de los ingresos generados por
los consumidores se encuentra en el enfoque
tedrico de andlisis de Cadenas Globales de
Valor - CGV’. Esta estructura de andlisis ha
sido utilizada en la ¢ltima década por nume-
rosas agencias de donantes y organizaciones
internacionales interesadas en estudiar el ni-
vel de competitividad de las empresas y los
resultados alcanzados por aquellos sectores
que han adoptado estrategias de diferencia-

cién (Gerefti, Humphrey, & Sturgeon, 2005;
CEPAL, 2008; Gibbon, Bair, & Ponte, 2008;
Alvarez, 2009; Bair, 2009; Bolwig, Ponte, du
Toit, Riisgaard, & Halberg, 2010).

El andlisis de CGV se centra en el estudio de
las relaciones de poder entre los agentes eco-
némicos al interior de las cadenas y particu-
larmente cémo influyen esas relaciones sobre
los procesos de desarrollo de las economias
en que estos toman parte (Kasacoff & Lopez,
2008), particularmente de aquellos interesa-
dos en tener acceso a las cadenas lideradas
por companias globales cada vez més con-
centradas (Humphrey, 2006a). Este marco de
andlisis resalta asuntos acerca de los vinculos
entre las empresas, la coordinaciéon de sus
actividades y el rol de las firmas para determi-
nar qué, cdémo y para quién se va a producir
un bien (Humphrey, 2005).

Para contestar estas preguntas dos concep-
tos son centrales: el esquema o estructura
de gobierno que las empresas imponen para
dominar las cadenas y el de innovacién o
escalamiento (upgrading) que los grupos de
firmas emprenden para posicionarse compe-
titivamente en dichas cadenas (Gereffi, Hum-
phrey, Kaplinsky, & Sturgeon, 2001; Gereffi,
Humphrey, & Sturgeon, 2005). El concepto
de gobierno se refiere a las diferentes formas
como las firmas lideres coordinan y ejercen
el control de las actividades a lo largo de la
cadena y como de esta forma no sélo con-

Una Cadena Global de Valor se puede definir como todo el rango de actividades que se requieren para llevar un producto o servicio des-

de su concepcién o disefio, pasando por varias fases de produccién, hasta las estrategias para que el bien llegue hasta los consumidores

finales y se lleve a cabo su disposicion final después del uso (Gereffi et al. 2001; Kaplinsky y Morris 2001). En su forma més elemental

se encuentra dividida en tres etapas en las cuales se divide el ‘ciclo de vida" de un producto: disefio, produccién y mercadeo (Kaplinsky,

2000).




dicionan el acceso de otras firmas y/o pro-
ductores individuales a los mercados interna-
cionales y sus capacidades de innovar, sino
también determinan los retornos que provie-
nen de este proceso® (Gereffi & Korzeniewi-
cz, 1994; Humphrey & Schmitz, 2001; Ge-
reffi, Humphrey, & Sturgeon, 2005; Petkova,
2006; CEPAL, 2008). En cuanto al concepto
de escalamiento, éste se refiere a los diferen-
tes tipos de esfuerzos que las empresas o fir-
mas emprenden con el objeto de mejorar su
posicién competitiva y modificar las relacio-
nes de gobierno al interior de las cadenas de
valor (Humphrey & Schmitz, 2001; Kaplinsky,
2004; Petkova, 2006) y que dependen de las
capacidades tecnoldgicas que los paises lo-
gren desarrollar en distintos sectores produc-
tivos (CEPAL, 2008). Como se presentard en
la tercera seccién, éstas pueden presentarse
a través de cuatro tipos, de los cuales los tres
primeros aplican al andlisis de cadenas de
valor de productos agropecuarios.

La distribucién del valor que se obtiene de un
producto desde su concepcién hasta su distri-
bucién, puede describirse por medio de una
gréfica en forma de U’ tal como se presenta
en la Figura 2. La forma que obtiene la cur-
va indica las etapas en las cuales se obtiene
la mayor fraccién del valor final, esto es al
inicio y al final. El ciclo de concepcién cuen-
ta con un gran componente de investigacién

y/o disefio, y en el de distribucion del bien,
cuando se lleva a cabo el mercadeo, se po-
nen en marcha estrategias de fidelizacién del
consumidor, se encuentran los canales de dis-
tribucién y tiene lugar el servicio post-venta.
Es en estos dos puntos cuando las barreras
a la entrada son claras y pueden ser intro-
ducidas por medio de patentes, derechos de
autor, marcas, entre otros. Al carecer de este
tipo de barreras, la etapa intermedia se en-
cuentra sujeta a una elevada competencia, la
cual puja los precios hacia abajo creando la
trampa de los commodities descrita anterior-
mente, que no solamente afecta a productos
agricolas, sino también a manufacturas con
escasa diferenciacion (Kaplinsky, 2000).

Figura 2. Curva de valor “sonriente” o con
forma de u

generacién de
valor agregado

|

Distribucién ymercadeo

Investigacion y
estrategia

Elaboracién del
producto final
Ciclo de

produccién

—_—

Concepcién del Produccién Distribucién

producto

Fuente: Elaboracién de los autores con base en (Hess & Coe,
2006).

Inicialmente en la literatura de cadena de valor el esquema de gobierno de las cadenas se dividia en aquella que era liderada por el fa-

bricante -producer-driven chain- y aquellas manejadas por el comprador -buyer-driven chain- (Gereffi y Korzeniewicz 1994). Actualmente

se mencionan cinco tipos de esquemas de gobierno - jerdrquico, captivo, relacional, modular y de mercado, los cuales dependen de la

complejidad de las transacciones, la habilidad de codificar transacciones y de las capacidades de la base productiva (Gereffi et al. 2005).

Durante las ¢ltimas dos décadas se ha popularizado la hipétesis de la curva sonriente, relacionada con el potencial de valor agregado

en las diferentes etapas del ciclo de un bien. Esta hipétesis fue ideada por Stan Shih, fundador de la empresa Acer de Taiwdn, a principios

de la década de 1990.




Es por este motivo que diversas companfas
tienden a tercerizar los procesos de produc-
cién de los bienes en diferentes paises, re-
servando su comercializaciéon y patentes en
los procesos de produccién. Al hacer esto, la
empresa matriz se concentra en el desarrollo
del disefio de su producto, control de calidad
y distribucién del mismo con marca propia,
etapas en las cuales obtiene las mayores uti-
lidades. El fabricante intermediario, por su
parte, deriva sus ganancias de las eficiencias
logradas en la elaboracién del bien, en com-
petencia con otros productores. De esta for-
ma, quienes logran innovar ya sea por medio
de nuevas tecnologias o disefios, o quienes
estdn en capacidad de diferenciar su produc-
to de cara a los consumidores con signos dis-
tintivos o esquemas de distribucién eficientes
tienen mejores opciones competitivas. Desde
esta perspectiva es facil entender la razén por
loa cual los temas de propiedad intelectual
asociados con la proteccién a la innovacién
(patentes, derechos de autor) o con la dis-
tribucién (marcas e indicaciones geogréficas)
generan tanto interés en las discusiones aso-
ciadas con tratados de libre comercio.

En el caso de los productos bdésicos que se
utilizan normalmente como insumos para la
manufactura de otro bien, lo usual entre sus
productores es ser agentes econémicos que
se ubican en la etapa intermedia de la curva
de valor, la de menor valor; generan el insu-
mo para la elaboracién de un bien, incluso
desconocido en numerosas ocasiones para
ellos mismos, y no tienen el menor control
sobre su uso final, siendo su producto reem-
plazable por el de otros productores del mis-
mo bien. Al no ser facilmente diferenciables,
los commodities se procesan, transforman y

camuflan de cara al consumidor, como parte
del bien final. Por ello, generalmente el con-
sumidor ni siquiera tiene nocién de los pro-
ductos utilizados en la fabricacién del bien.
En este sentido, en la mayoria de los casos el
nexo entre el consumidor final y el productor
de un componente es todavia mds lejano que
en la situacién del fabricante por encargo.
Por su parte, el vinculo con el origen queda
destruido.

El panorama anterior no es alentador para los
productores agricolas, especialmente los mds
pequefios, que muchas veces no cuentan con
el apoyo institucional necesario para asumir
los retos asociados con el incremento en la
productividad, o que simplemente enfrentan
limitaciones topogrdficas o de ciclos de cli-
ma para adaptar mejoras en las tecnologias
de produccién. Una de las alternativas para
millones de pequefos agricultores en todo el
mundo de escapar a la trampa de los com-
modities es asociar su origen con la calidad
del producto y asi capturar una mayor pro-
porcién del valor total que estdn dispuestos a
pagar los consumidores mds sofisticados por
el bien final. Esta alternativa no sélo implica
buscar una diferenciacién colectiva asociada
con la calidad, para lo cual el cual el café
tiene un gran potencial (Fitter & Kaplinsky,
2001), sino también obliga a asumir retos re-
lacionados con incrementos en la gobernabi-
lidad al interior de la cadena de valor, como
la creacién de estdndares, reglas y procesos
de negociacién que fortalezcan su capacidad
de para obtener mejores precios.

En Colombia, los productores de café, con
cultivos de pequenas extensiones que en pro-
medio apenas superan 1,5 has, decidieron




incursionar en el campo de las IG como una
alternativa para escalar en una cadena glo-
bal de valor gobernada marcadamente por
agentes externos al sector agricola, en aras
de limitar los riesgos asociados a la dismi-
nucién del valor de sus cosechas. Al tener en
cuenta que la agricultura continda siendo la
principal fuente de ingresos para los familias
pobres del sector rural (World Bank, 2007,
pdg. 3), el estudio del caso de la experiencia
de Colombia con las IG como mecanismo de
escalamiento y diferenciacién para la agre-
gacién de valor de productos agricolas, asf
como el uso de la ciencia y tecnologia para
impulsar dicho proceso, resulta de utilidad y
evidencia un gran potencial para mejorar las
condiciones vida de millones de pequefos
productores pobres o en riesgo de caer en la
pobreza.

