


Ensayos sobre 

ECONOMIA CAFETERA 

Federación Nacional de 
Cafeteros de Colombia 



Ensayos sobre 

ECONOMIA CAFETERA 

	

DIRECCION 	Editorial: La producción cafetera en Colombia en 2009 

	

Gerencia General Federacion 	Luis Genaro Muñoz 	 7 

CONSEJO EDITORIAL 

Luis Genciro Muñoz 
Luis Felipe Acero 

Jorge SuescUn 
Juan Lucas Restrepo 

COORDINACION 

EDITORIAL 

Marcela Uruena 
Andrés Lozano 
Nidyan PinzOn 

TRADUCCION 

RaUl Gonzalez 

Productos tipicos, estrategias de desarrollo rural 
y conocimiento local 

Teresa Acampora y Maria Fonte 	 11 

Agregando valor: Comercio de café cerfificado 

en Norte America 
Daniele Giovannucci, Pascal Liu y Alice Byers 	 29 

Estrategias comerciales de los principales productores 
de cafe. Brasil y Colombia, antes y después de Ia 
crisis económica mundial de 1929 

Carlos Murgueitio 	 51 

Son las iridicaciones geograficas un derecho válido 

	

DIAGRAMACION '' 	
de propiedad? Tendencias globales y desafios 

	

FOTOCOMPOSIC ION 	Hélène Ilbert y Michel Petit 	 69 

ComUn Presencia Editores 

	

comunpresencia@yahoo.com 	Acceso cii crédito en el sector cafetero colombiano 

Andrés Lozano 	 95 

Año 22 No. 25 

Enero - Diciembre 2009 

La opinion de los colaboradores no 
comprornete eI pensarniento de Ia 

Federación Naciona! de Cafeteros y es 
de su exciusiva responsabilidad. 

Alianzas intersectoriales para una cadena de café 
sostenible: aTeniendo en cuenta Ia sostenibilidad 
o solamente recogiendo las cerezas del café? 

Verena Bitzer, Mara Francken y Pieter Glasbergen 	123 



EDITORIAL 

La producción cafetera en Colombia 
en 2009 

Luis Genaro Muñoz1  

Los cambios hacen parte de Ia esencia de Ia 

economla. A veces son bruscos, inesperados, casi 

sorpresivos. AsI mismo, se ha presentado el que 

hemos tenido que afrontar en Ia economIa cafetera 

colombiana, ocasionado por Ia disminución de Ia 

cosecha cafetera en 2009. Esa situación mutante 

escapa a Ia más prudente prevision. 

La década se caracterizá por una relativa esta-

bilidad en Ia producciOn, registrando promedios 

superiores a los 11 millones de sacos. A treinta 

dIas de concluir 2009, se prevé que Ia producción 

colombiana de este año estará cercana a los 8 

millones de sacos. Sensiblemente inferior a Ia 

calculada a comienzos del año, y por debajo tam-

bién del margen de desviación del 5%, adoptado 

desde hace 20 años en el modelo de pronóstico 

de cosecha. 

Un abanico de circunstancias excepcionales 
afectaron Ia producción, de5bordando Ia capa-

cidad del modelo que durante varios años se 

ha utilizado para calcular, con anticipación, las 

cosechas semestrales. 

El fenómeno de Ia Nina, que supone un au-

mento muy grande en Ia temporada de Iluvias, 
llegó en 2007 y se prolongó hasta marzo de 2009. 

En las zonas cafeteras, segün registros de las es-
taciones climatológicas de Cenicafé, se presenta-

ron precipitaciones por encima de los promedios 

históricos, en un 40%. La gran cantidad de agua 

que cayO, y Ia prolongación inesperada de Ia 

estación invernal, unidos a Ia excesiva humedad 

de los suelos y al escaso brillo solar, afectaron 

Ia floración de los cafetales, que se presentó de 

manera esparcida y en magnitud menor; de 12  

floraciones, se paso a 23. Como consecuencia, no 

solo se afectó el tamaño de Ia cosecha de 2009, 

sino que parte de ella se trasladará a los primeros 
meses de 2010. 

Para completar el conjunto de causas que 

explican Ia disminución de Ia cosecha, hay que 

agregar, como una de las más importantes, que 

desde 2007 se habla presentado un aumento 

significativo en las cotizaciones del petróleo, 

lo cual se tradujo en mayores precios para sus 

derivados, como el gas natural, materia prima 

para Ia produccian de Ia urea, cuyo precio tuvo 

un incremento superior al 95% durante 2008. El 

altIsimo precio a que llegó Ia urea obligó a los Ca-

ficultores a restringir su aplicación, precisamente 

en el momento en que sus cafetales necesitaban 

de una mayor fertilización por el agotamiento que 

hablan sufrido, como consecuencia de las altas 
producciones registradas en 2006 y 2007. 

En forma casi simultánea se produjo una ma-

yor demanda por insumos por parte de los sectores 

productivos de India y China y el agotamiento de 
algunos depósitos minerales alrededor del mun-

do, que presionaron al aiza las cotizaciones del 
potasio y el fOsforo, elementos primordiales para 

Ia fabricación del cloruro de potasio y el fosfato 
diamónico. Las consecuencias no pudieron ser 

peores: entre septiembre de 2007 y el mismo 

mes de 2008, los precios de estos agroqulmicos 

se incrementaron en el mercado doméstico, en 

un 186% y blob,  respectivamente. 

La desmesurada alza en el precio de estos 

agroqulmicos repercutió inmediatamente en sus 

ventas al sector cafetero, las cuales cayeron en 

1 Gerente General, Federación Nacional de Cafeteros de Colombia 



2008, en 30% de su volumen con respecto a su 

nivel en años anteriores. Como gran parte de Ia 

caficultura colombiana se encuentra en sistemas 

de cultivo a plena exposición solar, con una alta 
capacidad de respuesta a Ia fertilización edáfica, 

Ia disminución en Ia utilización de los compuestos 

mencionados generó un efecto más que propor-
cional sobre Ia producción del grano. 

A las causas anteriores que explican Ia calda de 

Ia producción cafetera en 2009, se debe agregar 
que, como consecuencia de Ia acogida masiva que 

le dieron los caficultores a los programas de re-

novación implementados por Ia Federación, entre 

2006, 2007 y 2008 se renovaron los cafetales en 
un 25% del area cafetera nacional. Los registros 

del SICA indican que en algunos municipios, Ia 

tasa de renovación estuvo por encima del 40%, y 

que en otros abarcó más de Ia mitad del parque 

cafetero. Para conservar Ia productividad del cul-

tivo, Ia Federación ha recomendado, entre otras 

instrucciones técnicas, no hacer renovaciones de 

los cafetales en superficies superiores al 25% del 
area sembrada. 

Esta práctica, que en el mediano plazo per-

mite incrementos importantes en producción, 

trajo consigo los costos asociados a un nümero 

significativo de hectáreas improductivas o con 

producciones por debajo de su potencial. 

Todo este conjunto de circunstancias, que 

fueron las causas directas y Ia razón de Ia disminu-

ciári y esparcimiento de Ia cosecha de 2009, ya no 

deben ser objeto de preocupación para 2010. Por 
el contrario, permiten augurar un parte alentador 

para Ia caficultura colombiana, porque las con-

diciones climáticas han cambiado, Ia caficultura 

ha alcanzado mayores niveles de tecnificación y 

Ia Federación ha implementado correctivos ade-

cuados para fomentar Ia fertilización oportuna 
de cafetales. 

Los registros de las estaciones climatologicas 

indican que entre abril y septiembre, el volumen 
de precipitaciones estuvo en niveles inferiores al 

promedio histórico. Se pronostica Ia Ilegada de 
un fenómeno del Niño, de intensidad modera-

da, en opinion de los expertos. Por otra parte, 

Ia dispersion de Ia cosecha ocasionada en 2009,  

tendrá efectos positivos sobre los volümenes de 

producción del primer trimestre de 2010. 

Paralelamente, el precio de Ia urea ha bajado 

en un 38% en relación con el promedio de los 
precios registrados en 2008, como consecuencia 

de Ia disminución de los precios del petróloo. 
Adicionalmente, a comienzos del 2009, Ia Fede- 

ración, con el apoyo del Ministerio de Agricultura, 
puso en funcionamiento Fertifuturo, un programa 

orientado a estimular Ia fertilización por parte de 
los caficultores. A todos aquellos productores que 

tengan capacidad de adquirir el fertilizante de 
contado, Fertifuturo les concede un descuento 
del 20%  sobre el valor de Ia factura de compra. 
Los productores que no tengan recursos en el 

momerito de fertilizar, pueden apalancarse, sin 

costos de financiación, en Ia firma de contratos 
con entrega a futuro de café. Se estima que este 
programa de fomento permitirá aumentar las yen-

tas de fertilizantes al sector cafetero en 20%. 

Para complementar este programa, desde 
octubre de 2009, Fertifuturo se ha ofrecido como 
alternativa para fomentar là fertilización en las 
areas afectadas por roya. Solo proveyendo a los 

cafetales con las dosis adecuadas de nutrientes, se 
puede controlar y superar el impacto ocasionado 

por Ia roya en algunas areas cafeteras sembradas 
con variedades susceptibles. 

Al mismo tiempo, Ia Federación ha iniciado 

una campana tendiente a intensificar Ia recolec- 
ción de frutos maduros, sobre-maduros y secos, 

ante Ia preocupación por Ia aparición de brotes de 
broca al principio de Ia cosecha y como mecanismo 
principal para el control de esta plaga. 

Por lo menos 100 mil hectareas renovadas en 
años anteriores, entrarán en su etapa productiva 

en 2010. La excesiva renovación que se presentó 
en ciertos municipios colombianos, que afectá 

Ia oferta de café de Colombia durante 2008 y 
2009, se convertira en su mayor fortaleza en el 

mediano plazo, cuando se traduzca en cosechas 
mayores, producto de una caficultura en prome-
dio masjoven. 

Del análisis anterior puede concluirse que, 
dadas las condiciones estructurales de là produc-
ción, se puede encarar el futuro cercano con una 
razonada dosis de tranquilidad. 
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El frente del consumo presenta un panorama 

semejante: durante Ia ültima década, a pesar de 

Ia crisis económica, Ia tendencia de crecimiento 

del consumo se mantuvo estable. Los analistas 

del mercado estiman que, durante el año cafetero 

2008/09, el consumo alcanzó los 132 millones de 

sacos y prevén que se mantendrá inalterado en el 

mismo nivel durante 2009/10. El incremento del 

consumo en paIses productores como Brasil, y 

el arraigo del consumo del café en los mercados 

tradicionales, auguran también buenas perspec-

tivas desde Ia demanda. 
La baja de Ia producción no es positiva para 

Colombia. Pero esta situación hizo evidentes los 

resultados de años de esfuerzos continuos para 

generar Ia fidelización del consumidor al origen, 

a través del Programa 100% Café de Colombia y 

de estrictos controles a Ia calidad del grano de 

exportación. El hábito y las preferencias de miles 

de consumidores por el producto colombiano 

condujeron a un incremento en las cotizaciones 

internacionales del grano, via diferenciales, ante 

una disminución de Ia oferta del mismo. De esta 

manera, en ciertos momentos del año se obtu-

vieron primas superiores a USD80/libra, que en 

nada se comparan con las obtenidas durante 2006 

y 2007, las cuales estuvieron lejos de alcanzar 

siquiera los USD10/libra. 
La estrategia de valor agregado puesta en 

marcha por Ia Federación, orientada a que el café 

de Colombia esté presente en todas las ocasio-

nes de consumo, ha probado ser exitosa. AsI, a 

septiembre de 2009, se han generado cerca de 

USD21 millones en sobreprecios pagados a los 
productores de cafés especiales que participan 

en los programas del Fondo Nacional del Café 

y se ha logrado modificar Ia estructura de las 

exportaciones de grano colombiano. En efecto, 

mientras a comienzos de Ia década, el 11% de 
las exportaciones estaba representado por cafés 

con algün valor agregado, a septiembre de 2009, 

como mInimo el 35% del volumen exportado 

correspondla a cafés especiales, industrializados 

y procesados. Cuando se mira Ia composición de 
las exportaciones con respecto a Ia relación con el 

cliente, se observa que el 45% de los embarques  

corresponden a café con destino a marcas perte-

necientes al Programa 100% Café de Colombia y 

marcas de tostadores leales a este origen. 

Los esfuerzos por mantener y generar lea Itad 

en el consumidor continüan. Pronto se lanzará una 

nueva campaña para Ia promoción del café 100% 

colombiano entre los consumidores de Estados 

Unidos. El mensaje central de Ia campaña girara 

en torno a Ia sostenibilidad económica, social y 

ambiental asociada a Ia caficultura colombiana. 

Adicionalmente, Ia promoción del café de Colom-

bia y sus instituciones se efectuará a través de las 

páginas web desarrolladas para Ia Federación, el 

personaje Juan Valdez, el Programa 100% Café 

de Colombia y las acciones adelantadas en temas 

de responsabilidad social. El apoyo a deportistas 

colombianos con reconocida participación en el 

exterior, como Camilo Villegas, y el copatrocinio al 

equipo de ciclismo "Café de Colombia - Colombia 

es Pasión"; como estrategia para Ia visualización 

de Ia marca Café de Colombia ante audiencias gb-

bales, continuará haciendo parte de Ia estrategia 

de posicionamiento del grano colombiano. 

Estos programas dirigidos a mantener y ge-

nerar lealtad por el café de Colombia continuarán 

apoyándose fuertemente en Ia calidad del café 

producido en Colombia, Ia cual se ha elevado du-

rante los 61timos años; el porcentaje de eficiencia 

en Ia trilla ha incrementado sustancialmente. AsI, 

mientras en 2001 de 100 kg. de café pergamino 

se lograban extraer 70 kg. de café excelso, en 

2009 esta proporción Ilega a 76 kg. Esta circuns-

tancia se ha traducido en un aumento del ingreso 
caficu Itor. 

Otra fuente de valor, que todavIa debe ser ex-

pbotada en mayor medida en todos los esla bones 

de Ia cadena, se deriva de las modificaciones que 

ha presentado Ia geografIa cafetera colombiana 
durante los ültimos 40 años. El sur del pals se ha 

convertido en una regiOn cafetera de magnitudes 
importantes, brindando atributos diferenciados en 

su calidad y caracterIsticas organolépticas que se 

suman a los perfiles encontrados en otras areas de 
Ia geografla cafetera. Ahora no solamente existe 

mayor diversidad en el grano para atender las 



diversas exigencias de los consumidores. También 

hay posibilidades de ofrecer a los clientes café 

fresco durante todo el ano, gracias a las diferen-

cias en Ia distribución interanual de Ia cosecha 
entre regiones. 

Para lograr Ia permanencia de Ia caficultura 

como una actividad rentable en el tiempo hay 

que continuar haciendo esfuerzos para aumentar 

Ia productividad. Con seguridad, el Programa de 

Permanencia, Sostenibjljdad y Futuro hará una 

gran contribución en este sentido. Con el compro-

miso mostrado por los caficultores en el empeno 

de Ia renovación se proyecta que para 2014, más 

del 90% de las areas sembradas en café exhibirán 

edades y densidades adecuadas para contar con 

una producción rentable. La renovacián de culti-

vos se traducirá en un aumento significativo en 
su nivel de ingresos, especialmen-te, para aquellos 
que todavIa desarrollan su actividad en cultivos 

tradicionales altamente envejecidos. 

Otro instrumento de gran relevancia, funda-

mental de Ia politica cafetera actual, es el Contrato 

de Protección de Precio - CPP. Este programa está 

orientado a garantizar un precio mInimo al cafi- 

cultor, utilizando los mecanismos ofrecidos por los 

mercados financieros para asegurar las variables 

de precio internacional y tasa de cambio. El hecho 

de que al caficultor se le pueda garantizar hoy el 

precio de yenta de hasta el 50% de su cosecha 

con el CPP, es una medida para protegerlo de Ia 

volatilidaci de los mercados y de esta manera, 

lograr Ia estabilidad del ingreso y del bienestar 

de Ia familia cafetera. De lo anterior depende en 

buena medida, Ia producción cafetera presente 
y futura del pals. 

Si las circunstancias ambientales se presentan 

de acuerdo a lo pronosticado y el ajuste a los 

programas adelantados por Ia Federación, cuya 

revision se impone, permiten garantizar los niveles 

de producción que arbitren los ingresos necesarios, 

Ia caficultura continuará siendo Ia mejor opción 

de permanencia en los campos de Colombia. De 

mi parte ofrezco trabajo, austeridad y diálogo 

directo con todos los niveles y estamentos de Ia 

Federación con el propósito esencial de impulsar 

una administración más eficiente y unos resultados 

superiores, ünicos caminos para el mejor futuro 

de Ia caficultura colombiana. 
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Productos tIpicos, estrategias de desarrollo rural 
y conocimiento local 

Teresa Acampora y Maria Fonte 

RESUMEN 

Este artIculo analiza las principales estrategias disponibles que tienen los actores 

locales para perseguir Ia valorización de los recursos locales con identidad territorial y 

se enfoca en dos de ellas: una estrategia de producto o de cadena, que relaciona verti-

calmente los distintos actores en Ia cadena de valor del producto, y una estrategia de 

desarrollo integrado, que relaciona en forma horizontal a los distintos actores presentes 

en el territorio. En una segunda parte, el documento revisa las polIticas y las instituciones 

creadas por algunos paIses o por Ia comunidad internacional para valorizar Ia identidad 

cultural en el desarrollo rural. Finalmente, busca poner en evidencia las relaciones entre 

productos tIpicos, conservación de Ia agro diversidad y conocimientos locales. En este 

contexto, recalca Ia importancia para los paIses de desarrollar medidas legales e institu-

cionales para Ia protección de las indicaciones geográficas, como herramienta válida para 

Ia valorización de los recursos especIficos y especialmente de los productos alimentarios. 

Adicionalmente, para conservar y valorizar Ia biodiversidad es indispensable garantizar 

condiciones de vida adecuadas a las comunidades de productores y agricultores que las 

han desarrollado y conservado hasta hoy. Esto implica reconocer a estas comunidades 

no solo en el derecho intelectual sobre sus innovaciones, sino sobre todo los derechos 

socioeconómicos básicos. 

ABSTRACT 

This article analyses the main strategies available to local actors in order to pursue 

the valorization of local resources with territorial identity and focuses on two of them. 

One of them is a product or chain strategy, which vertically relates the actors in the 

product value chain. The other one is the development integrated strategy, which hori-

zontally relates the different actors in the territory. in the second section the paper go 

through the existing policies and institutions, created by some countries or the inter-

national community, in order to increase the value of the cultural identity in the rural 

development. Finally, it shows up the connection among typical products, agro diversity 

conservation and local knowledge. In this context, the authors stress the importance 

of the development of legal and institutional measures that give protection to geogra-

phical indications, as a useful tool to increase the value of specific resources and 

especially of foodstuffs. Additionally, in order to preserve and increase the value 

of biodiversity it is indispensable to guarantee suitable life conditions to producer 

and grower communities, which have developed and kept them until today. This 

implies to recognize these communities not only the intellectual rights upon their 

innovations, but also the whole basic socioeconomic rights. 

Palabras dave: denominación de origen protegida, indicaciones geograficas, producto 

tip/co, ca//dad y territorio. 



Productos tIpicos, estrategias de desarrollo 
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Teresa Acampora y Maria Fonte 2  

INTRO DU C C 10 N 

Desde principio del siglo XXI los modelos alimenta-

nos están en crisis, tanto en los paIses ricos como 

en los palses pobres. En estos ültimos persiste 

Ia incertidumbre acerca del tipo de desarrollo 

por emprender para superar Ia crisis de escasez, 

que aün aflige a gran parte de Ia población. En 

cambio, en los palses ricos Ia crisis se expresa en 

el sentido de ansiedad con el cual el consumidor 

vive Ia seleccián y el consumo de los alimentos 

(Fonte, 2002). 

La ansiedad del consumidor está causada por 

muchos factores: el progreso técnico, que evo-

luciona muy rápidamente, y produce alimentos 

industriales sin identidad, de los cuales el consumi-

dor no conoce ni su origen y tal vez ni siquiera su 

contenido; Ia difusión de los conocimientos cien-

tificos y las continuas, mudables y contrastantes 

reflexiones de los expertos sobre las situaciones 

de nesgo; el carácter global del mercado alimen-

ticio y Ia concentraciOn de Ia oferta en Ia industria 

agro-alimeritaria; el individualismo de Ia sociedad 

y Ia soledad del hombre en Ia tardla modernidad 

causada por el debilitamiento de los vInculos co-

munitarios (Giddens, 1991; Beck, 2003). 

Además, Ia sociedad del bienestar y el au-

mentado poder de compra Ilevan, en los palses 

más ricos, a comportamientos de consumo que 

incorporan preocupaciones sociales y éticas en 

relación con Ia supervivencia de Ia comunidad 

y de las culturas locales, Ia protección del me- 

dio ambiente, Ia protección de Ia naturaleza, el 

bienestar de los animates. Los estilos de consumo 

se vuelven un elemento de construcción de las 

mismas identidades sociales (Maffessoli, 1996). 

La literatura sociológica y antropológica (Seller-

berg, 1991; FishIer, 1990) evidencia dos posibles 

salidas de Ia incertidumbre, asI como dos posibles 

estrategias para Ia reconstrucción de Ia confianza 

en el alimento: "( ...) El camino hacia el alimento 

natural y el camino hacia el producto local", es 

decir, hacia Ia calidad entendida como alimento 

genuino y tIpico. 

De esta mariera los estilos de consumo se han 

fragmentado, incorporando preguntas y preocu-

paciones éticas y sociales. El consumidor se ha 

convertido en ciudadano consumidor, no en un 

consumidor pasivo, sino en un ciudadano activo 
que, gracias a sus elecciories de consumo, expresa 

sus preferencias sociales, es decir, Ia reivindicación 

o Ia defensa de derechos econOmicos y sociales. El 

derecho, por ejemplo, a un medio ambiente más 

sano, a una mayor equidad social; su prefererìcia 

por Ia defensa de Ia diversidad de las culturas y 
de los sistemas productivos. 

El nacimiento y Ia afirmación de varios movi-

mientos sociales han acompañado este cambio: 

desde el ambientalista y el de los consumidores, 

hasta el movimiento por el comercio justo y 

solidario, pero también movimientos más "es-

tetizantes", con un empeño no necesariamente 

La elaboracion de este trabajo es el resultado de una reflexión comün de las dos autoras. Con respecto al contenido del texto, las secciones 
1, 2, 3.2 son escritas per Teresa Acampora; Ia secciones 3.1, 4 y 5 per Maria Fonte. Publicado per primera vez en la Revista OPERA 
No. 7, pp. 191-212, Organo del Observatorio de Politicas, EjecuciOn y Resultados de Ia Administraciôn PUblica, OPERA, del Centro de 
Investigaciones y Proyectos Especiales, CIPE, de Ia Facultad de Finanzas. Gobierno y Relaciones Internacionales, de la Universidad 
Externado de Colombia. Con Ia colaboracián de Rimisp-Centro Latinoamericano para el Desarrollo Rural a travOs de su Proyecto Desarrollo 
Territorial Rural con Identidad Cultural que cuenta con el auspicio de Ia FuridaciOn Ford. 

2 	Teresa Acampora es licenciada en ciencias econOmicas y empresariales de Ia Universidad de Népoles Federico II. Maria Fonte es profesora 
de Ia Universidad de Nàpoles Federico II. 



social, para los cuales la enogastronomIa tiene un 
papel muy importante (Wilkinson, 2006; Murdoch 

y Miele, 1999). 

La demanda de seguridad alimentaria y de 

identidad cultural de parte de los consumidores 

posmodernos ha permitido el surgimiento de un 

nuevo patron de producción en las areas rurales, 

caracterizado por una creciente diversificación 

productiva y por una atención a Ia calidad como 

variable multi-dimensional. En este contexto, las 
producciones alimentarias tipicas están viviendo 

un periodo de gran redescubrimiento. La existen-

cia de especificidades territoriales en Ia función 

de producción agrega valor al producto tIpico 
y al producto cultural. Se abre un escenario de 

interesantes oportunidades por tales productos 

y, sobre todo, por los contextos rurales margina-

les, donde los conocimientos contextuales y los 

recursos culturales, protegidos por Ia marginalidad 

misma, han sobrevivido al proceso de homolo-

gación de Ia economIa fordista. Paralelamente 

Ia globalización está ampliando los mercados y 

alargando Ia red de producción-consumo. Eso 
vuelve más compleja Ia transmisión de las informa-

clones sobre los productos y sobre los procesos y 

necesita una mod ificaciOn de los instrumentos de 
comunicación entre productores y consumidores 

y una mejora de los mecanismos de coordinación 

de las acciones económicas. 

La transformación de las nuevas oportunida-

des en beneficios reales de largo plazo depende 
de muchos factores. En primer lugar, existe Ia 

capacidad de los actores de crear formas ins-

titucionales para Ia explotación económica de 

Ia reputación de los productos tIpicos y de Ia 

calidad territorial de los recursos asociados a los 

conocimieritos locales. La renta generada por Ia 

calidad especIfica del producto y de su area de 

origen permite recompensar los mayores costos y 

los recursos empleados en el proceso productivo 

tIpico (Pacciani et al., 2003). Tal renta, sin embargo, 

puede ser de beneficio para los actores locales o 
puede alimentar las ganancias de las empresas y 

de los agentes extra-locales. 

Dos elementos que son importantes y deben 

ser considerados en el análisis: 

El marco de Ia gobernanza local, es decir, 

Ia capacidad de los actores locales de crear 

mecanismos institucionales colectivos capa-

ces de regular el empleo de los recursos y Ia 

distribución de los beneficios. 

El marco institucional global, nacional y supra-

nacional, que tutele y garantice Ia apropiación 

local de los beneficios de Ia economla cultural 

en los mercados nacionales y globales. 

El marco institucional global reenvIa, en primer 

lugar, a Ia presencia de una demanda exógena de 

bienes territoriales (RamIrez, 2007), que puede ser 

asociada a Ia economla del bienestar, pero también 

a Ia movilidad de Ia población y a Ia emergencia 

de una demanda de "alimentos de Ia nostalgia" 

de parte de los emigrantes (Papadopoulos, 2006; 

Buciega Arévalo, 2006; et al., 2006). En segundo 

lugar hay necesidad de polIticas piiblicas con Ia 

finalidad de reconocer y proteger las especifici-

dades territoriales y culturales y reglamentar Ia 

distribución de los beneficios consiguientes de su 

empleo y valorización. 

En Ia primera sección (Estrategias de valori-

zaciOn de Ia identidad cultural y certificación de 

los productos tIpicos) analizaremos las principales 

estrategias disponibles que tienen los actores lo-

cales para perseguir Ia valorización de los recursos 

locales con identidad territorial. 

La segunda sección (Las polIticas de diferen-

ciación de los productos con marcas colectivas 

certificadas) trata de las polIticas y de las insti-

tuciones creadas por algunos paIses o por Ia co-

munidad internacional para valorizar Ia identidad 

cultural en el desarrollo rural. Analizaremos, en 

particular, las politicas mas recientes de Ia Union 

Europea Ia cual ha prestado mucha atención a 

estos problemas en los 61timos veinte años. En 

un artIculo de Elena Saraceno (2007) se trata Ia 

iniciativa comunitaria Leader (Liaisons Entre Ac-

tions de Développement de l'Economie Rurale), 

considerada una de Ia más innovativas polIticas 

de apoyo al desarrollo rural. Aqul haremos refe-

rencia al reglamento 510/2006/CE (que substituye 

el reglamento 2081/1 992/CE) sobre Ic 

de las indicaciones geográficas, en el 

Ia evolución de Ia Politica AgrIcola C 
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el reglamento 2081/1 992/CE) sobre Ia protección 

de las indicaciones geográficas, en el contexto de 

Ia evolución de Ia PolItica AgrIcola Comunitaria. 

La valorización de Ia identidad cultural puede ser 

considerada un "bien piiiblico", o mejor un bien 

colectivo (Ostrom, 1990). Esta categorIa de bienes 

pone particulares problemas institucionales res-

pecto a Ia apropiación de los beneficios derivados 

de su utilización. Mientras que en Ia Union Europea 

han sido elaborados instrumentos ad hoc para 

lograr este objetivo, a nivel internacional todavIa 

hay conflictos y controversias sobre Ia oportunidad 

de reconocer una protección legal a esta categorIa 

de bienes. Trataremos brevemente los términos 

de estos conflictos en relaciOn con el Acuerdo 

de Ia OrganizaciOn Mundial del Comercio -OMC 

sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad 

Intelectual relacionados con el Comercio -ADPIC, 

dónde se enfrentan dos posiciones diferentes. 

La tercera sección (Productos tIpicos, agrobio-

diversidad y conocimiento local) busca poner en 

evidencia las relaciones entre productos tIpicos, 

conservación de Ia agrobiodiversidad y conoci-

mientos locales. Dicha correlación articula el de-

bate sobre Ia valorización de los productos tIpicos 

con el debate internacional sobre el conocimiento 

tradicional y el folclor, que se ha generado a partir 

de Ia preocupación internacional sobre Ia erosion 

de Ia biodiversidad y de los conocimientos asocia-

dos. De esta manera Ia defensa y Ia valorización 

de los productos tipicos no es solo una estrategia 

de desarrollo rural, sino también de protección 

de Ia biodiversidad agrIcola. 

Papel del territorio 
Conjunto de 

atributos 

Fuente: Pacciani y otros. 2003 

ESTRATEGIAS DE VALORIZACIÔN DE LA 
IDENTI DAD CULTURAL Y CERTIFICACIÔN DE 
LOS PRODUCTOS TIPICOS 

En relaciOn con el producto cultural y, más pre-
cisamente, con el producto alimentario tIpico 

(Ray, 1998, Dolphins, 1998-2002) las estrategias 
colectivas de valorización pueden ser agrupadas 

en dos categorias: una primera relativa a las es-
trategias de producto o de cadena de valor y una 

segunda relativa a las estrategias integradas de 
valorización de Ia calidad territorial. 

La estrategia de cadena está centrada en Ia 
valorización de un producto especIfico, con el 

objetivo principal de permitir al producto porta-
dor de Ia identidad cultural "viajar" a mercados 
lejanos, sin perder el vInculo con sus propias 

raIces. Las certificaciones de los "Productos de 

Origen Protegido", que ha tenido un gran éxito 
en los palses de Ia Union Europea, son ejemplos 

de esta estrategia. 
La segunda estrategia está basada en Ia 

valorización de Ia identidad territorial no por 

medio de un ünico producto sino a través de 
una "canasta de bienes", dentro de Ia cual uno 

de los "marcadores de Ia identidad" puede ser 

protagonista. La diferencia en este 61timo caso 
es que los vInculos horizontales territoriales (más 
que los vInculos verticales de Ia cadena de valor) 

son más importantes y los efectos territoriales 
son más directos. 

Las dos estrategias pueden tener efectos dife-
rentes para el desarrollo de las areas rurales, pero 
no están en contradicción entre ellas. También 

pueden crear sinergias cuando son utilizadas de 
manera complementaria. 

FocalizaciOn de los actores 

Cadena de valor 	 Ampliado 

Signo de calidad 	Estrategia de producto 

Estrategia de calidad 



Las estrategias de cadena de valor y los 

productos certificados 

La estrategia de producto o cadena de valor tiene 

como objetivo Ia mercantilización de Pa cultura 

local, Ia "encapsulación" (Ray, 1998) del territorio 

en un producto, que puede ser comercializado 

directamente y usado en Ia promociOn del terri-

torio. Ejemplos se refieren no solo a los productos 

alimentarios tipicos, sino también a Ia artesanla 

(Kneafsey et al., 2001; Tregear et al., 1998; Roest 

y Menghi, 2000). 

La relación entre el producto y el territorio 

permite a Ia localidad retener una parte mayor 

del beneficio económico. Las comunidades tern-

toriales pueden controlar este tipo de actividades 

económicas y, al mismo tiempo, fortalecer Ia 

identidad local (Lash y Urry, 1994). 

Los efectos territoriales resultan de los más 

variados económicos (crecimiento de sus activida-

des productivas), socioculturales (aumento de Ia 
cohesián social por una mayor percepciOn de las 

raIces culturales comunes), directos e inducidos. 

El producto cultural puede tener un papel más o 

menos importante en Ia promoción del territorio 

segun las caracterIsticas del producto (por ejem-

plo, su mayor o menor contenido territorial) y, 

sobre todo, segün Ia naturaleza y las caracterIs-

ticas de los actores y de las redes (networks) que 

promueven tal estrategia. Cada actor (empresas 

de Ia cadena de producción del articulo tIpico, de 

otros sectores económicos, organismos piblicos, 

organizaciones de Ia sociedad civil) es portador 

de un interés (económico, politico, cientifico, 

social) que intenta perseguir con Ia acción de 

valonización del producto. Las empresas privadas 

de Ia cadena de valor, por ejemplo, quieren ver 

recompensado de Ia mejor manera el capital que 

han invertido, mientras que el organismo püblico 

territorial tiene fisiologicamente un objetivo más 

amplio de desarrollo socio-económico armónico 

de todos los componentes. Esta estrategia, por 

lo general, Ileva a Ia consolidaciOn del network 

vertical (muchos actores de Ia cadena, productores/ 

comerciantes/consumidores), y a Ia inclusion de 

actores extratenritoniales, más que a Pa consolida-

ción del network horizontal territorial. 

En el caso de los productos alimentanios tI-

picos, Ia estrategia puede aspirar a establecer el 

proceso de reconocimiento de denominación de 

origen protegida -DOP o de indicación geográfica 

-IGP. De tal manera, el producto puede viajar a mer-

cados lejanos sin perder sus raIces. La certificación 

tiene, de hecho, Ia tarea de informar y asegurar 

al consumidor lejano sobre Ia calidad territorial 

del producto. También tiene el efecto de reducir 

Ia competencia de los mercados, aumentando 

las barreras de entrada. A las barreras de tipo 

tecnológico, relacionadas con los conocimientos 

contextuales incorporados en el producto, se 

suman barreras legales, que transforman estos 

conocimientos locales en propiedad intelectual 

colectiva y les defienden de tentativas ajenas de 

imitación y falsificación. 

La marca de origen provee al grupo de em-

presas adherentes una posición monopolistica en 

el mercado del producto tIpico y en consecuencia 

mueve Ia competición dentro de tal grupo, yin-

culándola a Ia distribución de Ia renta generada. 

En realidad, los conflictos interiores pueden surgir 

antes de Ia obtención de Ia Denominación de 

Origen Protegida o de Ia lndicación Geográfica 

Protegida y pueden afectar Ia oportunidad de 

emprender, o no, el procedimiento de reconoci-

miento, Ia elección entre las dos marcas y, sobre 

todo, Ia definición del "disciplinario" (delimitaciOn 

del area y de las especificaciones de producto y 

de proceso) que establece cuáles actores son in-

cluidos en el proceso de valorización y cuáles son 

excluidos. Sin embargo, las tensiones pueden ser 

disminuidas por Ia existencia de capital social y 

de una cultura del producto compartida. 

La identidad territorial se convierte en un 

recurso colectivo, regulado por las instituciones 

intermediarias, representativas de los intereses 

de los productores (los consorcios de tutela, los 

organismos de certificación). Los efectos directos 

de Ia valonización recaen sobre los componentes 

de Ia economia local vinculados a Ia cadena de 

producción del bien tIpico, mieritras que los efec-

tos sobre el territorio son indirectos: se evita Ia 

baja remuneración de los recursos locales, puede 

aumentar Ia ocupación, etc. TaP vez, en especial, 

cuando hay una fuerte asimetrIa de poder entre  

los actores de Ia red de pnoducció, 
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on recaen sobre los componentes 

- local vinculados a Ia cadena de 
bien tipico, mien.tras que los efec-

ritorio son indirectos: se evita Ia 

:ión de los recursos locales, puede 
—upación, etc. Tal vez, en especial, 

fuerte asimetrIa de poder entre 

los actores de Ia red de producciOn, los efectos 
pueden ser negativos. Por ejemplo, Ia certifica-
don del producto local puede excluir algunos 
productores locales (los más pequeños, que no 
pueden cumplir con las normas higiénicas) cu-
yos articulos son por eso devaluados o pierden 

mercados (Veiga y Rodrigo, 2006; Gorlach red. 
2006 ) o, en el caso de Ia valorización de vinos a 
denominación de origen o denominación de ori-
gen calificada (DO o DOC), puede ocurrir que un 
inversor externo compre las viñas en Ia zona de 
origen para apropiarse de Ia renta consiguiente 
de Ia valorización del producto (y, en tal caso, el 

vinculo del producto con Ia cultura local puede 
debilitarse). Al contrario, los productores locales, 

con Ia ayuda de las instituciortes o las organiza-
clones de Ia sociedad civil, se pueden organizar 

para valorizar el producto que pertenece a su 
tradición En este iiltimo Ia valorización brinda 

un proceso de innovación institucional que puede 
reforzar los conocimientos locales, volviéndolos 
nuevamente dinámicos, capaces de adaptarse a 
diferentes contextos. La vulnerabilidad del proceso 
de valorización del producto especIfico viene de Ia 

tendencia a Ia estandarización y a Ia globalización 
del producto, una vez que el vinculo local entre 

producción y consumo se rompe y el proceso 
productivo es gobernado con base en normas 
industriales (el protocolo de producción, pero 

tambiér-t normas de higiene y de calidad). 

Las estrategias de valorización de Ia 

calidad territorial a través de una "canasta 
de bienes" 

Tal estrategia se aplica a un conjunto de produc-

tos fuertemente vinculados con Ia cultura y con 

Ia historia local. En este caso, los productos se 
vuelven un instrumento para valorizar el territorio. 

En Ia elección de los productos culturales para 
Ia valorización y en su agrupación en canasta, 

los actores locales fortalecen y re-construyen su 
identidad territorial (Ray, 1998). 

La "canasta de bienes" se vuelve el vinculo, el 

marcador central de tal identidad hacia el exterior 
y dentro del territorio, eje sobre el cual se funda un 

recorrido de desarrollo local integrado. En realidad 

Ia relación producto-territorio es bi-direccional: el  

producto tIpico valoriza Ia canasta representativa 
del territorio y, al mismo tiempo, es valorizado 
por ésta. AquI también hay una incorporadión del 
territorio en el producto, pero no como "señal 
de calidad", sino más bien como un conjunto de 
atributos. Una de las condiciones de éxito de Ia 
estrategia de calidad territorial es que tal elección 
sea abundantemente compartida por Ia comuni-

dad local, que exista cohesion social, un elevado 
sentido de pertenencia a Ia comunidad, que los 
recursos territoriales sean muy atractiyos al exterior 
(en razón de un patrimonio particularmente rico 

en bellezas naturales, artIsticas, etc.). 
Aunque Ia iniciativa normalmente está din-

gida por organismos püblicos, en una estrategia 
de éxito éstos crean todas las premisas para una 
amplia participación de actores locales en el 
proyecto: asociaciones económicas y culturales 
ligadas a diferentes categorlas (albergadores, 
empresarios), no necesariamente vinculadas a Ia 
cadena de los productos de Ia canasta. 

La obtención de un DOP/IGP puede ser posible 
solo para algunos productos de Ia canasta, pero 
es sobre todo una consolidación de Ia notoriedad 
del producto, que puede generar externalidades 
positivas sobre los demás productos de Ia canasta 

territorial. Lo que se busca es, Ia construcción de 
una imagen de calidad total para todos los pro-

ductos y los servicios de Ia region, tal vez a través 
de Ia construcción de una marca territorial que 
identifique un "distrito rural" (ver caso en Ia Caja 
2). Los efectos sobre el desarrollo rural en este 

caso son directos: el éxito deriva de Ia capacidad 
de los actores locales de volver aprovechable para 
el consumidor extralocal el conjunto de bienes y 
senvicios ofrecidos (por ejemplo, a través de rutas 
del vino, festivales y ferias locales). 

Esta estrategia puede responder a una do-

ble función: promover el territorio al exterior, o 
bien fortalecer Ia cultura local como base para Ia 
reactivación económica regional, aumentan Ia au-

toestima en las personas y en las onganizaciones 
locales, en especial en el caso de culturas locales 

que han sido objeto de opnesiOn y negación por 
parte de una cultura dominante. 

La asundión implicita es que una identidad 

territorial reforzada empuja a los empresarios 
locales a invertir en el territorio, elaborando 



estrategias comunes de valorización. A menudo 
en estos casos, puede ser necesaria una acción 

de "re-invención" de Ia tradición, para alterar Ia 
percepción de Ia tradición y de Ia cultura local 
anteriormente devaluada (Ray, 1998). 

En las Cajas 1 y 2 que siguen se presenta 

respectivamente un ejemplo de Ia estrategia de 
Ia cadena de valor y uno de Ia calidad territorial, 

ambos derivados de Ia actuación del programa 
Leader en Italia. 

Caja 1. Ejemplo de estrategia de producto 

o cadena de valor 

GAL (Grupo de AcciOn Local) Valle del Crati-RegiOn 
Calabria (Italia) 

TItulo del proyecto: 
ValorizaciOn de los productos tipicos locales: el higo seco 
de Cosenza 

Descripcione 
El proyecto tiene Ia finalidad de impulsar el desarrollo y 
Ia promociOn de un producto tipico del lugar, el higo seco 
de Cosenza, a través de Ia planificaciOn y realizaciOn de 
Ia cadena de producciOn y transformaciOn. 

El proyecto ha logrado los siguienfes resultados: 
Creacion del Consorcio del Higo Seco de Cosenza 

(Co.F.E.d.C.), constituido el 12 de marzo del 2003 y 
formado por 135 operadores econOmicos (campesinos 
y transformadores). El GAL se ha conformado entre los 
socios del consorcio y pone a disposicióri las oficinas y 
los equipos para su funcionamiento. 

Definición de un disciplinario de producciOn y solicitud 
de reconocimiento de Ia DOP. 

RealizaciOn de Ia empaquetadura. 
PromociOn del producto sobre los mercados nacionales 

e internacionales. 
RegulaciOn del mercado a través de Ia definiciOn del 

precio de mercado del producto secado. 

Elementosque caracterizan el proyecto: 
- 	Estrecha colaboraciOn entre el GAL y los otros entes 

de desarrollo presentes en el territorlo (por ejemplo, 
Ia Agencia de Desarrollo Agricola Calabresa, ARSSA); 
reunido cerca del GAL y han identificado, en conjunto 
con Ia asistencia técnica del GAL, el proceso de de-
sarrollo. 

- Puesta a disposicion de nuevas competencias y re-
cursos para la valorización del producto. 

- El proyecto ha sido insertado dentro de una progra-
maciOn integrada de los fondos administrada por el 
GAL con lo cual se han realizado las diferentes fases 
del proyecto. 

http://www.galcrati.it/consorzio_fichi.asp  

Caja 2. Ejemplo de estrategia de producto o 

cadena de valor 

GAL (Grupo de AcciOn Local) Colli Esini S. Vicino - 
Region Marche (Italia) 

Titulo del proyecto: 
Constitución del Distrito Rural de Calidad (DRQ) Colli 
Esini 

DescripciOn: 
El Distrito Rural de Calidad es un proyecto de marketing 
territorial en el area que se extiende a partir del interiorde Ia 
municipalidad de Jesi hasta las pendientes del Appennino. 
El proyecto incluye a 24 municipalidades de las provincias 
de Ancona y Macerata y ya ha conseguido un significativo 
reconocimiento de parte del Ministerio de las Politicas 
Agricolas y Forestales, habiendo sido presentado a Ia 
Conferencia de Salzburgo sobre el Desarrollo Rural como 
una de las cinco "Buenas Prácticas de Desarrollo Rural" 
italianas. 
Tal proyecto quiere valorizar las producciones locales 
y tipicas, los recursos naturales y artesanales, las 
actividades turisticas y empresariales, creando una 
imagen reconocible del territorio, a través de Ia creaciOn 
y promociOn de un marco territorial de calidad, El Distrito 
está caracterizado por una imagen propia reconocible que 
identifica los productos del area, agricolas, alimeritarios, 
artesariales (en una palabra culturales), asi como las 
estructuras comerciales y receptivas, además de los 
otros elementos que iran a formar el conjunto del sistema 
territorial. El objetivo es unir tradiciOn e innovaciOn 
promoviendo y re-elaborando el patrimonlo cultural del 
lugar: un monumento, un panorama, un conocimiento 
transmitido y condensado en un producto, un ritual. El 
proyecto ha llevado a Ia elaboraciOn del reglamento 
del Distrito Rural de Calidad, del empleo del marco, del 
proceso de adhesiOn al Distrito, de las especificaciones 
técnicas para las varias empresas que forman parte del 
Distrito. 

Elementos que caracterizan el proyecto: 
Acercamiento del sistema gracias al cual Ia idea del 
Distrito ha sido desarrollada a partir de Ia programaciOn 
(el Plan de Desarrollo Local estã focalizado en Ia 
constituciOn del Distrito como instrumento para 
visibilizar Ia identidad territorial, su organizaciOn, 
realizaciOn y promociOn). 
Profunda integraciOn funcional tanto entre los 
componentes püblicos y privados del partenariado, 
como entre las categorias econOmicas (sistema 
organizado de las actividades de Ia agricultura, del 
turismo, de Ia artesania y del comercio). 

http:I/www.colliesini.itl 

LAS POLITICAS DE DIFERENCIACION DE LOS 
PRODUCTOS CON MARCAS COLECTIVAS 
CERTIFICADAS 
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ellas Ia Union Europea, a modificar las polIticas 

de sostén a Ia agricultura. A partir de Ia reforma 

de Ia PolItica Agricola Comunitaria -PAC y sobre 

todo de Ia Agenda 2000, se va afirmando en Ia 

Union Europea Ia idea de un nuevo "patron de 

igricultura europea", basado en Ia multifuncio-

alidad de Ia empresa agraria, Ia calidad de las 

roducciones alimentarias y Ia diversificaciOn de Ia 

conomIa de las areas rurales. Mientras se afirma 

Ia intervención especIfica sobre el desarrollo rural 

(lo que se denomina "segundo pilar" de Ia PAC; 

ver Saraceno, 2008), do acuerdo con Ia evolución 

do Ia demanda, el sostén de las polIticas, aunque 

con muchos esfuerzos causados por las resistencias 

de los intereses constituidos, es re-direccionado 

desde Ia cantidad hacia Ia calidad de los produc-

tos y los procesos. Medidas agro- ambientales y 

protecciones de las indicaciones geográficas son 

intervencionos importantes en este camino. 

Entre las polIticas de protecciOn, desarrollan 

un papel muy importante las polIticas de diferen-

ciación por marcas de calidad y, en particular, el 

Reglamento 510/2006/CE del Consejo (ex Reg. 

2081/1  992), de 20 de marzo de 2006, sobre Ia 

protección do las indicaciones geográficas y do 

las donominacionos do origon do los productos 

agrIcolas y alimenticios. 

Argumentos económicos y sociales a favor 
de Ia diferenciación de los productos y de 
los procesos productivos 

Con respecto a los productos agroalimentarios, 

prevalecen dos visiones de calidad correspondien-

tes a una vision que, por simplicidad, Ilamamos 

"anglosajona" (que comprendo a Ia mayorIa do 

los palses en el nor-to do Ia UniOn Europea y a nivel 

global los Estados Unidos y el ox grupo Cairns) 

y a una vision "meditorránoa" (que, dentro de 

Ia Union Europea, compronde principalmonte a 

Francia, Italia, España, Grecia, Portugal). 

La primera vision relaciona Ia calidad a las 

caracteristicas que garantizan mInimos estándares 

de soguridad sanitaria e higiene del producto. 

Las polIticas püblicas tienen que intorvenir solo 

para salvaguardar tales estándares. Para el resto, 

Ia diferenciación del producto es regulada por el 

mercado compotitivo y por las empresas indivi-

duales. La taroa do las pollticas püblicas es ga-

rantizar el correcto funcionamionto del mercado. 

La etiqueta solo puede soñalar las caracteristicas 

fIsico-quImicas o nutricionales del producto y no 

puede dar indicaciones sobre las caracteristicas 

del proceso productivo, si éstas no inducen con-

secuencias cientIficamente domostrables sobre 

las caracteristicas del producto final. Esta es Ia 

posición dominarite a nivel internacional, en los 

acuerdos sobre el comercio internacional3 . 

Una segunda vision considera Ia "calidad" 

sobre bases más amplias y está relacionada con 

calidades sensoriales, que no puoden ser identifi-

cadas antes del acto de compra (en el caso de los 

bienes do oxperiencia4), o a atributos reconocidos 

importantes por el consumidor (valores éticos, so-

ciales o ambientalos: productos del comercio justo 

y solidario, productos de Ia agricultura biolOgica) 

vinculados a las técnicas y a los procesos produc-

tivoS. Las polIticas publicas tienen, en osta vision, 

Ia responsabilidad de definir el marco general de 

referencia de Ia calidad, con Ia tarea de protegor 

a las empresas productoras de Ia competoncia 

desleal y al consumidor de las falsas reivindica- 

ciones. La etiqueta de proceso es considerada 

una medida legItima de reglamentacion de los 

mercados, que dirigiendo Ia información sobre Ia 

calidad del producto puede también alcanzar un 

mejor equilibrio entre demanda y oferta. 

La Iiberalización de los mercados introduce 

en Ia compotencia do los mercados mundiales 

productores que venden bienes parecidos, aunque 

producidos con técnicas y con estructuras de costo 

EICAS DE DIFERENCIACION DE LOS 

— 'OS CON MARCAS COLECTIVAS 

DAS 

En particular recordamos que Ia etiqueta de los productos es regulada a nivel de Ia OMC per el Acuerdo sobre las Barreras Técnicas al 
Comercio. La palabra monumento se deriva del latin monere, que significa recordar. 
Con respecto a Ia visibilidad de Ins caracteristicas de los bienes Nelson (1970) propone una clasificacion en search, experience y credence 

	

a politicas, Ia tendencia del contexto 	goods. Ala primera categoria pertenecen los bienes cuyos atributos pueden ser objeto de una irivestigacion de parte de los consumidores 
los 	 del acto de Ia compra (las caracteristicas fisicas de on producto, per ejemplo); a In segunda los productos cuyos atributos son a 	I erallzaclon 	o iOs morca 05 	 revelados solo ex-post, despues de haber tenido experiencia del producto (el sabor, por ejemplo): a la tercera, en fin, los bienes cuyos 

	

grandes potencias mundiales, entre 	atributos son dificiles de identificar en el corto plazo (los efectos sobre Ia salud de los alimentos transgénicos, por el emplo) 



muy diferentes entre ellas, por ejemplo, procesos 

productivos industriales y técnicas artesanales. 

La teorla econOmica considera que, si entre 

los biertes industriales y aquellos artesanales no 

hay diferencias relevantes (los productos son 

"sustancialmente equivalentes"), Ia competen-

cia es legitima y es legItimo que Ia producción 

industrial fuera del mercado (a sea, destruya to-

talmente) Ia producción realizada artesanalmente, 

que produce a costos más elevados. Es obvio que 

en esta vision no son tomadas en consideración 

las externalidades. Por ejemplo, Ia producción 

industrial podrIa tener externalidades negativas 

y Ia artesartal externalidades positivas sobre el 

medioambiente, el desarrollo rural y los recursos 

naturales. Si tomadas en cuenta, las externalida-

des positivas de Ia producción artesanal podrIan 

justificar una poiltica püblica a su favor. 

En los casos en que los productos no sean 

"sustancialmente equivalentes" es legItimo argu-

mentar que su denominación puede ser diferente 

y que Ia lealtad de las transacciones debe ser 

salvaguardada contra Ia competencia desleal. En 

los casos en que Ia diferencia de calidad se pueda 

demostrar cientIficamente desde el punto de vista 

fIsico-quImico a también sensorial (segün el estado 

de Ia ciencia), Ia diferenciación de los productos 

también es admitida a nivel de reglas del comercio 

internacional (en particular del acuerdo sobre las 

Barreras Técnicas al Comercio de Ia OMC). 

Sin embargo, algunos productos, que pueden 

ser considerados equivalentes desde el punto 

de vista fisico-quImico o también sensorial, son 

percibidos en cambio como diferentes por los 

consumidores, debido justamente a sus condi-

ciones de producción: es el caso de los productos 

con denominación de origen, de los del comer-

cio justo y solidario, de los de Ia agricultura de 

montana, de los que Ilevan Organismos Modifi-

cados Genéticamente -0MG, etc. La posibilidad 

de diferenciar estos productos es disputada por 

Ia teorla liberal de Ia competencia. Por el contra-

rio, es interés de los consumidores poder tener 

marcas de diferenciacián que les permita elegir 

01 entre productos percibidos y preferidos de otra 

manera. Por ejemplo, en el caso de los productos 

alimentarios que llevan 0MG, los consumidores 

reivindican el derecho a participar en las elec-

ciones de desarrollo tecnológico, a través de las 

elecciones de consumo (Fonte, 2004). 

Aunque en las negociaciones multilaterales 

muchos palses se oponen a Ia etiqueta del proceso, 

casi todos aceptan algunos tipos de etiqueta de 

proceso voluntaria, también por razones cultura-

les y éticas: es suficiente pensar en los alimentos 

Kosher, en los alimentos de agricultura biológica, 

en los productos del comercio justo y solidario. 

La calidad reconocida en los productos tradi-

cionales, alimentarios y no, puede derivar no solo 

de las caracterIsticas intrInsecas del producto, sino 

también de su "valor social", considerado como 

externalidad positiva. Las polIticas püblicas de 

diferenciación de Ia calidad y de protección de 

origen permiten combinar, de manera positiva, 

estrategias individuales y colectivas de empresas 

privadas e instituciones püblicas para el desa-

rrollo de cadenas de valor, de territorios y de 

culturas más débiles, para Ia defensa de técnicas 

eco-compatibles, para perseguir objetivos social-

mente i.itiles de protección del medioambiente y 

de desarrollo rural. 

A partir de algunas investigaciones conducidas 

en Europa (Sylvander, Lagrange y Monticelli, 2004; 

Sylvander, 2004), resulta que el balance econó-

mico de las experiencias europeas de productos 

diferenciados con marcas de calidad superior es 

positivo: 

El preclo de los productos alimentarios con 

marca de calidad es en promedio superior del 

30% a los precios de los productos estánda-

res; 

En perlodo de crisis económica o sanitaria 

los productos con marca de calidad superior 

son menos afectados por Ia disminución de 

los consumos; 

Las marcas de diferenciación permiten a los 

actores económicos de las areas y de las eco-

nomIas más frágiles una mayor estabilidad y 

seguridad. 

Las denominaciones de origen: el 

reglamento 510/2006 (ex 2081/19 
Ia Union Europea 

A pesar de Ia presencia en algunos pal. 

Union Europea, de legislaciones nacion 
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de desarrollo rural, que, además, se p 
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más marginales. El reglamento 92/2081 
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El concepto de "origen", conten, 
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origen, no se refiere al simple origen gc 

sino a una combinación de factores "na 

humanos". Se refiere a un especIfico kr 
o cultura local, a un conjunta de conoc 

compartidos (Ruffieux y Valceschini, 19 

no es inmediatamente separable del te 

ni fácilmente reproducible, segün fue di 

artIculo 2 del reglamento: 

5. 	La DenominaciOn de Origen Protegida -DOP design 
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Protegida -IGP el vinculo con el niedio geogrãfico 
de elaboraciOn. AdemAs, el producto se puede ben 
Garantizadas o ETG son reconocidas en el reglam 
objeto destacar una composicion tradicional del prod 
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Las denominaciones de origen: el 

reglamento 510/2006 (ex 2081/1 992) de 
Ia Union Europea 

A pesar de Ia presencia en algunos paises de Ia 
Union Europea, de legislaciones nacionales para 

Ia protección de los productos tIpicos (en espe-
cial vinos y quesos, en Francia y en Italia) y de 
Ia existencia de algunos acuerdos multilaterales 

(Acuerdo de Lisboa de 1958), solo en los años 

90 ha sido negociada en Ia Union Europea una 

Iegislación sobre las "denominaciones de origen 
de los productos", el reglamento 92/2081/CE, mo-

dificado y substituido por el reglamento 510/2006 
el 20 marzo 2006. 

Las politicas de soporte de los precios, rea-
lizadas a través de Ia PAC, no han favorecido Ia 
calidad de los productos y han incentivado más 

bien Ia intensificación y Ia estandarización de las 

técnicas agrIcolas. Solo con Ia "nueva PAC" (Ia 
reforma Mac Sharry de 1992, y sobre todo con 

Agenda 2000 y luego con Ia Mid Term Review del 
2003), se introducer-i medidas "agroambientales" 
y se empieza a coristruir el asi Ilamado "Segun-
do pilar" de las politicas agrIcolas, las politicas 

de desarrollo rural, que, además, se proponen 

sustentar el desarrollo económico de las areas 
más marginales. El reglamento 92/2 081 es parte 
de una serie de medidas que, en Ia riueva PAC, 

señalan el tránsito hacia el soporte a Ia calidad 

de los productos y de los procesos productivos, 
más que a Ia cantidad. 

El concepto de "origen", contenido en el 

reglamento y en Ia base de las designaciones de 
origen, no se refiere al simple origen geografico, 

sino a una combinación de factores "natu rates y 
humanos". Se refiere a un especifico know how 

cultura local, a un conjunto de conocimientos 

compartidos (Ruffieux y Valceschini, 1996), que 
no es inmediatamente separable del territorio y 
ni fácilmente reproducible, segün fue dicho en el 
artIculo 2 del reglamento: 

a) "Denominación de origen": el nombre de 

una region, de un lugar determinado o, en casos 

excepcioriales, de un pals, que sirve para designar 
un producto agrIcola 

un producto alimenticio originario de dicha 

region, de dicho lugar determinado o de dicho 

pals, cuya calidad o caracteristicas se deben fun-

damental o exclusivamente al medio geográfico 

con sus factores naturales y humanos y cuya pro-

ducción, transformación y elaboración se realicen 

en Ia zona geografica delimitada. 

El preámbulo del Reglamento, por otro lado, 

aclara que aparte de los objetivos de politica 

competitiva y de polltica del consumidor, se 

propone también objetivos de polltica agricola y 

rural, tales como: 

Fomentar Ia diversificación de Ia producciOn 

agrIcola para conseguir un mayor equilibrio 

en el mercado entre demanda y oferta; 

Promover el valor de los productos especlficos 

para beneficiar al murido rural, en especial a 

las zonas menos favorecidas y más aparta-

das, asegurando Ia mejora de Ia renta de los 
agricultores yet asentamiento de Ia población 

rural en estas zonas. 

El reglamento reconoce dos marcas de mdi-

cacián geografica (las denominaciones de origen 

protegidas o DOP y las indicaciones geográficas 

protegidas o IGP). Cada marca implica un tipo de 

union particular con el territorio de origen'. 

El Reglamento europeo, tat como el acuerdo 

de Lisboa, otorga a los productos certificados una 

protección ex officio que permite al Estado proce-

der por daños, incluso en ausencia de un recurso, 

por parte de Ia parte ofendida: en efecto las DOP 

y las IGP son consideradas bienes pi.iblicos, cuya 

gestión es delegada a los utilizadores. El aspecto 

s de diferenciación permiten a los 

onómicos de las areas y de las eco- 
as frágiles una mayor estabilidad y 

5 	La DenominaciOn de Origen Protegida -DOP designa el nombre de un producto cuya produccion, transformaciOn y elaboraciOn se deben 
realizar en una zona geográfica determinada, con unos conocimientos, especificos reconocidos y comprobados. En Ia lndicación Geografica 

Protegida -IGP el vinculo con el medio geografico sigue presente en al menos una de las etapas de producción, de transformaciOn o 

de elaboracjOn. Además, el producto se puede beneficiar de una buena reputacián. Otra certificacion, las Especialidades Tradicionales  
Garantizadas a ETG son reconocidas en el reglamento 509/2006 (ex 92/2082/CE) Esta no hace referencia al origen, sino que tiene por 
objeto destacar una composicion tradicional del producto 0 Ufl modo de producciOn tradicional. 



Europea, sin intervenciones de los paises terceros 

en lo que se refiere a procedimientos de demandas 
y de oposición. 

patrimonial püblico justifica Ia intervención del 
Estado contra los eventuales abusos. 

La aplicación del Reglamento en los paises 
europeos refleja situaciones muy diferentes entre 

ellos. Los paises del sur de Europa (Francia, Italia, 

España y en menor medida Portugal), han dado 
grande importancia y medios para el soporte de 

los productos a origen certificado. Los paises del 

forte no han transferido ayudas especiales, ni han 
indicado instituciones responsables, limitando su 

tarea a Ia intermediación administrativa entre las 
profesiones interesadas y Ia Comunidad Europea 
(Sylvander, 2004). 

Incluso el acuerdo de Ia OMC sobre los As-
pectos de los Derechos de Propiedad Intelectual 
relacionados con el Comercio -ADPIC reconoce 

las "indicaciones geográficas" (artIculos 22-24) 

concebidas de modo muy parecido al Reglamento 
510/2006/CE, Sin embargo, solo para los vinos 

y las bebidas alcohólicas (art. 23), está prevista 
Ia constitución de un registro multilateral de 

las denominaciones y una protección ex oficio. 

En todos los otros temas, en caso de abuso, Ia 

parte ofendida tiene que Ilevar las pruebas del 
daño y pedir compensación por via judicial. A 

partir de 1998 Ia Union Europea ha sometido al 
Consejo de Ia ADPIC una propuesta para instituir 

un sistema multilateral de notificación y registro 

de los productos protegidos con indicaciones 
geográficas por todos los productos tipicos (in-
cluso no comestibles), segün el mandato del art. 

23.4. En el 2001 otros paises de Ia OMC (Bulgaria, 
Cuba, India, Sri Lanka, Suiza, TurquIa y otros), se 

unieron en Ia misma solicitud. Persiste, sin em-
bargo, Ia oposición de Argentina, de Australia y 

de Estados Unidos. También a nivel global, hay 
algunos intentos de productores, conectados en 
red para promover el concepto de Indicaciones 
Geograficas (ver Caja 3). 

Hasta el 2006, los productos protegidos con 
denominaciones de origen y indicaciones geo-

gráficas en Ia Union Europea Ilegaron a más de 
720, sin contar el vino y las bebidas alcohólicas; lo 

que es un Indice del éxito de esta polItica. Desde 

el 
 IN= 2006 también productores de paises que no 

pertenecen a Ia Union Europea pueden registrar 
productos tradicionales en el registro de Ia Union 

de los recursos. Moran (1993, 
Ia atención sobre Ia necesidad 

con el exterior y Ia intervención 

locales para proteger y vaIoriz-
el conocimiento local, por ejen 

con mercados lejanos o Ia reglar 
sobre Ia propiedad intelectual. 

Fuerzas locales y extra-!ocaI 
ces, en tensián entre ellas err 
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el turismo rural y enogastronóm;:; 
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Sin embargo, las transforma 

por Ia modernización y por Ia 
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de conocimientos y culturas local 

do en forma notable. Alli dOnde 
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se  manifiesta un doble problema 
y de valorización. 

La amenaza a los conocimient 
y a las variedades locales deriva t. 

lamiento de las comunidades trar 

despoblamiento de muchas area: 

de desarrollo. En muchos casos, 
los paises industrializados, Ia valc 
identidades culturales ya no pued 

bleciendo condiciones y modelos t 
desarrollo. Necesariamente los mc 

nales tienen que enfrentarse con trE 
y adoptar innovaciones, restablec.er  

evolutiva y de adaptaciOn perdida 

6. 	Muchos estudiosos están de acuerdo en cc 
interconexos. La biodiversidad surge de lair 
conservacián y Ia protección de Ia biodiversi 
y conservado Ia diversidad biolOgica las cor 

Caja 3 - El Network Origin 

ORIGIN (Organisation for an International Geographical 
lndicationsNetwork)es una red internacional de productores 

de indicaciones geograficas que naciO en Ginebra el 11 de 
junio del 2003. La red representa a mãs de un millón de 
productores de bienes tradicionales procedentes de todo 
el mundo. 

Origin promueve el concepto de indicaciOn geografica 
en el mundo entero. Las indicaciones geograficas son 
marcas distintivas quo asocian productos de calidad con 
su lugar de producciOn, algunos ejemplos de IG son el 
tequila (Mexico), los vinos de Burdeaux (Francia), el queso 

manchego (España), el jamOn de Parma (ltalia), el aceite 
de argan (Marruecos). 

El principal objetivo de Ia red es promoverel reconocimiento 
de las Indicaciones Geográficas como un instrumento de 
desarrollo y de protección del saberhacer local y obtener 
una mejor protección de las IG en los ámbito nacional, 
regional e internacional. Por su carácter internacional quo 
abarca más de 30 paises en el mundo entero, la Red Origin 
facilita el intercambio de informaciones entre productores 
de paises desarrollados y paises en vias do desarrollo. 

Las principales acciones de Ia Red Origin son: Ia promociOn 
de intercambios entre productores de IG y expertos, Ia 
oferta de asistencia técnica a nivel mundial sobre las IG, Ia 
presion a nivel internacional para mejorar los instrumentos 
de protección de las 1G. Ia lucha contra el fraude y las 
usurpaciones. Además, Origin participa en muchas 
conferencias, seminarios y estudios sobre IG con elfin de 
explicar el concepto de IG y exponer el impacto positivo de 
las IG en las comunidades locales. 

http://www.origin-gi.com/ 

PRODUCTOS TIPICOS, AGROBIODIVERSIDAD 
Y CONOCIMIENTO LOCAL 

Los productos tIpicos incorporan conocimientos 
técnicos locales (Bruckmeier y Tovey, 2007), desa-
rrollados con Ia experiencia a lo largo del tiempo 
y referidos al lugar, a las variedades cultivadas y a 

las prácticas agrIcolas. Para Van der Ploeg (1994) 

el conocimiento local emerge en el tiempo como 
una sIntesis de las calidades fisicas intrinsecas 

de una localidad y de una vision socialmente 

construida de los mejores métodos de gestiOn 
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i.ctos tipicos incorporan conocimientos 

ocales (Bruckmeier y Tovey, 2007), desa-
con Ia experiencia a lo largo del tiempo 
s al lugar, a las variedades cultivadas y a 
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niento local emerge en el tiempo como 
s!S de las calidades fIsicas intrmnsecas 
)calidad y de una vision socialmente 

a de los mejores métodos de gestión 

de los recursos. Moran (1993), a su vez, llama 

Ia atención sobre Ia necesidad de las relaciones 
con el exterior y Ia intervención de factores extra-
locales para proteger y valorizar el producto y 

el conocimiento local, por ejemplo, el comercio 
con mercados lejanos o Ia reglamentaciOn estatal 
sobre Ia propiedad intelectual. 

Fuerzas locales y extra-locales entran, enton-
ces, en tensián entre ellas en Ia construcción y 

valorizaciOn de Ia identidad cultural. Circuitos de 

significados vinculan el nivel local con el extra-
local: Ia cocina en particular ha sido utilizada para 

construir estereotipos sobre Ia identidad local, 
como "marcador" entre el sly el otro; igualmente, 

el turismo rural y eno-gastronómico se caracteriza 
por Ia asociación entre un "lugar" con Ia "calidad 

de vida", y presupone el encuentro entre identi-
dades diferentes. 

Sin embargo, las transformaciones operadas 
por Ia modernización y por Ia difusión de las 
innovaciones técnicas en los procesos producti- 

vos, los estilos de vida y los hábitos de consumo 

ponen en riesgo Ia conservación de las variedades 
tradicionales, asI como Ia variedad de las tradi- 
ciones y de las culturas locales6. Después de Ia 

industrialización de Ia agricultura, el patrimonio 
de conocimientos y culturas locales se ha reduci-
do en forma notable. Alli dónde conocimientos, 
culturas y agro-biodiversidad locales sobreviven 

se manifiesta un doble problema de conservación 
y de valorizaciOn. 

La amenaza a los conocimientos, a las culturas 
y a las variedades locales deriva también del ais-
lamiento de las comunidades tradicionales y del 

despoblamiento de muchas areas con baja tasa 
de desarrollo. En muchos casos, y sobre todo en 
los paises industrializados, Ia valorización de las 

identidades culturales ya no puede ocurrir resta- 
bleciendo condiciones y modelos tradicionales de 
desarrollo. Necesariamente los modelos tradicio-

nales tienen que enfrentarse con transformaciones 

y adoptar innovaciones, restablecer una capacidad 
evolutiva y de adaptación perdida. 

En esta transformación, el conocimiento local 

puede incluso ser redescubierto o re-inventado. 

El redescubrimiento de una identidad cultural 
subestimada y reprimida puede ser utilizado para 

promover Ia autoestima; un sentido de pertenencia 
al territorio y a Ia comunidad, puede crear nuevas 

oportunidades para iniciativas económicas. De Ia 
misma manera, Ia producción artIstica local o el 
redescubrimiento de una Iengua local puede ate-

nuar Ia exclusion social y contribuir a crear nuevo 
conocimiento local (Sacco, 2007; Ray, 1996). 