ESCALAR EN LA CADENA DE VALOR:
UNA NECESIDAD PARA LA CAFICULTURA
COLOMBIANA

La industria cafetera representa un comercio
anual estimado de USD$80 billones (Avery,
2007), un monto que convierte al café en
uno de los bienes mds tranzados a escala
global (Hughes, 2009; Alvarez, Pibeam, &
Wilding, 2010). El café es producido en mds
de 70 paises (Potts, Fernandez, & Wunderlich,
2007), y cerca de 25 millones de familias de-
penden del café para su sustento, la mayoria
de ellas ubicadas en pequerias explotaciones
(Lewin, Giovannucci, & Varangis, 2004). Adi-
cionalmente otras 125 millones de personas
derivan parte de su sustento de la produccién,
mercadeo y procesamiento del grano (May,
Mascarenhas, & Potts, 2004). De hecho, las
exportaciones de café han estado ligadas a

historias exitosas de desarrollo econémico
como es el caso de Brasil a finales del siglo
XIX, o Costa Rica y Colombia en la década
de veinte del siglo pasado o posteriormente
en Kenia o Costa de Marfil en la décadas del

sesenta y setenta también del siglo pasado
(Daviron & Ponte, 2005).

La evolucion del mercado del café ha sido
dindmico, producto tanto de las decisiones
de politica econémica que se han tomado
en pafses consumidores como producto-
res, como de los cambios en la conducta de
quienes disfrutan esta bebida (Baffes, Lewin,
& Varangis, 2005). Los principales transfor-
maciones del sector se han producido desde
que las cldusulas econémicas del Acuerdo
Internacional del Café (AIC) dejaron de ope-
raren 1989 (Lewin, Giovannucci, & Varangis,
2004). Como resultado, la estructura de la
cadena de valor del sector ha experimentado
profundos cambios que no sélo han alterado
su gobernabilidad y con ello la distribucién
de los retornos que reciben los productores
de la cuenta cafetera global, sino también su
capacidad para innovar y escalar con el fin
de incrementar las rentas que provienen de
la produccién y el mercadeo de café (Fitter
& Kaplinsky, 2001; Kaplinsky & Fitter, 2004;
Petkova, 2006).

Desde la perspectiva del productor, en las G-
timas décadas el sector ha enfrentado cam-
bios significativos. El primero tiene que ver
con la desaparecieron de buena parte de las
asociaciones de productores mds representa-
tivas - con la excepciéon de Colombia, Etiopia
y en un menor grado Costa de Marfil, Kenia
y Tanzania (Baffes, Lewin, & Varangis, 2005).
La menor capacidad de interlocucién de los




productores implicé la eliminacién de los
servicios de extensién, de los programas de
sustentacién de precios y la apariciéon de nu-
merosos compradores que obtienen ventajas
de las necesidades de liquidez de los produc-
tores. Adicionalmente la mayor volatilidad de
los precios domésticos e internacionales y el
mayor conocimiento de los cambios estruc-
turales en los mercados de consumo generd
oportunidades de rentas a intermediarios, ex-
portadores y comercializadores en detrimento
de los productores.

En segundo lugar, se presentaron importantes
cambios técnicos en el cultivo, que sumado a
lo aparicién de nuevos paises productores, y
a incrementos en la productividad asociada
con cultivos de gran extensién en otros pai-
ses condujeron a un incremento en la com-
petencia (Reina, Silva, Samper, & Ferndndez,
2007). En tercer lugar, los productores han
visto cémo los eslabones superiores de la ca-
dena no sélo ejercen su poder oligopdlico y
a veces monopdlico en dreas dedicadas a la
comercializacién, procesamiento y distribu-
cién, sino también han sido testigos de la for-
ma como se han tomado el mercado interno
de muchos paises productores (Ponte, 2004).
En ellos, los exportadores locales o bien han
desaparecido, o han tenido que ceder al po-
der del capital de los més importantes comer-
cializadores internacionales con quienes han
debido desarrollar estrechas relaciones de
trabajo (Giovannucci & Ponte, 2005; Neil-
son, 2008), lo que ha implicado que los co-
mercializadores se hayan involucrado direc-
tamente con los agricultores. En cuarto lugar,
los productores han visto cémo ha resurgido
la demanda, principalmente en términos de

calidad (Ponte, 2002) y en informacién re-

lacionada con el entorno de la produccién.
Esto implica que para acceder a los mercados
que ofrecen mejores precios, los productores
deben enfrentar una creciente proliferaciéon
de estdndares privados ligados a temas so-
ciales y ambientales que pueden incrementar
los costos de produccién. Tales estdndares
también pueden operar como barreras a la
entrada para los productores mds pequefos
si éstos no cuentan con la ayuda necesaria
de gobiernos, asociaciones de productores o
ayuda internacional (Byers, Giovannucci, &
Liu, 2008), o si los estdndares estdn disefa-
dos para regiones o entornos diferentes.

Estas dindmicas contribuyen a explicar los
cambios que se han presentado en la propor-
cién que los cafeteros obtienen de la cuenta
cafetera global. El primero en reportar estos
cambios empleando el enfoque de cadena de
valor fue Talbot (1997), seguido por Kaplins-
ky & Morris (2001), Ponte (2004) y Daviron &
Ponte (2005) entre otros. Coinciden en sefia-
lar el creciente poder de las multinacionales
dedicadas a tostar café y de los distribuidores
desde la ruptura del Acuerdo Internacional
del Café - AIC. Durante el AIC los consumi-
dores gastaban alrededor de USD 30 billo-
nes y un tercio aproximadamente lo recibian
los productores. Esta proporcién se redujo
a cerca del 15%, es decir entre USD$14 y
15 billones anualmente, a pesar del notable
incremento en la produccién y exportacio-
nes (Lewin, Giovannucci, & Varangis, 2004;
Daviron & Ponte, 2005; Kaplinsky & Morris,
2008). Talbot (1997) manifiesta como los
tostadores capturan entre el 80% y el 88% de
la cuenta cafetera global al poseer marcas
y cadenas de distribucién ya establecidas, a
pesar de no realizar, en muchos casos, proce-




sos industriales muy complejos o que requie-
ran niveles elevados de tecnologia de punta.
Adicionalmente, el margen obtenido a través
de la comercializacién y el transporte también
disminuyd, lo cual implicé un aumento en el
porcentaje del valor final retenido en los pai-
ses consumidores, que pasé del 55% al 78%
para los dos periodos indicados.

Al respecto se contra argumenta que la cai-
da en la participacién se debe al hecho que
solamente alrededor de la mitad de los cos-
tos de produccién de un tostador se atribuyen
al precio FOB del café (Gilbert, 2008). No
obstante, la mayoria de la evidencia indica
que han sido los productores los principales
afectados, mientras que los comercializado-
res, tostadores y distribuidores al extremo de
lo cadena, ubicados en paises consumidores,
han sido capaces de superar en mejor forma
los ciclos de precio, sostener el crecimiento
de sus ingresos y permanecer rentables du-
rante las Gltimas décadas (Kaplinsky & Morris,
2008)'°. Al respecto también se ha enfatizado
sobre la habilidad de algunas marcas y dis-
tribuidores para capturar la mayor parte del
valor agregado del café a través del control
de aspectos simbdlicos o inmateriales de la
produccién, tales como los servicios o las at-

mésferas disponibles en las tiendas de café
(Talbot, 1997; Daviron & Ponte, 2005).

Son entonces los tostadores, ademds de los
comercializadores y distribuidores, los agen-

tes dominantes de la cadena de valor (Daviron
& Ponte, 2005, pag. 122). El dmbito de las
zonas donde se produce café, los pequefos
productores de zonas alejadas se enfrentan
a un reducido nimero de compradores y no
encuentran facilmente suficiente competencia
por su producto en sus lugares de residencia,
enfrentando altos costos de transaccién y me-
nores mdargenes''. La mayor disponibilidad de
liquidez e informacién otorga a los compra-
dores de los diferentes niveles de la cadena
un gran poder de negociacién en detrimento
del precio obtenido por los productores. En el
dmbito internacional, de acuerdo con Reina et
al. (2007, pdg. 47), a principios de la década
de 2001 cinco empresas controlaban el 48%
del comercio del grano, mientras otras cinco
participaban con el 55% de la tostion. Ellos se
sitGan en las etapas de la cadena que captura
mayor valor y presentan los mayores retornos,
al transformar el café verde en café tostado,
empacarlo y distribuirlo en el comercio con
marca propia, normalmente. Los tostadores,
por ejemplo, idean el producto a partir de un
portafolio de marcas y mezclas de cafés de
diferentes regiones que dominan el mercado
(Kaplinsky & Fitter, 2004). Esto les permite a
los tostadores, y no a los productores, distin-
guirse ante los consumidores, ya que las pro-
piedades del café dejan de ser particulares al
origen y se convierten en un atributo asocia-
do a la marca. También les otorga a los tos-
tadores la posibilidad de optimizar sus costos
y protegerse de posibles variaciones en los

Hughes (2009, pdg. 38) cita por ejemplo como dato curioso que en las estadisticas de las Naciones Unidas las exportaciones de café de

Alemania son superiores a las de Colombia, USD 2,3 y 1,8 billones respectivamente.