En presencia de despoblación y de mercados 

locales muy reducidos, Ia valorización económi-

ca de Ia cultura y de los productos tipicos en el 
desarrollo rural puede implicar diversificación de 
Ia economia y extension de los mercados. La cer-

tificación de origen permite al producto "viajar" 
a mercados lejanos; una estrategia integrada de 

desarrollo rural incentiva los flujos turisticos que 
Ilevan al consumidor "lejano" al territorio. 

El conocimiento local es asi incorporado a 

Ia construcción de Ia identidad de un producto 

material a través del disciplinario de producción 
a un servicio o bien inmaterial (un festival de 

müsica, una obra teatral, un evento folclórico). 

En todo caso Ia valorización de un producto o de 

un servicio con fuerte identidad territorial genera 
economlas externas positivas para los produc-
tores de otros bienes o servicios pertenecientes 

al territorio, y favorece un circulo virtuoso de 
desarrollo local. 

La protección de Ia biodiversidad y del 
conocimiento tradicional 

Si Ia tipicidad del producto alimenticlo deriva de 
Ia especificidad local de las variedades y de los 

eco-tipos cultivados (y entonces de los recursos 

genéticos), Ia diversidad de las variedades y de los 
eco-tipos a su vez constituye Ia base de Ia agro-

biodiversidad: por eso proteger los productos 

tipicos agricolas y alimenticios significa también 
proteger Ia biodiversidad en el campo. El debate 

sobre Ia valorización de los productos tipicos está 

6 	Muchos estudiosos están de acuerdo en considerar que el futuro de Ia biodiversidad y aquello de las culturas locales están fuertemente 
interconexos. La biodiversidad surge de Ia interacción entre las comunidades humanas y los ecosistemas locales. Defender y promover Ia 
conservación y Ia proteccion de la biodiversidad significa salvar el dinamismo de este nexo. asegurando a las poblaciones que han creado 
y conservado Ia diversidad biologica las condiciones de vida para poder seguir haciéndolo (000mbe, 2001). 



Ir 

estrechamente ligado al debate sobre Ia protección 

de Ia biodiversidad, como expresión de Ia cultura 
y de los conocimientos locales. 

La negociación antes y Ia realización des-
pués de Ia Convención sobre Ia Biodiversidad ha 

generado un amplio debate internacional sobre 

los recursos genéticos y sobre los conocimientos 
tradicionales con ellos relacionados. Las implica-

ciones del debate han sido extendidas a todas 

las formas de conocimientos tradicionales, a Ia 

manera de tutelarlas y de protegerlas. 
El debate internacional sobre los recursos ge-

néticos nace sucesivamente a una transformación 
del estado de Ia materia viviente, de materia no 

patentable a objeto patentable. Esta transfor-
maciOn ha sido inducida por el desarrollo de Ia 

industria biotecnologica. Se considera, de hecho, 
que a través de Ia ingenierIa genética el hombre 
puede generar en Ia materia viviente, algunas 

transformaciones, que no hubiera sido posible 
realizar por obra de Ia naturaleza y, por lo tanto, 

éstas puedan ser patentadas. 
La atribución de tItulos de propiedad sobre las 

invenciones biotecnológicas (y, en consecuencia, 
Ia protección propietaria de plantas y animales), 

que se ha vuelto en una obligación internacional 
con el acuerdo ADPIC, ha sido advertida como una 
nueva forma de cambio desigual en el mercado 
global de los recursos genéticos. 

La renta de innovación valoriza y recompen-

sa, de hecho, las nuevas tecnologIas, pero no Ia 
materia prima y las innovaciones tradicionales 

incorporadas en las semillas o en el material 
genético utilizado por las transformaciones. La 

asimetrIa es aün más evidente, pues por lo general 
son las sociedades tradicionales, de los palses más 

pobres, aquellas que, mucho más eficazmente 
que las sociedades modernas, han conservado 

Ia diversidad de las especies biológicas y han 
elaborado y acumulado conocimientos sobre 

sus caracterIsticas, sobre las prácticas de cultivo 
ganaderIa y su empleo sostenible. La situación 

es exasperada por el asI Ilamado fenómeno de 
Ia "bio-piraterIa": investigadores y empresas de 
los palses tecnológicamente más desarrollados, 

a través de misiones de "bio-prospecciones", ad-

quieren semillas y conocimientos en los "centros 

de diversidad genética", situados en los palses 
en desarrollo. Luego, con Ia ayuda de las nuevas 
tecnologIas, aplican transformaciones, aunque 
pequeñas y banales, a los recursos adquiridos de 
esta manera y los patentan. Casos clamorosos de 
bio-piraterIa (apropiación indebida del conoci-
miento tradicional) tocan las patentes obtenidas 
en Europa y en los Estados Unidos sobre el arroz 
Basmati, el Turmeric, el Neem y el Ilamado "frIjol 

enola", una variedad de frIjol amarillo cultivado 
a lo largo de siglos en Mexico (Fonte, 2004). 

En las sociedades tradicionales, los recursos 
genéticos casi siempre son administrados de ma-
nera colectiva, para el bien de toda Ia comunidad. 
Desde el punto de vista de las instituciones globa-
les de Ia propiedad intelectual hay una situación 

de alguna manera paradójica. A nivel local y co-
munitario, los recursos genéticos y el conocimiento 
tradicional son bienes colectivos, administrados 
segün usos y costumbres propios de las diferentes 
comunidades o tribus y transmitidos oralmente 

de generación en generación. A nivel global, 
son considerados en cambio "dominio piliblico", 
libremente disponibles. El dominio püblico, en el 
derecho internacional, no es protegido como "bien 
de todos"; al revés es considerado "res nullius", 
algo que puede ser apropiado por cualquiera, sin 
pedir permisos y sin pagar costos. 

La Convención sobre Ia Biodiversidad y el 
Tratado Internacional para los recursos genéticos 
vegetales (negociado, este tiltimo, en el ámbito 
de Ia Comisión por los recursos fitogenéticos de 
Ia FAQ) nacieron de Ia exigencia de contrabalan-
cear esta asimetrIa de derechos. La Convención 
provee un cuadro general de normas concordadas 
y compartidas para el acceso a los recursos gene-
ticos, basado en Ia soberanla nacional sobre los 
recursos genéticos, el consentimiento informado 
y Ia division de los beneficios. 

La discusión sobre La discusión sobre el modo 
más adecuado para proteger los conocimientos 

tradicionales asociados a los recursos genéticos 
ha sido extendida naturalmente a cada tipo de 
"conocimientos tradicionales y folclor", y el debate 
todavIa está en curso. Dos posiciones principales 
se enfrentan: de un lado, se trata de favorecer 
Ia utilización de los instrumentos existentes de 
propiedad intelectual para proteger también las  

formas tradicionales de conocimi 
se considera que el instituto de i 
telectual está demasiado vincula 
cientIfica moderna y no está er 
proteger un sistema de conocirr 
desarrolla a partir de reglas y costu 
en modalidades cooperativas y Co 

Una de las sedes oficiales de e 
cerca de Ia Organización Mundia 
Intelectual -OMPI, y aIII en el 2001 
el Comité Intergubernamental so 

Intelectual y Recursos Genéticos, ( 
Trad icionales y Folclor para habilita 
nacional de debate y diálogo acerc 
de Ia propiedad intelectual con los 
tradicionales, los recursos genóticc 
siones culturales tradicionales. El t 

mientos tradicionales es utilizado ' 
las obras literarias, artIsticas o cient 
en Ia tradición; asI como las inter 
ejecuciones; invenciones; descubri 
tIficos; dibujos o modelos; marca 
sImbolos; información no divulgac 
demás innovaciones y creaciones I 
tradiciOn que proceden de Ia activid 
en el ámbito industrial, cientifico, 
tIstico. La expresián "basadas en la 
refiere a los sistemas de conocimk-
nes, innovaciones y expresiones cuH 
han transmitido generalmente de 
generación; se considera casi sien 
necen a un pueblo en particular a a 
y evolucionan constantemente en rc 
cambios que se producen en su ent 
2001: 25). 

En el debate se aclara que "tradi 
refiere al hecho que el conocimieriti 
sino que sea producido en cierto 
conocimiento que ha sido desarroll 
base de las tradiciones de una ciert 

nación. Por lo tanto, es un cono 
sado en Ia cultura local. Es un coio 
continua y seguirá siendo produci 
por las comunidades, como respue 
mas exigencias ambientales y a us 
(OMPI, 2001). 

7. 	Consultar http://www.grain.org/fronu  para profi 
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s instrumentos existentes de 
Jal para proteger tam bién las 

formas tradicionales de conocimiento; del otro, 
se considera que el instituto de Ia propiedad in-
telectual está demasiado vinculado a Ia cultura 
cientIfica moderna y no está en condición de 
proteger un sistema de conocimientos que se 
desarrolla a partir de reglas y costumbres basadas 
en modalidades cooperativas y colectivas'. 

Una de las sedes oficiales de este debate está 
cerca de Ia OrganizaciOn Mundial de Ia Propiedad 
Intelectual -OMPI, y allI en el 2001 se constituyó 
el Comité Intergubernamental sobre Propiedad 
Intelectual y Recursos Genéticos, Conocimientos 
Tradicionales y Folcior para habilitar un foro inter-
nacional de debate y diálogo acerca de Ia relación 
de Ia propiedad intelectual con los conocimientos 
tradicionales, los recursos genéticos, y las expre-
siones culturales tradicionales. El término conoci-
mientos tradicionales es utilizado "para referirse a 
las obras literarias, artIsticas o cientIficas basadas 
en Ia tradición; asI como las interpretaciones o 
ejecuciones; invenciones; descubrimientos cien-
tIficos; dibujos o modelos; marcas, nombres y 
sImbolos; información no divulgada y todas las 

demás innovaciones y creaciones basadas en Ia 
tradición que proceden de Ia actividad intelectual 
en el ámbito industrial, cientIfico, literario o ar-

tIstico. La expresión "basadas en Ia tradiciOn" se 
refiere a los sistemas de conocimiento, creacio-
nes, innovaciones y expresiories culturales que se 
han transmitido generalmente de generación en 
generación; se considera casi siempre que perte-
necen a un pueblo en particular o a su territorio, 
y evolucionan constantemente en respuesta a los 
cambios que se producen en su entorno" (OMPI, 
2001: 25). 

En el debate se aclara que "tradicional" no se 
refiere al hecho que el conocimiento sea "viejo", 
sino que sea producido en cierto modo: es un 
conocimiento que ha sido desarrollado sobre Ia 
base de las tradiciones de una cierta comunidad 
o nación. Por lo tanto, es un conocimiento ba-
sado en Ia cultura local. Es un conocimiento que 
continua y seguirá siendo producido cada dIa 

por las comunidades, como respuesta a sus mis-
mas exigencias ambientales y a sus necesidades 

(OMPI, 2001). 

7. 	Consultar http://www.grain.org/frontl  para profundizar el tema. 

Desde el 2001 Ia OMPI conduce consultas 
con varios palses para tratar de establecer cuáles 
serlan los mejores instrumentos para proteger 
el conocimiento tradicional. Las opiniones son 

divergentes. Algunos, por ejemplo, creen que 
los instrumentos legales disponibles (derecho de 

autor, patente, marcas comerciales, pero sobre 

todo marcas colectivas y marcas certificadas, 
indicaciones geográficas) son adecuados para 

proteger también el conocimiento tradicional. 
Otros paIses parecen identificar algunos meca-
nismos como más adecuados: Australia y Canada 

citan el derecho de autor y las marcas certificadas; 
Francia, Portugal y Rumania dan particular impor-

tancia a las marcas colectivas y a las indicaciones 
geográficas; Indonesia a los derechos de autor, a 
las marcas "distintivas" (incluidas las indicaciones 

geográficas), y a Ia ley sobre el secreto comercial; 
los Estados Unidos consideran Ia ley sobre las 

patentes y sobre el secreto comercial. 
Muchos palses, que reconocen Ia necesidad 

de formas especIficas para Ia protección del co-

nocimiento tradicional, han elaborado medidas 
sui generis, o sea especIficas (ver Ia Caja 4). En-
tre los mecanismos existentes, las indicaciones 

geográficas son consideradas los instrumentos 
más adecuados porque protegen el conocimiento 
tradicional como bien colectivo, más que indivi-

dual. Por lo tanto, muchos paIses proponen una 
extension de su reconocimiento al ámbito inter-

nacional y para todos los productos expresiones 

de Ia identidad cultural y comunitaria local, y no 
solo aquellos alimenticios. 

Sin embargo, antes o por lo menos junto con 

instrumentos de protección de los conocimientos 
locales es importante garantizar a los grupos 

indIgenas y a las comunidades locales, que son 
guardianes de Ia biodiversidad y de los cono-

cimientos locales, Ia posibilidad de sobrevivir y 

desarrollarse. Y por eso es importante reconocer 
sus derechos socio-económicos, que les permiten 

no solo regular el acceso a los recursos genéticos, 

sino también defender y desarrollar sus propias 
capacidades y patrones econOmicos, sociales y 

culturales. 



Caja 4 - Sistemas sui generis por Ia protecciOn 

del conocimiento tradicional 

En Guatemala, Ia Ley N. 26-1997, modificada en 1998, 
para la protecciOn del patrimonio cultural y 
natural de Ia naciOn provee una protecciOn especifica al 
conocimiento tradicional, desde un acercamiento basado 
en el concepto de "herencia cultural nacional". [0 anterior 
significa que las expresiones de Ia cultura nacional (que 
comprende todas las expresiones intangibles del patrimonio 
nacional, incluso las tradiciones, los conocimientos medicos, 
Ia mUsica, los espectàculos, el arte culinario) que estAn 
inctuidas en el "Registro de los Bienes Culturales" están 
bajo Ia protecciOn del Estado y no pueden ser objeto de 
acuerdos contractuales. 

NopuedenservendidosogenerarremurieraciOn. Elsistema, 
gobernado por el Ministerlo de los Bienes Culturales, sigue 
un acercamiento de "bien pi.iblico" nacional, en el sentido 
que el conocimiento tradicional tiene que ser identificado, 
registrado y preservado por el Estado a beneficio de Ia 
sociedad. 

Con Ia Ley N. 20 del 26 de jun10 de 2000, Panama ha 
establecido el regimen especial de propiedad intelectual 
sobre los derechos colectivos de los pueblos indigenas, 
para la protecciOn y defensa de su identidad cultural y 
sus conocimientos tradicionales. Dicha Ley tiene como 
finalidad proteger los derechos colectivos de propiedad 
intelectual y los conocimientos tradicionales de los pueblos 
indigenas sobre sus creaciones, tales como invenciones, 
modelos, dibujos y diseños, innovaciones contenidas en las 
imagenes, figuras, simbolos, graficos, petroglificos y otros 
detalles; incluidos los elementos culturales de su historia, 
mUsica y arte y expresiones artisticas tradicionales. El 
conocimiento tradicional es protegido en Ia medida en que 
constituye Ia base de la identidad cultural de los pueblos 
indigenas yes susceptible de un uso comercial. 

Se reconocen derechos colectivos exclusivos a los 
elementos registrados del conocimiento tradicional. La 
autoridad ericargada de atribuir estos derechos es el 
Congreso de las Autoridades Indigenas Tradicionales. 
Algunos elementos de conocimiento pueden ser propiedad 
conjunta de más comunidades de manera que, en ese 
caso, los beneficios serán compartidos. La ley, además, 
prevé excepciones a los derechos otorgados. 

Los derechos indigenas colectivos pueden constituir Ia base 
de Ia oposiciOn contra los derechos de propiedad intelectual 
reivindicados por terceros sin autorizaciOn. 

CONCLUSIONES 

Los nuevos mercados para los productos tIpicos 

abren Ia posibilidad de elaborar nuevas estra-

tegias colectivas de desarrollo rural. El éxito de 

estas estrategias depende de Ia capacidad de 

crear nuevas instituciones locales (asociaciones de 

productores, consorcios de tutela de Ia calidad, 

entes de certificación) para gobernar el proceso 

de valorización de los recursos especificos y del 

diseño y Ia implementación de medidas supra-

locales adaptadas para defender los beneficios 

de Ia apropiación territorial. 

Fueron consideradas dos estrategias principa-

les de valorización de los recursos especificos: Ia 

estrategia de producto o de cadena (una estrategia 
que, se podrIa decir, relaciona verticalmente los 

distintos actores en Ia cadena de valor del pro-
ducto) y una estrategia de desarrollo integrado, 

basada en Ia valorización de una "canasta de bie-

nes", que relaciona, esta vez, en forma horizontal 

a los diversos actores presentes en el territorio. 

Las medidas legales e institucionales para Ia pro-

tección de las indicaciones geográficas pueden 

ser un instrumento válido en Ia valorizaciOn de 

los recursos especificos y especialmente de los 

productos alimentarios tIpicos. En tal sentido, 

el reglamento 510/2006 de Ia Union Europea ha 

tenido éxito, sobre todo en los palses y en las 

areas marginales, menos tocadas por Ia indus-

trialización de Ia agricultura, que han mantenido 

una riqueza de alimentos especificos y una rica 

cultura local. 

La certificación de los productos tIpicos es no 

solo un importante instrumento de comunicación 

con el consumidor y de defensa de Ia reputación 

del producto. En muchos casos Ia construcción 

de Ia "denominación de origen" es también un 

instrumento de activaciOn y de movilización de 

los actores locales, en un proceso colectivo, que 

tiene efectos positivos en el territorio y puede 

desembocar en nuevas iniciativas de desarrollo 

local. 

Los productos tIpicos son tales porque incor-

poran no solo elementos especificos de Ia geo-

grafla del territorio (las caracterIsticas del suelo 

y del clima), sino también porque contienen el 

saber y los conocimientos técnicos elaborados por 

varias generaciones, por numerosas comunidades 

de agricultores y de productores en varias partes 

del mundo. Tal saber se expresa en Ia diversidad 

de plantas cultivadas y de animales criados, ade-

más que en las técnicas y en los procesos pro- 

ductivos. Por esta razón, defen 

producciones tIpicas significa ta 

valorizar Ia biodiversidad todavI 

agriculturas marginales, sobre t 

más pobres. 

Esto exige no solo un marco 

vo adecuado que impida Ia bio 
apropiación indebida de los rect 

de los conocimientos locales po 
con desarrollo tecrtológico más 

conservar y valorizar Ia biodivers 

sable garantizar condiciones de 
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Agregando valor: Comercio de café certificado en Norte America 

Daniele Giovannucci, Pascal Liu y Alice Byers 

RESUMEN 

El café es el sector agricola lider en términos del nümero y frecuencia de uso de 

certificaciones sociales y ambientales. Esta categoria de cafés sostenibles certificados 

paso de una participación insignificante en las exportaciones de café verde hacia finales 

de los noventa a aproximadamente el 4%  de estas exportaciones en el 2006, convir-

tiéndolo en un segmento multimillonario en Ia industria. Los Estados Unido5 y Canada 

importan cerca de un cuarto del total de importaciones. Sus consumidores están cada 

vez más atentos de los aspectos sociales, económicos y ambientales de Ia producción 

de café, tal como lo demuestra Ia significante expansiOn de cafés certificados tanto en 

el mercado gourmet como el mercado masivo. Este artIculo enmarca las estadIsticas 

y el desarrollo de los mercados de los cafés sostenibles certificados en Norte America 

incluyendo volümenes, valores, primas y sus tendencias globales. 

ABSTRACT 

Coffee is the leading agricultural sector in terms of both the number and frequent 

use of social and environmental certification. This fast-growing category of certified 

sustainable coffees has emerged from almost negligible quantities in the late 1 990s to 

approximately 4% of global green coffee exports in 2006 making it a multi-billion dollar 

segment of the industry. The US and Canada account for over one quarter of global coffee 

imports in value. Their consumers are increasingly attentive to the social, economic, and 

environmental aspects of coffee production as evidenced by the significant expan5ion 

of certified coffees into both gourmet and mass market channels. This chapter covers 

the market development and current statistics of all the certified sustainable coffees 

in North America including volumes, value, premiums, and their general trends at the 

global level. 

Palabras dave: Cafés certificados, cafés especiales, estándares de ca//dad, diferenciación, 

cadenas de oferta sostenibles,segmentaciOn del mercado. 
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Agregando valor: Comercio de café 
certificado en Norte Américal  

Daniele Giovannucci, Pascal Liu y Alice Byers' 

El café es uno de los commodities más im-

portantes en el mercado mundial. Es producido 
y exportado por cerca de 60 naciones, se califica 

como uno de los principales cultivos industria-
les, fuente de ingresos en efectivo en los paIses 

en desarrollo, y es de naturaleza crltica para las 
economias de muchos de ellos2. De acuerdo con 

Ia Organización Internadonal del Café -OIC las 
exportaciones mundiales de café verde sumaron 

5.3 millones de toneladas métricas en 2006, con 
un valor aproximado de US$10850 millones. Se 

espera que el valor de las exportaciones totales  

supere Ia cifra de US$1 2.000 millones en 2007 - 

un considerable repunte del bajo nivel alcanzado 
en 2002, US$5.500 millones, recibidos por los 

paIses productores, si bien solamente represen-
ta aproximadamente un 17% de los US$70.000 

millones de las ventas totales al detal3 . 

No obstante, en algunas naciones, los pro-

ductores recibieron apenas US$0,30 por libra de 
café mientras los precios son tres veces superio-

res. En un pals africano, los productores ganan 
aün menos, alcanzando un promedio de apenas 

US$0,09 por libra de café robusta 4. Para muchos 

Especial 6 % 	
Certificado 4% 

At; 

11 

nvenciOn al 90% 

Fuente: Esirmaciones de Grovannucc con base en diversas fuentes de informaciôn. 

Este articulo tue publicado per primera vez per Ia Organización de las Naciones Unidas para Ia Agricultura y Ia Alimentaciôn (FAO per sus 

iniciales en inglés) como el tercer capitulo de Pascal Liu (Ed.) (2008) Value-adding Standards in the North American Food Market - Trade 

Opportunities in Certified Products for Developing Countires.FAO. Rome. 

Daniele Giovannucci es el cofundador del Comité de Evaluación de Ia Sostenibilidad (COSA), un consorcio global de más que 20 instituciones. 
Més información en: www.DGiovannucci.net, Pascal Liu es Economista en Ia Direcciôn de Comercio y Mercados de Ia Organización de 
las Naciones Unidas para Ia Agricultura y Ia AlimentaciOn (FAO). Analiza el comercio internacional de los productos certificados desde el 

1999'. Alice Byers trabaja para SEAL Alliance. 

Organizacion Internacional del Café -OIC (2007). 

OIC (2007). 
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9. Excepto Ia producciOn de Hawái y Puerto Rico. 

10, Fuentes: SCAA, Mintel, NCApreparadas en Giovannucci, D. (2008). 

11. Ponte, S. & Daviron, B. (2005) 

el café es Ia üriica forma de recibir efectivo y aün 

asI puede ser una vIa muy dificil de ganarse Ia 
vida. Los bajos precios son apenas una parte del 

desafIo que enfrentan. Los mercados mundiales 

convencionales de café son altamente competi-

tivos y tIpicamente cIclicos, con patrones recu-

rrentes de sobreproducción que hacen volátiles 
los precios y muy inseguro el nivel de ingreso de 

los productores. 

La certificación social y ambiental ha creado 

un nicho de mercado de rápido crecimiento que 
ofrece una ventaja a los productores que pueden 

producir cafés de calidad certificada. Los cafés 

certificados son comünmente definidos como 

aquellos que incorporan los tres pilares de soste-

nibilidad (econOmicos, ambientales y sociales) y 

que son certificados por terceros independientes. 

Esta categorIa ha surgido de un grupo con volü-

menes prácticamente insigriificantes a finales de 

los años noventa hasta convertirse en una porción 

significativa de las exportaciones mundiales de 

café. En 2006 los cafés certificados representaron 

aproximadamente el 4% de las exportaciones 

totales de café verde o lo que es igual más de 

220.000 toneladas métricas (Figura 1). 

Mientras que Ia penetración de mercado por 

parte del café certificado es aUin relativamente 

modesta, el café es sin lugar a dudas el sector 

agricola lIdertanto en térmirios de nimero como 

frecuencia en el uso de dichas certificaciones. 

Estas iniciativas de certificación son una clara 

respuesta a las necesidades del püblico y se han 

convertido en vehIculos importantes para mane-

jar o regular Ia sostenibilidad del café6 . 

Cuando los precios del café se desplomaron 

a finales de los noventa y comienzos del nuevo 

siglo, cientos de miles de caficultores se vieron 

forzados a dejar su trabajo. Oxfam' y el informe 

de Lewin et al. (2004) del Banco Mundial seña- 

laron las hambrunas desplazamieritos y hasta el 

nümero de muertes resultantes, que se pueden 
atribuir a dicho colapso. Los precios del café cer-

tificado se redujeron mucho menos que los del 

café convencional durante Ia crisis, hecho que 

proporcionó una forma de sustento a algunos de 
los productores". 

PANORAMA DEL MERCADO DE CAFÉ EN 
NORTE AMERICA 

Prácticamente la totalidad del café que se vende 
en Norte America es importado de paIses en de-
sarrollo, productores y exportadores9. El mercado 

cafetero de Norte America representa más de 

una cuarta parte de las importaciones globales 

de café en términos de valor (27% en 2005) y 
los Estados Unidos, individualmente, es el mayor 

comprador de café del mundo. Sus consumidores 

contintijan prestando cuidadosa atención a las 
caracteristicas de cantidad y origen y han demos-
trado un creciente interés en los aspectos sociales, 

económicos y ambieritales de Ia producción del 
café. La expansion del nümero de empresas de 

café gourmet es un claro ejemplo de esta rápida 
evolución. De aproximadamente 450 en 1991 

existen actualmente más de 24.000 empresas en 

operación10. El desarrollo sin precedentes de esta 
demanda diferenciada en los Estados Unidos y 

Canada, especialmente durante Ia tiiltima década, 
ha tenido un impacto significativo en Ia industria 

cafetera y sus productores. En años recientes, 
el valor de Ia diferenciación se ha concentrado 
crecientemente en los segmentos intangibles y en 

las partes más bajas de Ia cadena de valor, ya que 
en algunos casos el café se vende al consumidor 

final a varios mtiltiplos de su precio de compra11 . 

La demanda por café certificado y café gourmet 

de alta calidad permite a los productores captu-
rar un porcentaje mayor del precio final de sus 
cosechas bajo Ia modalidad de primas12 . 

Volumen, valor y prec 

Aproximadamente 1,42 milh 

métricas de café verde conve 

portadas por America del Nc 

de las cuales 1,28 millones d 
cas ingresaron a los Estados L 
toneladas a Canada14. Se es 

FOB de estas exportaciones e 
US$3600 millones' 5. Los nive 

favorables a las importacione 
tostados y verdes ingresan sin 

a los Estados Unidos y Canad 
parte de los restantes producto! 

Ia tarifa es también cero o m 

habla de valores, Colombia re 
participación mientras que 

volumen. El café arábico vera; 

del 53% del total. Los Estado 
exportaron cantidades significa-

en forma de café tostado), qu 

un valor de US$451 millones. 
cipal mercado para las re-exp-

Estados Unidos y, a su vez, ta 
un modesto volumen de café. 

El consumo de America th 
trado en general muy poco crc 
recientes. La cantidad de café ye 

Estados Unidos registró un 
en los años noventa y alcanz 

en el año 2000. El volumen iri 

durante 2001 y 2002 y desde 
solamente un crecimiento prori' 
aproximadamente 1% al año (F1ç 

Un análisis desagregado de Ic 
mentos del mercado revela que 

convencional, de hecho, han dis 

que el crecimiento se ha regist 

diferenciados o especializados. 
de todas las variedades de caft 
partir de los años noventa alcz 
sin precedentes durante los p: 

nuevo siglo . Dicha caIda se refl 

World Bank (Lewin, B., Giovannucci. 0 

USDA FAS (2007). 

Canadian Coffee Association (2007). 

USDA FAS (2007). 



brunas desplazamientos y hasta el 

uertes resultantes, que se pueden 

o colapso. Los precios del café cer-

dujeron mucho menos que los del 

ional durante Ia crisis, hecho que 

ma forma de sustento a algunos de 

es. 

OEL MERCADO DE CAFÉ EN 
ICA 

Pa totalidad del café que se vende 

rica es importado de paIses en de-

ictores y exportadores9. El mercado 

=lorte America representa más de 

rte de las importaciones globales 

minos de valor (27% en 2005) y 

dos, individualmente, es el mayor 

;fé del mundo. Sus consumidores 

ando cuidadosa atención a las 

Je cantidad y origen y han demos-

nte interés en los aspectos sociales, 

ambientales de Ia producción del 
sión del nümero de empresas de 

?s un claro ejemplo de esta rápida 

aproximadamente 450 en 1991 

ente más de 24.000 empresas en 

desarrollo sin precedentes de esta 

enciada en los Estados Unidos y 

.i!rnente durante Ia üttima década, 

pacto significativo en Ia industria 

)roductores. En años recientes, 

:.:.tfc'renciación se ha concentrado 

en los segmentos intangibles yen 

ajas ue Ia cadena de valor, ya que 

.js el café se vende al consumidor 

ultiplos de su precio de compra 1 t. 

r café certificado y café gourmet 

permite a los productores captu-

-je mayor del precio final de sus 

-,a modalidad de primas12 . 

Volumen, valor y precio 

Aproximadamente 1,42 millones de toneladas 

métricas de café verde convencional fueron im-

portadas por America del Norte durante 2006, 

de las cuales 1,28 millones de torieladas métri-

cas ingresaron a los Estados Unidos13  y 139.000 
toneladas a Canada14. Se espera que el valor 
FOB de estas exportaciones en 2006 exceda los 

US$3600 millones15. Los niveles arancelarios son 
favorables a las importaciones de café: los cafés 

tostados y verdes ingresan sin gravamen alguno 

a los Estados Unidos y Canada y para Ia mayor 

parte de los restantes productos de café procesado 

Ia tarifa es también cero o muy baja. Cuando se 

habla de valores, Colombia representa Ia mayor 

participación mientras que Brasil ofreceel mayor 

volumen. El café arábico verde representó cerca 

del 53% del total. Los Estados Unidos también 

exportaron cantidades significativas de café (68% 

en forma de café tostado), que alcanzO en 2006 

un valor de US$451 millones. Canada es el prin-

cipal mercado para las re-exportaciones de los 

Estados Unidos y, a su vez, también re-exporta 

un modesto volumen de café. 

El consumo de America del Norte ha regis-

trado en general muy poco crecimiento en años 

recientes. La cantidad de café verde importada por 

Estados Unidos registró un rápido crecimiento 

en los años noventa y alcanzó su nivel más alto 

en el aho 2000. El volumen importado se redujo 

durante 2001 y 2002 y desde entonces registra 

solamente un crecimiento promedio marginal de 

aproximadamente 1%  al año (Figura 2) hasta 2005. 

Un análisis desagregado de los diferentes seçj-

mentos del mercado revela que las ventas de café 

convencional, de hecho, han disminuido mientras 

que el crecimiento se ha registrado en los cafés 

diferenciados o especializados. Los precios reales 

de todas las variedades de café disminuyeron a 

partir de los años noventa alcanzando mInimos 

sin precedentes durante los primeros años del 

nuevo siglo . Dicha caIda se reflejO en los valores 
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decrecientes por unidad de las importaciones de 

Canada y los Estados Unidos, como se muestra en 

Ia Figura 3. Las fuertes disminuciones de precio 

parecen haber tenido poco o ningün impacto 

sobre las tendencias globales de consumo. No 

obstante, las reducciones de precio sI tuvieron un 

considerable efecto adverso sobre los productores 

de café. Los precios de importación se han recu-

perado parcialmente a partir de 2002 pero están 

atin por debajo de los precios nominates que se 

registraron a comienzos de los años noventa. 
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Figura 4. Estados Unidos y Canada: cambio de 
consumo de café en dos décadas 

(Kg per capital ano) 
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Figura 5. Estados Unidos y Canada: cambios 
recientes en consumo de café 

(Kg per capital año) 
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En Estados Unidos, el consumo per capita 

de café se ha visto estancado casi por completo 

durante los iltimos cinco años y está inclusive 

por debajo del nivel alcanzado a mediados de los 

años ochenta, no obstante, el crecimiento de Ia 

población. Comparativamente, dicho Indice si ha 

aumentado en Canada (Figuras 4 y 5). El consumo 

individual en Canada alcanzó 6,39 kilogramos en 

2006 y se encuentra entre los más altos del mun-

do, muy por encima de Ia Union Europea (4,95 

kilogramos), los Estados Unidos (4,09 kilogramos) 

y Japón (3,38 kilogramos). Mayores niveles de 

consumo se encuentran ünicamente en los paIses 

escandinavos y en algunos de los palses más pe-

queños de Europa (Benelux, Estonia y Suiza). 

Café certificado 

Estimar las cantidades de café verde comerciali-

zadas en Norte America es una tarea difIcil por 

el hecho que solo una parte de los cafés que son 

certificados bajo un programa de sostenibilidad 

son efectivamente vendidos bajo una determinada 

marca o etiqueta. Diversos factores contribuyen 

a esta dinámica: 

Una parte de Ia producción de Ia finca puede 

no cumplir con los requisitos de calidad de 

los compradores de café certificado y debe 

por lo tanto ser comercializada como café 

con ye cia n a I; 

Algunos cafés son comprados por sus atribu-

tos de sostenibilidad y pueden, por diversas 

razones, ser mezclados o comercializados sin 

identificación de su certificación; 
Un comprador puede estar interesado en Ia 

adquicisión de una cantidad de café certificado 

tnicamente y lo restante en café convencional, 

aunque toda Ia producción de Ia finca sea 

cert i fi cad a; 

En algunos casos, los compradores no buscan 

certificación pero preferirán adquirir café 

certificado, aün si no usan Ia certificación o 

no pagan una prima por ella. 

A menos que se especifique lo contrario, las 

cifras que se presentan en esta secciOn se refieren 
a cantidades de café comercializadas como certi-

ficadas. El total de vohmenes certificados puede 

ser sustancialmente más alto. 

Estimativos para 2006 indican que las impor-

taciones de café certificado alcanzaron aproxima-

damente Ia cifra de 110.000 toneladas métricas, 

cantidad que representa cerca del 8% del merca-

do. Este café certificado incluye denominaciones 

como Orgánico, de Comercio Justo, Rainforest 

Alliance (Alianza de Ia Selva Tropical Hi.imeda), Bird 

Friendly (Amigable con las Ayes), UTZ Certified y 

Prácticas C.A.F.E. de Starbucks y tiene en cuenta 

duplicaciones en certificación (Cuadro 11). Esto 

representa un crecimiento sustancial sobre las 

aproximadamente 60.000 toneladas métricas de 

café certificado que fueron importadas por Norte 

America en 2005 y casi un 5%de las importaciones  

totales de café verde. El valor ex 

estos cafés fue estimado en apr 

US$330 millones en 200616.  
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Cuadro 1. Norte America: imp 
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Organico 

Comercio justo 

Rainforest Alliance 

UTZ Certificado 

Bird-friendly 

PráctiCas C.A.F.E. (Starbucks) 	 1 
Total (*) 

(*) Debido a una certificación multiple, el total es 

columna 
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Muchos de los vendedores al detal de los Es-
tados Unidos como Starbucks, Dunk/n Donuts y 
McDonalds actualmente ofrecen café orgánico y 

de comercio justo. Otros cafés certificados como 
sostenibles se están convirtiendo en marcas de 

creciente popularidad (ver Figura 6); Rainforest 
Alliance es una de las modalidades de de certifica-
ción de café de rnás rápido crecimiento en Norte 

Tipo 	 ToneIdas métricas 

Orgánico 	 30.700 

Comercio justo 	 32.100 

Rainforest Alliance 	 11.600 

UTZ Certificado 1.800 

Bird-friendly 
200 

 

Prácticas C.A.F.E. (Starbucks) 58.000 

Total (*) 110.000 

() Debido a una certificaciOn mOttiple, el total es i ferior a Is sums de Ia 
columns 

America, debido en parte a su asociación con 
gigantes de Ia industria como Kraft Foods. Corn-
pañIas como UTZ Certified y Bird Friendly (Centro 
de Ayes Migrantes del Instituto Smithsoniano) se 

sitüan en posiciones inferiores. 

Café orgánico 

Situación del mercado. Con base en un estudio 
sobre importadores y fuentes de Ia industria, 
se estima que las ventas de café verde orgáni-

co certificado superaron las 67.000 toneladas 
métricas en 2006 de las cuales casi Ia mitad 
(30.700 toneladas) fueron consumidas en Norte 

America. Esto es considerablemente superior a 
las aproximadamente 52.000 toneladas métricas 
de café orgánico consumidas en el mundo en 
200517 , cuando 19.000 toneladas métricas (37%) 

fueron consumidas en Norte America (Cuadro 2 
y Figura 7). La participación de Norte ,América 

en el consumo de café orgánico ha aumentado 
significativamente. 

Cuadro 2. Importacioner— 	s de café 

	

orgánico certifiØo.' 	'4trias) 

L!II. 	 S1III 	 I11. 	1iIuI 

Mundo 	 42.000 	52,000 	07.000 

Norte America 	 16.500 	19.000 	30.700 

(2004) 

Fuente: Giovannucci y Coffee Guide para 2005 y 2006: Banco Mundial 
(2035) para 2003: Giovannucci y CIMS para 2004. 

Estas estimaciones indican que el café orgá-

nico representa aproximadamente 2% del total 
del mercado de Norte America en términos de 

volumen. Su participación en términos de valor 

es ligeramente superior ya que el café orgánico 
frecuentemente alcanza precios superiores al café 

convencional. 

Tendencias del mercado. Los estimativos de 
Ia tasa de crecimiento del café orgánico varlan 

dependiendo de las fuentes utilizadas. La infor- 

16Cálculos realizados por Roots Capital y Giovannucci con base en precios conservadores estimados sobre promedios FOB. 

17. The Coffee Guide (2007). 
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macion recopilada por AC Nielsen18  muestra que 

las ventas de café orgánico en Estados Unidos 
aumentaron 54%  durante el perlodo comprendido 
entre noviembre de 2004 y noviembre de 2005 

mientras las ventas totales de café crecieron ape-
nas 8,5% en el mismo perlodo (informaciOn que 

cubre ünicamente ciertos segmentos del mercado). 

La información suministrada por "La Encuesta de 
Productores de Ia AsociaciOn de Comercio Orgáni- 
co 2006", considera un crecimiento ligeramente 

menor del café orgánico, 40% entre diciembre 
de 2004 y diciembre de 2005. Ambas encuestas 
obtuvieron su información mediante fuentes Ii-

mitadas. En lo que atañe a las importaciones de 
café orgánico hacia Norte America, Giovannucci 

y Villalobos encontraron, en una investigación 

adelantada por CIMS sobre los importadores esta-
dounidenses, que La tasa de crecimiento promedio 
entre 2004 y 2005 fue de 23,5%19.  Su encuesta 

más reciente, en 2007, indica que el crecimiento 
promedio durante 2006 fue de aproximadamente 

56%, comparado con las importaciones de café 
orgánico verde efectuadas en 200520.  Los inves-
tigadores estiman que el crecimiento disminuye 

considerablemente durante 2007. 

Pro veedores. El café orgánico certificado se ex-

porta desde más de treinta paIses (Cuadro 3). La 
mayor parte de Ia oferta viene de America Latina 
donde el mayor exportador durante 2006 fue Peru 
(26.400 toneladas métricas) seguido por America 

Central, Brasil, Mexico y Colombia. Etiopla es el 

mayor exportador de Africa, seguido por Ugan-
da. En Asia, Papüa Nueva Guinea y Timor delEste 
son los principales exportadores, seguidos por 
Indonesia e India. 

Millones de dolares 	 Mes de toneladas 
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Fuente: J. Ferndndez, PromPeru (2007) 

La mayor parte del café orgánico que se en-
cuentra en Norte America viene de America Latina, 

particularmente de Peru, Mexico, Brasil, Bolivia, 
Colombia, Costa Rica, Guatemala y Nicaragua. Las 

exportaciones de Peru hacia los Estados Unidos 

han venido aumentando paulatinamente desde 

1999 y alcanzaron una cifra de 6.100 toneladas 

métricas en 2006 (Figura 8). El café representa más 
de Ia mitad de los ingresos peruanos por expor-

tación de productos orgánicos hacia los Estados 
Unidos. Existe un gran interés en el café orgánico 

por parte de una amplia gama de paIses21 . 

Precios. Las primas de precio varIan considera-
blemente debido a diversos factores. En muchos 
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18. AC Nielsen, citado en Supermarket News, 19 de diciembre de 2005, edición para los Estados Unidos, 	 22. Giovannucci, D. & Villalobos, A. (2006). 

I 	

19. Giovannuccci, D. & Villalobos, A. (2006). 	 23. Bacon, C. (2005). 

Encuesta sobre importadores localizados en Estados Unidos que cubren más del 90% del mercado de Norte America. 	 24. Daabon y Apex Brasil 

ITC (2002). 	 25. Giovannuccci, D. y Villalobos, A. (2007) 



res. El café orgánico certificado se ex-
de más de treinta paIses (Cuadro 3). La 

te de Ia oferta viene de America Latina 
nayor exportador durante 2006 fue Peri.1i 

)neladas métricas) seguido por America 
rasil, Mexico y Colombia. Etiopla es el 

)or.ador de Africa, seguido por Ugan-
, Paptia Nueva Guinea y Timor delEste 
incipales exportadores, seguidos por 

e India. 

nas de ca 
$ Unidos 

is dOlares 	 Miles de toneladas 

8 

PP. 	 4 

99 2000 2001 2902 2003 3004 2005 2006 

U Valor 	Volumen 

Fuente: J. Fernáedez, PromPeru (2007) 1  

r parte del café orgánico que se en-

orte America viene de America Latina, 
ente de Peru, Mexico, Brasil, Bolivia, 

losta Rica, Guatemala y Nicaragua. Las 
es de Peru hacia los Estados Unidos 

aum'ntando paulatinamente desde 
—nzaron una cifra de 6.100 toneladas 

2006 (Figura 8). El café representa más 
de los ingresos peruanos por expor-
oductos orgánicos hacia los Estados 

te un gran interés en el café orgánico 

una amplia gama de paIses21 . 

primas de precio varian considera-
?bido a diversos factores. En muchos 

casos, las primas sobre el café orgánico son parte 
de primas superiores determinadas con base en 
denominaciones regionales de calidad, reputación 

del productor o certificaciones adicionales tales 

como comercio justo o amigable con las ayes22 . 

En décadas recientes una estrecha relación entre 
oferta y demanda significaba que casi cualquier 

café orgánico certificado recibiria una prima. En 
un estudio desarrollado recientemente en el norte 

de Nicaragua durante Ia cosecha de 2000-2001, 
Bacon23  encontró que el precio promedio del café 

orgánico reportado a "puerta de finca" era de 
US$0.63 por libra mientras que el precio del café 

convencional era de US$0,41 por libra, es decir, 
existla una prima del 54%. Si bien Ia suma pagada 
en Ia actualidad se ha mantenido relativamente 
constante, el porcentaje relativo es claramente 

superior durante periodos de precios bajos. Hay 
en dia Ia prima sobre café orgánico está más 

correlacionada con su calidad. Los productores 
de café de mejor calidad tienden a recibir primas 
super io res. 

Durante Ia primera mitad de Ia década de 
2000, las primas por café orgánico registraron 

una tendencia decreciente en Ia med ida que nueva 
oferta originada en muchas localidades estuvo dis-

ponible. Sin embargo, esta tendencia decreciente 
se reversó durante 2005 dado que Ia demanda se 
afirmó en varios canales, particularmente entre los 

minoristas más importantes. SegLin Giovannucci 

y Villalobos, las primas de precio se situaron en 
un promedio de US$0,28 por libra (US$0.62 por 

kilogramo) en 2005 y muchas companlas reporta-

ron primas entre US$0,1 5 y US$0.80. Para 2006, 

Giovannucci y Villalobos, citan que las primas 
pagadas por los importadores se situaron en pro-

medio en US$0,24 por libra, dentro de un rango 

más estrecho de US$0.,0 a US$0.60 por libra. 
Esto representa un promedio general de primas 
de precio de apenas 20%. Algunos exportadores 

de America Latina reportaron primas de entre 30 
y 40% para los años 2005 y 200624. 

La prima pagada por un comprador no es 

necesariamente recibida por el productor. En 
Ia medida que los cafés certificados alcanzan Ia 

corriente principal de los canales de distribución, 
se convierten en parte de cadenas de distribu-

ción de creciente complejidad y muy a menudo 
se involucran en transacciones cada vez menos 

transparentes. Es difIcil determinar cuál es Ia dis-
tribución de las primas a Ia largo de las cadenas 

de distribución y cuanta de ellas Ilega al produc-
tor o a Ia cooperativa de productores. Existe una 

enorme variación en Ia distribución y un numero 
de importadores en Norte America no es siempre 

cansiente de cómo son distribuidas las primas que 
paga, en el pals de origen. 

Las importadores que son canscientes de cuán-
to del precio Ilega a sus proveedores opinan, en un 

estudio reciente, que aproximadamente 80 a 90% 
de Ia prima Ilega al productor o a Ia cooperativa25. 
No obstante, esta información probablemente no 
es representativa de todos los cafés certificados 

por cuanto también es posible que importadores 

con un mayor interés en saber qué reciben sus 
agricultores, puedan asimismo estimular mayores 

niveles de pago hacia ellos. 

America Latina y el Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica, Cuba, Repüblica Dominicana, Ecuador, El Salvador, Guatemala, 

Caribe 	 Haiti, Honduras, Mexico, Nicaragua, Panama, Peru, Trinidad y Tobago, Venezuela 

Africa 	 Burundi, CamerVin, Etiopia, Ghana, Kenya, Madagascar, Malawi, Rwanda, Togo, Reptiblica Unida de 

Tanzania, Uganda, Zambia 

Asia 	 China, Timor-Leste, India, Indonesia, Laos PDR, Nepal, Fipinas, Sri Lanka, Tailandia y Vietnam 

,E.stados Unidos. 	 22. Giovannucci, D. & Villalobos, A. (2006). 

23. Bacon, C. (2005). 

V. del mercado de NJorte America, 	 24. Daabon y Apex Brasil 

25. Giovannuccci, D. y Villalobos, A (2007) 



Café de Comercio Justo 

Situación del mercado. El café es, incuestiona-
blemente, el producto que goza de un mayor 

comerciojusto y las ventas de café certificado con 

esta calidad han aumentado considerablemente 

durante Ia ültima década. FLO informa que las 

ventas de café certificado como de comercio justo 

en el mundo alcanzaron un volumen de 52.077 

toneladas métricas en 2006, creciendo desde un 

nivel de 33.994 toneladas métricas en 2005 (un 

aumento del 53%). Casi Ia mitad de este volumen 

fue vendido en Norte America. 

De acuerdo con TransFair USA 26, 29.380 tone-

ladas métricas de café de comercio justo fueron 
importadas por los Estados Unidos en 2006, 

aumentando de un nivel de 22.220 toneladas 

métricas registrado en 2005 (un aumento de 

45%). El mercado de café comercio justo en los 

Estados Unidos ha crecido dramáticamente en 
años reciente (Figura 9), si bien estimativos pre-

liminares para 2007 indican una desaceleración 

del mercado debido en parte a sobre compras 
durante 2006. Canada importó y vendió un vo-

lumen estimado de 2.770 toneladas métricas de 

café verde etiquetado como de comercio justo 

en 2006, con un crecimiento aproximado de 60% 
sobre el año 2005. 

Figura 9. Importaciones de café certificado 
FLO (Miles de toneladas) 
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Fuente: TransFair USA (2007) 

26. TransFair USA (2007); Fair Trade Almanac 1998-2006. 
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Faerfte: TransFair USA (2007) 

Las importaciones de café certificado como 

de comercio justo representan cerca del 2% del 

total de las importaciones estadounidenses de 
café verde. TransFair USA estima que las ven-
tas minoristas de café de comercio justo en los 

Estados Unidos alcanzaron Ia cifra de US$730 

millones en 2006 (Figura 10), aumentando de 

US$499 millones el año anterior (un aumento del 
46%). Esta misma fuente calcula que el café de 

comercio justo representa más del 3% del valor 

de las ventas minoristas en los Estados Unidos. El 

ntimero de firmas (tostadores e importadores) que 

han recibido licencia de TransFair en los Estados 
Unidos ha aumentado en forma permanente desde 

1999 hasta alcanzar un total de 463 empresas en 
2006 (Cuadro 4). 

Existe una considerable sobre posición en-

tre los sectores de café orgánico y de comercio 

justo. En 2006, aproximadamente 78% del café 

comercio justo vendido en los Estados Unidos 

era también café orgánico certificado mientras 

que en Canada y el resto del mundo llegó a cerca 
del 50% en promedio. Esto refleja Ia tendencia 

existente hacia doble y hasta triple certificación; 

una tendencia con implicaciones desafiantes para 

los productores (ver Ia Sección 3). La prima para 

el café comercio justo que es además certificado 

como orgánico aumentó de US$0,20 a tJS$0,50 
por libra durante 2007. Este incremento refleja los 

Numero de licencias 

2000 

2006 

Fuente: Transfair USA (2007) 

elevados costos de Ia producción or 

su cumplimiento y además sirve con 

para una mayor sostenibilidad ambk 

Proveedores. El café comercio justo-

y exportó en 26 paIses durante 2006 

Los mayores proveedores de Lafé U 

justo hacia el mercado de Norte 4mb 

Cuadro5. Paises proveedores de 
I 	comercio jus 	 Estado 

141 

-FLO) 

'I.  

PerO 	 7.34 

Móxico 	 3.58 

Nicaragua 	 3.29 

Indonesia 	 2.82 

Etiop(a 2.58 

Brasil I 

Guatemala 1.7. 

Colombia  

Papua Nueva Guinea 	 <1.00 

Costa Rica 	 1.00 

RepUblica Dominicana 	 <.100 

Haiti 	 <1.00 

Honduras 	 <1.00 

Timor-Leste <1.00 

El Salvador <1.00 

Rwanda <1 00 

Tanzania 	 <1.00 

Fuente: Transfair USA (2007) 

27. Transfair USA (2006). 

Para café arãbico (que representa Ia mayoria de 
de la segunda posiciôn C" de un contrato de fu 



Numero de licencias 	Tostadores 

2000 	 62 

Importadores 	Total 

13 	 75 

2006 	 395 	 68 	 463 

Fuente: Transfair USA (2007) 
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ico aumentó de US$0,20 a US$0,50 

'ante 2007. Este incremento refleja los 

elevados costos de Ia producción orgánica y de 

su cumplimiento y ademas sirve como incentivo 

para una mayor sostenibilidad ambiental. 

Proveedores. El café comercio justo se produjo 

y exportó en 26 palses durante 2006 (Cuadro 5). 

Los mayores proveedores de café de comercio 

justo hacia el mercado de Norte America fueron 

Cuadro 5. PaIses proveedores de café de 

comercio justo hacia los Estadosunjdosj 

(Certificado FLO) 

PerU 7.349 

Mexico 3.581 

Nicaragua 3.299 

Indonesia 2.821 

Etiopia 2.584 

Brasil 1.998 

Guatemala 1 788 

Colombia 1.520 

Papua Nueva Guinea <1.000 

Costa Rica <1.000 

RepUblica Dominicana <1000 

Haiti <1.000 

Honduras <1.000 

TimorLeste <1000 

El Salvador <1.000 

Rwanda <1.000 

Tanzania <1.000 

Fuente: Transfar USA (2007) 

en su orden Peniii, Mexico, Nicaragua, Indonesia y 

EtiopIa que en conjunto representaron dos tercios 

de las importaciones de los Estados Unidos. Otros 

proveedores de importancia incluyen nombres 

como Guatemala, Colombia y Brasil27. 

Precios. El sistema FLO garantiza un precio mIni-

mo o "piso" para el café de comercio justo basa-

do en el costo estimado de una producción sos-

tenible. El precio mInimo se sitüa en un rango de 

US$1 ,01 aUS$1 ,21 por libra dependiendo del tipo 

de café y el pals de origen (Cuadro 6). Cuando los 

precios de mercado alcanzan niveles superiores al 

precio minimo, por ejemplo, US$1,21 para mu-

chos arábicos lavados, se paga una pequena pri-

ma adicional28. Durante muchos años dicha prima 

adicional fue de US$0,05 por libra pero en junio 

de 2007 fue incrementada a US$0,10 por libra. 

Esta prima fue creada pensando en las coopera-

tivas, para las inversiones sociales y económicas 

de sus comunidades. Cuando el café es además 

orgánico certificado se aplica también una prima 

extra de US$0,20 por libra. 

Este sistema probó ser de gran utilidad du-

rante Ia reciente crisis de precios. Si bien Ia calda 

en los precios del café convencional causó consi-

derable daño a los pequeños caficultores en todo 

el mundo en desarrollo, el precio recibido por 

quienes cultivan café de comercio justo estuvo por 

encima de los precios internacionales (Figura 11). 

En octubre de 2007, cuando el precio de mercado 

cayó a un nivel sin precedentes de US$0,45 por 

libra, el precio del café de comercio justo se situó 

por encima del rango de Us$1 ,00; las primas re-

lativas del café de comercio justo han estado sin 

embargo en un nivel mas modesto. 

2001 2002 2003 2004 2005 2006 

Fuente: TransFair USA (2007) 

27 	Transfair USA (2006): 

28. 	Para café arCbico (que representa Ia mayoria de las certificaciones de comercio justo" el precio de mercado es determinado por el preclo 
de Ia segunda posición "C" de un contrato de futuros en Ia Bolsa Intercontinental (InterContinental Exchange - ICE) 



Figura 11 Ventaja del 

Tipo de café 	
America Central, Africa ' 

Asia 	 Sur America y el Caribe 

[II 

Arãbicolavado 	 121 

Arábico no lavado 	 115 

Robusta lavado 	 105 

Robusta no lavado 	 101 

Fuente: FLO (2007).  

Pais 
Agricultores 
participantes 

Bolivia 3.666 

Brasil 7.500 

CamerOn 1.037 

Colombia 19.502 

Congo 87 

Costa Rica 14.555 

Costa de Marfil 3.937 

RepOblica Dominicana 5,745 

Timor-Leste 17.576 

Ecuador 1.249 

El Salvador 1.257 

Etiopia 40.325 

Guatemala 8.898 

Haiti 28.968 

Honduras 2.054 

India 2.343 

Indonesia 2.346 

Kenya 8.811 

Laos 517 

20, Mexico 24.988 

Nicaragua 7.174 

Papua Nueva Guinea 4.756 

PerO 33.991 

Rwanda 10,916 

RepOblica Unida de Tanzania 3.321 

Tailandia 192 

Uganda 2.950 

Venezuela 677 

Zambia 289 

Total 259.627 

Fuente: FLO International & TransFair USA 2007 

119 

115 

105 

101 

Por lo tanto, se genera un cuestionamiento res-
pecto a en qué medida los productores desearán 

continuar con el sistema de certificaciones cuando 
los diferenciales de precio son tan pequeños. Para 

los productores que permanezcan posiblemente 
habrá dos razones: i) tener una visiOn a largo plaza 

de Ia naturaleza cIclica de los precios de las ma-

terias primas básicas y ii) reconocer los beneficios 
adicionales del sistema de comercio-justo (tales 
como su fortaleza organizacional, estabilidad de 

las relaciones con los compradores y las inversio-
nes comunitarias). 

Más de doscientas cincuenta mil familias de 
caficultores se beneficiaron directamente del 

sistema de comercio justo durante 2006 (Cuadro 
7). La mayorIa de ellas perteneclan a 241 orga-
nizaciones de productores de café que contaban 

con certificaciOn FLO. Esta ültima estima que el 
sistema de comercio justo representO para sus 

agricultores un ingreso extraordinario de cerca de 
41 millones (aproximadamente US$57,4 millones) 

en ese mismo año. Esta suma es equivalente a un 

promedio de más de US$200 por caficultor, par 
encima de los que habrIan recibido de su yenta en 

el mercado de café convericional. TransFair USA 
estima que las cantidades vend idas en los Estados 
Unidos par Si solas generaron un ingreso adicional 
de US$17 millones para 1.906 cooperativas de 
caficultores, situadas en 23 paIses. 

Café Rainforest Alliance 

El café Rain forest Alliance surgió a mediados de 
los noventa, como una certificación para cafés 

350

75 

- 

300 

250 

I
.200  

150 

TW  si  100J 

50 

-I 
1994 1995 1996 1997 

- NYBOT P' 

amigables con el media ambiente (baja u 

minación original de Eco-OK) que se denor 

colectivamente, como "cafés de sombra" 
de sus primeros esfuerzos en America 

este tipo de café se ha expandido rápida-

otras partes de America Latina yen forma 
reciente a Africa y Asia. En términos de' 
de café vendido, es en Ia actualidad 

más rápido crecimiento. Hasta octubrc 
Rain forest Alliance ha certificado a 16.831  

y más de 200.000 hectáreas de café. 

De acuerdo con las cifras de Ral 

Alliance, 11.631 toneladas métricas de 

certificado fueron importadas par Norte, 
en 2006, superando asI las aproximad 

5.500 toneladas métricas importadas e 
Este cambio representa ligeramente me 
1% del total de las importaciones de cai 

hacia Norte America. Desde 2003, las ir 
ciones de café certificado RainforestAllia 

Norte America han crecido en más de 1 
año (Figura 12). 

El mercado internacional de estas vr 

de café ha crecido también considerabl 

con una dinámica superior a 1 00% anual 
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amigables con el medio ambiente (bajo una deno-
minación original de Eco-OK) que se denominaban, 
colectivamen-te, como "cafés de sombra". A partir 
de sus primeros esfuerzos en America Central, 

este tipo de café se ha expandido rápidamente a 
otras partes de America Latina yen forma aün más 

reciente a Africa y Asia. En términos de volumen 

de café vendido, es en Ia actualidad ci café de 
más rápido crecimiento. Hasta octubre de 2007 
Rain forestAllianc-e ha certificado a 16.838 cultivos 
y más de 200.000 hectáreas de café. 

De acuerdo con las cifras de Rain forest 
Alliance, 11.631 toneladas métricas de su café 
certificado fueron importadas por Norte America 
en 2006, superando asI las aproximadamente 
5.500 toneladas métricas importadas en 2006. 
Este cambio representa ligeramente menos del 

1% del total de las importaciones de café verde 

hacia Norte America. Desde 2003, las importa- 
ciones de café certificado Rainforest- Alliance por 
Norte America han crecido en más de 100% al 
año (Figura 12). 

El mercado internacional de estas variedades 

de café ha crecido también considerablemente 
con una dinámica superior a 1 00% anual durante  

los tres ültimos años. En 2006, Norte America 

representó apenas un poco más del 42% de Ia 
totalidad de las ventas mundiales de café Rainfo-
rest Alliance (Figura 13) y esta participación está 
decayendo. Las ventas están creciendo en Europa 
y también registran aumento en otros mercados 
como JapOn, Australia y Brasil aunque con ritmos 
bastante inferiores. 
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Otros 6 % 

Brasil 34 por el Centro de Ayes Migratoria 

Colombia 2.104 menos de 200 toneladas métricas 

Costa Rica 2.023 Bird Friendly. El grueso del café 

El Salvador 210 esta etiqueta es cultivado en Meso 

Etiopia 6.294 el sur de Mexico y a través de 

Guatemala 88 (Cuadro 9). 

Honduras 309 Las primas de precio para es 

Indonesia 539 cilado entre US$0,05 y US$0,28 

Mexico 1.149 que se paga adicionalmente al pr 

Nicaragua 17 
tificación orgánica. Tal y como es 

Panama 4 
certificaciones, las primas varlan 

Ia calidad y el comprador. PerO 4.065 

Tanzania 2 1 

Fuente: Compilado a partir de datos de Rainforest Alliance 

Fuente: Prcparado a partir de inlormaciOn de Rainforest Alliance 

Tal y como sucede con los esquemas de certi-

ficación de café orgánico y de comercio justo, el 

café Rainforest Alliance ha sido adoptado recien-

temente por algunos de los mayores tostadores 

y vendedores minoristas tales como Kraft Foods, 

Tchibo y Lavazza en Europa y por Wal-Mart y Kra-

ft en los Estados Unidos. Al igual que con otras 

certificaciones, las asociaciones con losjugadores 

más grandes están aumentando. Por ejemplo, Ia 

totalidad de los casi 1.200 restaurantes de Ia ca-

dena McDonald's en los Estados Unidos e Irlanda 

actualmente venden, en forma exciusiva, café de 

cultivos certificados por Rainforest Alliance. 

Brasil es el mayor proveedor individual de café 

certificado Rainforest Alliance. Antes de 2006 casi 
todos los cafés Rain forest Alliance eran originarios 
de America Latina. Hoy en dIa Etiopla, Tanzania 

e Indonesia también participan de este mercado 

(Cuadro 8). Algunos nuevos paises de origen se 

encuentran en proceso re-certificación. 

Las primas de precio para el café certificado 

Rain forest Alliance varIan en un rango de US$0,04 

a US$0,20 por libra, con un precio promedio entre 

US$0,08 y US$0,12. Tal y como sucede con muchas 

'Ii otras formas o esquemas de certificación, estas 

primas dependen en gran medida de Ia calidad 

orientados hacia consideracion 

contribuyO en Ia determinación 

utilizados actualmente por mucl 

como respuesta a Ia reducción 

ntmero de especies de ayes mg 

America una vez se determinO si 

lación con Ia reducción de los ha. 

cobertura natural de los árboles E 

a cabo durante los años no'enta 

los cultivos de café sombreado 

proporcionado una valiosa biodivE:. 

y a Ia vez seguir siendo rentable 

estos agricultores, el Centro de A 

del lnstituto Smitsoniano (SMBC 

en ingles) creó su certificaciOn 81,-

se centra en Ia biodiversidad natu 

prerrequisitos es contar con certifi' 

que entre otras cosas prohIbe eN. 

fertilizante sintético o pesticida. 

Aunque relativamente peque 

de café vendido, este esquema 

significativo en Norte America. M 

neladas métricas de café Bird Friet 

en 2006 a Japón, Estados Unido' 

asI, de acuerdo con información 

Japón 13% 

Europa 39 % 

del producto y de las relaciones entre comprador 

y productor. 

Café Bird Friendly 

El café Bird Friendly (amigable con las ayes) fue 

uno de los primeros esquemas de certificación 

Cuadro 8. Exportadores de café Rainforest 

IFs 

Estados 	 invernal en America Latina. La re 

Unidos 42 % 	 areas forestales a menudo coinci 

formación a terrenos agricolas q 

conversion de las areas de café sor 

formas más intensivas de cultivo c 

29, Fuente: UTZ certificado. 



Estacos 
Unidos 42 % 

est AIhan- 

orientados hacia consideraciones ambientales y 

contribuyó en Ia determinación de los estándares 

utilizados actualmente por muchos otros. Surgió 

como respuesta a Ia reducción dramática en el 

ntmero de especies de ayes migratorias de Norte 

America una vez se determinó su estrecha corre-

lación con Ia reducción de los habitats de refugio 

invernal en America Latina. La reducción de estas 

areas forestales a menudo coincidiá con su trans-

formación a terrenos agrIcolas que incluyeron Ia 

conversion de las areas de café sombreado en otras 

formas más intensivas de cultivo que eliminaron Ia 

cobertura natural de los árboles. Estudios Ilevados 

a cabo durante los años noventa demuestran que 

los cultivos de café sombreado podrIan haber 

proporcionado una valiosa biodiversidad a las ayes 

y a Ia vez seguir siendo rentables. Para animar a 

estos agricultores, el Centro de Ayes Migratorias 

del lnstituto Smitsoriiano (SMBC por sus iniciales 

en inglés) creó su certificación Bird Friendly. Esta 

se centra en Ia biodiversidad natural y uno de sus 

prerrequisitos es contar con certificación orgánica, 

que entre otras cosas prohIbe el uso de cualquier 

fertilizante siritético o pesticida. 

Aunque relativamente pequeño en términos 

de café vendido, este esquema provee un nicho 

significativo en Norte America. Más de 3.600 to-

neladas métricas de café Bird Friendly se vendieron 

en 2006 a JapOn, Estados Unidos y Canada. An 

asi, de acuerdo con información proporcionada 

por el Centro de Ayes Migratorias, se vendieron 

menos de 200 toneladas métricas con Ia etiqueta 

Bird Friendly. El grueso del café certificado con 

esta etiqueta es cultivado en Meso America, desde 

el sur de Mexico y a través de America Central 

(Cuadro 9). 

Las primas de precio para este café han os-

cilado entre US$0.05 y US$0.28 por libra, suma 

que se paga adicionalmente al premio por Ia cer-

tificación orgánica. Tal y como es el caso de otras 

certificaciones, las primas varIan de acuerdo con 

Ia calidad y el comprador. 

Pals 	NUmero de cultivos certificados 

Méxco 	 11 

PerO 	 10 

Salvador 	 6 

Guatemala 	 4 

Bolivia 	 1 

Venezuela 

Fuente: SMBC 

Café certificado UTZ 

La etiqueta de certificación UTZ ha establecido 

en Ia actualidad una modesta presencia en Norte 

America y va creciendo. Este programa fue fun-

dado en Guatemala bajo Ia denominación UTZ 

Kapeh en 1997 por Ia tostadora holandesa de café 

Ahold Coffee Company y más tarde se convirtió 

en una fundación independiente de oHentación 

global. Contribuyó con el desarrollo de un código 

de Buenas Prácticas Agricolas y de Negocios que 

es conocido actualmente como el Código Cafetero 

de GAP Global Antes el EuropGAP). Este esquema 

también usa criterios sociales básicos de las con-

venciones de Ia Organizacion Mundial del Trabajo. 

Los productores y empresas participantes deben 

cumplir los requisitos de Ia cadena de custodia 

para garantizar su trazabilidad y seguimiento. 

El café certificado UTZ se exporta desde 18 

paIses productores y se vende a 19 paises. La 

etiqueta UTZ es uno de los pocos esquemas que 

certifica cantidades significativas de café robus-

ta. Europa es, sin lugar a dudas y por mucho, su 

mayor mercado regional. Las ventas globales de 

café certificado UTZ alcanzaron 36.000 toneladas 

métricas en 2006, cifra que representa un cre-

cimiento de 25 por ciento respecto a las ventas 
del año anterior. Las ventas en Norte America 

alcanzaron menos del 5%, es decir 1.800 tonela-

das métricas29 . 

cto y de las relaciones entre comprador 
tor. 

-cI Friendly 

rd Friendly (amigable con las ayes) fue 

s primeros esquemas de certificación 

Pals 	 NUmero do Cultivos 

34 

2.104 

2 (123 

2 (1 

539 

1 149 

17 

4 

4.065 

2 

iiado a partir de dabs de Rainforest Alliance 
29. Fuente: UTZ certificado. 



Los productos que Ilevan el logo de certifi-
cación UTZ pueden beneficiarse de una prima de 

precios sugerida pero para Ia cual no hay obliga-
ción. En Ia práctica, los productores han venido 

recibiendo una prima que varla entre US$0,03 
y US$0,05, en promedio, dentro de un rango 

reportado entre US$0,01 y US$0,12 durante los 
ültimos tres años30. 

Estándares de empresas privadas para Ia 
producción de café calificado y sostenible 

Los estándares y programas de verificación creados 
por las empresas son raramente incorporados en 
las discusiones de sostenibilidad debido a tres 

razones principales: I) permanecen bajo control 

privado de una empresa o grupo de empresas que 
pueden, en cualquier momento, modificar, diluir 

o sencillamente no usar en su totalidad el están-
dar o código de acuerdo con sus conveniencias; 
ii) pueden haber sido disenados para satisfacer 

necesidades corporativas más que para efectos 

de Ia sostenibilidad del productor, por ejemplo 

incluir estándares de cuestionada efectividad o 
no utilizar certificaciones de terceros indepen-

dientes y iii) pueden no satisfacer las necesida-

des económicas de los productores (uno de los 
pilares de Ia sostenibilidad) al no proporcionar 
una remuneración adecuada de las prácticas de 
producción sostenible. 

No obstante lo anterior, este informe consi-
dera brevemente Ia certificación de dos empresas 

debido al tamaño de capacidad de compra y Ia 
percepciórl que existe para muchos de que los 

anteriores argumentos no se aplican a ellos. Debe 
tenerse en cuenta que en Ia fecha de preparación 
de este informe no se contaba con estudios in-
dependientes respecto a los costos y beneficios 
de estos esquemas. 

Starbucks es una de las marcas mundiales 
Ilderes y una de las cadenas más importantes 
de alimentos del sector minorista que operaba 

a través de más de 14.000 puestos de yenta en 
todo el mundo en 2007. Hace apenas unos años 

desarrolló su propio estándar de abastecimiento 

denominado Prácticas de Equidad para el Café y 
los Productores (en general conocidas como Prác-

ticas C.A.F.E por sus iniciales en inglés), esquema 

que incorpora un conjunto de estándares básicos 
en materia social y ambiental a sus requisitos 
privados de calidad. 

En 2006 Starbucks compró más de 145.000 
torieladas métricas de café y pago por ellas un 

precio promedio FOB de US$1 ,42 por libra (los pro-
ductores no exportadores pueden Ilegar a recibir 

entre 15 y 35% menos depend iendo de cuántos 
intermediarios existen entre ellos y el exportador). 