En Colombia los productores han disefiado un esquema de politica, denominado Garantia de Compra, que busca corregir estas asimetrias

de mercado en el enforno local y optimizar la transferencia de precio internacional al mercado doméstico (Reina et al., 2007; FNC, 2011).




precios relativos de los diferentes origenes, al
cambiar las proporciones de los origenes en
la mezcla sin variar en lo posible la consis-
tencia del producto de manera perceptible al
consumidor final en el corto plazo (Kaplinsky
& Fitter, 2004).

Sin duda, mientras mds cerca esté un con-
sumidor de reconocer los granos empleados
como insumo en una mezcla, més dificil serd
para el tostador sustituir un café de alto costo
por uno de menor costo (Kaplinsky & Fitter,
2004; Rangnekar, 2004). Por lo tanto, deno-
tar el origen del café y contribuir a distinguir
el producto ante el consumidor es una alter-
nativa que no siempre resulta atractiva para
ellos. Por un lado, disminuye la flexibilidad de
los tostadores para reducir costos por medio
de las mezclas de café y, por otro lado, tiene
como consecuencia compartir con el origen,
que no es apropiable, el simbolo percibido
por el consumidor como aquel que otorga
valor al producto. Con esto ¢ltimo, los tos-
tadores ceden al origen una porcién del es-
pacio de valor que han ganado sus marcas.
Por este motivo, la dilucién del origen ocurre
como resultado de las decisiones de los tos-
tadores en los paises consumidores, quienes
han sido capaces de obtener mayores rentas
a partir de la imagen de los productos de café
(Kaplinsky & Fitter, 2004). No es entonces
sorprendente que muchas de las marcas de
café comercializadas en el mundo describan
sus productos como mezclas de diferentes
origenes, evitando asi comprometerse con un
origen Unico frente a sus consumidores.
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Ante estas circunstancias los caficultores co-
lombianos y sus instituciones han decidido
afrontar este tipo de retos por medio de una
estrategia que abarca diferentes tipos de es-
calamiento, que les permita obtener mayores
rentas de la innovacién en diferentes dreas
de la produccién, procesamiento y mercadeo
del producto. No obstante, las dificultades de
Colombia para competir son amplias como
resultado de las propiedades estructurales
que presenta su caficultura. Por un lado, las
caracterfsticas topogréficas y climéticas co-
lombianas hacen dificil la mecanizacién del
cultivo y hacen que esta actividad sea alta-
mente dependiente de mano obra, cuyo cos-
to unitario en términos de délares tiende a
aumentar.

En adicién a los retos econémicos y de com-
petitividad asociados con la industria del
café, este producto conlleva también un alto
contenido de politica social y estabilidad ru-
ral. En Colombia la caficultura ha sido parte
clave de su desarrollo econémico y como tal
ha ejercido un rol fundamental en el campo.
Con una produccién anual cercana a los
nueve millones de sacos de 60 Kg, Colom-
bia fue en 2010 el cuarto pais con mayores
volimenes de produccién en el mundo y el
principal exportador de cafés ardbicas suaves
(ICO, 2011). Las exportaciones del grano,
90% de las cuales son realizadas en estado de
almendra verde'?, generan ingresos cercanos
a los USD$2,4 mil millones en 2010 (FNC,
2010). Esta actividad es realizada por mds de
500 mil familias (FNC, 2011), que constitu-

Una gran proporcién de las exportaciones de pafses productores de café se realiza en almendra verde, en tanto que las exportaciones de

café industrializado (tostado y de café soluble) tienen menor importancia en términos de volumen y valor para una gran cantidad de paises.




yen una poblacién mayor a dos millones de
personas, es decir, cerca del 20% de la po-
blacién rural colombiana (DANE, 2005). La
pequeiia explotacion es una caracteristica de
la caficultura donde el 95% de los cafetales
tienen extensiones menores a las cinco hecté-
reas. Al igual que en el resto del sector rural
colombiano, la poblacién cafetera presenta
condiciones de vida vulnerables a cambios
en los ingresos (CRECE, 2002), por lo cual
lo tendencia de reduccién de precios reales
del grano afecta directamente su calidad de
vida. La capacidad de esta actividad para
competir en los mercados internacionales se
verd directamente reflejada en el bienestar de
la poblacién cafetera y en el dinamismo del
resto de la economia rural, con directas con-
secuencias sobre la estabilidad y la paz de
paises que, como Colombia, afrontan gran-
des retos para consolidar sus instituciones.

La topografia es uno de los elementos impor-
tantes a considerar para el caso del café de
Colombia. Las plantaciones se encuentran
distribuidas a lo largo de la extensa Region
Andina colombiana, que cubre més de mil
Km. de longitud y alrededor de tres millones
de hectdreas. Por tratarse de un cultivo de la-
dera que se desarrolla en las cordilleras an-
dinas del pais y en la Sierra Nevada de Santa
Marta, las dificultades de mecanizacién se
hacen mds evidentes. Adicionalmente los ci-
clos irregulares de florescencia, relacionados
con el clima tropical de montana y la ubica-
cién de Colombia bajo la zona de confluen-
cia infertropical, generan diferentes ciclos de

maduracién de los frutos, lo que implica que
con frecuencia en una misma rama de un ar-
bol de café se encuentren flores y frutos en di-
ferentes ciclos de maduracién (FNC, 2006).
Esta caracteristica hace necesaria la seleccion
cuidadosa de los granos a recolectar, lo cual
contribuye a tener una calidad diferenciada
pero a la vez incrementa el tiempo, el esfuer-
zo necesario y el costo durante la etapa de
recoleccién. Asi, en comparacién con otros
paises, en Colombia el cultivo de café tiene
un alto costo de mano de obra, lo cual supo-
ne una desventaja frente a ofros origenes's.
Esta situacion se acentta en la medida en
que el salario minimo en Colombia es hasta
cinco veces superior a los vigentes en ciertos
paises productores de café de Latinoamérica,
Africa y Asia (Figura 3).

Figura 3. Salario minimo de algunos paises

productores de café como porcentaje del
colombiano (2010)
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Fuente: (OIT, 2010). Célculos de los autores.

13 Mientras en Brasil muchos cultivos se han mecanizado para las labores de riego y recoleccién de los granos, en Colombia es mds dificil

adoptar estas tecnologias en las zonas éptimas para el cultivo, puesto que ellas se ubican en zonas de ladera.




Por las consideraciones anteriores se puede
argumentar que los productores de café de
Colombia no sélo se encuentran en la mitad
de la curva de valor, sino que, desde el punto
de vista de sus costos de produccién, estén
en una de las zonas con mayores desventa-
jas frente a sus pares de otfros pafses produc-
tores. Dentro de este contexto es importante
evaluar las posibilidades de incrementar la
competitividad del café de Colombia en el
mercado internacional y la manera en que
los productores puedan incursionar en otras
zonas de la cadena de valor y asf incrementar
su participacién en los ingresos.

¢Cémo afrontar este inmenso reto para los
pequeiios productores rurales? Dentro de la
literatura de cadenas de valor existen cua-
tro clases de escalonamiento (Gereffi, Hum-
phrey, Kaplinsky, & Sturgeon, 2001), de las
cuales los cafeteros colombianos han puesto
tres en marcha con algin nivel de comple-
mentariedad y que en algunos casos impli-
can un procesamiento industrial para agregar
valor. En primera instancia, por medio de un
escalamiento de procesos, se ha perseguido
lo reorganizacién del proceso productivo a
través de la infroduccién de nuevas tecnolo-
gias en dreas relativas al cultivo y procesa-
miento del grano después de su recoleccion.
Estas incluyen, por ejemplo, la introduccién
de buenas prdcticas de cultivo, recoleccién
de granos maduros, beneficio htmedo y se-
cado. En segunda instancia, el escalamiento
de productos ligado a la agregaciéon de valor
y el desarrollo de la aplicacién de la cien-
cia, ha permitido la introduccién de nuevas
variedades de cultivo que optimizan los cos-
tos de produccién y generan menores valores
unitarios via incrementos en la productividad

y eficiencia del cultivo. En tercer lugar, se en-
cuentra el escalamiento de funciones o “es-
calamiento al interior de las cadenas”, el cual
ha permitido perseguir aumentos en el pre-
cio recibido por el productor gracias a que
se han adquirido nuevas funciones en la ca-
dena. Esto ha implicado no sélo la incorpo-
racién de servicios para la comercializacion
en dreas de logistica, almacenamiento, tra-
zabilidad y desarrollo de una oferta de cafés
verdes especializados, entre otras, sino tam-
bién en los segmentos de procesamiento y
venta directa del producto en supermercados
y tiendas de café. También se han empren-
dido estrategias de segmentacién y diferen-
ciacién, donde las marcas y las indicaciones
de procedencia juegan un papel fundamen-
tal. Adicionalmente, existe un cuarto tipo de
escalonamiento que no ha sido utilizado por
los cafeteros colombianos. Este se refiere a la
innovacion intersectorial e implica la posibili-
dad de emplear las habilidades adquiridas en
una cadena para emplearlas en otro sector.

Evidentemente cada una de estas estrate-
gias no necesariamente debe tener una ruta
aislada de los esfuerzos que se realizan en
otros campos. El desarrollo de los nichos de
cafés especiales y de protocolos de produc-
cién para dichos nichos, por ejemplo, estd
complementado con una politica comercial
que asegura que el mayor valor generado
efectivamente se transfiera al productor y no
sea apropiado por otros eslabones de la ca-
dena. En general escalar estas estrategias a
regiones o pafses que involucran un gran ni-
mero de productores y apropiacién colectiva
del valor generado es sin duda uno de los
mayores retos. En el caso de estrategias de
segmentacién como las asociadas con |G, es




necesario desarrollar un conocimiento intimo
de la zona de produccién y del producto que
permitan generar una estrategia de diferen-
ciacién y de protecciéon creible, que genere
beneficios colectivos. En la siguiente seccién
se explora con mayor detalle esta alternativa.