Un total de casi 77.000 toneladas métricas fue 

certificado independientemente de conformidad 
con las Prácticas C.A.F.E.31  y aproximadamente 
56.000 toneladas métricas se vendieron en los 

Estados Unidos. Las proyecciones globales para 
2007 indican que el total seguramente sobrepa-

sara las 100.000 toneladas m6tricas32 . Starbucks 
también compró volUmenes significativos, si bien 

menores, de café orgánico, comercio justo y otros 
cafés eco-amigables. 

Nespresso es una de las subsidiarias de mayor 
crecimiento de Ia empresa Nestlé, productora de 

equipos para Ia preparación de café expreso sobre 

Ia base de membreslas de clientes alrededor del 

mundo. Norte America es uno de sus mercados 
mas importantes. Si bien esta no es una modali-
dad de certificación, puede ser ütil mencionar el 

Programa de Calidad Sostenible AAA de Nespresso 

debido al impacto futuro que puede Ilegar a tener 
sobre los productores de café. Este programa 

fue desarrollado conjuntamente con Rain forest 
Alliance cuyos miembros también verificaron su 

cumplimiento con los estándares. Se caracteriza 
por las practicas sociales y ambientales y compra 
café en Costa Rica, Colombia, Guatemala, Mexico, 

Brasil y Kenya. Fue lanzado püblicamente en 2005 

y es atn relativamente nuevo. En 2006, cerca de 

6.000 toneladas métricas o aproxim 

tercio de las compras de Nespressc 
con sus estándares AAA". 

De acuerdo con Nespresso, los 
usualmente reciben pagos por encir, 

de mercado por Ia combinación dec 

tenibilidad, si bien Nespresso no ha 
alguna en términos de una prima por 
to de sus estándares AAA. 

COSTOS Y BENEFICIOS PARA PRO 
EN PAISES EN DESARROLLO 

El valor de primas de precio tra 

Muchos compradores creen que tienf 

mercial solicitar que algunos de los rt-

estándares de calidad sean cumpIido-

integral de las prácticas de sostenibI 
cho, Ia tendencia hacia una mayor c 

cafés certificados puede aumentar su 

en los mercados34. Sin embargo, cuar 
pradores no tienen Ia capacidad paln  
el valor que dan las prácticas de so 

su importancia se ye diluida. Pagar ur 
alto por un café certificado simplerr 

decir que el comprador está adquirie 

de mejor calidad, con preferentes ca 
de sabor. De esta forma, cuando no 

lación entre en precio y el reconocir 
prácticas de sostenibilidad del produ 

difIcil para el productor justificar k: 
sostenibilidad Para que Ia sostenibilidk 
los productores necesitari recibir seña 

mercado respecto a ella y no hay mej 

mercado que una prima de precio. 

La transparencia del sistema de pr 
los compradores claramente entiend 
que pagan, facilita las transacciones 

funcionalidad del mercado. En Ia prái 
ser difIcil lograr una distinción rIgi 
como por ejemplo, 37 centavos por 

Rariitzsch, Karsten (2007). Entrevista personal, 
noviem b re. 

Bacon (2005); CIMS (2003). 

Las resoluciones de los Estados Unidos en refi 
sudor" en Ia producción de prendas de vestir de 
del conocimiento por parte de los clientes sobre 
Klein, N. (2000); Utting, P. (2005). 

30. Comunicaciones personales entre Giovannucci y las investigaciones certificadas y de campo de UTZ en America Central, Mexico y Colombia 
entre 2005 y 2006. 

I 	31. Archivos corporativos de Starbucks. 

32. Célculo estimado con base en el total de certificaciories sobre el porcentaje relativo del total de ingresos por café en bodegas generado 
en los Estados Unidos. 
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del total de ingresos por café en bodegas generado 

6.000 toneladas métricas o aproximadamente un 

tercio de las compras de Nespresso cumplieron 

con sus estándares AAA33 . 

De acuerdo con Nespresso, los productores 

usualmente reciben pagos por encima del precio 

de mercado por Ia combinación de calidad y sos-

tenibilidad, si bien Nespresso no hace diferencia 

alguna en términos de una prima por cumplimien-

to de sus estándares AAA. 

COSTOS Y BENEFICIOS PARA PRODUCTORES 
EN PAISES EN DESARROLLO 

El valor de primas de precio transparentes 

Muchos compradores creen que tiene sentido ca-

mercial solicitar que algunos de los más elevados 

estándares de calidad sean cumplidos como parte 

integral de las prácticas de sostenibilidad. De he-

cho, Ia tendencia hacia una mayor calidad en los 

cafés certificados puede aumentar su deseabilidad 

en los mercados34. Sin embargo, cuando los corn-

pradores no tienen Ia capacidad para distinguir 

ci valor que dan las prácticas de sostenibilidad, 

su importancia se ye diluida. Pagar un precio más 

alto por un café certificado simplemente quiere 

decir que el comprador está adquiriendo un café 

de mejor calidad, con preferentes caracterIsticas 

de sabor. De esta forma, cuando no existe corre-

Iación entre en precio y el reconocimiento de las 

prácticas de sostenibilidad del productor, se torna 

difIcil para el productor justificar los costos de 

sostenibilidad Para que Ia sostenibilidad progrese, 

los productores necesitan recibir senates claras del 

mercado respecto a ella y no hay mejor señal del 

mercado que una prima de precio. 

La transparencia del sistema de precios, donde 

los compradores claramente entienden qué es lo 

que pagan, facilita las transacciones y mejora Ia 

funcionalidad del mercado. En Ia práctica, puede 

ser difIcil lograr una distinción rIgida o exacta 

como por ejemplo, 37 centavos por calidad y 22  

centavos por Ia certificación. No obstante, alguna 

distinción es necesaria. Mientras que Ia faita de 
transparencia puede crear una ventaja temporal 

de negaciación para ci comprador, esto es en 

verdad una falsa economla ya que tiene mayor 

probabilidad de reducir el nümero de participantes 

interesados o el numero de productos certificados 

disponibles. Es más, sin claridad y transparencia 

en estas negociaciones se vuelve muy difIcil para 
cualquier comprador o empresa sostener que 

está apoyando Ia sostenibilidad. Sin una clara 
correlación entre el precio y las prácticas de sos-

tenibilidad, el comprador puede sencillamente 

estar pagando por cualquier otra caracterIstica, 

tal como rareza o sabor. 

Además de saber por qué se paga Ia prima, 
es también importante saber quién Ia recibe. Los 

productores que son lo suficientemente grandes 

como para exportar directamente tienden a recibir 

gran parte, si no Ia totalidad, de Ia prima negocia-

da sabre cafés certificados. Sin embargo, muchos 
productores operan a través de intermediarios a 

cooperativas quejuegan un rot vital en Ia promo-

ción de su café. En algunos casos ellos pueden 
retener una parte significativa de Ia prima pagada 

por productos certificados. Pocos compradores 

están dispuestos a divulgar Ia distribución de Ia 
prima a lo iargo de Ia cadena de valor. Pero si los 
productores no ilegan a recibir una porción justa 

de Ia prima seguramente tampoco tendrán éxita 

en mantener Ia sostenibilidad. De acuerdo con 

las prácticas de trabajo justas, las empresas están 

insistiendo cada vez más en Ia transparencia, que 
garantiza Ia sostenibilidad en el comportamiento 

de Ia cadena de valor. Aigunos de ellos, como es 

ci casa de Starbucks, quieren saber qué se paga a 

los productores a quienes compran su café. Ejem-
pbs recientes ilustran los peligros que enfrentan 

las empresas que no están al tanta de (a no se 
interesan en) los pagos o las condiciones de su 

cadena de valor35. Las cadenas de valor pueden 
ser a Ia vez transparentes y competitivas, como 

Ranitzsch, Karsten (2007). Entrevista personal, el señor Ranitzsch trabaja para Nespresso y Dean Sanders de GoodBrand & Company, 
noviembre. 

Bacon (2005); CIMS (2003). 

Las resoluciones de los Estados Unidos en referencia a la esclavitud infantil en Ia industria del cacao, el escándao de las "fAbricas de 

sudor" en Ia producción de prendas de vestir de Wal-Mart y JC Penney; Ia caida en el valor de las acciones de Nike Inc. como resultado 
del conocimiento por parte de los clientes sobre el pago y condiciones de trabajo que contratan en sus fábricas de caizado. Ver también: 
Klein, N. (2000); Utting, P. (2005). 



se demuestra en varias de las empresas impor-
tadoras de café de mayor crecimiento en Norte 

America36. La transparencia y Ia sostenibilidad 
marchan entrelazadas. 

Valorando los costos y beneficios de los 

diferentes esquemas de certificación 

En forma cada vez más notoria, los productores 
de café obtienen dos o tres certificaciones bajo 

diferentes estándares. Los tostadores y mayores 
comerciantes minoristas de Norte America y de 
Europa han demostrado una inclinacián creciente 

hacia Ia certificaciOn multiple de un mismo pro-

ducto37. En Ia actualidad Ia mayorIa de los cafés 
orgánicos y de comercio justo disponibles en el 
mercado Ilevan al menos dos certificaciones. Las 

implicaciones de cumplir con multiples estánda-
res pueden ser sustanciales para un productor. 

Además de conocer los requisitos individuales 
de diferentes estándares, pueden tener necesi-
dad de adoptar prácticas diferentes y también 

de mantener diferentes registros separados. En 

algunos casos se requieren recursos financieros 

adicionales para invertir en el cumplimiento de los 
estándares. Los beneficios que reciben pueden ser 

tanto tangibles como intangibles y pueden variar 

significativamente de un estándar a otro. 
Algunos de estos programas de certificación, 

animan y hasta requieren que los productores 
satisfagan métodos gerenciales básicamente acep-

tables tales como tenedurla de libros contables 
y registros, Ia adopcián de control de pesticidas 
integral de bajo costo, o estrategias para Ia con-

servacióri de aguas y otros recursos. Aunque Ia evi-

dencia disponible es apenas anecdótica, algunos 

de los certificadores indican que aparentemente 
esto proporciona algunos beneficios de eficien-
cia en los cultivos, que pueden complementar Ia 

prima. 
Un esfuerzo iniciado recientemente bajo el 

auspicio de 20 instituciones38  ha desarrollado  

un método 6til para Ia medición, a partir de los 

cultivos individuales, de los costos y beneficios de 

cualquier iniciativa de sostenibilidad. Este trabajo, 

Ilevado a cabo por el Comité de Valoración de Ia 
Sostenibilidad (COSA por sus inialess en inglés) 

está siendo puesto a prueba (es un piloto) de ma-

nera preliminar en Africa y America Latina. Para los 
productores, proporciona informacián relevante 
sobre las inversiones financieras y de tiempo en 

que deben incurrir, asi ellos pueden seleccionar y 
manejar cualquier práctica de sostenibilidad que 
prefieran de una forma eficiente en costos. Los 

comerciantes y el resto de Ia industria se benefi-
cian ya que una administración sostenible puede 
ayudar a obtener estabilidad y consistencia en Ia 

producción de las fincas. Para los legisladores, 

los métodos de COSA ofrecen información clara 
y objetiva sobre cómo las diversas prácticas de 

sostenibilidad tiene impacto sobre los productores 
y sus comunidades. Aun las corporaciones o entes 
encargados de las iniciativas de sostenibilidad o 

sus estándares pueden beneficiarse ya que deben 
tener pleno conocimiento del impacto de sus 

métodos en los cultivos individuales39 . 

PERSPECTIVAS DE MERCADO 

En años recientes, ha habido un crecimiento so-

lido en Ia demanda por café certificado. Algunas 
de las etiquetas de certificación han ganado cre-
dibilidad, generando ingresos sustanciales para 

los productores, y Ilegando rápidamente a las 
corrientes principales de distribuci6n40. Mientras 
el mercado de café convencional muestra poco o 

ningün crecimiento en Norte America, el mercado 

de cafés certificados ha crecido a tasas de dos di-
gitos desde el comienzo del siglo. Por supuesto, 

los volümenes de café certificado son aün muy 

bajos por lo que las tasas de crecimiento son 
efectivamente menos sign ificativas. No obstante, 
durante el perIodo 2004-2006 el promedio refleja 

un crecimiento continuo supt—

certificado en relación con el - 
y aun con los cafés especiales 

(Cuadro 10). 
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Las empresas jerarquizadas en Ia publicacion Inc. Magazine's "Inc. 5000", que relaciona las empresas de mayor crecimiento en Norte 

America, Ver http:II sustainableharvest.com/mba  

Busch, L. & Loconto, A. (2007); Giovannucci, D. & Koekoek, F.J. (2003).; Busch, L. & Bain, C. (2004). 

Ver "The Sustainable Coffee Partnership", consultado en: www.iisd.org/markets/poIicy/scp.asp  

www.iisd.org/standards/cosa.asp  

Banco Mundial (2004). TambiOn en Giovannucci, D. & Ponte, S. (2005). 



Global % 	Estados Unidos % 

Convencional 1 - 2 	 0-1 

Gourmet 5- 10 	 10- 15 

Organico 13-17 	 36 

Comercio Justo 46 	 41 
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1-los significativas. No obstante, 

2004-2006 el promedio refleja 

un crecimiento continuo superior para el café 

certificado en relación con el café convencional 

y ain con los cafés especiales o cafés gourmet 

(Cuadro 10). 

El patron de crecimiento registrado por Norte 

America refleja las tendencias de otros mercados 

desarrollados incluyendo parte de Europa yiapón. 

Giovannucci y Koekoek (2003) comentan que el 

crecimiento del café certificado ha ocurrido histO-

ricamente en menor escala o a través de canales 

alternativos de comercio cuyo alcance intrInseco 

limitarIa Ia expansion de los productos certifica-

dos. La demanda creciente de los consumidores 

en los i.iiltimos años ha estimulado a Ia mayorIa 

de los minoristas en las corrientes principales de 

distribución a dedicar un espacio cada vez mayor 

a los productos sostenibles. 

En Ia actualidad, las cadenas de alimentos 

minoristas de mayor visibilidad (por ejemplo 

Starbucks y McDonald's) y los supermercados de 

las corrientes de distribución (tales como Wal-

Mart, Kroger, Safeway y Loblaws) son Ia pareja 

direccionadora del consumo de crecimiento más 

rápido en productos sostenibles certificados. Estas 

empresas buscan diferenciar sus productos y a Ia 

vez satisfacer Ia demanda emergente mientras 

mejoran su posicionamiento como empresas so-

cialmente responsables. Estos canales de mercado 

han proporcionado oportunidades considerables 

para los cafés certificados y a Ia vez les han en-

frentado a varios desaflos muy severos. 

Cuando las grandes empresas manejan una 

parte considerable del volumen, aün los cambios  

de menor trascendencia en sus elecciones de 

compras pueden tener un significativo impacto 

sobre los que son segmentos aün muy pequeños 

del mercado. Los mercados para productos certi-

ficados son aün relativamente estrechos en térmi-

nos del nümero de compradores y pueden por lo 

tanto ser muy volátiles. Estas caracterIsticas no se 

ajustan bien con los parámetros de tiempo, más 

amplios, de los productores, quienes tIpicamente 

deben trabajar dos y tres años antes de culminar 

un proceso de certificación. 

Las proyecciones de Ia industria para el mer-

cado de Norte America sugieren un continuo si 

bien modesto crecimiento durante 2007 y 2008. 

Cafés con doble certificación tales como orgáni-

co más comercio justo probablemente manten-

drán su sólido crecimiento por cuanto son muy 

aceptados por los consumidores y se distribuyen 

ampliamente. Cerca de tres cuartas partes del 

comercio de café de comercio justo estadouni-

dense y Ia mitad del canadiense y del resto del 

mundo también es certificado como orgánico y 

esta tendencia posiblemente continue o hasta au-

mente. En forma similar, una gran proporción del 

café orgánico también cuenta con al menos otra 

certificación, entre ellas Ia de comercio justo es Ia 

más comin. Las importaciones de café orgánico 

de Norte America están proyectadas para alcanzar 

cerca de 35.000 toneladas métricas en 200741.  La 

publicación Coffee Guide proyecta las importa-

ciones globales dentro de un rango de 60.000 a 

66.000 toneladas métricas para 200742  mientras 

que Giovannucci estima una cantidad superior a 

ei1pr_ls rl( riiy 	 ri Norte 
Ranforest Alliance 	 106 

	
120 

(2004). 	 UTZ Certificado 	 31 
	

+ 

Fuente :Cálculos de Giovannucci con base en informaciôn suministrada por USDA 

SCAA, FLO, TransFair USA. Giovannucci, CIMS, UTZ Certified, Rainforest Alliance 



70.000 toneladas métricas. El crecimiento de las 

ventas de café de comercio justo con una ünica 
certificación también está proyectado como de-
creciente en comparación con su comportamiento 

reciente. Las ventas de café certificado Rain forest 
Alliance se proyectan en crecimiento aunque con 

menor rapidez que en el pasado, con un estimado 
para 2007 por encima de las cifras registradas en 

2006 apenas superior al 50% y un volumen total 
superior a las 40.000 toneladas métricas. El café 

UTZ certificado que cuenta con una modesta pre-
sencia en Norte America debe también crecer en 

2007 si bien sobre una base menor mientras sus 
ventas globales alcanzan un volumen de 50.000 
toneladas métricas. 

La calidad continua siendo el factor dave del 

crecimiento en el mercado de Norte America para 
el café certificado, como de comercio justo y Bird 
Friendly. Con Ia Ilegada de compradores mucho 
más grandes, diversos esquemas de certificación 
han atraIdo a los mayores productores. Estándares 

menos exigentes pueden proporcionar grandes 
volümenes a menor costo para los compradores 
y facilitar Ia creación de más asociaciones corner-
ciales en las principales corrientes de distribución 

entre productores, comerciantes y grandes corn-
pradores. Existen también códigos empresariales 

(no certificaciones) que intentan cumplir con los 
estándares sociales y ambientales más básicos de 

Ia industria si bien ninguno de ellos es visible aijn 
en Norte America". 

Existe alguna preocupación respecto a Ia 
percepción de los consumidores sobre las dife-

rentes etiquetas de sostenibilidad agregadas a 

los productos. Una de ellas se centra en Ia posible 

dificultad de establecer distinciones entre etique-
tas, no obstante pocas de ellas son publicitadoa 

actualmente y aün no se ha presentado algtn 

problema. Otras preocupaciones se centran en el 

potencial publicitario de una determinada etiqueta 

cuando el producto puede contener solamente  

cantidades muy pequenas de café cultivado con 

sostenibilidad. El café orgánico es el Unico que 

ha sido reglamentado en Norte America (está 

aün pendiente en Canada) y requiere un eleva-

do porcentaje (>95%) de café orgánico antes 

que Ia denominación pueda ser utilizada en Ia 
etiqueta. 

Muchos cultivadores están adaptando sus 

métodos de producción para aprovechar las 

ventajas que ofrecen estos segmentos de los 
mercados emergentes44. Más de 20 millones de 

familias dependen del café como medio de vida 

y entre uno y dos millones de fincas participan 

en diferentes programas de certificaciOn. Muchas 

de ellas son unidades familiares de producción de 

menor escala que cultivan más del 70% del café 

del mundo45. 
Los productos diferenciados y con valor agre-

gado ofrecen una forma para que los palses pro-

ductores participen en el altamente competitivo 

mercado mundial del café. Dc acuerdo con un 

informe del Banco Mundial preparado por Lewin, 

Giovannucci y Varangis (2004), una posición corn-
petitiva de mercado basada en procesos que son 

difIciles de duplicar, tales como las certificación de 

café, son potencialmente una estrategia de largo 

plazo más viable para los productores de café. 

"La diferenciación puede presen tar una 
plata forma corn pet itiva factible, especial-
mente en palses que carecen de los factores 
necesarios para ser corn petitivos como pro-
ductores rnasivos de rnaterias prirnas. Estas 
estrategias orientadas al proceso se prestan 
acertadarnente para rnuchos de los palses pro-
ductores más pobresy constituyen una ünica 
oportunidadpara que los minifundistas rurales 
participen en los mercados globales mien tras 
protegen sus recursos naturales"46 . 

No obstante, es importar 
que este segmento del mercadi 
virtiéndose en un segmento alt 

en Ia medida que continua crc 
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No obstante, es importante tener en cuenta 

que este segmento del mercado está también con-

virtiéndose en un segmento altamente corn petitivo 

en Ia medida que continua creciendo. Estar certifi- 
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Estrategias comerciales de los principales productores de café. 
Brasil y Colombia, antes y después de Ia crisis económica mundial 

de 1929 

Carlos Murgueitio 

RESU MEN 

Este articulo pretende analizar las estrategias económicas y comerciales empleadas 

por los principales productores mundiales de café para impedir el desplome de los pre-

cios del grano durante Ia década de 1930, caracterizada por el colapso coyuntural del 

sistema financiero a nivel mundial y Ia crisis en los precios de las manufacturas y las ma-

terias primas en los mercados internacionales. Adems, busca mostrar las coincidencias 

y las distancias entre Brasil y Colombia en referencia a Ia puesta en marcha de medidas 

económicas proteccionistas o estatistas, en boga durante Ia época, analizando los con-

flictos internos entre los gobiernos y las agremiaciones cafeteras. Al mismo tiempo, este 

I 	 artIculo busca advertir acerca de Ia iniciativa binacional que emergió como alternativa 

a Ia tradicional competencia, encaminada a Ia consolidación de un cartel cafetero que 

I 	
pudiese, a partir de mecanismos económicos conjuntos, incidir en el mantenimiento de 

los precios del grano en el mercado internacional durante la década de los treinta. 

ABSTRACT 

This article analyses the economical strategies employed by the principal world 

coffee producers to impede the collapsing of the grain prices during the thirties, period 

characterized with the international financial crash that resulted in a general crisis of 

the international markets including manufactures and agricultural sectors. Besides, it 

searches to expose the coincidences and distances between Brazil and Colombia in re-

ference to the development of protectionist policies, popular during this age, analysing 

the internal conflicts between governments and coffee trade unions. At the same time, 

this article seek to warn about the binational initiatives that emerged as an alternative 

to the traditional competition, searching to consolidate a coffee cartel that could ma-

noeuvre common policies in order to fortify the maintenance of the prices of the grain 

in the international markets during the thirties. 

Palabras dave: Defensa de los precios del café, crisis internacional del capitalismo, Repüblica 

Liberal, Getu//o Vargas, pacto internacional del café, Con gresos Panamericanos del café. 



Estrategias comerciales de los principales 
productores de café. Brasil y Colombia, 
antes y después de Ia crisis económica 
mundial de 19291 

Carlos Murgueitio2  

LA CRISIS DE LA ECONOMIA CAFETALERA EN 
EL BRASIL (1889-1934) 

A finales del siglo XIX, Brasil se habIa convertido 
en el principal productor mundial de café. Cerca 
del 70%  del grano existente en el mercado inter-
nacional provenIa de este pals, y el apoyo recibi-

do de parte de los estados productores y de las 

instituciones federales respaldaban el crecimiento 
de los cultivos a partir de Ia expansion de Ia cob-

nización hacia nuevas fronteras agricolas ubicadas 

al norte del estado de Sao Paulo. Además, en el 
iiltimo decenio del siglo XIX se habla generado 
una situación excepcionalmente favorable para Ia 

expansion del cultivo cafetalero en el Brasil, ya que 

Ia oferta del grano no brasileño atravesaba una 
etapa de dificultades, siendo perjudicada por las 

enfermedades casi Ia totalidad de Ia producción 
asiática. La descentralización impuesta por Ia re-

püblica desde 1889 les habia dotado, sobre todo 
a los estados ricos un autonomia considerable en 

relación a sus politicas productivas, de esta manera 

Sao Paulo extendla su mercado fomentando Ia 
inmigración en masa de obreros agricolas euro-

peos, indispensables para reemplazar a Ia mano 
de obra negra tradicional, liberada de Ia esclavitud 
un año antes del triunfo republicano. 

Los efectos estimulantes de Ia gran inflación 
del crédito de ese periodo beneficiaron de dos 
maneras a Ia clase propietaria cafetalera. Tal y 

como lo dice Celso Furtado; "(...), proporcionó  

el crédito suficiente para financiar Ia apertura de 

nuevas tierras y e/evó los precios del producto 

en moneda naciona/ a partir de Ia depreciaciOn 
cambiaria. La producción brasileña que habIa 

aumentado de 3.7 mu/ones de sacos (de 60 kg.), 
en 1881 a 5.5 mi//ones en 189, alcanzando en 

1901 los 16.3 mi//ones de sacos"3. La elasticidad 
de Ia mano de obra y Ia abundancia de tierras en 
los palses productores del trópico, eran claros 

indicios de los posibles descensos coyunturales 

y estructurales en los precios de los granos, ade-

más, estos pronósticos se materializarian más 
mientras se siguiesen construyendo ferrocarriles, 

puertos fluviales y marltimos que permitirian una 

mejora en Ia distribución y comercialización de 
los productos. En Ia medida que los mercados 
internacionales se saturaran de artIculos de las 

economlas coloniales o semicoloniales, los pro-
blemas econOmicos se tornarlan inviables para 

los productores. Estos no tenian mucha libertad 

para escoger el producto al cual destinarian sus 
inversiones, se velan forzados por las presiones 
de Ia demanda y los caprichos de los precios 

fluctuantes de las materias primas. 
Todas estas variables hacIan inevitable que Ia 

oferta de café tend iese a crecer, tanto en el Brasil 

como en los demás paIses potencialmente produc-
tores. La ventaja relativa del café frente a otros 
productos tropicales se mantendria mientras Ia 

oferta pudiese cubrir el mercado mundial, pero de 

'I 

Este articulo fue publicado P01 primera vez en el nümero 26 (enero - junio de 2006), de la Revista Historia y Espacio, revista del Departamento 

de Historia de Ia Universidad del Valle, Call. 

Politalogo - Universidad de los Andes, Bogota, Magister en Historia Contemporànea de America - Universidad Central de Venezuela, 
Caracas ProfesorAsistente, Departamento de Historia, Facultad de Humanidades, Universidad del Valle - Cali. 

Furtado, Celso. Formación económica del Brasil, Fondo de Cultura Económica, Mexico, 1962. (pp. 181). 



presentarse una saturación, el precio descenderIa 

vertiginosamente y para superar Ia posible crisis, 

el Estado brasileño tendrIa que disponer de sus 

reservas financieras para responder en defensa 

de las clases terratenientes y de Ia estabilidad a 

rentabilidad en los precios. La primera crisis se 

presentó en 1893, en Ia cual comenzaron a decli-

nar los precios del grano en el mercado mundial, 

el valor medio del saco exportado en aquel año 

fue de 4.09 libras esterlinas, descendiendo hasta 

2.91 libras en 1896 y 1.48 libras en 1 899g. La 

prolongacion de Ia crisis en el precio del grano 

impidió que Ia devaluación amortiguara su esta-

bilidad provocando Ia intervención del mercado 

por medio de las politicas centrales del Estado. 

La superproducción, palpable en las existencias 

acumuladas durante esos años pesaba sobre los 

precios, provocando una pérdida permanente en 

el ingreso de los productores y por ende una in-

tranquilidad social aguda. La idea de retirar parte 

de Ia producciôn tomó fuerza gracias al apoyo 

del poder politico y financiero de los dirigentes 

de los estados cafetaleros. 

El monopolio del Brasil en el mercado mun-

dial le permitia a sus autoridades jugar un papel 

decisivo en el negocio, Ia base para explotar ese 

potencial era aumentar los ingresos elevando 

los precios del grano en el mercado. En 1905 

durante las reuniones del Comité de Finanzas del 

Senado, se presionó al gobierno de turno para 

que abandonara los postulados económicos del 

modelo liberal clásico y el razonamiento basado 

en las leyes del mercado y adoptara mecanismos 

proteccionistas e interventores que aseguraran Ia 

estabilidad de los sectores productivos, especial-

mente aquellos vinculados con Ia agroindustria 

exportadora. Los argumentos para Ilevar a cabo 

estas politicas estaban respaldados en el papel 

primordial quejugaba Ia producción brasileña en 

el mundo, tal y como lo exponen las siguientes 

citas,"(..), Brasilestá en unaposición excepcional  

y no debe aceptar simplemente los precios del 
mercado como a/go dado sino que debe fijar/os 
reteniendo café de exportación" 5, "(..), Brasil no 
tiene competidores ni tendrá alguno en el mun-
do, Brasil debe ser libre de capitalizar su posicion 
elevando el precio internacional del café" 6. 

La descentralización republicana habia reforza-

do el poder de los caficultores a nivel regional. El 

Acuerdo de Taubaté, (1906), serIa Ia manifestación 

real de los logros politicos de Ia oligarquia produc-

tora, que buscó trasladar sus costos económicos 

al Estado a través de una politica de valorización 

del café que consistia en el desarrollo de cuatro 

puntos: a) Ia intervención en el marcado para 

comprar los excedentes y restablecer el equilibrio 

entre Ia oferta y Ia demanda, b) Ia financiación 

de las compras con empréstitos extranjeros, c) el 

pago de las obligaciones con el sistema firianciero 

internacional por medio de los impuestos en oro 

sobre cada saco de café exportado y d) Ia adopción 

de una politica restrictiva a nuevos productores 

con el fin de entorpecer Ia expansion de futuras 

plantaciones. 

Dentro de Ia estructura federal cada estado 

intentaba utilizar su poder a nivel nacional para 

lograr sus objetivos politicos. En el caso de Sao 

Paulo, eso significaba asegurar politicas que fa-

vorecieran a los productores de café, pues para 

1920 eli 2% de las plantaciones más grandes de 

Sao Paulo controlaban dos terceras partes del 

potencial productivo de Ia industria. Sin embargo, 

Sao Paulo solo no podia controlar al legislativo, 

obligándolo a tejer alianzas con intereses de otras 

regiones exportadoras de productos primarios al 

mercado internacional. "Para lograr sus objetivos, 
los estados hacIan esfuerzos para volver a los presi-
den tes dependientes, en tregándoles o retirándoles 
grandes lotes de votos en las elecciones presiden-
ciales o con una delegacián grande y unificada 
en el Con greso, capaz de usar su poder de voto 
para aprobar las politicas deseables y bloquear  

las indeseables" 7. En su esfuerz 

resultados legislativos, Ia deleg 

mantuvo estrechas relaciones 

de Minas Gerais y Rio Grande 

Pese a los éxitos logrado 

productores dominantes, las r 
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las indeseables"7 . En su esfuerzo por controlar los 

resultados legislativos, Ia delegación de Sao Paulo 

mantuvo estrechas relaciones de alianzas con las 
de Minas Gerais y RIo Grande do Sul. 

Pese a los éxitos logrados por los sectores 

productores dominantes, las relaciones entre los 
grupos que empezaban a ejercer presión sobre 
ci gobierno se complojizaron. La depreciaciOn 

de Ia moneda trajo beneficios para ci sector ox-

portador de café y para los productores de otras 
exportaciones, como los azucareros del nordes-
te, los exportadores de algodón del norte y del 

ceritro, Ia industria cauchera del Amazonas, los 

cultivadoros de cacao y los explotadoros de mi-
nerales. Pero, Ia importancia crecionte de Ia clase 

media urbana, dentro de Ia cual se destacaban 
Ia burocracia civil y militar, los comerciantes im-
portadores e industriales, imponIan Ia adopción 

do nuevas formas de estrategias económicas. Si 

se querla captar sus votos para ci juego politico 

era indispensable Ia revision de las medidas do 
depreciación cambiaria y su combinación con 

politicas do bienestar, las cuales no podrian go-
nerarse silos capitales del Estado seguian siendo 

invertidos en Ia defensa de los precios del café. 
En el perIodo entre 1923 - 1929, los gastos en 

capital püblico se incrementaron abruptamente 
en términos relativos y absolutos a expensas do 
las obras publicas. 

Los productores y exportadores de bienes 

primarios no solo buscaban Ia devaluación del 

milreis, y un mayor protagonismo del Estado en 
Ia economia como elemento que asumirla parto 
de las pérdidas ocasionadas por el descenso de los 

precios del café, también exigIan una protección 
arancelaria mayor para aumentar el nivel de sus 

ventas en el mercado interno, el fomento encami-
nado a Ia construcción de carreteras y Ia protección 

a Ia agricultura. El objetivo era reducir los costos 

del transporte que gracias a là construcción de 
ferrocarriles que unieran a las zonas productivas 

del interior con los puertos, aprovechando que 

Ia mayor concentración de Ia poblaciOn estaba 

ubicada en los rIos y las costas. 

La apelación de los caficultores a los omprés-

titos internacionales les permitió gozar do com-

bustible necesario para mantener ostas politicas 
de estabilización de los precios hasta entrados los 
añosveinte. En 1921, Epistacio Pessoa, presidente 

de Brasil, adoptó ciertos postulados económicos 

convenientes para los productores do café, estas 
medidas se conocioron durante Ia época bajo el 

loma do Ia "Defonsa Pormanente del café". Segün 
él, al sor ci café Ia fuente do Ia mayor parto do 
las oxportacionos do Brasil, su defensa constituia 
un problema nacional, cuya solución exigIa al 

gobierno fijar politicas económicas y financieras 

sanas."(...), Las ganancias de café eran invertidas 
en là creación de là industria urbana, por medio de 
là participación de capitales en dichas empresas o 
co/ocando los ahorros en el mercado de capitales, 
traducidos en créditos industriales "s. 

El éxito del plan elaborado por los sectoros 
caficultores, mantuvo una tondencia firme en los 

precios y ganancias olevadas que haclan atractivo 

el nogocio y por lo tanto una continuidad en el 
crecimiento de plantaciones. La medidas tomadas 
en tal sentido no fueron fructIferas, hubiese sido 

necesario que se ofreciesen a los empresarios 
agroindustriales otras oportunidades igualmen-

to lucrativas, pero Ia comodidad brindada por 
Ia industria del café los incapacitó de hacerlo. 

"(...), el mecanismo de defensa de là economIa 
cafetalera era, en Ultima instancia, un proceso de 
transferencia hacia el futuro de Ia soluciOn de un 
problema que se tornarIa cada vez más grave"9. 
La producción de café, causa de los estimulos 

artificiales creció fuertemente en Ia mitad do los 
años vointo. Entre 1925 y 1929 tal crecimionto 

fue do casi un ciento por ciento, lo que revela 
una cantidad exorbitanto de arbustos sembrados 
desde el Acuerdo de Taubaté. 

En 1926, el ox - gobernador do Sao Paulo 

Washington Luls, toma pososión del cargo de 

presidonte del gobierno federal de Ia repüblica. 
Para apoyar las medidas coherentes con Ia defensa 
del café, crea Ia Caixa do Estabilizacao y ci Ban-

co del Estado de Sao Paulo para intervonir en el 

rsity, 1971. (pp.  119). 
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mercado de divisas permitiéndole al Instituto del 
Café de Sao Paulo, a partir de una coordinación 

de funciones y obligaciones liberarse de parte de 
sus compromisos. Estas instituciones estarian en 

Ia obligación de comprar y almacenar el grano, 

que provocarlan el aumento del precio en dólares 
del café y por ende el aumento de los ingresos 

de divisas del Brasil, además, del control de los 

embarques de café en el puerto de Santos. "(...), 

A medida que là producción se incrementO en 
respuesta a las nuevas poilticas de precios, los 
inventarios aumentaron y también se retrasaron 
los embarques"°. 

La circularidad de los factores llevó a Brasil a 
Ia sobresaturación de su oferta. La retención del 

grano hacIa el mantenimiento de precios rentables 

en el mercado internacional. Esos precios elevados, 
impulsaron mayores inversiones de capital en las 

plantaciones mientras Ia demanda continuaba 
evolucionando dentro de las lIneas tradicionales 
de su comportamiento. Si se contrala un poco 

en las depresiones, también se expandIan poco 

en las etapas de gran prosperidad. No obstante, 
(a gran elevación del ingreso real en los paIses 
industrializados de Europa y los Estados Unidos 

en el decenio de los veintes, ese superávit no 

modificarla en nada Ia demanda de café. "(..), En 
los Estados Unidos, principal importador, donde 
el ingreso real per capita creció cerca del 35% 
en el transcurso de ese decenio, el consumo de 
café se mantuvo en torno a las 12 libras - peso 
por habitante, aunque los precios al por menor 
se mantuviesen estables"11 . El superávit de las 

existencias acumuladas entre 1927 - 1929 alcanzó 
Ia apreciable suma de 4.2 millones de contos, 0 

sea cerca de 24 mil millones de cruceiros, sobre-

pasando en un 10%  al producto bruto brasileño 
del ültimo años antes de que se desatara Ia crisis 

internacional del capitalismo y las transformacio-
nes propias de Ia revolución militar de 1930. 

Pese a las medidas de contención, empleadas 

para mitigar los efectos de Ia sobreproducción, 

esta alcanzó sus niveles más altos en 1933, coma  

efecto de las nuevas plantaciones realizadas entre 

1928— 1929. La prof unda depresión en Ia que se 
encontraba el mercado internacional de capitales 
impedIa que los productores 0 el mismo Estado 

contaran con préstamos debido a que el crédito 

habla desaparecido y además si este hubiese 
podido obtenerse, Brasil ya no contaba con el 
respaldo suficiente. Sus reservas se habian eva-

porado por las polIticas de defensa permanente 
del café. La gran acumulación de existencias, Ia 
rápida liquidación de las reservas metálicas y las 
precarias perspectivas de financiación de las gran-

des cosechas previstas para el futuro, aceleraron 
Ia caida del precio internacional del café iniciada 
conjuntamente con las de los demás productos 

primarios a finales de 1929.11  

La revolución de Vargas en 1930, habIa recibi-
do el respaldo del ejército, que en su mayor parte 

estaba acantonado en el estado de RIo Grande do 

Sul, en Ia frontera sur del pals. Este estado estaba 
caracterizado por su enorme producción de ali-

mentos, tanto came como arroz, que se vendian 

en el mercado internacional, además de haberse 
convertido en una zona productora de manufactu-
ras sustitutas a las importaciones. El levantamiento 

militar habia surgido por Ia presión provocada 
por Ia depreciación del milreis que acompañó Ia 

intervención del mercado modificando los precios 

relativos de tal forma, que redujo el valor real de 
Ia moneda y de los ingresos militares. 

Vargas exigió que los cultivadores asumie-
ran una proporción mayor de las pérdidas a los 

costos. Su gobierno aumentó los impuestos a las 

exportaciones, especialmente del café y obligó a 
los agricultores a que entregaran una parte de 
las cosechas para el almacenamiento y Ia distri-

bución. También trasladó una porción mayor de 
costos a los nuevos competidores que intentaban 

explotar y con ella debilitar su programa, para tal 
fin impulsó un gravamen impositivo y Ia prohi-
bición de nuevas siembras. La vigilancia sabre el 

café se ejercia hasta el momenta en Sao Paulo a 

través del Instituto del café de ese estado, "( ... ), 
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desde mayo de 1931 estas funciones pasaron a! 
Consejo Nacional del Café"13, creado por ci go-

bierno federal. 
Frente a las dificultades externas de un mundo 

en crisis económica y financiera, se emplearon esti-
mulos para el sector interno afectado por el deficit 

presupuestario, con las consiguientes barreras a 

las importaciones, las medidas cambiarias impul-
sadoras de Ia producción local y Ia sustitución de 
importaciones. La defensa de Ia industrialización 

no era una corriente explIcita, pero ya se segula 

y poco después recibiá un gran apoyo. Para Ia 

compra de stocks o existencias se crearon varios 

impuestos especiales y se conservaron los ya 

existentes. Se ordenó Ia destrucción de un milión 
de sacos anuales durante por lo menos 12 años. 

Inmensas cantidades de café se quemaron o arro-
jaron al mar, lo que en el pals y fuera de él causó 

temor y provocó protestas, este procedimiento 
se seguiria practicando hasta 1944. 

La brusca caida de los precios a nivel mundial 
y Ia falla del sistema de convertibilidad de las 

monedas por los cambios en el patron oro, oca-
sionaron Ia caida del valor externo de Ia moneda 
brasileña."(..), Esa caida asumió proporciones 
catastróficas, pues de septiembre de 1929 a ese 
mismo mes de 1931, Ia baja fue de 22.5 centavos 
de dólar por libra a 8 centavos"14. La mayor parte 

de las pérdidas seria entonces transferida hacia el 
conjunto de Ia colectividad, a través del alza en 

los precios de las importaciones. A pesar de estas 

bajas en los precios, Ia verdad era que el merca-

do internacional no podrIa absorber el total de 

Ia producción, Ia demanda era poco elástica, en 
función de los precios y Ia sobreproducción era 

tan enorme que hacia imposible Ia restauración 
del equilibrio. 

Haciendo a un lado Ia preocupación de defen-

der los precios, se abrla Ia posibilidad de forzar al 
mercado, lográndose un aumento en el volumen 

fisico exportador en un 25% entre 1929 y 1931. 
Aun asI, una apreciable parte de Ia producción 

quedaba almacenada y sin ninguna posibilidad de 
colocarse en el mercado. Era obligatorio imponer  

medidas suplementarias. La producción prevista 

para los diez años siguientes excedla sobrada-

mente Ia capacidad previsibie de absorciOn de 

los mercados compradores, Ia destrucción de una 

parte de Ia cosecha se impuso coma ánica solución 

a Ia problemática. De esta manera se rompiá el 

circulo y se impidió que el precio del café siguiera 

desplomándose Ilegando con el tiempo a Ia ar-

monización entre Ia oferta y Ia demanda y a un 
incremento en los precios del grano. 

La decision de quemar los excedentes de Ia 

producción en grandes cantidades para que no 

Ilegaran a incidir en el mercado no tuvo impacto 

en el mantenimiento de los precios ni en Nueva 

York ni en Londres, pero Si fomentó Ia industria-

lización, poco apreciada en aquel momento por 

los sectores económicos relevantes. El resultado 

de mantener Ia demanda interna combinada con 

una progresiva devaluaciOn de Ia moneda con 

tal de mantener en deciive a las importaciones 

resultó ser un estimulante para Ia industria básica 

de Brasil. Esta espontánea industriaiización serla 
ayudada por una poiItica intervencionista con-

ciente, fomentada por el Estado Nova y el repudio 

de Vargas hacia las pollticas de sino liberal. El 

intervensionismo produjo el anhelado desvio de 

Brasil de las corrientes doctrinarias de Ia economia 

clásica a del liberalismo manchesteriano. 

Pese a las reformas en el tratamiento de Ia 

cuestión cafetera desde el ascenso al poder de 

Vargas y el establecimiento de Ia Nueva Repübii-

ca, el precia del café atravesó todo el decenio de 

los treintas inmune a los favorables vientos de 

recuperaciOn desde 1934. Después de alcanzar 

su punto más bajo en 1933, Ia cotizaciOn inter-

nacional del grano se mantuvo sin variación hasta 
1937, para luego descender aun más en los ülti-

mos dos años del decenia. Si Ia comparamos con 
los precios de otros productos primarios, ci café 

mantuvo precios desfavorables por más tiempo 

que todos los demás. Por ejempia, ci precia del 

azücar, subió en 140% entre 1933- 1937; ci co-

bre se elevó un poco más de un 1 00%, mientras 

- 951 
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el precio del café en 1937, era igual al de 1934 e 

inferior al de 193215. 
"(...), Para el primer semestre de 1937, era 

visible Ia disminución de los stocks de té, azü car, 
trigo seda y caucho, productos que alcanzaron los 
niveles más bajos en reservas desde 1930, mientras 
elalgodón solo registró cifras inferiores en 1935. 

Por su parte, el café las registró superiores, en el 
semestre en referencia, a las de todos los años 
anteriores"16. A partir del perIodo 1929- 1930 no 

hay un año que no muestre sobrantes considera-
bles en Ia producción. La cosecha de 1933 - 1934 

arrojO uno de más de 15 millones de sacos y Ia de 
1936- 1937, más de 13 millones. Las anormales 

cosechas brasileñas restaron mucho de su eficacia 
a Ia polItica de destrucción encaminada a mermar 

el exceso de existencias, a pesar de Ia intensidad 

con que dicha polItica se adelantó, dejando como 
cifras finales Ia suma de 53, 581.000 sacos des-

truidos, solo desde 1931 hasta 193717. "(..), El 
total de cafetos en el mundo, durante 1936, era 
de 4.934, 000 árboles. De ese total, 2.570,000 

perteneclan a Brasil. Con este nCimero conseguirla 
una producción de 22. 533,000 sacos, mientras 
los demás paIses apenas aportaban 12.259,000 

sacos al mercado mundial"18 . 

Al recibir menos dinero por sus ventas al 

exterior, los exportadores y productores ligados 

a Ia suerte del mercado internacional redujeron 
las compras y los productores ligados al mercado 

interno afectados por Ia reducción estrecharon 
sus niveles de consumo. De esta forma todos los 

sectores de Ia economIa brasilena se resintieron. 
Sin embargo, pese al ingreso monetario de Brasil 

en esta década, si se lo compara con otros ca-

SOS como por ejemplo el de los Estados Unidos, 

Brasil nunca presentO balances negativos en sus 
inversiones netas. La recuperaciOn económica 

de Brasil no se debiO a condicionantes externos 
sino a las polIticas de fomento industrial segui- 

das conscientemente por el pals, que salió con el 

tiempo de Ia dependencia que mantenIa sobre el 

precio del café y de otras materias primas en el 

mercado mundial. El crecimiento de Ia demanda 

de bienes de capital, fue el reflejo de Ia expansion 

de Ia producción para suplir el mercado interno, y 
Ia fuerte elevaciOn de los precios de importación 

de esos bienes acarreada por Ia depreciación 
cambiaria crearon condiciones propicias para Ia 

instalación en el pals de una industria pesada pese 

a las limitaciones propias de los paIses periféricos 
o dependientes con ausencia de grandes mercados 

consumidores. 
Los negocios privados fueron también alen-

tados a continuar sus esfuerzos, mientras el go-
bierno federal expandió su actividad para dirigir 

Ia economla de dos grandes maneras: "( ...), por 
medio del manejo de estImulos, como impuestos, 
controles de cambio, cuotas de importaciOn, 
con troles crediticios y requisitos laborales; y una 
intervención directa caracterizada por las inver-
siones pt[iblicas, en areas como los ferrocarriles, 
Ia construcción de puertos, servicios pCiblicos e 

industrias básicas, como el petrOleo ye! hierro 
La industrialización de Brasil, emprendida por el 

gobierno de Vargas desde 1930 - 1945, fue el 
producto de diversos factores como, Ia puesta en 

marcha de una poiltica coherente de sustitución 
de importaciones, resultante del colapso de Ia 

capacidad de comprar, al mantenimiento de una 
demanda doméstica por medio de los programas 

de apoyo al café y al "( ...), cambio de Ia inversiOn 

privada del sector exportador hacia una produc-
ción industrial para surtir al mercado dom6stico20'l 
en resumen, a Ia intervención directa o indirecta 

del Estado. 
Esta polItica estaba justificada por unos 

argumentos basados tanto en consideraciones 

económicas como de seguridad nacional. Los 

elementos esenciales para este paquete de me- 

didas estaban en boga durai' 

crisis general reinante en el rr 
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didas estaban en boga durante el ambiente de 

crisis general reinante en el mundo, tanto en las 
doctrinas corporativistas o fascistas en Europa, 

como en el New Deal de los Estados Unidos y en 
el socialismo estatal de Ia URSS. El nacionalismo 
impuesto por el militarismo dirigió Ia creación de 

una industria siderürgica, también Ia metalürgica, 
Ia de fabricación de cemento, Ia extractiva de 

minerales y Ia agroindustrial recibieron estImulos. 
Además se conformaron institutos federales para 
apoyar a otros cultivos diferentes al café, como 

el cacao, el azucar y el alcohol. 
La depresión demostró que Brasil tenla pocos 

chances fuera de Ia industrializacián, si buscaba 

transformarse asi mismo en una nación moderria 

y una potencia mundial. Brasil gozaba de una 
ventaja monopOlica dentro del mercado cafe-

tero, "(...), cuando Brasil intervenla, se protegla 
exitosamente contra Ia caIda de los precios del 
café en épocas de cosechas mayores a lo normal, 
a conseguIa incrementos en los precios del café 
cuando Ia oferta era menor. (..), sin embargo, 
las transformaciones del mercado mundial del 
café dieron lugar a Ia erosion de los beneficios 
de las estrategia de mercadeo brasileño, porque 
amparada por Ia costosa intervenciOn del Brasil, 
Colombia entró vigorosamente en el mercado y 
amp/ia sus exportaciones"21. 

LA INMERSION DE COLOMBIA EN EL 
MERCADO INTERNACIONAL DEL CAFÉ (1886 
-1934). 

Durante las ültimas décadas del siglo XIX los 
cultivos de café se hablan comenzado a expandir 

por Ia region central del pals, desde Ia frontera 
con Venezuela en Santarider propiamente, hacia 

Ia sabana de Cundinamarca. Esta region contaba 
hasta Ia Guerra de los Mil DIas con el 80% de Ia 

producciOn nacional. Sin embargo, el deterioro 

en los precios en las exportaciones desde 1890 

debido a Ia crisis internacional sufrida en aquella 

época, habla golpeado las finanzas del Estado, 
que dependlan de los ingresos aduaneros. Para 

financiar Ia guerra, "(...), el gobierno emitió un 
decreto que autorizaba a Ia junta emisora para 
emitir y poner a disposición del gobierno las 
cantidades que este necesitara para atender el 
restablecimiento del orden p6blico"22. Con este 

fin se emitieron más de mil millones de pesos, 
lo que Ilevó al cambio extranjero a proporciones 
descomunales: desde el 41 2% a comienzos de Ia 

guerra al 18.900% en octubre de 1902. 
El descenso del tipo de cambio provocó una 

carestla en el abastecimiento de alimentos impor-

tados debido a los altos precios, al mismo tiempo 
que se encareciO el transporte, por Ia escasez de 

mulas y barcos producto de Ia guerra. Solo el fe-
rrocarril sobreviviO en buena med ida a los rigores 

del conflicto. La interrupción de los transportes, 
el encarecimiento de los fletes, el reclutamiento 

forzoso de trabajadores para formar los ejérci-
tos y el abandono de los campos para evitar el 
reclutamiento dejaba a Colombia a Ia suerte de 

una crisis sin precedentes, amputada en términos 

territoriales por Ia pérdida de Panama e incapaz 

de encontrar una salida viable para su recupe-
raciOn económica. La desaparición de fábricas e 
industrias en el centro del pals, sobretodo en el 

centro tradicional del artesanado en Santander, 
dejO en estado de ruina Ia incipiente economla 
que se habla construido a partir de Ia comercia-

lizaciOn de café. 
La salida para muchos de los antiguos corn-

batientes de Ia guerra civil estuvo destinada a Ia 

ocupación, colonizaciOn y empleo de las tierras 

ubicadas al noroeste de Ia region andina, region 
que habia escapado de los estragos de Ia guerra y 

que se encontraba desierta de pobladores. Tanto 
Antioquia, como Caldas y el Valle fueron los cen-
tros de recepciOn de las olas de migrantes internos. 
De esta manera, estando el centro tradicional del 

pals destruido, se desplazó el polo de desarrollo 

al eje de Ia cordillera occidental lo que reforzó Ia 

necesidad de construir via férrea y el trazado de 

una carretera hacia el puerto de Buenaventura 

en el Paclfico, incomunicado histOricamente del 

resto del pals. 

niversity Press. New York. 1967. (pp. 43) 
	

21. Bates, Robert. Ibidem, (pp.  67). 
	 !TJ 

22. Bejarano, Jesjs Antonio. Eldespegue cafetero, (1900— 1928), Tercer Mundo Editores, Bogota, 1993. (PP.  165). 
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La hegemorila conservadora habia defendi-
do Ia Constitución de 1886 y ganado Ia guerra 

civil, cuestión que aseguraba Ia permanencia de 
un orden jerárquico de sociedad, caracterizado 
tanto por Ia gran influencia de los comandantes 

vencedores como por el clero católico. A los go-
biernos que siguieron tras Ia debacle provocada 

por Ia guerra Jes tocó reconstruir a un pals de-
molido. Se adoptaron para tal fin medidas tales 
como Ia centralización fiscal, el proteccionismo 

económico y el impulso estatal a las actividades 
empresariales, y el alejamiento de algunos de los 
postulados económicos liberales. Se buscó una 
sana administración central, là estabilización del 
sistema monetario, el regreso al patron oro, Ia 
restauraciOn del crédito de Colombia en el exte-

rior y Ia atracción del capital extranjero. Además 
del mejoramiento de los sistemas de transporte y 
los estlmulos a là agricultura de exportación, en 

especial el café, el azücar y el banano. 
En 1923 se creó el Banco de Ia Repüblica cuya 

función central en là economla posibilitó Ia conver-

sión del capital al papel moneda. El tipo de cambio 
se fijó en 10.000%  frente al oro, se aumentaron 
los aranceles y se adoptaron algunas exenciones 

generales y particulares para Ia importación de 

maquinarias y materias primas, se establecieron 

subsidios, garantias sobre el rendimiento de las 
inversiones de capital y se permitieron las cele-

braciones de contratos de privilegios. El modelo 
proteccionista resultó ser más operativo y eficaz 
que el anterior modelo de economla liberal man-

chesteriano y creo las bases de estimulo al amparo 
de las cuales comenzó a consolidarse el incipiente 
andamiaje industrial del país. 

La expansion del café en las nuevas zonas 
de producción conllevó al nacimiento de nuevas 
formas de organización social y productiva, con 
mayores alcances sobre là estructura global del 
pals. Entre 1906— 1931, fueron concedidas por el 
estado 216.867 hectáreas de tierras en Antioquia 

y Caldas repartidas de Ia siguiente manera segün 
Jesus Antonio Bejarano, eli 2% a colonos, el 47% 
a individuos con propiedades de menos de 1000 

hectáreas y el 41 % entre los grandes propietarios. 

23. En: Bejarano, Jesus Antonio. Ibidem, (p.  181). 

Esta repartición equilibrada era una forma nueva 
de repartición del ingreso y posibilitó là acumula-
ción de capital suficiente para ser invertido tanto 
en là ampliación de Ia red ferroviaria, que paso 

de 593 kilómetros en 1898, a 1143 kilOmetros en 
1914ya 1571 kilOmetrosdecobertura en 192223,  

como en là construcción de una industria bási-
ca en MedellIn como centro. Esta ciudad creció 
precipitadamente hasta romper el poder hege-

mónico consolidado por Bogota tras el triunfo de 
là Regeneración, en 1886. Para 1916, el 70%de 
là industria del pals se encontraba en Medellin, 

y estaba compuesta por 1121 establecimientos 
manufactu reros. 

La situación económica comenzó a cambiar 
gracias al ascenso en las exportaciones agricolas 

y Ia defensa de là producción industrial. Entre 
1915— 1919 se exportaron 44.5 millones de dóla-

res anuales, entre 1922 - 1924 se incrementaron 
hasta 63.9 millones anuales y para el periodo entre 
1925-1929 se llegó al record de 112 millones de 

dOlares. Este incremento paulatino pero constante 

fue provocado por el posicionamiento del café 
colombiano en el exterior y là consolidación de 
Colombia como el segundo productor mundial 

del grano. Sin embargo, pese al incremento de su 

producciOn, tan solo representaba para 1930 en 
10% del mercado cafetalero global. Durante esos 

milagrosos anos veinte Colombia habia recibido 

otro incentivo económico que ayudO al impulso 
económico, los Estados Unidos habian pagado 

una suma de 25 millones de dólares como parte 
de là indemnización reconocida al pals por los 

perjuicios ocasionados debido a Ia pérdida del 
istmo de Panama en 1903. 

Además, el auge financiero vivido por los 
Estados Unidos le posibilitO gozar a los gobiernos 

colombianos de fuentes crediticias internacionales. 
El endeudamiento creció a pasos gigantescos en 

pocos años alcanzando là suma de 63.4 millones 
de dólares en 1926 y 203 millones en 1928. Los 

empréstitos hablan sido otorgados en su mayor 
parte a las arcas departamentales y municipales 

que eran forzadas a cumplir sus compromisos por 
medio del suministro de materias primas baratas  

al mercado mundial. El resp—
estas obligaciones se soster 
del crecimiento anual del p 
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un promedio anual de 7.7% 
espectacular de los ingresc 

que hablan Ilegado a obtE 
en 1928. Sin embargo, 
habia triplicado de 5.5 mi/ic 
anuales y là inversion pOblic 
là inversion total nacional, r, 
de transporte ía inversiOn fu 

El ferrocarril era el elem 
economia nacional, Ia care 

articulado de transportes palLp  
neraba una dispersion y un 
los mercados. Hasta entonc 

ferrocarriles habia sido la d 
cafetaleras con los puertos d 
exterior, se habia configurado 
go en Ia infraestructura vial, e 
enclave. Para 1922 los 1481 k 
constaban de 992 km. localiz 
en las regiones cafetaleras dE 
y las vias correspondientes 
éstas con el puerto de Buet-
tantes estaban orientados a 
centro con los puertos de em 
o conectadas a regiones nc 
comercio internacional. 

Durante los anos veinte 
là construcción de ferrocd 

crear y facilitar el comercio ir. 
nacional, en pocas palabras, 
de tendencias centripetas. E 
construyeron 942 km. nuevo 
minos vecinales. La construcc 
posibilitó el incremento de là e. 
de café hasta sobrepasar là 

de sacos (62.5 kg.) en 1926. 
estas exportaciones fueron er 
norteamericano, por 132.140, 

segundo mercado, Alemania sc 

24. 	En: Bejarano, Jesus Antonio. Ibidern 

25 En: Monsalve, Diego. Colombia Ca 
Barce'ona, 1928. 

26 Carlyle Beyer, Robert. The Colombia 
(pp. 181). 



rada era una forma nueva 

soy posibilitó Ia acumula-

te para ser invertido tanto 
red ferroviaria, que paso 

898, a 1143 kilá metros en 
DS de cobertura en 192223, 

on de una industria bási-

:entro. Esta ciudad creciO 
a romper el poder hege-

'r Bogota tras el triunfo de 
86. Para 1916, el 70% de 

encontraba en MedellIn, 

r 1121 establecimientos 

mica comenzó a cambiar 

exportaciones agricolas 
ucción industrial. Entre 
n 44.5 millones de dóla-

- 1924 se incrementaron 

ales y para el periodo entre 
record de 112 millones de 

-) paulatino pero constante 

osicionamiento del café 
ior y Ia consolidación de 
undo productor mundial 

pese al incremento de su 

Dresentaba para 1930 en 
lero global. Durante esos 
Colombia habIa recibido 

:o que ayudó al impulso 
L'nidos hablan pagado 

-'c de dOlares como parte 

:onoEda al pals por los 
.debido a Ia pérdida del 
i-i. 

inanciero vivido por los 

Ito gozar a los gobiernos 
rediticias internacionales. 

a pasos gigantescos en 

a suma de 63.4 millones 
3 millones en 1928. Los 
otorgados en su mayor 

—mentales y municipales 
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al mercado mundial. El respaldo para el pago de 
estas obligaciones se sostenla en Ia continuidad 
del crecimiento anual del producto interno bru-
to, que durante los años veinte habIa alcanzado 
un promedio anual de 7.7% y por el incremento 
espectacular de los ingresos estatales anuales 
que habian Ilegado a obtener 107.5 millones 
en 1928. Sin embargo, "(...), el gasto pcib/ico se 
habIa trip/icado de 5.5 millones a 13.7 millones 
anuales y Ia inversion püblica //egO a/ 29.4% de 
/a inversiOn tota/ nacional, mien tras en el sector 
de transporte /a inversiOn fue de 749%"24 

El ferrocarril era el elemento limitante de Ia 
economia nacional, Ia carencia de un sistema 
articulado de transportes para los productos ge-
neraba una dispersion y una fragmentación en 
los mercados. Hasta entonces Ia funciOn de los 
ferrocarriles habla sido Ia de integrar las areas 
cafetaleras con los puertos de embarque para el 
exterior, se habla configurado un sistema centrifu-
go en Ia infraestructura vial, es decir, economIas de 
enclave. Para 1922 los 1481 km. de red ferroviaria 
constaban de 992 km. localizados principalmente 
en las regiones cafetaleras del occidente del pals 
y las vias correspondientes a Ia articulación de 
éstas con el puerto de Buenaventura. Los res-

tantes estaban orientados a Ia comunicación del 
centro con los puertos de embarque en el Caribe 
o conectadas a regiones no vinculadas con el 
comercio internacional. 

Durante los años veinte se trató de orientar 
Ia construcciOn de ferrocarriles, en orden de 
crear y facilitar el comercio interno y el mercado 
nacional, en pocas palabras, promover una red 
de tendencias centrIpetas. En 1926 - 1930 se 
construyeron 942 km. nuevos en carreteras y ca-
minos vecinales. La construcción del sistema vial 

posibilitó el incremento de Ia exportación de sacos 
de café hasta sobrepasar Ia cifra de 2 millones 
de sacos (62.5 kg.) en 1926. La mayor parte de 
estas exportaciones fueron enviadas al mercado 
norteamericano, por 132.140,664 kg., mientras el 

segundo mercado, Alemania solo captó 1 .649,380  

kg. ese mismo año25. 	El destino manifiesto 
de Colombia era avanzar hacia /a co/on izaciOn de 
tierras despob/adas adaptab/es a/ café, sembrar 
los árbo/es e incremen tar Ia producción de 600 
mi/ sacos a 1 mi//On, a 5 millones, a 10 millones, 
para dominar el mercado de cafés suaves y aun 
reemp/azar a Brasi/"26. 

En respuesta al auge en los precios del grano, 
provocado por Ia intervención de Brasil en los 

mercados cafeteros, Ia producción de café au-
mentó. Como ya se dijo anteriormente, el centro 

geográfico de Ia industria se habia trasladado de 

Ia region oriental a Ia region occidental, y por lo 

tanto, Ia importancia de los pequeños propietarios 
crecia en Ia medida que estos se agrupaban en 

torno a agremiaciones de productores. La más 
importante de aquellas, Ia Federación Nacional 

de Cafeteros, incorporó no solo a los campesinos, 
pequeños y medianos productores sino a elemen-
tos claves, pertenecientes de Ia influyente clase 

polItica conservadora de las regiones cafetaleras, 

quienes mantenian un control importante sobre 

el mercado del café. 
La FNC, creada por politicos locales y regiona-

les fue dotada del poder publico para castigar el 

comportamiento oportunista. Se le dio el poder 
para obligar a sus miembros a actuar coordinados 
de tal forma que aumentara Ia productividad de 

Ia industria en su conjunto, convirtiéndose en 
una institución económica de primer orden. La 

FNC opto desde sus principios por una estrategia 

competitiva del café colombiano en el extranjero, 
siendo esto el resultado de una lucha politica in-
terna contra los gobiernos de Ia repiThlica liberal 

entre 1930 - 1938. Pese a los obstáculos gene-
rados por las nuevas fuerzas democráticas, las 

presiones sociales, producto de las reivindicaciones 
salariales, las garantias laborales, y las reformas 
en el manejo económico impuestas por el nuevo 

rumba económico del liberalismo reformista, los 

caficultores lograron incidir de forma influyente 
sobre Ia polItica económica nacional. 

24. 	En: Bejarano, Jesus Antonio. Ibidem, (p.  195). 

25 	En: Monsalve, Diego. Colombia Cafet era, informacibn general de Ia repUblica y estadisticas de Ia industria del café, Artes Gràficas, 
Barcelona, 1928. 

26 	Carlyle Beyer. Robert. The Colombian Coffee Industry. Origins and mayor trends, Tesis de Doctorado, Universidad de Minnesota, 1974. 
(pp. 181). 



Mediante Ia ley 21 de 1927, el gobierno co-

lombiano impuso un impuesto a las exportacio-

nes de café, cuyo recaudo quedó en manos de Ia 

FNC, los caficultores obtuvieron con ello el poder 

del Estado, en Ia medida en que las autoridades 

aduaneras y las oficinas de impuestos ahora se 

desempeñaban como agentes de Ia organización. 

Al interior de las regiories cafeteras, se buscó 

proveer Ia infraestructura básica: almacenes de in-

sumos, facilidades de crédito e información sobre 

los precios de los mercados externos y asistencia 

técnica en las nuevas tendencias de producciOn 

y comercialización del café. Además se enfatizá 

en una comercializacióri del café dependiente de 

su lugar de origen. La selección y clasificación do 
diversos tipos de café, generó un incremento en 

los precios y las marcas definieron las calidades 

de los granos y por lo tanto su estatus dentro del 

mercado internacional. 

El compromiso de Ia Federación con una cam-

paña internacional que fomentase el consumo del 

café colombiano, conllevó a que se firmaran con-

tratos de exciusividad con agencias de publicidad 

encargadas de promocionar las ventas en tiendas 

especializadas, cadenas de almacenes, restauran-

tes y para el consumo del hogar o en los lugares 

de trabajo. Algunos de los lugares en donde se 

golpeo con esta nueva estrategia comercial fueron 

las ciudades europeas de Madrid, Barcelona, Paris, 

Bruselas, Berlin, Praga, Roma y Nápoles. También 

se establecieron oficinas permanentes en Nueva 

York y Londres para analizar las fluctuaciones de 

los precios y Ia demanda internacional del café. 

Además, Ia Federacián introdujo en el Brasil, un 

agente del gobierno, a quien nombró como consul 

en Sao Paulo, cuyo principal encargo era enviar 

informes sobre Ia industria cafetera do Brasil a Ia 

sede de Ia Federación en Bogota. 

Los primeros años de Ia gran depresión es-

tuvieron dominados en Colombia por el colapso 

del mercado del café y por Ia brusca interrupción 

de los flujos de capital. Los precios del café em-

pezaron a disminuir desde los primeros meses de 

1929, en octubre de ese año colapsó Ia bolsa de  

valores de Nueva York y Ia politica de ajuste que 

adoptO el gobierno brasileño dejaron al estado de 

Sao Paulo sin recursos financieros para mantener 

Ia intervencióri en defensa de los precios. La crisis 

de 1929 arrastrO también los precios do los de-

más productos agroindustriales, que constituian 

el grueso de las importaciones del pals. "(...), El 
co/a pso del café y de otras materias primas fue 
abn más pronunciado, generando una base del 
23% en los términos de intercambio de Colombia, 
entre 1925- 1929 y 1930- 1934 27 " 

El impacto del deterioro de los términos do 

intercambio prevaleció, provocando una merma 

del 8% en el poder de compra de las exportaciones 

entre los años de bonanza y Ia primera mitad de 

Ia década del treinta. Esta caIda, fue moderada 

e insuficiente para desencadenar una crisis de 

grandes proporciones. En 1933, el precio del café 

Manizales en Nueva York se cotizaba en 10.5 do-

lares por libra, apenas una fracción de su nivel de 

bonanza do 28.5 dólares por libra en 1926. Desde 

1930 el presidente Olaya Herrera, emprendió una 

campaña entre los cIrculos financieros norteame-

ricanos para conseguir préstamos de corto plazo 

apoyándose, en su politica de apertura a las in-

versiones petroleras. "( ...), De esta manera logrO 
obtener crédito por solo 17 mi//ones durante su 
primer año de mandato, una cantidad insuficien-
te, ya que el pago de Ia deuda externa sumaba 
Ia cifra de 19 millones de do/ares anuales" 28. Sin 

embargo, Colombia, como Ia mayor parte de los 

paises latinoamericanos se vio forzada a declarar 

Ia moratoria sobre el servicio de Ia deuda externa 

a comienzos de los años treinta, a pesar de los 

esfuerzos del gobierno por mantenerse dentro do 

las reglas de juego de Ia banca internacional. 

Los primeros pasos hacia Ia moratoria se 

dieron a raiz de Ia implementación del control de 

cambios en septiembre de 1931. En octubre de 

1931 se decidió que los pagos a Ia deuda externa 

do los departamentos, municipios, y bancos do-

berian ser autorizados por Ia Oficina do Control 

y Cambios. En diciembre de ese mismo año, el 

gobierno Ilegó a un acuerdo con Ia mayoria de los  

tenedores do Ia deuda ext= 
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pagar los intereses de aqi 

garantizadas por Ia naciOn 

intereses del 6%. El gobierm 

23 do mayo de 1932 a Ia p 

que solo seguirla pagando Ic 

nacional y Ia del Banco Agri 
estaba garantizado por Ia r 
dejó do pagar suma alguna - 

extorna do largo plaza que 

reprosentaba un ahorro do 

al año. A pesar de Ia opos 

Ia deuda nacional se rancE t  
hasta principios de 1933,   cu 

el Peru Ilevó al gobierno inctr-

su totalidad. La moratoria .t 
posibilitO una recuperaci(;n 

roalos y facilitó el procoso 

economia. En el mercado ca 

logró consolidar su posición 

americana, sino que logrO ç 

alomán, gracias a un acuer 

comercial firmado a med ac 

Con el ascenso de Ia Rept 

comenzaron los enfrentarnk 

trialos cafeteros y los gohier 

y Alfonso Lopez Pumarejo. 

enmarcados por tres eleme: 

do Ia moneda, b) Los gravái. 

tos por los gobiernos y c) La-, 

grano a nivel internacional. 