LAS IG COMO UNA ALTERNATIVA DE CAP-
TURA DE VALOR PARA LOS PEQUENOS
PRODUCTORES AGROPECUARIOS

Las marcas y las indicaciones geogrdficas se
han desarrollado significativamente como
instrumentos de diferenciacién. Mientras las
marcas son Utiles al consumidor para iden-
tificar el origen empresarial de un produc-
to, las IG surgen en un entorno en el cual el
comprador no tiene una relacién directa con
decenas, centenares o miles de productores
individuales y, por lo cual, no puede relacio-
nar facilmente el producto con su lugar de
proveniencia y técnicas de elaboracién, entre
ofros. Tanto las marcas como las IG le permi-
te a los consumidores minimizar sus costos de
busqueda puesto que distinguen facilmente
los productos cuya calidad reconocen y de-
sean, y escogen aquél que se ajusta mds a
sus preferencias (Fink & Smarzynska, 2002).

En el caso de los productores de bienes agro-
pecuarios, estos instrumentos cobran especial
relevancia cuando la diferenciaciéon a través
de la promocién de los atributos de credibili-
dad (Reardon, Codron, Busch, Bingen, & Ha-
rris, 2001) es una estrategia de competencia
mds apropiada que la de reduccién de pre-
cios y produccién en masa. En ese sentido
las marcas y las |G se sitGan en el dmbito del
mercadeo y la distribucién de la cadena de
valor, donde los agricultores tienen la posibi-

lidad de comunicar acerca de sus productos
y generar mayores posibilidades de captura
de valor (Duguid, 2004; Daviron & Ponte,
2005). Asi, también pueden aspirar a cam-
biar las relaciones de poder al interior de la
cadena (Humphrey, 2005) puesto que al ge-
nerar barreras a la entrada para productos
genéricos o imitaciones se incrementa su po-
der de negociacion (Kaplinsky & Fitter, 2004).

Al utilizar las |G como un instrumento del de-
recho de propiedad intelectual que permite a
comunidades productoras de bienes que han
alcanzado reconocimiento y reputacién vin-
culados a su origen poder tener un nivel de
proteccién superior frente a quienes intenten
presentar al consumidor informacién confusa
o engafosa en aras de apropiarse de dicha
reputacion (Fink & Smarzynska, 2002; Hug-
hes, 2009), los productores estén utilizando
las mismas herramientas que las empresas
proveedoras de bienes y servicios sofistica-
dos. Las IG son en consecuencia un instru-
mento colectivo de diferenciacién, que les
permiten elevar su competitividad en un mun-
do globalizado y que generan oportunidades
a pequenos productores para desplazarse a
loa derecha en la curva de valor. Adicional-
mente, a través de ellas se hace mds viable
preservar los procesos de calidad asociados
con la tradicién local, al igual que las téc-
nicas utilizadas para su elaboracién, cuya
continuidad de producciéon podria peligrar
ante la aparicién de productos que los imi-
ten, realizados en condiciones diferentes y a
menor costo (Josling, 2006). De esta manera
se puede afectar la distincién y reputacién de
los productos originales, cuyos nombres se
pueden convertir con el tiempo en términos
genéricos.




Cuando el volumen individual de produccién
anual no alcanza cantidades comerciales via-
bles en el comercio internacional, como es
el caso del café, las |G son frecuentemente
el instrumento de diferenciacion mds viable
ante comercializadores y consumidores. Por
lo general un productor no posee marcas,
no realiza todos los procesos conducentes
a la elaboracién del bien final, ni tienen la
capacidad financiera de lanzar una marca vy
defenderla en diferentes territorios. La obten-
cién de una |G como mecanismo de diferen-
ciacién colectiva no elimina la capacidad de
comercializar sus productos individualmente
y, de paso, atenta la necesidad de competir
exclusivamente por costos. En estos casos, las
|G se convierten en una alternativa para la
captura colectiva de valor por parte del pro-
ductor del bien primario, no muy distante del
modelo de las marcas en el dmbito privado.

Al concebir las IG como un instrumento Uil
para que una colectividad emprenda una es-
trategia de escalamiento que modifique las
relaciones con sus compradores y le permita
a los productores avanzar hacia los extremos
de la cadena de valor, es también importante
entender cudles son los pasos y los requisitos
para avanzar en esta direccién. En tal sen-
tido, se deben cumplir con tres condiciones
fundamentales. En primera instancia, al ser
los IG una alternativa para la diferenciacion
de productos en forma colectiva, se requiere
que se adopten estdndares que sean acep-
tados por los productores, que garanticen
caracterfsticas homogéneas de calidad valo-
radas por los consumidores y que sean aso-
ciadas con su regién de origen. La adopcién
de dichos estdndares necesariamente requie-
re la creacién de organizaciones representa-

tivas que generen y contribuyan a controlar
las reglas establecidas (Giovannucci, Josling,
Kerr, O’connor, & Yeung, 2009). En conse-
cuencia, obtener la declaracién de una IG
como protegida implica que los productores
beneficiarios de la misma se organicen y es-
tablezcan reglas consensuadas con vocacién
de permanencia. La constitucién de una co-
lectividad con objetivos definidos, ademés de
incrementar el capital social de una regién,
amplia el poder de negociacién de los indi-
viduos.

En segunda instancia, es necesario demostrar
la relacion entre el origen y la calidad del pro-
ducto. La adopcién de reglas debe entonces
reforzar los atributos diferenciadores del pro-
ducto, que pueden incluir los elementos geo-
grdficos, de medio ambiente y de procesos
de produccién tradicionales que preservan la
calidad del producto final. En esta medida, al
hacerse patente el vinculo entre las tecnolo-
gias de produccién y la localidad en las cua-
les se desarrollan, al igual que las propieda-
des Unicas que ésta le imprime al producto,
se estdn consignando atributos racionales de
diferenciacién frente al consumidor. Con ello
lo localidod de origen se convierte en una
parte esencial del producto e introduce ba-
rreras a la entrada para su competencia.

En tercera medida, las |G deben realzar la
visibilidad del bien ante los consumidores,
proporcionando informacién para que éstos
lo distingan entre otros que se le parecen.
Con ello, los productores ganan espacio en
la mente del consumidor y en la valoracién
que estos hacen del producto. Asi, no tiene
sentido obtener una IG en el pais de origen y
en aquellos pafses en donde se comercializa




el producto, si no se refuerza la legitimidad vy
se fortalecen la reputaciéon del producto ante
el consumidor. Una IG cuyo dmbito de apli-
cacién se limite a los comercializadores pero
no a los consumidores no permitiria que el
bien avance en la etapa final de la curva de
valor, pues es en los consumidores donde se
genera la lealtad frente a un producto y su
origen.

Desarrollar una estrategia consistente y cohe-
rente de |G debe incluir no sélo procesos ins-
titucionales y legales, sino de concepcion de
negocio y competitividad. Al ser procesos de
naturaleza colectiva, alcanzar los consensos
minimos necesarios es sin duda el principal
de los obstéculos para desarrollar una IG. De
acuerdo con Giovannucci et al. (2009, pdg.
19), mientras existen mds de seis millones de
marcas en el mundo, las IG llegan solamente
a cerca de diez mil, de las cuales alrededor
de 144 provienen de paises en desarrollo. Es
decir que las IG apenas representan el 1% del
numero total de marcas. La amplia brecha
se explica por las razones arriba anotadas vy
por la mayor versatilidad de las marcas sobre
las IG. Estas Gltimas no necesariamente apli-
can para todo tipo de bienes, y tienden a ser
més eficientes para aquellos productos que
requieren procesos tradicionales y especiali-
zados (Fink & Smarzynska, 2002). Adicional-
mente las marcas comerciales son transables,
tienen valor comercial.

Desde el punto de vista de la evaluacion de
las opciones competitivas de un sector o co-
munidad, uno de los elementos clave a con-
siderar sobre la conveniencia o no de adop-
tar el camino de una IG es la estructura de
costos de produccién del bien en cuestién,

en la medida en que puede ser otro de los
determinantes sobre la conveniencia o no de
adoptar una IG. Es claro que aquellos pro-
ductos que puedan obtener economias de
escala a rafz de nuevas tecnologias que los
alejen de procesos tradicionales de produc-
cién probablemente no sean los candidatos
ideales. En ese sentido, aquellos bienes que
presenten costos variables de produccién
elevados, normalmente asociados a un alto
componente de intervencién humana directa
que no sea facil de remplazar sin afectar la
calidad del producto, pueden ser los mejores
candidatos puesto que es mas dificil alcanzar
economias de escala en su produccién. Un
componente adicional que puede presentarse
es la dificultad para los bienes basados en
atributos de credibilidad (Reardon, Codron,
Busch, Bingen, & Harris, 2001), para demos-
trar el vinculo entre la calidad del producto y
la regién de origen de una forma contunden-
te, particularmente cuando el bien en cues-
tion proviene de pequenas plantaciones con
volumenes pequefios, en escalas no aptas
para su exportacién individual.

Como sucede con buena parte de los pro-
ductores que buscan acreditar atributos de
credibilidad para sus bienes, desarrollar la
capacidad para demostrar el vinculo entre el
origen y la calidad, al igual que asegurar el
control y la verificacién del origen desde la
finca hasta el estante del supermercado o la
tienda es un reto enorme (Humphrey, 2005).
Este reto es aun mayor para las “nuevas 1G”,
es decir aquellas que provienen de comuni-
dades en las cuales las tradiciones no son
centenarias, y que incorporan regiones mds
amplias y mayor nUmero de productores. En
el caso de las IG “tradicionales” de pafses




como ltalia, Francia o Espafa, e incluso al-
gunas de Asia, que provienen de productos
elaborados en regiones particulares, con téc-
nicas ligadas a la tradiciones de hace varios
siglos, las reglas de produccién en algunas
ocasiones han sido impulsadas por gobier-
nos locales desde que se originaron, convir-
tiéndose asi en tradiciones legitimas y acep-
tadas.