Ia moneda colombiana, se 

para cubrir las deudas del 

oxtranjeros. Como Ia deud 

en divisas, "( ...), una deprec 
aumentarIa los costos fiscale 
acreedores29". La FederaciOr 

las tendencias marcadas por  

vigorosa campaña para Iogr 

Ia moneda nacional. La pre 

el efecto osperado, ya que 

deproció un 10% yen marzr 

nuevamente, hasta obligar 

29 	Ocampo, José Antonio. Crisis mu, 

Ocampo, José Antonio. "La crisis mundial y eI cambio esfructural(1929 - 1945), En: Historia económica de Colombia Tomo I, Cap. VI, 

Bogota 1986. (pp.  207). 

Ibidem, (pp.  212). 



'ork y La polItica de ajuste que 

brasileno dejaron al estado de 

sos financieros para mantener 

efensa de los precios. La crisis 

ambién los precios de los de-

3industriales, que constitulan 

portaciones del pals. "(..), El 
de otras materias primas fue 
do, generando una base del 

s de intercambio de Colombia, 
y 1930- 1934 27's 

deterioro de los términos de 

cio, provocando una merma 

e compra de las exportaciones 

onanza y Ia primera mitad de 

ta. Esta calda, fue moderada 

desencadenar una crisis de 

En 1933, el precio del café 

''ork se cotizaba en 10.5 do-

as una fracción de su nivel de 

lares por libra en 1926. Desde 

)laya Herrera, emprendiO una 

Irculos financieros norteame-

uir préstamos de corto plazo 

politica de apertura a las in-

"( ...), De esta manera logró 
solo 17 millones durante su 

'ato, una cantidad insuficien-
sic Ia deuda externa sumaba 

s de dO/ares anuales"28. Sin 

como Ia mayor parte de los 

os se vio forzada a declarar 

serv'cio de Ia deuda externa 

ños treinta, a pesar de los 

o por mantenerse dentro de 

Ne La banca internacional. 

asos hacia Ia moratoria se 

olernentación del control de 

hre de 1931. En octubre de 

os pagos a La deuda externa 

—s, municipios, y bancos de-

s por Ia Oficina de Control 

i>bre de ese mismo año, el 

cuerdo con Ia mayoria de los 
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tenedores de Ia deuda externa colombiana, por 

medio del cual se suspendian temporalmente las 

amortizaciones de todas las deudas y se permitla 

pagar los intereses de aquellos que no estaban 

garantizadas por Ia nación con vales a tres años e 

intereses del 6%. El gobierno nacional comunicó el 

23 de mayo de 1932 a Ia prensa norteamericana 

que solo seguiria pagando los intereses de Ia deuda 

nacional y Ia del Banco AgrIcola Hipotecario, que 

estaba garantizado por Ia nación. Desde 1932 se 

dejó de pagar suma alguna por el 43%de Ia deuda 

externa de largo plazo que tenla el pals, lo cual 

representaba un ahorro de 9 millones de dólares 

al año. A pesar de Ia oposición, los intereses de 

Ia deuda nacional se cancelaron oportunamente 

hasta principios de 1933, cuando Ia guerra contra 

el Peri.ii llevó al gobierno nacional a suspenderlos en 

su totalidad. La moratoria sobre Ia deuda externa 

posibilitó una recuperación de las importaciones 

reales y facilitó el proceso de reactivación de Ia 

economia. En el mercado cafetero, el pals no solo 

logró consolidar su posición en el mercado norte-

americano, sino que logró grandes avances en el 

alemán, gracias a un acuerdo de compensación 

comercial firmado a mediados de Ia década. 

Con el ascenso de Ia Repüblica Liberal en 1930, 

comenzaron los enfrentamientos entre los indus-

triales cafeteros y los gobiernos de Olaya Herrera 

y Alfonso Lopez Pumarejo. Los conflictos fueron 

enmarcados por tres elementos: a) La valorización 

de Ia moneda, b) Los gravámenes fiscales impues-

tos por los gobiernos y c) La politica comercial del 

grano a nivel internacional. La sobre valuaciOn de 

Ia moneda colombiana, servIa como estrategia 

para cubrir las deudas del pals con los bancos 

extranjeros. Como Ia deuda debla ser pagada 

en divisas, "( ...), una depreciación de là moneda 

aumentarIa los costos fiscales del reembolso a los 
acreedores29". La Federación en contraposición a 

las tendencias marcadas por el Estado lanzó una 

vigorosa campaña para lograr Ia depreciación de 

Ia moneda nacional. La presiOn de Ia FNC surtiO 

el efecto esperado, ya que en 1932 el peso se 

depreció un 10% y en marzo de 1933 se devaluó 

nuevamente, hasta obligarlo a Ia adopción de 

Ia libre convertibilidad de Ia moneda en 1934. 

Esto permitió Ia estabilizaciOn de los ingresos 

provenientes de las exportaciones. Los sectores 

agroindustriales pedIan además Ia reducción de 

los aranceles y las tarifas de transporte para las 

importaciones de alimentos. Las vigorosas pre-

siones de los exportadores de café defendieron 

sus fortunas, a expensas de aquellos que, como 

el gobierno, ahora tenIan que comprar dólares a 

un mayor precio en pesos para pagar sus obliga-

ciones fiscales con La banca internacional. 

En cuanto a los impuestos a las exportaciones 

los gobiernos liberales hablan impulsado Ia pro-

mociOn de Ia igualdad económica y los derechos 

de los trabajadores, subrayando las obligaciones 

sociales de quienes poselan Ia riqueza por me-

dio de mayores impuestos. El gobierno liberal 

de Alfonso Lopez Pumarejo, pretendió financiar 

programas de salud y educación y apoyO una 

regulación más directa de las condiciones de 

trabajo y del comportamiento de las empresas. 

En consecuencia, este requeria mayores capta-

clones de capitales para el fisco y algunos debian 

recaudarse en el sector exportador. Además, las 

necesidades de cubrir los gastos de là guerra 

contra el Peru, en 1932, obligaba a los gobiernos 

a radicalizar sus posturas. Hasta el momento no 

habla existido ningón impuesto a Ia propiedad, 

al capital o ninguno de los ingresos particulares. 

Para tal fin fue necesaria Ia modificacián de Ia 

constitución de 1886, incluyéndole un paquete 

de reformas propuesto en 1935, que subrayaba 

las obligaciones sociales de los propietarios de là 

tierra y del capital. 

El conflicto más agudo entre estos actores se 

presentó en lo referente a Ia politica comercial. 

Brasil habia propuesto en junio de 1931 durante 

una conferencia internacional, que sus competi-

dores deberlan compartir los costos de Ia defensa 

de los precios del café, limitando sus producciones 

y sus exportaciones. El gobierno de Colombia en 

ese momento, apoyó Ia postura de Brasil mientras 

Ia FNC Ia rechazO. Como Ministro de Hacienda, 

Lopez Pumarejo, sostuvo que Ia diversificación 

29 	Ocampo, José Antonio. Crisis inundial, proteccion e industrializacidn, Alianza Editorial, Bogota 1984. (pp.140). 
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servirla mejor a los intereses nacionales, además 

daba gran importancia a mantener relaciones 

polIticas estrechas con Brasil. Ya que este pals y su 

diplomacia, le habian permitido lograr un acuer-

do politico favorable en términos de fronteras a 

Colombia tras Ia guerra del Peru, posibilitándole 

gozar de un permiso de navegación por el Ama-
zonas. La Federación sostuvo una posición critica 

frente a estas medidas, argumentando que el 

monopolio que tenla Brasil en el mercado mun-

dial del grano, lo hacla peligroso ante cualquier 

incumplimiento en los compromisos, pudiéndole 

provocar a Colombia fuertes golpes en su capaci-

dad competitiva diversificada, enfocada a suplir 

el mercado de suaves. 

BRASIL Y COLOMBIA ENTRE LA 
COOPERACIÔN Y LA COMPETENCIA (1934 - 
1937) 

Desde 1931 los diplomáticos del gobierno de Var-

gas decidieron establecer un acuerdo de mercadeo 

internacional del café. Su gobierno anunció que 

en caso de frustrase el acuerdo, Brasil tomarla 

represalias abandonando sus limitaciones a las 

exportaciones e inundando el mercado inter-

nacional con su café, iniciando de esta manera 

una guerra de precios que castigaria a los demás 

competidores, especialmente a Colombia. Estas 

amenazas emitidas por Vargas generaron cierto 

grado de paranoia en el gobierno de Olaya He-

rrera, mientras Ia FNC se mostraba convencida 

de Ia capacidad competitiva de Colombia en el 

mercado cafetero. 

La Conferencia Económica Mundial de 1934 

enfrentó a los palses en vIas de desarrollo y a las 

potencias más importantes del mundo, los pal-

ses productores de materias primas presionaron 

para lograr acuerdos internacionales tendientes 

a compensar el poder económico de los paises 
industriales avanzados. De esta manera Colom-

bia apoyarla a Brasil para conformar el acuerdo 

cafetero propuesto por éste. El presidente Lopez 

Pumarejo amenazó al gremio cafetero con tomar 

el control de Ia Federación para convertir al sector 

cafetero en un servidor de los intereses nacionales, 

Ilegando a acordar una elección conjunta y equi- 

valente entre el Estado y Ia FNC para componer el 

Congreso Cafetero Nacional, quien tendrIa desde 

ese momento el control de Ia politica cafetera 

internacional de Colombia. 

El gobierno colombiano temia una competen-

cia abierta con el Brasil, Colombia debia entonces 

encontrar canales de cooperación apropiados para 

impedir provocaciones. Pues si Brasil retornaba a 

su estrategia competitiva, podria perjudicar alta-

mente los intereses de su principal competidor. El 

gobierno dedicó grandes esfuerzos al análisis de 

las capacidades y las intenciones brasileñas, sin 

embargo, para Ia FNC, a Colombia le iria mejor 

compitiendo independientemente de Ia politica 

que siguiera el Brasil. 

En octubre de 1936, se celebró en Bogota Ia 

Conferencia Panamericana de los Paises Producto-

res en cuyas resoluciones, fechadas entre el 6 y el 

10 de ese mes, se consideró de alta conveniencia 

Ia creación de una Oficina Panamericana del Café. 

Entre otras cosas se recomendó a los productores 

que impidiesen Ia exportación de cafés de baja 

calidad, dejando solo las variedades de arábiga 

para estos fines. Además se designó Ia ciudad de 

Rio de Janeiro como sede de Ia segunda confe-

rencia que deberia ser realizada en septiembre de 

1937. Los presidentes y delegados, debidamente 

autorizados por el Departamento do Café do Brasil 

y Ia Federación Nacional de Cafeteros de Colombia 

acordaron reunirse en Ia capital norteamericana, 

en noviembre de ese mismo año para acordar 

estrategias conjuntas entre las dos economias 

cafeteras más importantes. 

La reunion se vino a efectuar en diciembre de 

ese año en Nueva York, donde se decidieron las 

medidas y los términos para una estrategia conjun-

ta entre Brasil y Colombia. La base de ese acuerdo 

consistia en mantener un margen de precios de 

1.5 centavos de dólar entre los principales tipos 

de café de Brasil, Santos N° 4 y de Colombia, el 

café Manizales. "(..), Brasil continuarIa restrin-
giendo las importaciones y sosteniendo el precio 
de sus cafés fuertes en 10.5 centavos por libra. 
En reciprocidad, Colombia limitarIa sus exporta-
ciones para elevar el precio del Manizales a 12 
centavos por libra. Los consumidores preferlan 
a! café Colombiano. AsI el diferencial de precios  

fuese demasiado pequeño, 
pasarlan a los cafés suaves c 
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fuese demasiado pequeno, los consumidores se 
pasarIan a los cafés suaves o colombianos y esto 
permitirla que Colombia una vez más aprovechase 
gratuitamente los esfuerzos de Brasil"30 . 

En respuesta a los estrechos compromisos 

de Lopez Pumarejo con Brasil, Ia FNC generó 

paranoia en los mercados, incentivando a Ia es-
peculación, debido a que un posible cambio de 

los mercados norteamericanos, fomentados por 
las nuevas polIticas cafeteras colombianas podrIan 
reemplazar el consumo de cafés suaves colom-

bianos por centroamericanos. Brasil y Colombia 

vigilarlan cuidadosamente sus ventas respectivas, 
con elfin de asegurar el mantenimiento de esos 
compromisos alcanzados. Parte de Ia carga en 
responsabilidades cayó sobre Ia Federación que 

tuvo que acudir al Banco de Ia Repüblica para 
obtener préstamos de capitales para controlar 

los precios del café. 
En enero de 1937, el precio del café brasileño 

empezó a aumentar, mientras el café Manizales 

continuaba cotizándose en 12 centavos de dólar 

por libra. Brasil reprochó a Colombia por realizar 
mayores ventas en el mercado de Nueva York. 

Mientras Brasil alegaba incumplimientos a los 
acuerdos, Ia Federación habla agotado sus recur-
sos financieros en el intento por defender el precho 

del café colombiano. Brasil estaba desilusionado 

de Ia capacidad y là determinación de Colombia 
para coludirse en el ejercicio del poder en el 

mercado. Alejandro Lopez, Gerente General de 

Ia Federacián, renunció a su cargo como medida 
de protesta frente at gobierno y sus polIticas a 

favor de Brasil. 
En junio de 1937, el presidente Lopez Puma-

rejo se acercó de nuevo a Brasil. En su visita a 

RIo de Janeiro pidió a las autoridades brasilenas 
convocar a los productores de café tanto del 

hemisferio americano, como de Africa y Asia, a 
una Conferencia Internacional, en Ia ciudad de La 

Habana. En contrapartida el Congreso Cafetero, 
con sede en Bogota no aceptarIa restrhngir las 
exportaciones hasta que los paIses que producian 

por lo menos el 90%de las exportaciones mundia- 

Bates, Robert. IbIdem, (pp 105). 

Taunay, Affonso de. Ibjdem, (pp. 496), 

les, aceptaran unas restricciones similares. Sujeta 

entonces a Ia presión de Brasil y del Congreso 
Cafetero, Colombia vio restringida su capacidad 

negociadora. 
Brasil afirmó que debIa Ilegarse a un acuer-

do muy pronto porque tenla graves dificultades 

como consecuencia de sus esfuerzos unilaterales, 
para mantener los precios del café. Además, Ia 

delegación brasileña defendió Ia necesidad de 
contar con condiciones favorables para los inte-
reses comerciales de Brasil, negandose a aceptar 

un margen de precios menor a 1.5 centavos de 

dólar por libra entre los cafés suaves y el Santos 
N° 4. De no Ilegarse rápidamente a un acuerdo 
favorable, Brasil se retiraria de Ia Conferencia. 

La Segunda Conferencia debIa Ilegar a un 
acuerdo básico, sobre cuatro puntos fundamen-

tales: "(...), Ia prohibiciOn de nuevas plantaciones 
durante por lo menos cinco años, Ia prohibición 
elect/va de là exportación de cafés infer/ores al 

tipo 8, el financiamiento, de parte de todos los 
participantes de Ia Conferencia, de una cam-
pana de propaganda del café en los Estados 
Un/dos y posiblemente, en otros mercados, y 
una mayor coo peración para Ia defensa de los 
precios, en niveles en que no se sacrificasen los 
intereses legItimos del productor, el distribuidor 

y el consumidor"31. Esta Conferencia, que cerró 

sesiones el 19 de agosto de 1937, después de 
once dias de trabajos, dejó importantes proble-

mas sin resolver. No se llegó a un acuerdo sobre 

Ia prohhbhción de nuevas plantaciones, ni sobre 

las cuotas de exportación, llegándose a generar 
un impase entre las delegaciones de Brasil y de 

Colombia, por Ia propuesta del primero de Ilegar 
a una paridad en los precios. 

Los compromisos exigieron demasiadas con-
cesiones y estuvieron sujetos a las pasiones des-

bordadas de cada una de las delegaciones y a las 
presiones habituales de los sectores productivos 

de los palses productores de grano. Pese a Ia 
insistencia, tanto de Brasil como del gobierno 
colombiano, que estaban interesados en una 

cooperación real, los paIses de America Central, 



Africa y el sur de Asia carecian de Ia capacidad 
institucional y financiera para regular las expor-

taciones, acumular inventarios y cumplir con las 
cuotas. De esta manera, no se pudo concretar Ia 

participación efectiva de los productores minorita-

rios, ni mucho menos incluir dentro de las polIticas 

de restricción a las exportaciones al 90% esperado 
por el Congreso Cafetero colombiano. 

En noviembre de 1937, Vargas puso en prác-

tica sus amenazas declarando una guerra corner-

cial. Brasil cambiaria de estrategia inundando 
al mercado internacional de sus cafés fuertes, 

almacenados durante varios años. Esta movida 

tenla como objetivo perjudicar a sus competido-

res reduciendo los gastos que habitualmente se 
vela obligado a hacer para impedir el descenso 

vertiginoso de los precios. Sin embargo, pese a Ia 
libre competencia declarada por el principal pro-
ductor mundial, Colombia habia posicionado bien 

sus cafés suaves en el mercado norteamericano 
garantizando sus ventas, "(...), Ia participación del 
café colombiano en el mercado norteamericano se 
incrementó, desde e123. 1%, entre (1925— 1929), 
a 30.4% entre el periodo de, (1933 - 1937), a 
expensas del café brasileño, que restringió sus 
envIos, bajando de cubrir, el 61.8% del consumo, 
a 51.9%32". 

El éxito de Colombia se debió a varios facto-

res, entre ellos, al clima y al suelo, a los métodos 
cuidadosos e intensivos empleados en Ia reco-
Iección de las cosechas y al procesamiento del 

grano por pequenos productores, asI como por 
las politicas empleadas por Ia Federación Nacional 
de Cafeteros, que puso en Ia práctica medidas 

efectivas para asegurar, por medio de los niveles 
de calidad sus ascendentes ventas hacia los mer-
cados internacionales. El volumen creciente de 
las exportaciones cafeteras de Colombia durante 

los años treinta estimuló Ia demanda económica 
dentro del pals y aportó las divisas necesarias 

para importar bienes de capital y materias primas 
industriales. El crecimiento de las exportaciones 

cafeteras desempeñó asI un papel importante  

en el desarrollo de Ia produccián industrial, que 

aumentó en durante Ia década a una tasa más 
veloz que en otras naciones grandes de Latinoamé-
rica. El crecimiento promedio porcentual anual 

del valor de Ia producción manufacturera en los 
principales palses durante el periodo desde (1 929 

- 1939), asi lo atestiguan. "(..), Pues mientras en 
Argentina creciO el 3. 1, en Brasil creciá 5.0, en 
Chile 3.3, en Mexico se ubicó en 4.3, Colombia 
sobrepasó a todos los demás palses alcanzando 
una histórica de 

Cuando las condiciones de Ia guerra Ilevaron 

a Colombia a unirse a un acuerdo internacional 
con Estados Unidos y Brasil para controlar el vo-

lumen y el precio del comercio cafetero, el pals 

habia robustecido significativamente su parti-

cipación en el mercado norteamericano. Dicho 
acuerdo firmado en 1940, aseguró a Colombia 

el mercado estadounidense, pero mantuvo los 

precios artificialmente bajos, al tiempo que Ia 
guerra estimulaba Ia demanda. Al terminar Ia 

guerra y quedar sin vigencia el acuerdo cafetero 
internacional, los precios del grano se dispararon 

a alturas sin precedentes en 1946. 
Sin embargo, en Colombia el poder econó-

mico y politico de Ia FNC habia logrado afectar 

los ingresos estatales y los intereses mismos de 
Ia nación. La ENC le habia demostrado al go-

bierno de Lopez Pumarejo, que no seria tan fácil 
Ia concreción de un nuevo modelo econórnico 
nacionalista en el pals y que las condiciones ten-

dientes a Ia suplantación del orden econOrnico a 
favor del estado frente a las agrerniaciones, que 
se habia conseguido en el Brasil no darian los 

mismos resultados en Colombia. La agricultura 
monoexportadora acompanada de una lirnitada 

y localizada industrialización impedirIa que se 
concretara Ia construcción de un modelo nacional 

de desarrollo y que se estrecharan los vInculos de 
dependencia con el capitalismo internacional. 

En Brasil, el estado habia logrado imponer un 
modelo de desarrollo nacionalista tendiente a Ia 

transformación de su economIa desde Ia agroex- 

portacián defendida por Ia F 

paulista hacia Ia industria 
estatista. Los intereses de 

cedido su espacio a los intE 
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LSon las indicaciones geográficas un derecho válido de 
propiedad? Tendencias globales y desafIos 

Hélène liberty Michel Petit 

RESUMEN 

Este articulo explora Jo que se encuentra en discusión en el conflicto internacional 

sobre las Indicaciones Geográficas 1G, particularmente en lo pertinente a paIses en de-

sarrollo. Inicialmente examina cómo el panel de Ia Organizacián Mundial del Comercio 

—OMC ha obligado a Ia Union Europea a abrir su sistema de registro a terceros paIses 

y cómo las actuales negociaciones sobre IG parecen estar Ilegando a un punto muerto. 

Las iniciativas, que muestran por qué las IG son un aspecto dave en términos polIticos 

y comerciales, han sido identificadas en TurquIa, India, China, Colombia y Etiopla. Las 

agendas de negociaciones comerciales deben manejar esta nueva balanza de poder en 

donde los bienes en reputación Ileguen a prevalecer como una norma en el mercado. 

ABSTRACT 

This article explores what is at stake in the international conflict on geographi-

cal indications (Gis), particularly for developing countries. It first examines how the 

WTO panel has obliged the European Union to open its registration system to third 

countries and how the ongoing negotiations on GIs seem to be reaching stalemate. 

Initiatives showing how Gis are a key political and trade issue are identified in Turkey, 

India, China, Colombia and Ethiopia. Trade negotiation agendas must handle this 

new balance of power, in which the reputation accompanying a good may become 

common. 

Palabras C/aye: indicaciones geográficas, ADPIC, aspectos proteccionistas, palses en 

desarrollo y tendencias internacionales. 
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LSon las indicaciones geográficas un 
derecho válido de propiedad? Tendencias 
globales y desaf 1051 

Hélène Ilbert y Michel Petit 2  

INTRODUCCIÔN 

Los desacuerdos internacionales respecto a las 

Indicaciones Geograficas -IG, reflejan conflictos 
obvios de intereses económicos y a Ia vez se basan 

en Ia existencia de profundas diferencias cultura-

les. AsI, por ejemplo, las civilizaciones con raIces y 
tradiciones agrIcolas antiguas seven enfrentadas a 
los nuevos paIses productores de vino, tales como 
Australia y los Estados Unidos que, por razones 

históricas especificas, no cuentan con esas mismas 
tradiciones. Este conflicto particular alcanzó un 

punto álgido durante Ia iniciacióri de un panel 

de Ia OMC citado para resolver esta discrepancia 
entre los Estados Unidos y Australia en contra de 

Ia Union Europea3. Este tema habIa sido percibido 

hasta entonces como un conflicto entre palses 

desarrollados ricos. 
Pero lo que es más importante para efectos 

del presente artIculo es que el resultado de Ia 

discusión hizo que Ia Union Europea modificara 
sus reglas internas, facilitando asi el acceso de 

terceros palses a su sistema de protección de IG; 

en particular de productos tIpicamente tradiciona-
les de palses en desarrollo. Esta situacián generó 

una gran apertura para los paIses en desarrollo, 

ansiosos de beneficiarse de Ia legislación de IG de 
Ia Union Europea y obtener reconocimiento legal 
para sus productos tradicionales. Como resultado 

ahora es claro que el conflicto de las IG no se pre- 

senta inicamente entre palses desarrollados sino 

que es un tema que también concierne a muchos 
palses en desarrollo. Por ejemplo, muchos paIses 

están solicitando que se otorgue protección a las 
manufacturas y saberes tradicionales. El juego 
ha cambiado y Ia balanza de poder relacionada 

con el tema se está desplazando radicalmente: el 

futuro permanece muy incierto. 
El propOsito principal de este artIculo es aclarar 

las nuevas circunstancias involucradas, particu-
larmente para los paIses en desarrollo y además, 
especular sobre Ia potencial solución futura del 

actual punto muerto en las negociaciones sobre 
IG en Ia OMC. En los Aspectos de los Derechos 
de Propiedad lntelectual relacionados con el 
Comercio - ADPIC que hace parte del conocido 

Acuerdo de Marruecos de 1994, es decir, en el 
ultimo compromiso politico aceptado por los 
paIses miembros de Ia OMC, las IG son definidas 

como "indicaciones que identifican un bien como 
originario del territorio de un miembro o de una 

region o localidad en dicho territorio, en donde 
una calidad dada o reputación u otras caracte-

rIsticas del bien son esencialmente atribuibles a 
su origen geográfico" (Acuerdo ADPIC ArtIculo 

22-1). La mayor parte de Ia literatura disponible 
sobre indicaciones geográficas se centra en si 
proporcionan o no informaciOn satisfactoria a los 

consumidores en términos de las caracterIsticas 

1 	Este articulo fue publicado originalmente en inglés por Wiley-Blackwell and the Overseas Development Institute como Ibert, Héléne and 

Petit, Michel (2009) 'Are Geographical Indications a Valid Property Right? Global Trends and Challenges', Development Policy Review 27 

(5): 503-528. Esta versiOn se encuentra disponible en http://www3.interscience.wiley.com/journal/l22540117/abstract  

Respectivamente, investigador principal de CIHEAM-IAM y socio economista senior de UMR MOISA y profesor asociado, economista 

senior de CIHEAM-IAMM, Institut Agronomique MOditerranéen, 3191 Route de Mende, 34093 Montpellier Cedex 5, France. E-mail: helene. 

ilbert©free.fr. 

w.w.w.wto.org/english/tratop_e/dispu—e/cases_e/dsl74_e.htm. Disputa DS1 74, presentada para consulta eli de junio de 1999, informa de 

panel del 15 de marzo de 2005 de la Comunidad Europea - Protecciôn de marcas e indicaciones geograficas para productos y alimentos 
agricolas. Reclamante: Estados Urildos. Terceras partes: Argentina, Australia, Brasil, Canada, China, Taipei Chino, Colombia, Guatemala, 

India, Mexico, Nueva Zelanda y Turquia. 
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de los productos vendidos al amparo del regimen 
1G. No obstarite, el principal problema de esta 
literatura es que ignora las caracterIsticas dave 

de las IG para aquellos cansumidores sensibles a 

dichas indicaciones, por ejemplo, el hecho de que 
los productos que están considerando comprar 

vienen de un area especIfica y pueden ser consi-
derados como parte genuina y hasta emblemática 

de Ia cultura local. 
La dimension cultural del conflicto mencio-

nado requiere ser clarificada porque es una parte 
crItica en el contexto actual de debate y negocia-

ciones, que además no siempre un componente 
bien entendido, particularmente en el nuevo 

mundo. Esta dimension se basa en el supuesto 
de que los alimentos asociados con una cultura 

especIfica forman un componente importante de 
dicha cultura, tal y como se refleja por ejemplo, 
en Ia expresión "herencia culinaria" y en el hecho 

de que muchos restaurantes en todas partes del 
mundo son designados por el origen o naciona-

lidad de Ia comida que sirven: francesa, china, 

mexicana, italiana, etlope, para mencionar apenas 
unos cuantos. Hay también muchos restaurantes 
que hacen gala y proclaman una identidad na-

cionalista: bávaros, corsos, sicilianos, sichuanese, 
cajilin, etc. Estos ejemplos ilustran Ia naturaleza 
global del fenómeno y Ia extrema diversidad de las 

tradiciones culinarias e identidades culturales. 
Para mucha gente, Ia garantIa proporcioriada 

por una indicación geográfica, como signo de 
auténtica identidad cultural, va mucho más allá 
de las distinciones especIficas de las cualidades 

organolépticas del producto. Para esos consu-

midores que sienten tener raIces en esa cultura 
particular, el consumir su comida tIpica es una 
manera poderosa de reafirmar su identidad cultu-

ral. Para aquellos consumidores, cuyas raIces son 
de otras partes, el probar y disfrutar los alimentos 

asociados con otras culturas es una forma de 
disfrutar Ia diversidad cultural de un mundo cre-

cientemente globalizado. Una ventaja de las IG, en 
este contexto, es que constituyen un instrumento 
de propiedad comün. Mientras que las marcas 

4. 	Reglamentacion EC No. 208 1/92. 

comerciales son generalmente de propiedad de 

agentes económicos que en consecuencia retienen 
el monopolio de su uso, las 16 son instrumentos 

que pueden ser usados por todos los genuinos 

agentes econámicas de un area geográfica espe-
cifica, quienes respetan los términos de referencia 

y garantizan su conformidad con las tradiciones 

—no un conjunto rIgido de prácticas sino prácticas 
juzgadas, a partir de deliberacián conjunta, para 
ser consistentes con Ia tradición; siendo parte 

genuina de una cultura viva. 
Además, los productos locales protegidos por 

IG son considerados por quienes las respaldan 

como herramientas potencialmente importantes 
en proyectos y programas de desarrollo rural. En 

estos esfuerzos, Ia movilización de recursos loca-

les de toda naturaleza es crItica. Los productos 
locales, recolectores del saber y conocimiento 

tradicional de los residentes locales y con poten-
cial para encontrar un mercado especifico entre 
consumidores que han emigrado a otros lugares, 

parecen ser atractivos en este aspecto. En este 

contexto, las 16 pueden Ilegar a ser instrumentos 
iitiles para combatir Ia pobreza rural. Esto permite 

entender porque muchas personas en los paIses 

en desarrollo se sienten atraldos por ellas. 

Para clarificar los aspectos involucrados y 
para entender el debate actual sobre las IG, se 

debe primero recapitular Ia historia del proceso 
que llevó a su reconocimiento internacional como 
instrumentos legItimos de derechos de propie-
dad intelectual, asI como a los actuales debates 

y negociaciones sobre tal reconocimiento, que, 
como se podrá ver, no es completo ni se encuentra 

libre de controversia. El conflicto entre Ia Union 

Europea y los Estados Unidos está centrado en 
los términos de Ia reglamentaciOn de Ia Comuni-

dad Europea.4  Para los palses en desarrollo, las 
IG deberIan proteger productos de interes para 
sus respectivas economIas y a Ia vez incorporar 
su saber tradicional. 

En Ia segunda parte de este artIculo exami-
namos Ia proliferacián de IG de los palses en 
desarrollo. Todo un námero de paIses implantan  

esta herramienta de derecho 

cuanta Ia misma deberIa fad 
cado y promover el desarrollo 

institucianal para interpretar I 
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de este articulo exami-
de IG de los palses en 

ero de paIses implantan  

esta herramienta de derechos de propiedad por 

cuanto Ia misma deberIa facilitar acceso al mer-
cado y promover el desarrollo rural. La capacidad 
institucional para interpretar los actos legislativos 
y a Ia vez Ia habilidad polItica para posicionar Ia 

protección de un nombre en el escenario global se 
yen desafiadas. Esta discusión Ileva a mayor espe-

cutación sobre el futuro del actual punto muerto 
en las negociaciones internacionales sobre 1G. 

RECONOCIMIENTO INTERNACIONAL DE 
LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS: DESDE 
LOS ACUERDOS INICIALES HASTA LAS 
NEGOCIACIONES ACTUALES 

Las prácticas de estandarización internacional de 

productos locales tIpicos se remonta a finales del 
siglo diecinueve, Ia era de Ia industrialización, ca-
racterizada por el creciente comercio internacional 

y, como resultado, por las luchas respecto a Ia 
usurpación de identidades; es decir, esfuerzos por 
crear reconocimiento internacional de los derechos 

de propiedad intelectual. Con Ia expansion de los 
mercados mundiales, estas mismas preocupacio-
nes dieron lugar a una clarificación de principios 
y a instrumentos más precisos y más eficientes en 

el terreno de las leyes de propiedad intelectual. 

Desarrollo del marco legal internacional: 

1891-1994 

El primer tratado de normas internacionales se 

estableció en el marco de Ia Convención de Paris 
en 1883. No incorporaba una definición de in-
dicación geografica por cuanto equiparaba las 
denominaciones de origen y las indicaciones de 

fuente sin hacer referenda alguna a las caracte- 

rIsticas especIficas que relacionan Ia designación 

con Ia zona de origen. En 1991, el Acuerdo de 

Madrid para Ia Represión de Indicaciones Falsas 
No-Representativas del Origen de los Prod uctos 

proporcionó el derecho de embargo en caso de 
indicaciones no representativas de Ia fuente.5  

La primera definición legal internacional de 

denominación de origen se especificó en 1958 en 

el Acuerdo de Lisboa para Ia Proteccián de Deno-
minaciones de Origen y su Registro Internacional. 
En el ArtIculo 2 de este acuerdo, se establece que 

"denominación de origen" quiere decir "la deno-
minación geográfica de un pals, region o localidad 

que sirve para designar que un producto se origi-

na allI, cuyas caracterIsticas de calidad se deben 
exclusiva o esencialmente al entorno geográfico, 

incluyendo factores naturales y humanos".6  Esta 

definiciOn está siendo revisada para efectos de su 

cumplimiento con Ia version en frances del acuerdo 

y con Ia actual definición de ADPIC. La estipula-
ción de "reputación" que puede deberse al origen 

geográfico del bien en cuestián deberá ser tenida 

en cuenta en Ia próxima version del Acuerdo de 
Lisboa en 2009. El lugar de origen puede tener 

un tamaño variable. Puede ser una region con un 

enorme poder de recordacián tat como "Roque-

fort", "Châteauneuf-du-Pape" o "Bresse Chicken" 
que son asI nombres que identifican productos 

por su origen geográfico, permitiéndoles disfrutar 
de una reputación geográfica sin discusión como 

resultado de tat origen. Sin embargo, como regla 

general y con el propósito de evitar confusiones 
en términos del origen nacional de un producto 

cuyos componentes pueden ser ensamblados en 

diversas localidades del mundo, una IG se refiere a 
un area definida o con coordenadas geográficas, 

tales como Ia misma Roquefort. 8  

Tratado Mundial de Propiedad Intelectual, que no debe ser confundido con el Acuerdo de Madrid, seguido por el Protocolo de Madrid 

de 1989 http:ffwww.wipo.int/treatiesfen/ip/madrid/trtdoCS_W0032.html. El sistema de Madrid cubre el registro de marcas comerciales y 
simplifica su manejo ya que los cambios, renovaciones o registros pueden ser Ilevados a cabo mediante el seguimiento de Un Onico y 

sencillo procedimiento ante Ia Oficina Internacional del Tratado Mundial de Propiedad Intelectual -OMPI 

Acuerdo de Lisboa para Ia ProtecciOn de Denominaciones de Origen y su Registro Internacional del 31 de octubre de 1958, segOn su 

revision de Estocolmo eli 4 de julio de 1967 y segOn su modificaciOn del 28 de septiembre de 1979, Articulo 2.1 consultado en http://www. 

wipo.int/lisbon/en/legai_texts/lisbon_agreement.htm#P20_1128.  