La literatura disponible indica que contar con
lo capacidad de verificacién y control para
asegurar la trazabilidad del bien en la me-
dida que este se mueve a lo largo de toda
la cadena es fundamental para aquellos pro-
ductos susceptibles de obtener una IG como
un mecanismo para obtener el reconocimien-
to o del origen por parte del consumidor y
para asegurar la sostenibilidad del producto,
ante la amenaza de la aparicién de otros bie-
nes que buscan imitarlos, aunque no cuenten
con el mismo origen y técnicas de produccién
(Giovannucci & Easton-Smith, 2009; Gio-
vannucci & Samper, 2009; Schroeder, 2009;
Schroeder & Guevara, 2009). Sin embargo,
demostrar el vinculo entre la calidad y la re-
gién de origen en las |G del nuevo mundo
no siempre es un proceso sencillo, en espe-
cial debido a las dificultades para delimitar
los lugares de procedencia de los bienes en
ausencia de procesos histéricos y politicos
comparables con aquellos del viejo mundo.
Es por este motivo que, para el desarrollo de
este tipo de bienes y la conservacion de sus
caracteristicas, avanzar en un conocimiento
intimo del producto y en escalamientos al in-
terior de las cadenas, asi como la coopera-
cién y accién coordinada entre los diferentes
agentes a lo largo de la cadena de valor, es
fundamental (Humphrey, 2005).

Se puede entonces concluir que el recono-
cimiento de diversas |G pertenecientes a los
productores agricolas de paises en desarro-
llo es una alternativa para avanzar hacia los
extremos de la cadena de valor que implica
asumir nuevos retos. No se trata de una rece-
ta para cualquier producto y cualquier comu-
nidad. Cuando existen los elementos necesa-
rios desde el punto de vista estratégico, de
estructura de costos, institucionales y legales,
las |G pueden convertirse en un instrumento
que permite consolidar los atributos del pro-
ducto desde el punto de vista de su calidad
y asociarlo con la localidad de origen. Este
beneficio colectivo es importante pues permi-
te alcanzar un mayor espacio al productor en
lo mente del consumidor, quien al valorar el
origen del producto de manera complemen-
taria a la marca, desarrolla lealtad al produc-
to. Con ello se generan barreras a la entrada
para los competidores que buscan el bien
agricola y aprovecharse de su reputacién vy
se incrementa el poder de negociacién de los
productores con los comercializadores y dis-
tribuidores, con beneficios sobre los ingresos
de los campesinos dando asf sostenibilidad a
las comunidades rurales.

LA IG DE CAFE DE COLOMBIA COMO
INSTRUMENTO DE ACCION COLECTIVA E
INNOVACION PARA LA DIFERENCIACION

Para obtener provecho de una IG es necesario
que el origen y los atributos asociadas al mis-
mo sean reconocidos por los consumidores, se
vean reflejados en precios que cubran los cos-
tos de produccién y generen mayor valor a las
familias productoras. Algunos autores sugieren
que la obtencién de una IG es de gran ufili-
dad como mecanismo de mercado para que




los caficultores capturen un mayor valor por su
producto (Neilson, 2007; Teuber, 200); Mena-
pace, Gregory, Grebitus, & Facendola, 2009).
Sin embargo, para que una |G se convierta en
una herramienta de mercado exitosa no bas-
ta con la estructura legal que la proteja, sino
que también es fundamental que los productos
cuenten con una reputacién bien establecida
(Hughes, 2009) y logren incorporar dentro del
precio tanto los atributos de calidad intrinsecos
como todos los rasgos simbélicos asociados a
su produccién. Al contar con el reconocimien-
to y lealtad por parte de los consumidores, los
productores estarian en condiciones de me-
jorar su posicién comercial e incrementar su
espacio en la fraccién destinada al mercadeo
y distribucién, es decir aquella donde se gene-
ran las mayores rentas (Anholt, 2003; Duguid,
2004; Humphrey, 2005). En ese contexto, el
café de Colombia es un caso emblemdtico
de un producto susceptible de obtener una
|G debido a su reconocimiento global y a la
estrategia de diferenciacion emprendida cinco
décadas atrés (Deshpande & de Royere, 2001;
Lozano, 2002; Teuber, 2007; WIPO , 2007;
Hughes, 2009; Juglar, 2009).

Como ya fue mencionado, para obtener una
|G es necesario, en primer lugar, la creacién
de un esquema de cooperacién entre los be-
neficiarios que implique el seguimiento de
ciertas reglas minimas por los diferentes agen-
tes de la cadena de valor. Desde esta perspec-
tiva, los productores colombianos de café han
construido una fuerte instituicionalidad bajo la
Federacién Nacional de Cafeteros de Colom-
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Mayor informacién disponible en www.federaciondecafeteros.org .

bia -FNC'. Este gremio representa a los pro-
ductores y provee diferentes bienes y servicios
publicos cafeteros para incrementar su com-
petitividad y bienestar, ademds de contar con
lo infraestructura y servicios necesarios para
implementar y proteger un sistema de |G para
Colombia. La FNC cuenta con una amplia le-
gitimidad basada en 15 comités departamen-
tales, 364 comités municipales conformados
por productores elegidos por sus pares en las
llamadas elecciones cafeteras. Asimismo, la
FNC desarrollé a través de los afios un cen-
tro de investigaciones (CENICAFE), un servi-
cio de extensién con mds de 1.500 técnicos,
almacenes de depésito de café y un sistema
de control de calidad para todo el café que
se comercializa. Adicionalmente, cuenta con
una estrecha alianza con cooperativas de ca-
ficultores que operan mdés de 500 puntos de
compra en el pafs. Este desarrollo institucional
ha sido fundamental para que la FNC sea un
interlocutor vdlido ante diferentes pUblicos de
interés, que incluyen al gobierno colombia-
no, organizaciones de cooperacién nacional
e internacional para la ejecucién de diversas
obras de inversién social'®, entidades multila-
terales y otros actores de la cadena de comer-
cializacién y distribucion de café.

Asi, desde la perspectiva del café de Co-
lombia, el reto de generar mecanismos ins-
titucionales de accién colectiva, una de las
principales barreras para la creacién de una
|G, habia sido superado con antelacién al es-
tablecimiento de la IG. La existencia de una
organizacién de productores con una fuerte

15 Para profundizar sobre este tema ver Sostenibilidad en Accién 1927-2010 (FNC, 2011).




institucionalidad (Thorp, 2000; Giovannucci,
Leibovich, & Pizano, 2002; Baffes, Lewin, &
Varangis, 2005) creé las condiciones para
desarrollar una estrategia colectiva de dife-
renciacion del producto, que permitié imple-
mentar una serie de acciones que constituye
un sistema de respaldo al origen excepcional
en el mundo del café y que no podria haberse
implementado por productores individuales.
Asimismo, se desarrollaron las capacidades
legales, cientificas y técnicas que permitieron
soportar una estrategia de |G para un pro-
ducto con un alto contenido de costos varia-
bles. Similarmente, se desarroll6 una capa-
cidad de interlocucién con otros actores de
la cadena que permitié la implementacion de
dichas estrategias.

Es importante tener en cuenta que la manera
en que se logre establecer la organizacién de
beneficiarios resulta crucial para la apropia-
cién del valor generado entre los diferentes
actores de la cadena de valor de una estrate-
gia centrada en una IG. Las posibilidades de
beneficio para los agricultores se encuentra
determinada en gran medida por el marco
institucional que los representa, la importan-
cia que los productores tengan dentro de los
6rganos de decisién y la posibilidad de que
actores locales con diferentes retos e intere-
ses sean tenidos en cuenta. Una organizacién
en la cual los agricultores no cuenten con la
representacién adecuada puede resultar en
mayores beneficios para otros actores en de-

¢ Informacién adicional se encuentra en www.juanvaldez.com

trimento de los obtenidos por los producto-
res y no tenga en consecuencia vocacién de
permanencia. Asimismo, sin desconocer los
legitimos intereses de comerciantes y distri-
buidores, la estrategia debe estar disefiada
de forma tal que se genere lealtad entre el
consumidor final y el origen, donde se en-
cuentra el colectivo de productores que hace
ese producto diferente. En Colombia, el arre-
glo politico y econémico garantiza que sean
los productores de café suave colombiano los
primeros integrantes en la cadena de valor en
beneficiarse de las diferentes politicas cafete-
ras, sin excluir o desconocer la importancia
de los demds agentes.

El reconocimiento del origen por parte del
consumidor ha sido una de las principales
preocupaciones de la FNC desde su creacion
en 1927. Los primeros intentos por vender
café 100% colombiano en el mercado in-
ternacional datan de 1930. Sin embargo, el
mayor énfasis para lograr el objetivo anterior
y alejar el café de Colombia del mercado de
mezclas data de 1960, con el lanzamiento
del personaje Juan Valdez'¢, encargado de
transmitir la cultura y valores de los produc-
tores a los consumidores de todo el mundo,
al igual que de ensenarles las caracteristicas
de produccién del grano colombiano y los
diferentes atributos que lo convierten en un
producto de calidad. Posteriormente, se de-
sarrollé en 1981 el logo de la marca ingre-
diente'” bajo el logo triangular con la leyen-

17" Las marcas ingrediente le permiten al consumidor identificar un producto contenido en ofro. Un claro ejemplo es el de Infel, empresa que

agrega una efiqueta a los computadores fabricados con uno producido por esta compafiia, que le permite al consumidor identificar de

manera clara que el computador que va a comprar cuenta con este ingrediente. Otros casos de marcas ingredientes son los de Lycra,

Dupont o Nutra Sweet.




da “Caté de Colombia” o “100% Colombian
Coffee”, para ser incluida en los empaques
de café tostado que contaran con un conteni-
do de café colombiano 100% (Figura 4). Con
ello se busca que el consumidor identifique el
tipo del contenido del paquete de café que
compra, al igual que el origen geogrdfico del
mismo. En este sentido, el logo se convierte
en una marca que confirma la indicacién de
procedencia del producto contenido en los
empaques de café.

Figura 4. Logos de la marca ingrediente para
Café de Colombia

100% Colombian Coffee Café de Colombia

Los resultados de los esfuerzos realizados por
la FNC para diferenciar el origen Colombia
no sélo han sido notables y reconocidos glo-
balmente (WIPO , 2007; Hughes, 2009; Ju-
glar, 2009) sino también le ha permitido a
los productores obtener rentas a través de la
promocién de las virtudes tanto de calidad
como simbélicas que ofrece el café de Co-
lombia. De acuerdo con Reing, et al. (2007,
pdags. 178-181), la prima pagada por el café
colombiano con relacién a los demds ca-
fés suaves se incrementé en 33% en térmi-
nos reales entre los periodos 1927-1959 y
1960-1990. En el mercado estadounidense,
en el cual se concentra la mayor atencién, la
percepcién de Colombia como el pais pro-
ductor del mejor café del mundo incrementd
del 49% al 66% vy las importaciones de café

para marcas 100% colombiano pasaron en-
tre 1990 y 2006 de cerca de un millén de
sacos de café verde a dos, es decir, el 18%
de las exportaciones de café colombiano en
dicho afo. Gracias a esta estrategia, se ha
desarrollado una demanda confiable por el
café colombiano independientemente de sus
ciclos de precio, que ha permitido que para
finales del 2010 cerca de 500 productos de
café 100% colombiano se comercialicen con
marcas de terceros en todos los continentes
por 93 tostadores autorizados.

En gran medida, en el caso colombiano, el
logo de la marca ingrediente como indicacién
de procedencia es un precursor de las IG y
cumple un rol similar: garantizar al consumi-
dor que el contenido del paquete de café que
compra proviene totalmente de Colombia vy
cumple con unos estdndares de calidad es-
pecificos. Por su parte, también cumple con la
funcion de vincular el concepto del producto
con su origen, en vez de la mezcla particu-
lar de café generada por el tostador. De esta
manera, la consecucién de las IG pareciera
ser el resultado natural de la creacién de una
organizacién capaz de canalizar la accién co-
lectiva y los avances efectuados en el progra-
ma 100% Café Colombiano y su marca in-
grediente. Sin embargo, esta misma situacién
podria hacer parecer redundante la necesidad
de obtener una IG para el grano de este pas.

Sobre este ¢ltimo punto, conviene aclarar
ciertas diferencias bdsicas que se presentan
entre las marcas comerciales y las IG. Si bien
los IG y las marcas pertenecen a la misma
familia de los derechos de propiedad intelec-
tual (Fink & Smarzynska, 2002), sus diferen-
cias radican en su carécter piblico o privado,




su referencia a una localidad determinada y a
la verificacion de un estdndar de calidad. Las
marcas comerciales tienen una vocacién de
ser de cardcter privado, y por ello pueden ser
transferidas a cualquier persona, a la vez que
lo calidad a la que se vincula puede variar
puesto que no tiene que seguir pardmetros
especificos salvo los esténdares de comer-
cio que imponga la regulacién de cada pafs.
Las |G, por su parte, presentan unas carac-
teristicas distintivas necesarias asociadas con
esténdares de calidad que legitiman la origi-
nalidad del producto ante los ojos del con-
sumidor en cualquier lugar del planeta. Lejos
de ser una propiedad privada o individual,
las IG son de naturaleza colectiva. El propie-
tario de estas Gltimas es un ente publico o
los productores mismos del bien, quienes son
sus beneficiarios. El derecho a utilizar la IG
estd relacionado con el lugar de produccién
y a las técnicas de manufactura (Rangnekar,
2004) por lo que sus caracteristicas y pard-
metros de calidad son verificados mediante
sistemas idéneos y, por lo tanto, en ningln
caso se van a encontrar sujetas Unicamente al
parecer de un productor especifico.

Por los motivos anteriores, las |G pueden ase-
gurarle al consumidor mayor garantia sobre
la estabilidad en el tiempo con relacién a las
propiedades del producto que compra y a
su identificacién con unas caracteristicas de
produccién y costumbres de una localidad
especifica. En esta medida, laos IG pueden
conllevar en mayor medida una promesa de
calidad y caracteristicas especificas de un
producto que las marcas. Si bien en el caso
del café colombiano la marca ingrediente
ofrece unos atributos similares a los de una
|G, con relacién a su beneficiarios, region de

produccién y los pardmetros de calidad que
ofrece, las IG tienen mayor vocacién de per-
manencia al no poder ser enajenadas, dando
asf una garantia implicita sobre la calidad del
producto y proporcionando certeza a clientes
y consumidores internacionales. Asimismo,
desde el punto de vista de los productores,
la marca comercial puede asumir diferentes
roles en una arquitectura marcaria que evolu-
cione y que no necesariamente puede o debe
limitarse a un rol de marca ingrediente de un
producto especifico.

Ahora bien, dado que la legislacion varia en-
tre paises y el derecho de propiedad intelec-
tual incorpora el principio de territorialidad,
la estrategia de adopcién de una politica de
marca ingrediente, de marcas de certifica-
cién y de |G deben ser evaluadas en funcién
de los instrumentos que estén disponibles en
diferentes jurisdicciones (Fink & Smarzynska,
2002). La marca ingrediente, como las mar-
cas comerciales, no requieren de un mayor
esfuerzo legal para implementarlas, pero de-
mandan una inversién en comunicaciones
sustancial para que adquieran valor y sean
demandadas. Las marcas de certificacién, por
su parte, también requieren demostrar control
y seguimiento, en tanto que las |G demandan
un mayor esfuerzo en su aplicacién pero a su
vez generan el mayor grado de proteccién.
Son estas Gltimas el instrumento idéneo en
caso de ser disponible.

En los ¢ltimos afos las IG han presentado
su mayor expansién, en particular en paises
de vocacién agropecuaria que quieren pro-
mocionar el cardcter Unico de sus productos
(Giovannucci, Josling, Kerr, O’connor, & Yeu-
ng, 2009). El caté de Colombia, por su parte,




ha sido lider entre los paises en desarrollo en
asegurar la proteccién de las IG (Giovannuc-
ci & Samper, 2009; Juglar, 2009) y obtuvo
su reconocimiento en Colombia como De-
nominacién de Origen en el afo 2005 y se
convirtié en el primer producto agroalimen-
tario proveniente de fuera de Europa en ser
reconocido como Indicacién Geogrdfica Pro-
tegida en la Unién Europea en 2007 (WIPO ,
2007; Juglar, 2009). Durante ese periodo los
paises miembros de la Comunidad Andina de
Naciones, en la cual participan Perd, Ecuador
y Colombia también homologaron dicho re-
conocimiento. Estas iniciativas se complemen-
tan con los esfuerzos para obtener marcas de
certificacién en mercados clave para el café
colombiano como Estados Unidos y Canadg,
donde las indicaciones geogréficas sui gene-
ris no son un recurso legal atn disponible.

Ahora bien, como se menciond anteriormen-
te, una diferencia bdsica entre las marcas y
los IG es que para la obtencién de estas 0l-
timas es necesario demostrar el vinculo entre
el origen y la calidad del producto. Para la
obtencién de una IG asociada a productos
del nuevo mundo, donde los procesos histéri-
cos de produccién son mds recientes que los
de ofras regiones, hacer patente este vinculo,
al igual que la delimitacién de la regiéon de
origen, es siempre complejo y puede gene-
rar grandes tensiones entre los diferentes es-
tamentos institucionales. Al no poder acudir
a tradiciones centenarias, es necesario apli-
car nuevas aproximaciones que contribuyan
a sustentar una |G adecuadamente desde un
punto de vista técnico. Es alli donde la cien-

'8 Informacién adicional se encuentra en www.origin-gi.com.

cia y la tecnologia desempefan un papel
fundamental, que también se puede convertir
en soporte de la proteccién de las IG contra
eventuales infractores. Este tema seré tratado
en la siguiente seccion.

CIENCIA Y TECNOLOGIA COMO COM-
PLEMENTO DE UNA POLITICA DE IG Y
ELEMENTO DE CAPTURA DE VALOR

La ciencia y la tecnologia son consideradas
habitualmente como elementos opuestos a
las 1G, al rivalizar con las técnicas tradicio-
nales de elaboracién de los productos. Sin
embargo, también son Utiles para conocer
detalladamente los atributos del producto vy
documentar el cumplimiento de los requisitos
necesarios para obtener el reconocimiento de
una |G, asi como para garantizar al consu-
midor la correspondencia entre el producto
contenido en el empaque y su origen. Los
desarrollos cientificos también contribuyen a
identificar los factores que explican la diferen-
cia entre bienes producidos en una localidad
con técnicas de elaboracion especificas de
ofros que no comparten estas mismas cuali-
dades. En esta medida, también pueden ser
de gran utilidad para ayudar a proteger pro-
ductos que cuentan con una IG de aquellos
que tratan de asemejérseles.

El tema de la imitacién y la apropiacién inde-
bida de la reputacién no es un tema menor.
La red mundial de Indicaciones Geogréficas
(oriGIn'®) documenta frecuentemente casos
de abuso de IG en diferentes mercados. El
caso de quesos y jamones italianos, comer-




cializados en diferentes pafses sugiriendo ori-
genes especificos de ltalia, cuando en reali-
dad son productos imitadores, es un ejemplo
de ello. En esta medida, recurrir a la ciencia
y a la tecnologia permite robustecer los argu-
mentos que conllevan a la distincién de un
bien y a identificar productos legitimos proce-
dentes de una regién de otfros que no lo son
y que podrian poner en peligro su buen nom-
bre (Giovannucci & Samper, 2009), evitando
asf depender exclusivamente de esquemas de
trazabilidad costosos y dispendiosos basados
en documentos.

Existen beneficios adicionales que se pueden
obtener de un mayor conocimiento del pro-
ducto. Por ejemplo, se pueden identificar los
beneficios especificos que puede generar el
consumo del producto sobre la salud. Adicio-
nalmente, el conocimiento intimo de las pro-
piedades del producto permitird documentar
los atributos de diferenciacién, lo que se pue-
de convertir en mayores beneficios racionales
para el consumidor'? al entender con argu-
mentos sélidos por qué la calidad del pro-
ducto en cuestién es mayor. Estos atributos,
complementados con los emocionales que se
derivan del origen, la comunidad y los pro-
cesos de sostenibilidad alrededor del entorno
rural pueden generar entre los consumidores
rasgos simbdlicos a una |G, generando ma-
yor lealtad y disposicién a pagar. La ciencia
y la tecnologia pueden jugar un papel cla-
ve en la “conceptualizacién del producto” y
a partir del uso sistematico del conocimiento
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se puede generar un avance en la cadena de
valor que conlleva a la generacién de mayo-
res beneficios para los productores (Kaplinsky
& Fitter, 2004)

En los Ultimos afos Colombia ha avanzado
sustancialmente en el desarrollo de metodo-
logias tendientes a la identificacion de las ca-
racteristicas especificas del grano producido
en el pafs y en sus diversas regiones (Giovan-
nucci & Samper, 2009). Este uso sistemdtico
del conocimiento ha permitido distinguir ca-
fés de Colombia de otros origenes, sino tam-
bién diferenciar el producto de las regiones
de procedencia de los granos al interior del
pafs. De esta forma, la ciencia y la tecnolo-
gia apoyan el proceso de obtencién de valor
y complementan la definicién de la calidad
del producto ligada al territorio en el cual se
produce, a su lugar de origen y comunidad
asociada, y no a ofros procesos productivos
desarrollados por terceros.

Este nuevo conocimiento del café de Colom-
bia y del café proveniente de regiones especi-
ficas al interior del pafs, que ademés de cum-
plir con los lineamientos generales del café
de Colombia tienen caracteristicas puntuales
de relevancia, es una herramienta estratégica
para avanzar en la generacién de “sub deno-
minaciones” que puedan atender nichos de
mercado especificos. Ultimamente, Colom-
bia ha avanzado en este sentido siguiendo el
modelo del vino de Burdeos para una seg-
mentacién de IG?°. Este vino, proveniente del

Los expertos en mercadeo explican que una marca puede generar beneficios racionales (por ejemplo calidad, conveniencia) y beneficios

emocionales (por ejemplo identificacién de status, conciencia social o generacional).

20 Ver por ejemplo http://www.bordeaux.com.




valle de Burdeos, es reconocido y valorado
en Francia y en el mundo por un gran ndmero
de consumidores como una Denominacién
de Origen. Sin embargo, las especificidades
de ciertos vinos que se producian en ciertos
valles tributarios al rio Burdeos no necesa-
riamente eran realzadas en la DO original,
razén por la cual se generaron “sub deno-
minaciones” que no sélo cumplen con las
condiciones de las asociadas con el valle de
Burdeos sino con las sub denominaciones es-
pecificas. Fue con base en estos conceptos y
en estas metodologias de trabajo que la FNC
adopté su politica de IG para buscar ademas
el reconocimiento de denominaciones regio-
nales como Café de Narifio - Colombia, o de
Café de Cauca - Colombia.

Para obtener dicho reconocimiento fue nece-
sario que la Federacién desarrollara comple-
jos estudios de andlisis de muestras y vinculos
entre la calidad y el origen, que ademds de
ayudar a documentar los procesos legales
también permitiesen obtener un mayor conoci-
miento del producto (Oberthir, y otros, 2011).
El desarrollo de las técnicas para identificar la
delimitaciéon de la oferta ambiental que tie-
ne influencia sobre la calidad del café es un
recurso que apenas se comienza a explorar.
Al comprobar cientificamente no sélo corre-
laciones sino elementos de causalidad entre
las variables medioambientales y los atributos
de calidad se estd entendiendo qué hace di-
ferente al producto y se comprueba el vinculo
entre la calidad y el origen geogréfico, condi-
cidén necesaria para el reconocimiento de una
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IG. Asimismo, esta informacién es de gran
valor pues potencia la relacién con clientes y
consumidores que entienden y valoran dicho
vinculo, generando mayores argumentos de
diferenciacién a lo largo de la cadena. De
esta manera, se fortalece el conocimiento in-
timo del producto, es decir se avanza en la
primera fase de la curva de valor, y se cons-
truyen elementos adicionales que facilitan su
posicionamiento, que se puedan comunicar
activamente al consumidor en micrositios de
internet especializados?'.

La anterior estrategia pudo ser implementa-
da gracias a los trabajos del Centro Nacional
de Investigaciones del Café -CENICAFE en
alianza con ofras entidades?? para describir
las caracteristicas especificas del café de Co-
lombia asociadas tanto a su origen geogrd-
fico como boténico (Giovannucci & Samper,
The case of Café Narifio, Colombia, 2009).
Este centro ha liderado investigaciones con
diferentes metodologias para conocer inti-
mamente el producto de café de Colombia y
sus posibles variaciones, identificando perfiles
cromatogrdficos, contenido de compuestos y
elementos quimicos del café verde y del café
tostado, con diferentes niveles y curvas de tos-
tion. Igualmente, ha disefiado e implementa-
do una metodologia para la caracterizacién
de la calidad del café a partir de los andlisis
sensoriales y de contenido de compuestos qui-
micos. Para la informacién de naturaleza qui-
mica CENICAFE emplea la técnica de espec-
troscopia de infrarrojo cercano acompafnada
de ecuaciones de predicciéon para diferentes

Ver por ejemplo http://narino.cafedecolombia.com/ o hitp://cauca.cafedecolombia.com/, ambos accesibles desde www.cafedecolombia.com.
Ver www.cenicafe.org. Los trabajos originales incluyeron participacién del CIAT - www.ciat.cgiar.org.




compuestos quimicos, incluyendo la cafeina,
trigonelina y los dacidos clorogénicos totales
y en los contenidos de elementos minerales
los técnicas de absorcién atémica y plasma
inductivo a masas (Bertrand, Villarreal, Laffar-
gue, Posada, Lashermes, & Dussert, 2008;
Posada, Ferrand, Davrieux, Lashermes, & B,
2009; Villarreal, Laffargue, Posada, Bertrand,
Lashermes, & Dussert, 2009). Algunas de es-
tas metodologias han permitido identificar
la procedencia del café por procedimientos
objetivos, sin acudir a expertos catadores.
Por ejemplo, los andlisis sobre muestras pro-
cedentes de los departamentos vecinos de
Cauca y Narifio han generado informacién
espectral y quimica caracteristica para cada
uno de estos origenes regionales especificos

dentro de Colombia (Figura 5). De esta ma-
nera, la aplicacién de ciencia y tecnologia
permite detectar infracciones sobre futuras IG
ya no sélo para el café de Colombia en gene-
ral, sino de cafés regionales especificos.

Al identificar diferencias que se originan en el
medio ambiente de la zona de produccién?
se apoya la trazabilidad e identificacién del
café, una de labores més dispendiosas y com-
plicadas dada el elevado nimero de produc-
tos imitadores y la larga cadena de custodia
que sigue el café desde la finca hasta la taza
del consumidor. Asi, aunque el café normal-
mente se exporta como grano verde del lugar
de origen y experimenta un proceso de tos-
tion en el pafs donde se realiza su venta final,

Figura 5. Identificacién del café provenientes de regiones especificas de Colombia: Representacion de

informacién espectral de muestras de café verde procedente de los departamentales de Cauca y Narifio

i Narifio

1 Cauca

4 15

Fuente: FNC-Cenicafé.
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pais tienen una muy baja variabilidad genética.

Es importante recordar que en Colombia sélo se produce café de la especie ardbica, y que las variedades vegetales que se cultivan en el




los productores adquieren las herramientas
necesarias para defender su origen en otros
paises y en diferentes presentaciones de pro-
ducto. De esta manera se contribuye no sélo
a detectar “infracciones al origen”, sino de-
mostrarlas objetivamente ante las autoridades
competentes. Es claro que entre més exitosa
sea la propuesta de valor de un café de ori-
gen los sobreprecios frente a otros origenes
tienden a incrementarse y se crean incentivos
en la cadena de comercializacién para que
sea mezclado con cafés de otras regiones vy
vendido como de legitima procedencia. Este
tipo de infracciones al origen se presentan no
s6lo en el café de Colombia sino también en
cafés originarios de Hawdi, Jamaica, Antigua
(Guatemala) o de ciertas regiones de Colom-
bia, razones por las cuales cada pafs trata de
ejercer el control sobre la producciéon de dife-
rentes maneras (Giovannucci & Easton-Smith,
2009; Schroeder, 2009; Schroeder & Gue-
vara, 2009). En el caso de Antigua, el volu-
men de café fraudulento que se comercializa
como originario de esta regién puede ser se-
gun ciertos autores entre cuatro u ocho veces
mayor al de legftima procedencia (Rangnekar,
2004 citado en Schroeder & Guevara, 2009),
lo cual puede tener como consecuencia una
futura reduccién del precio que estdn dispues-
tos a pagar los consumidores por el produc-
to al poner en riesgo la consistencia de los
atributos que atraen a los consumidores. Es
claro que quien pierde valor y reputacién es
el origen y los productores que lo producen.

En suma, se puede decir que un nuevo ele-
mento sustancial para el éxito de una IG es el
conocimiento intimo de su producto apelan-
do a la ciencia y la tecnologia. Al tener ele-
mentos objetivos para separar conocimiento

basado en evidencia anecddtica o en mitos
regionales de informacién cientifica sélida y
verificable, se puede construir una IG que ten-
ga los elementos necesarios para mantenerse
en el tiempo. Adicionalmente, esta informa-
cién sirve para documentar atributos raciona-
les de diferenciacién y provee elementos para
lo defensa del origen frente a terceros.

CONCLUSIONES, DIFICULTADES Y DESA-
FIOS PARA EL FUTURO

En reportes recientes IFAD (2010), el Banco
Mundial (2007) y CEPAL (2008) han recorda-
do la importancia de continuar apostdndole
a la agricultura como un mecanismo para re-
ducir la pobreza en las zonas rurales, lugar
donde se encuentran las condiciones de vida
mds apremiantes en mayores magnitudes. Sin
embargo, esta apuesta resulta problemdtica
dada la tendencia de largo plazo de reduc-
cién de precios de los productos bdsicos en
moneda local y las dificultades de los produc-
tores para adaptarse a las nuevas tendencias
del mercado. En esta medida las posibilida-
des de millones de campesinos en el mundo
para incrementar sus ingresos se encuentran
altamente en entre dicho.

A diferencia de los mercados de productos
homogéneos que imperaban bajo los acuer-
dos de cuotas de productos bésicos, la actual
tendencia de los mercados agroindustriales
ha estado dirigida hacia la diferenciacion
de una parte de la produccién, que implica
procesos de un mayor grado de sofisticacion
tecnolégica (Lewin, Giovannucci, & Varan-
gis, 2004; CEPAL, 2008). Ademds, la orien-
tacién de los consumidores hacia productos
de mayor calidad intrinseca, que ademds




cumplan con estdndares socioeconémicos y
ambientales en sus consideraciones de cali-
dad, sumado a nuevos requerimientos de los
compradores en dreas de logistica, trazabili-
dad, transporte y distribucién, han impuesto
presiones adicionales sobre la competitividad
de los productores que va mds alld de la vo-
latilidad y la reduccién secular de los precios
de sus productos o el poder oligopdlico de
comercializadores, tostadores y distribuidores
(Daviron & Ponte, 2005; Jaffee & Henson,
2005; Ponte & Gibbon, 2005).

Aunque el modelo de produccién agricola so-
portado en la pequefa propiedad ha sido cri-
ticado aduciendo que las ventajas de eficien-
cia de este tipo de unidades sobre aquellas
de mayor extensién no se cumplen necesaria-
mente en un mundo globalizado, donde los
vinculos rurales y urbanos son cada vez ma-
yores (Schejtman, 1999; Ashley & Maxwell,
2001), es conveniente tener en cuenta que los
modelos de negocio deben también proveer
lo base para una sostenibilidad econémica,
social y ambiental para centenares de miles
de comunidades rurales. Las nuevas dindmi-
cas de las zonas rurales no necesariamente
deben ser vistas como impedimentos para la
competitividad de la agricultura de pequena
propiedad. Por el contrario, sus condiciones
de produccién y la supervisién efectiva del
cultivo puede generar ventajas para la pro-
duccién de bienes agricolas de mayor cali-
dad que ademds de los rasgos intrinsecos del
producto representen beneficios emocionales
y atributos simbdlicos para el consumidor e
ingresos superiores para el productor. No so-
bra agregar que en paises donde la pobla-
ciéon rural enfrenta fuertes tensiones sociales,

y que laboran en topografias complejas, pro-

veer viabilidad econdémica a los pequefos
productores es fundamental para alcanzar la
paz y la estabilidad en zonas rurales.

Este articulo contribuye a expandir la litera-
tura sobre experiencias de diferenciacion y
agregacién de valor de productos agricolas
en paises en desarrollo a través de presen-
tar el caso los avances de Colombia en el
desarrollo de las IG para su café. En la ac-
tualidad, es escasa la evidencia que descri-
ba las experiencias de un pais en desarrollo
acerca de la puesta en marcha de una es-
trategia de escalonamiento en la cadena de
valor para productos agricolas de calidad
afectados por la trampa de los commodities.
Contrario a las estrategias de “marcas des-
de arriba” emprendidas por distribuidores vy
tostadores, las |G que surgen como iniciati-
va de los productores y sus instituciones, se
constituyen en “marcas desde abajo” (Hum-
phrey, 2006a) que no sélo pueden modificar
las relaciones de poder con los actores ubica-
dos en los eslabones superiores de la cadena
de valor dedicados tanto al procesamiento
como al mercadeo del producto, sino tam-
bién reconfigurar la distribucién de la riqueza
hacia los paises productores (Duguid, 2004).
En ese contexto se evaltan las Indicaciones
Geogrdficas (IG), como un instrumento que
potencialmente ayude a comunidades rurales
a desplazarse en la curva de valor, captando
mayores rentas con productos diferenciados.

En este contexto, este articulo presentd a las
|G como un instrumento de desarrollo rural
sostenible que tiene el potencial de incre-
mentar los ingresos y condiciones de vida de
pequefios productores agricolas cuya pro-
duccién tiene un alto componente de costos




variables. Se abordé la estrategia de obten-
cién de una IG en el caso del café de Co-
lombia como un instrumento de naturaleza
colectiva del derecho de propiedad intelec-
tual. Las IG concebidas como instrumento de
competitividad, se convierten en un modelo
de diferenciacién del producto asociado con
su calidad que permite escalar en la cadena
de valor. Asf, el uso de las IG genera barreras
de entrada para competidores que busquen
imitar el producto o aprovecharse indebida-
mente de su reputacién, incrementando de
esta forma el poder de negociacién de los
productores con los comercializadores y tos-
tadores. Adicionalmente, desarrollar un co-
nocimiento intimo del producto potencia su
mercadeo vy distribucién, donde se obtienen
los mayores beneficios. Por ofra parte, el én-
fasis en el origen como elemento de diferen-
ciacién permite desarrollar los atributos aso-
ciados con la calidad del bien y el esfuerzo
del agricultor para producirlo. En ese sentido,
la proliferaciéon de esténdares sociales y am-
bientales, que no involucren el origen no son
necesariamente la mejor alternativa para los
productores en la medida que el consumidor
desarrolla lealtad hacia dichos estdndares vy
no hacia las comunidades productoras.

Para alcanzar un conocimiento intimo del
producto y desarrollar mecanismos de pro-
teccién del origen el uso de la ciencia y la
tecnologia es fundamental. No sélo contribu-
ye a documentar el vinculo entre el origen y
lo calidad del producto, condicién necesaria
para ser reconocido como |G, sino a explicar
a clientes y consumidores con argumentos
sélidos los factores diferenciadores del pro-
ducto en cuestion. En tal sentido, la ciencia
y la tecnologia pueden ser vistas como ele-

mentos complementarios a las tradiciones lo-
cales para hacer patente el vinculo entre la
calidad y la regién de origen. Por otra parte,
la capacidad de diferenciacién de productos
generada por la ciencia no supone necesa-
riamente una segmentacién que pueda con-
fundir al consumidor o que limite la ruta es-
tratégica definida. En el caso colombiano, el
desarrollo de diferentes |G regionales fue la
consecuencia de una estrategia planificada vy
consensuada para lograr su objetivo bésico:
conquistar la lealtad del consumidor para el
Café de Colombia en su conjunto, capturan-
do mayor valor para el productor. No obs-
tante, tener una estrategia de IG que incluya
territorios parciales o una multiplicidad de
regiones productoras tiene el riesgo de con-
fundir a los consumidores si se presenta de
manera desordenada con decenas de orige-
nes que no se diferencien claramente entre sf
y frente al resto de la cadena.

Es también fundamental tener en cuenta las
dificultades y retos para utilizar a las IG como
un mecanismo de desarrollo rural en comu-
nidades de pequerios productores. Dentro de
ellos se encuentran aquellos asociados con
la creacién de colectividades de productores
que tengan representatividad y legitimidad.
La existencia de gremios como el cafetero en
Colombia no es la norma en el resto de los
paises del mundo y su experiencia en el de-
sarrollo de marcas y alianzas con tostadores
permitié generar una experiencia previa im-
portante para ser un actor reconocido en el
campo de las IG. Adicionalmente, demostrar
el vinculo entre la calidad y la regién de ori-
gen en las IG del nuevo mundo no siempre
es un proceso sencillo. Para ser exitoso, las
|G también deben trascender al consumidor




final, generando atributos racionales y emo-
cionales al origen que construyan lealtad vy
disposicién a pagar por dicha IG. Es por este
motivo que para el desarrollo de este tipo de
bienes y la conservaciéon de sus caracteristi-
cas, tener interlocucién legitima y avanzar en
la cooperacién y accién coordinada entre los
diferentes agentes a lo largo de la cadena de
valor es fundamental.

Por ¢ltimo vale la pena mencionar que es
deseable que los sistemas legales en los di-
ferentes paises evolucionen hacia una armo-
nizacién en torno a las IG, con el fin de que
los pequefios productores agricolas puedan
hacer uso de ellas. Una |G debe ser enten-
dida como el titulo y derecho que se le re-
conoce a una colectividad como resultado
de un proceso asociativo que comprende
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