Un equipo de trabajo fue confirmado durante el foro sobre IG y denominaciones de origen, organizado conjuntamente por Ia OMPI y el 

Instituto Nacional para Ia Propiedad Industrial -INPI, Lisboa, 30-31 de octubre de 2008. 

Relacionada con definiciones Iegales, ver OMPI. Andicaciones Geogràficas", SCT/316, SCT/5/3, SCTI8/4 y 5, SCT/9/4, SCTI9/5 SCT/10/4; am 
y OMC. Referencia a documentos especiales, consultado en http://docsonlinge.wto.org/ TN/IP/7/Rev. 1, TN/IP/12+Add. 1+Corr.1 etc. 



De este modo, estos acuerdos internacionales 

han clarificado los conceptos relacionados con 

el origen de los productos; Ia protección debe 

ser proporcionada aün si Ia denominación es 

utilizada en forma de traducción o acompañada 

por adjetivos tales como "tipo", "clase", etc. No 

obstante, estas normas tienen un poder de eje-

cución limitado debido al reducido nUmero de 

partes contratantes y al tipo de marco legal. En 

2007 habia 26 firmantes del Acuerdo de Lisboa y 
84 paises suscriptores del Sistema de Madrid.9  La 

Convención de Paris cuenta con 173 partes contra-

tantes. Después de Ia creación de Ia Organización 

Mundial de Propiedad Intelectual —OMPI, se regis-

traron muchas consultas para Ia determinación del 
impacto de Ia adopciOn de medidas nacionales de 

protección (Audier, 2000). Acciones de carácter 

legal pueden ser adelantadas en cada uno de los 

paises de las distintas uniones bajo sus respectivas 

legislaciories nacionales. Estos desarrollos son 

importantes pero sufren una debilidad mayor: 

Ia ausencia de cualquier mecanismo global de 

cumplimiento obligatorio. 

El Acuerdo ADPIC (1 994): un 

reconocimiento universal de las IG 

En 1994, un conjunto de acuerdos concluyentes 

suscritos en Marruecos marcaron el final de una 

prolongada ronda de negociaciones bajo el aus-

picio del GATT. Estos acuerdos constituyeron un 

"acuerdo global" que incluyó nuevas obligaciones 

en cuanto al reconocimiento de varios tipos de 

derechos de propiedad intelectual, incluyendo 

las IG, que condujeron a un marco legal aplicable 

a cada pals miembro —el Acuerdo sobre los As-

pectos de los Derechos de Propiedad Intelectual 

Relacionados con Comercio - ADPIC, es uno de 

los acuerdos constituyentes del compromiso. El 

Acuerdo ADPIC determina los estándares minimos 

de proteccián que deben ser proporcionados por 

cada pals miembro. También establece disposicio-

nes aplicables a los procedimientos de derechos 

de propiedad intelectual y hace que las disputas 

entre paises miembros de Ia OMC sean dirimidas 

con sujeción a los procedimientos de solución de 

discrepancias de Ia OMC. El mecanismo de garan-

tia de cumplimiento es Ia amenaza de Ilevar los 

procesos de solución de disputas ante Ia Junta de 

Solucián de Disputas, que tiene autoridad para 

fijar sanciones en Ia forma que se explicará más 

adelante. Un pals puede denunciar que otro pals 

no está cumpliendo con sus obligaciones bajo el 

tratado y utilizar Ia autoridad multilateral para 

forzar el cumplimiento de las normas. La parte 

perdedora debe implementar cambios en sus 

propias normas en Ia forma prescrita por Ia Junta 

de Solución de Disputas. En un plazo razonable. 

En el evento de no implantar estos cambios, las 

partes negocian compensaciones de conformidad 

con los daños financieros sufridos y se autoriza Ia 

posibilidad de retaliación Si no se Ilega a un acuer-

do respecto a tal compensacián. Tal participación 

a priori en un proceso multilateral legal basado 

en mecanismos de revision, control y retaliación 

nunca habla existido en el ámbito internacional. 

Este proceso otorga a Ia OMC Ia eficiencia insti-

tucional de Ia que carecla bajo los términos de las 

convenciones internacionales anteriores. 

El preámbulo del Acuerdo ADPIC se refiere al 

marco juridico completo que regula los derechos 

de propiedad intelectual (Ia misma Convención 

de Paris, revisada en 1967 y otros acuerdos). 

Posteriormente especIfica, en 73 articulos, las 

definiciones de derechos de propiedad intelectual 

(derechos de autor, marcas comerciales, indicacio-

nes geográficas, diseños, patentes, pIanos, etc.) 

y los mecanismos de obligatoriedad de cumpli-

miento de cada uno de los paises (obligaciones 

y procedimientos).1 ° Tres articulos tratan las IG 

y algunas otras disposiciones de carácter más 

horizontal, tales como su adquisicion. Los proce-

dimientos de obligatoriedad completan Ia arqui-

tectura juridica. Estos textos fueron en su mayor 

parte inspirados por Ia Union Europea. Poseedora 

de Ia mayor proporción de indicaciones 9eogr6fi- 

cas del mundo, Ia Comisión 

inclusion de estos artIculos 

crear una categorla distinta 

fica dentro de un marco mi— 
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11. La Union Europea ha efectuado una 
CAP de 1992 fueron adoptadas en 
segunda ediciOn, agosto de 2004, hI 
No. 2081 de 1992 y No. 510/200€. 

12, http://www.wto.org/english/docs  e/k 
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de informaciOn para simplificar y an 
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El nOmero de partes contratantes fue publicado en Ia pãgina web de Ia OMPI (2007). Ver http://wwwwipo.int/treaties/en/;  http://www.wipo. 
intlmadrid/en/members/ 
http://www.wto.org/english/docs-e/legal_e/legal_e.htm#TRIPs  
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cas del mundo, Ia Comisión Europea insistió en Ia 

inclusion de estos artIculos y se las arregló para 

crear una categorla distinta de indicación geográ-

fica dentro de un marco multilateral. 11  

El Acuerdo ADPIC define las IG como "Ia iden-

tidad de un bien originado en el territorio de un 

miembro o en una region o localidad donde una 

determinada calidad, reputación o caracterIsticas 

del bien son potencialmente atribuibles a su origen 

geográfico".12  La definición de una IG es asI enfo-

cada hacia el vInculo existente entre los nombres 

y las caracterIsticas esencialmente atribuibles a 

un territorio, independientemente de su tama-

no, ya que hasta el nombre de un pals miembro 

puede ser reconocido como una IG, como ocurre, 

por ejemplo, en los casos del "Té de Ceilán", el 

"Whisky Irlandés", el "Brandy Italiano" y el "Café 

de Colombia". El enfoque relacionado con Ia 

definición de caracterIsticas de un producto que 

le hacen ünico y que le permiten ser identificado 

geográficamente de acuerdo con su reputación, 

está estrechamente relacionado con los términos 

del Acuerdo de Lisboa de 1958, ArtIculo 2(2). El 

pals cuyo nombre, o en el cual está situada Ia 

region o localidad, constituye Ia denominación 

de origen que da reputación al producto. 

La legitimidad de estos nombres está deter-

minada por Ia disponibilidad de argumentos res-

pecto a los vinculos existentes entre el nombre del 

producto, los lugares, el saber, conocimiento y Ia 

reputación histórica del "saber-hacer" especifico. 

Estas tres caracterIsticas parecen ser las bases para 
Ia definición del origen de un producto. La pro-

tección es entonces otorgada de conformidad con  

un conjunto de reglas cuya eficiencia depende de 

los sistemas en vigor en los diferentes paIses. 

Debe tenerse en cuenta que este concepto de 

origen, dentro del contexto de las IG, en Ia forma 

definida por el Acuerdo ADPIC, difiere en este 

respecto de las antiguas normas de costumbre 

establecidas en el GAIT, actualmente Ia OMC, que 

consideraban el origen de un producto como su 

fuente para efectos del establecimiento de gra-

vámenes arancelarios.13  Esas reglas asimilan los 

conceptos de fuente y origen en Ia medida que se 

aplican a bienes producidos o transformados en un 

pals determinado ("hecho en Francia" o "producto 

de China", etc.). Aqul, el lugar no tiene necesa-

riamente un impacto directo sobre el producto. 

El lugar de origen o fuente es un concepto que 

facilita el seguimiento, clasificación y desarrollo 

de categorlas para efecto de Ia implementación 

de normas aduaneras. AsI, en este contexto, Ia 

utilización de nombres tales como "Champana 

chilena" o "Roquefort de Noruega" puede ser 

considerada como un medio de suministrar in-

formación sobre el lugar de procesamiento y no 

necesariamente como una forma de dar informa-

cion falsa al consumidor.14  

En el contexto de los derechos de propiedad in-

telectual, el reto fue y sigue siendo cómo alcanzar 

un consenso sobre una redacción aceptable de las 

obligaciones internacionales, tomando en consi-

deración las expresiones de preferencia nacional y 

los requerimientos especIficos de cada uno de los 

palses. La Comunidad Europea, por ejemplo, han 
insistido en protección adicional para sus vinos 

y bebidas espirituosas. Europa realmente influyó 

La Union Europea ha efectuado una serie de declaraciones en este sentido. Las politicas de salud y calidad desarrofladas bajo Ia reforma 
CAP de 1992 fueron adoptadas en 2003. Para información particular referirse a las gulas del marco reglamentario europeo para las IGs, 

segunda edición, agosto de 2004, http://ec.europa.eu/agriculturelfoodqual/qualil_en.htm  que a su vez se refieren a las Reglamentaciones 

No. 2081 de 1992 y No. 510/2006. 

http://www.wto.org/english/docS_e/legal_e/legal_e.htm#TRlPS  

Cuando se consideran dentro de un contexto arancelario, Ia descripciOn de Ia fuente estO orientada a suministrar mecanismos de transmisiOn 
de informaciOn para simplificar y armonizar los procedimientos aduaneros El Articulo IX.6 del GATT de 1947 se refiere a los nombres 

de origen de un producto y a los riesgos de desinformar al consumidor. "Las partes contratantes deben cooperar entre ellas con miras a 

prevenir el uso de nombres comerciales en forma tal que proporcionen informaciOn falsa respecto al verdadero origen de un producto, en 

detrimento de los nombres distintivos geograficos o regionales de los productos del territorio de una de las partes contratantes tal y como 
son protegidos por su legislaciOn". Estas reglas de Ia ley comUn buscan establecer vinculos entre el bien y el pals donde se asume que 

se onigina. 

La interprelaciOn legal de las denominaciones da lugar a muchas controversias. El articulo escrito por Hughes (2003) presenta con humor 

y seriedad el tema de buena fe' en el uso de nombres protegidos, como "pizza napolitana", "Champaña de Texas', etc, mbres distintivos  

geograficos o regionales de los productos del territorio de una de las partes contratantes tal y como son protegidos por su legislaciOn". 

Estas reglas de Ia ley comOn buscan establecer vinculos entre el bien y el pals donde se asume que se origina. 
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en las negociaciones multilaterales para benefi-
ciarse de un nivel alto de protección para estos 
productos, que se extiende aUn a los casos en que 

el consumjdor no serla mal informado (ArtIculo 
23 del Acuerdo ADPIC)15. Este procedimjento es 
de naturaleza absoluta y prohIbe cualquier tra-
duccián o modificación en Ia redacci6n.16  Bajo los 
términos de un regimen básico de protección, Ia 
protecciOn deseada puede ser otorgada a "queso 
Rochefort hecho en Noruega". Pero en el caso de 
vinos y bebidas espirituosas, se prohIbe el uso de 
denominacjones de vinos tales como "vino espu-
moso estilo Champana, hecho en Chile". Aün si se 
indica el origen geográfico, nombres tales como 

"estilo Champana" o Ia traducción abusiva de 
nombres como "Koñac" o "Bordó" están también 

prohibidas (ArtIculo 23.1 del Acuerdo ADPIC).1 ' 
Aün si el consumidor es informado del lugar de 
producción, el hecho de mencionar un nombre 

tal como Champana se considera un vInculo con 
Ia region precisa de origen. 

Un pals que no tenga un sistema nacional de 

IG está obligado a aplicar requisitos adicionales 
de protección. Debido a Ia naturaleza obligatoria 
de las normas relacionadas con vinos y bebidas 
espirituosas, los palses deben otorgar el mismo 

nivel elevado de protección a sus propios vinos y 

bebidas espirituosas, asI como a otros productos 
si asI lo desean. 

Puede ser sorprendente que esta protección 
especIfica dada a los vinos y bebidas espirituosas 
resul -te del hecho de que Ia Union Europea, donde 
estos productos tienen una particular importan-

cia, haya sido capaz de obtener este nivel alto 
de protección como parte del "Acuerdo Global" 
de Marruecos, mencionaclo anteriormente. Pero 
igualmente interesante es que el Articulo 23 no 
define los términos "vinos y bebidas espirituosas". 
Coma resultado, cada pals cuenta con capacidad 

para decidir qué define como vino; para algunos 

paIses solamente las uvas pueden ser u -tilizadas 
para hacer un producto denominado vino mientras 
que en otros paIses es legal usar otras frutas y atiin 

asI Ilamar "vino" al producto resultante. 

La coherencja y compatibilidad de los puntos 
de vista fueron negociadas en Ia redacción del 
Acuerdo ADPIC. Un sencillo término (indicacjón 
geográfica) a un sencillo acrónimo (IG) que cubre 

varias situaciones es usado para designar un con-
junto de complejas situaciones legales y para ga-
rantizar Ia existencja de consistencja entre ellas.18  
Pero el consenso para una redacciOn ünica de Ia 
reglamen -tacion multilateral de las indicaciones 
geográficas no evitó Ia ocurrencia de disputas, 
como Ia ilustró el litigio que siguió. 

El panel contra Ia Union Europea reveló un 

confljcto no resuelto de iritereses y visiones, 
pero permitió el ingreso de los palses en de-

sarrollo. En 2005 los Estados Unidos y Australia 
radicaron una queja ante Ia Junta de Solución 
de Disputas contra Ia Union Europea.11  Su queja 
reflejó Ia existencia de una serie de conflictos de 
intereses y valores, sobre Ia base de que una pro-

tección de indicación geográfica puede perjudicar 
los derechos de los propietarios de las marcas 
comerciales, como es el caso de Budweiser. De 

hecho, después de Ia admisión de Ia Repiblica 
Checa a Ia Union Europea, en mayo de 2005, el 

nombre de su cerveza 'Budejovicky Pivo', una 
vez traducido a los idiomas oficiales de Ia Union 

Europea serIa 'Budweis' a 'Budweiser' y una vez 
reconocido para efectos de protección de mdi-

cación geografica bajo Ia reglamentacjon de Ia 

Comunidad Europea, bloquearIa el ingreso de Ia 

marca estadounjdense Budweiser al mercado de 
Ia Union Europea. 

Este evento ha sido claramente percibido como 
una falla en Ia apertura del mercado de Ia Union 

Europea. Los argumentos legales se concentraron 

Ver, por ejemplo, Evans & Blakeney (2006) yArhel (2007). 

Mãs a0n, el registro de marcas comerciales que contenga IG puede ser invalidado (Art 23 2). 

No es entonces necesarjo dar evidencia de desinformaciOn a los consumidores. La protección es sistemática. http://www.wto.org/english/ 
 docs_e/legale/legale. htm#TRIPs. 

Estos conflictos tamben han sido parte de Ia historia europea. En el ãmbito de Ia Unián Europea, todos los acrónimos entre Francia, Italia 
y España se reducen a tres categorias: IGP, TSG y DOP, En Ia OMC, estos tres acrOnjmos se cubren en uno sOlo IG 

Las reglas del panel incluyen el examen, análisis, correccjones y sanciones en el evento de futuras fallas de cumplimiento con las conclijsjones 
del panel. La Junta de SoluciOn de Disputas ha procedido mediante exámenes encomendado a grupos de expertos seleccionados 
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en el fallo de Ca Union Europea para asegurar 
cumplimiento con las reglas de Ia OMC respecto al 

tratamiento en el ámbito nacional y el tratamiento 

de producto nacional más favorecido. EspecIfica-
mente se trata de Ia Regulación de Ia Comunidad 
Europea No. 2081/92 sobre Ia protección de las 
indicaciones geográficas y las denominaciones 

de origen para productos agrIcolas y alimentos. 
El sistema de Ia Comunidad Europea fue critica-

do porque discriminaba entre nacionales de los 
Estados miembros y los nacionales de terceros 

paises.2° La naturaleza "discriminatoria" de Ia 

reglamentacián de Ia Comunidad Europea fue de 

hecho el punto más importante de las conclusio-
nes del informe del panel, que se concentraron 

en el argumento de fallo en el cumplimiento de 
Ia regla de reciprocidad .21  El informe del panel 
constituye Ia primera interpretación juridica del 

Acuerdo ADPIC en relación con las 1G. El informe 
recomienda que Ia Comunidad Europea ajuste 

su reglamentación para tener integridad con los 

términos del Acuerdo ADPIC y el GATT 1994. El 
informe sugiere que esta regulación debe ser 
modificada en forma tal que cumpla con las re-

glas de equivalencia y reciprocidad; los terceros 
paIses deben contar con Ia capacidad de otorgar 

una protección equivalente a Ia disponible en Ia 
Comunidad Europea; los procedimientos de solici-

tud, examen y transmisiOn no deben requerir una 
administración e inspección complicada y deben 

estar abiertos para cualquier grupo de personas 

ubicadas en un tercer pals.22  

Eventualmente, sin embargo, Ia conclusiOn de 
Ia Junta de SoluciOn de Disputas ha sido consi-
derada como positiva por Ca Comunidad Europea  

debido a que reconoce Ia legitimidad de los dos 

sistemas de protecciOn las marcas comerciales y 

las 1G. Pueden coexistir, lo que significa que am-

bas tradiciones, legal y econámica, en términos 

de formas de derechos de propiedad intelectual 
son reconocidas como tales. Pero no pueden ser 

utilizadas simult6neamente.23  

AsI, Ia Union Europea debió modificar Ia 

Regulación No. 2081/92 para abrir su sistema de 

protección a terceros palses. Una nueva regula-

ción de Ia Comunidad Europea, Ia No. 510/2006 

fue publicada en marzo de 2006 y fue seguida 

rápidamente por normas para su implementa-

dan en diciembre de 2006 (Ia Regulación EC No. 

1898/2006). La regulación de implementación 

aclara los términos de registro y solicitud para 

garantizar su cumplimiento con las normas de 

reciprocidad de Ia OMC. 
Esta alineación con las normas jurldicas in-

ternacionales tuvo consecuencias inmediatas. 

La Union Europea abrió su sistema de registro 

a interesados en terceros palses para dar cum-

plimiento al principio de no discriminaciOn. Un 
grupo productor de un tercer pals puede actual-

mente presentar directamente su solicitud de 

indicación geográfica ante Ia Comisión Europea 

Si su notificación incluye las especificaciones del 

producto y prueba de protección en su propio 

pals. No hay necesidad de presentar solicitud al 

gobierno. El ingreso de "Café de Colombia" en el 

registro de Ia Comunidad Europea en 2007 es un 

ejemplo probatorio de que Ia implernentación de 

estos procedimientos es efectivamente posible y 

puede ser significativa puesto que Ia Federación 

RegulaciOn Comunidad Europea No. 208 1/92 y No. 692/2003. 

En tOrminos generales, este principio esta orientado a garantizar compartir los beneficios econOmicos de Ia liberalizaciOn el comercio; cada 

pals reduce at mismo tiempo su nivel de proteccionismo para aumentar el volumen de comercio internacional. Este enfoque generalizado 
bajo el que cada pals debe otorgar ventajas equivalentes a las que recibe, es percibido como una condiciOn para negociaciones justas y 

en consecuencia, sostenibles. 

El informe del panel se presenta en un documento de 185 pOginas. Los hallazgos del panel pueden ser resumidos fOcilmente pero su 

texto dave a partir de las recomendaciones finales: debido a Ia aplicabilidad de las condiciones de equivalendia y reciprocidad del Articulo 
12(1) de la regulaciOn, el procedimiento de registro de los articulos 12a y 12b no queda disponible para GIs ubicadas en terceros paises, 

indluyendo miembros de Ia OMC... un grupo de personas que presenta una solicitud en un tercer pals no cuenta con el derecho de que 

su solicitud sea examinada por o transmitida a Ia Comisión... P. 175. 

Los hallazgos del panel no implican una opiniOn respecto a si Ia coexistencia de regimenes esjustificada. El panel examinO los argumentos 

de las partes y procediO al análisis juridico del Acuerdo ADPIC (Art.16.1. y 22.1). EncontrO que el Art. 24.3 y el 24.5 del Acuerdo no eran no 
aplicables. 



Nacional de Cafeteros de Colombia representa a 

más de 300.000 pequeños caficultores.24  
Como resultado de estos ajustes por parte 

de Ia Comunidad Europea, emerge una paradó-

jica diferencia entre los Estados miembros de Ia 
Union Europea y los terceros palses. Debido a 

los antecedentes histOricos europeos, las cargas 
administrativas para los agerites econOmicos y 

sus organizaciones se encuentran en aumento en 
vez de reducirse. De hecho, estas organizaciones 

con frecuencia siguen adelantando sus propios 

procesos de seguimiento y manejando sus admi-
nistraciones entre profesionales, mientras que se 

yen sometidos adicionalmente a controles desa-

rrollados por çjrupos de expertos independientes. 
Asi, algunos profesionales europeos están preocu-

pados por el 'riesgo de discriminación inversa"25  

por cuarito deben gastar más tiempo y recursos 
en Ia obtenciOn de aprobaciones oficiales que sus 
competidores ubicados en palses no-miembros. 

Los ejemplo de procesos adelantados en Tur-
quIa ilustran Ia diferencia emergente. Por ejemplo, 

Ia Cámara de Comercio e Industria de Mersin pre-
sentó una solicitud de IG en septiembre de 2001 

y obtuvo el registro para el producto "CEREZYE 

lokumu de Mersin" en enero de 2002. El flexible 
e inmediato procedimiento de aprobacián difiere 

completamente de los vigentes en Francia, por 

ejemplo, donde toma entre cinco y diez años para 
que los productores reciban protección. Adicio-

nalmente, los terceros paIses no cuentan con una 
larga historia en términos de protección de IG o de 
DenominaciOn de Origen Protegida -DOP. No están 

en consecuencia sujetos a las presiones internas 
impuestas por complejas organizaciones inter-

segmento que son muy comunes en paises como 
Francia o Italia. No obstante, esta discriminacián 
inversa no es automática: Ia Comunidad Europea 
puede negar cualquier registro si Ia indicación 
no satisface los requisitos. Puede ser presentada 
oposicion o solicitud de cancelación para respaldar 
las razones de negación o rechazo. 

En términos aün más generales, Ia disposición 
de Ia Union Europea para cumplir con las reco-

mendaciones del panel puede ser interpretada 
como Ia necesidad de contar con un respaldo más 

amplio para el concepto de protección de las IG, 

que es un elemento importante del nuevo enfoque 

de calidad de Ia polltica agrIcola comunitaria. La 
Union Europea se encuentra altamente interesada 

en el reconocimiento de este estándar de derechos 

de propiedad en el mundo. Los cambios en sus 
propias reglamentaciones han sido considerados 

como pasos necesarios para una mayor coopera-
ción con los Estados Unidos y también con otros 
paIses en desarrollo. Se sintió Ia necesidad de 

proporcionar un marco coherente para el esta-

blecimiento y prueba de su compromiso con una 
justa competencia. De hecho, el mejoramiento de 
las regulaciones respecto a Ia transparencia de las 

IG sentO las bases de acuerdos más amplios y de 
un posible realirieamiento futuro de las alianzas 
existentes. 

Mientras tanto, las prolongadas negocia-

ciones de las IG en Ia OMC pueden estar cam-
biando bajo Ia presión originada en Ia nueva 

balanza de poder. Las negociaciones sobre las 
indicaciones geográficas han venido adelantán-
dose desde 1995, principalmente dentro del 
marco del Consejo ADPIC.26  De conformidad con 
los términos de dicho acuerdo, un pals que sea 
parte de un acuerdo debe contar con capacidad 
para aportar los mecanismos legales para prevenir 
"el uso de cualquier medio en Ia presentación o 

denominación de un bien en forma tal que sugiera 
o indique que el bien en cuestión es originario de 
un area diferente a su verdadero lugar de origen, 
desinformando asi al ptbIico en relación con el 
origen geográfico del bien": 27  

a) La escogencia de un mecanismo juridico que 
facilite el establecimiento de un sistema multila-

teral de notificación y registro de las indicaciones 

geográficas para el caso de k—
en un problema ya que las m—
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Ver OECD (2000). Para análisis de nE 

El mandato de Ia sesión especial esrt 

DM0 (2001), Conferencia Ministerial 
min(0 1)/dec/i. El mandato hace refen 
del Acuerdo ADPIC (http://wiw.wto.or  

Las negociaciones junidicas siguen ur 
en paréntesis cuadnado. Dentro del cc 

los Estados miembros, en particular 1c 
sistemas de propiedad intelectual de 

http://docsonline.wto.org/,  Comunc3o 

ADPIC relacionada con ci establecirr 
ADPIC, IP/C/W/107, 28dejuliode 19 

relacionados con ADPIC, tales cono' 

http:I/www.juanvaldez.com/menu/history/federation.html.  

Ver los argumentos de los productores en www.origin.org  y los resultados de programas de investigación como llbert (2005). 

Ver los argumentos de los productores en www.origin.org  y los resultados de programas de irivestigaciOn como llbert (2005). 

Acuerdo TRIPs Art. 22.2. Cf. GATT, Art. IX.6. 
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geográficas para el caso de los vinos se convirtió 
en un problema ya que las modalidades precisas 

de su aplicación tenian que ser definidas. Efecti-
vamente, los efectos legales del registro pueden 

ser legalmente significativos y no apenas ilusorios. 
Pero Ia consideración de un registro como una 

referencia de las obligaciones orientadas hacia una 
protección efectiva o como apenas una base de 

información implica Ia existencia de dos opciones 

muy diferentes. 
Los nuevos paIses productores de vino están 

dispuestos a aceptar reglas respecto a Ia trazabili-
dad dentro del contexto de las reglas comerciales 

pero se oponen al establecimiento de un sistema 
internacional de notificación para el registro de 

las indicaciones geograficas. Consideran ellos 
que este sistema generaria nuevos procedimien-
tos, reglas y mecanismos que serIan costosos e 

ineficientes.21  Por cuanto estos palses tienen una 

muy breve tradicián en términos de protección 
de denominaciones de origen, desean buscar 

formas eficientes y flexibles para Ia promoción de 

sus productos sin encontrarse sujetos a normas 
complicadas y entorpecedoras. No se menciona 

sin embargo su temor a que normas estrictas 
sobre Ia indicación del lugar de origen pueden 

restringir sus estrategias de mercadeo. 
Asi, el grueso de las negociaciones desde Ia 

Conferencia Ministerial de Doha en 2001 se ha 
vista centrado en este tema. De conformidad con 

el mandato de Ia sesión especial, tal y como quedó 

establecido en el ArtIculo 23.4 del Acuerdo ADPIC 
yen el parágrafo 18 de Ia Declaración de Doha,2° 

las partes se encuentran examinando el estableci-
miento de un sistema multilateral de notificación y 

registro de las indicaciones geográficas para vinos  

y bebidas espirituosas, tal y como se acordó en el 
compramiso alcanzado en Doha (ArtIculo 23.4 del 

Acuerdo ADPIC): "Para facilitar Ia protección de 
las indicaciones geográficas de los vinos, deben 

adelantarse negociaciones por media del Consejo 
ADPIC en relación con el establecimiento de un 

sistema multilateral de notificación y registro de 
indicaciones geográficas de vinos elegibles para 

recibir protección en los palses miembros parti-

cipantes del sistema." 10  

En el curso de una negociación muchas sec-

ciones permanecen en paréntesis cuadrados 0 

hasta difieren completamente dependiendo del 

enfoque de las partes.31  Están relacionadas con 

aspectos como su estructura o forma juridica, 

condiciones de participación, forma de las noti-
ficaciones (elementos obligatorios o voluntarios, 
existencia de modelos) y condiciones de registro 

(examen, forma y contenido de los registros, Ia 
forma misma del registro, los efectos del registro 
en los Estados miembros o en terceros palses). Y 

todos estos aspectos ya han sido discutidos en 

un gran nümero de consultas informales sin que 
se haya encontrado una solución en términos del 

reconocimiento legal de una notificaci6n.32  

Hasta 2007, Ia propuesta de Ia Union Euro-

pea estaba enfocada en Ia notificación y registro 
de una indicacián geográfica en forma tal que 

un Estado miembro pudiese beneficiarse de un 
proceso de oposición durante un cierto periodo 
de tiempo (dieciocho meses). A partir de este 

espacio de tiempo Ia indicación geográfica serla 
oficialmente incorporada al registro y tendrIa efec-
tos legales vinculantes. Este sistema multilateral 

seria aplicable a todos los paises miembros de Ia 

OMC y los comprometerla a "consultar el registro 

Ver OECD (2000). Para análisis de riesgos resultntes de excesos de normas a administraciôn. 

El mandato de la sesiOn especial está incorporado en Ia primera frase del paragrafo 18 de Ia declaraciOn Ministerial de Doha. 

OMC (2001). Conferencia Ministerial de Doha: Declaraciones Ministeriales, 20 de noviembro,, adoptadas el 14 de noviembre de 2001, wt/ 
min(0 1)/dec/i. El mandato hace referencia al trabajo que ostá siendo adelantado por el Consejo ADPIC sobre las bases del Articulo 23.4 

del Acuerdo ADPIC (http:f/www.wto.org/english/thewto_o/minist_e/minol_e/mindocl_o.htm).  

Las negociaciones juridicas siguen un proceso secuencial orientado a alcanzar consenso sobre una versiOn que no incluya texto alguno 
en paréntesis cuadrado. Dentro del contexto de ADPIC, estos debates terminologicos toman cuerpo en las declaraciones publicadas por 
los Estados miembros, en particular los de Ia UniOn Europea y Estados Unidos. Para un mejor entendimiento de los contrastes entre los 

sistemas de propiedad intelectual de Europa y Estados Unidos, ver Babcock & Roxanne (2004), y Evans & Blakenoy (2006). 

http://docsonline.wto.org/,  Comunicaciones de Ia Comunidad Europea y sus estados miembros. "lmplementacián del Art. 23.4 del Acuerdo 

ADPIC relacionada con el establecimiento de un sistema multilateral de notificaciOn y registro de lodicaciones Geográficas", Consejo 
ADPIC, IP/C/W/107, 28 do julio de 1998 y IP/C/W/1 07/Rev. 1, (00-2521), 22 de junlo de 2000. Ver modalidades de borrador para asuntos 

relacionados con ADPIC, tales como TN/IP/i 8, 9 de junio de 2008 0 TN/IP/M/19, 19 de Julio de 2008. 



cuando en el proceso de toma de decisiones sobre 

protección y registro de marcas comerciales e IG, 

de conformidad con sus Ieyes locales".33  
La Union Europea ha buscado el respaldo de 

terceros paises y ha recibido este apoyo de pai-

ses que actualmente son miembros de Ia Union 

Europea como Bulgaria, Chipre, HungrIa, Malta, 
repáblica Checa, Rumania y Eslovaquia, asi como 

de terceros paises como Islandia, Islas Mauricio, 
Moldavia, Nigeria, Georgia, Sri Lanka, Suiza, Tur-

quia.34  Estos paises recomendaron un registro 

basado en "el supuesto que, una vez notificada 
y registrada, Ia IG seria protegida por los paises 

restantes (obligaciOn). India apoyó Ia idea pero 

sostuvo sus reservas respecto a Ia presunción de 
refutabilidad incorporada en Ia propuesta de Ia 

Comunidad Europea.35  Mientras que le Union 

Europea ejerce fuerte presión por una sistema de 
registro obligatorio, los Estados Unidos, con el 

respaldo de Argentina, Australia, Canada, Chile, 

Taipei, Costa Rica, Repüblica Dominicana, Ecuador, 
El Salvador, Guatemala, Honduras, Japón, Mexico, 

Namibia, Nueva Zelanda, Nicaragua y Paraguay, 
recomienda un sistema de registro voluntario que 
facilite Ia notificación y registro en una base de 

datos. Estados Unidos y sus aliados iniciaron el 
juego, rehusando cualquier compromiso de na-

turaleza obligatoria con un sistema de registro. 
Estos paises mención bases de datos de consulta. 

Los miembros de Ia OMC podrIan ser animados, 
más no obligados, a consultar las bases de datos 

cuando en estén adoptando decisiones bajo sus 
propias legislaciones en relación con el registro o 

protección de indicaciones geográficas para vinos 

y bebidas espirituosas.36  

En resumen, y corriendo el riesgo de simplifi-

cación, podria decirse que los paises productores 

de vino del nuevo mundo, tales como los Estados 
Unidos, Australia, Nueva Zelanda, Chile y Argen-
tina se oponen a Ia Union Europea y a su punto 

de vista de Ia agricultura. Estos paises no tienen 

indicaciones geográficas, ya que protegen sus 
vinos mediante marcas comerciales. Cueritan con 

sus propios instrumentosjurIdicos nacionales tales 

como Ia calificación de registro de los Estados 
Unidos y otros mecanismos de protecciOn. Este 

sistema, que se asemeja bastante a las IG, asegura 
protección bajo el sistema federal americano de 

marcas comerciales.37  En su opinion, un sistema 

multilateral de registro y notificación serla engo-
rroso y costoso y, por encima de todo, requeriria Ia 

participación de todos los paises miembros. Esta 
circunstancia irIa más allá del principio de territo-
rialidad y del alcance del mandato de negociación. 

Solamente Ia participación voluntaria garantizaria 
el respeto del principio de territorialidad. 

En Ia Conferencia Ministerial de Hong Kong, en 

2004, Hong Kongpresentó lo que se denominó "la 
propuesta Hong Kong- China para un compromiso 
plausible".38  Propuestas especificas son presenta-
das en cada etapa de Ia implementación técnica; 

el formato de registro, requisitos de negociación 

y su alcance son siempre examinados. Cuando se 
compara esta tercera medida con las dos ante-

riores (Union Europea y Estados Unidos),39  puede 
verse que esta preserva Ia naturaleza voluntaria 

del registro mediante una formula jurIdica que 
toma en cuenta los dos argumentos, ya que cada 

Estado miembro tendria libertad de participar y 

solamente una vez que opte por ello tendria el  

compromiso de cumplir con l 
obligaciOn para darle "Ia obli 

su registro bajo el sistema, 
te unicamente para los Esta( 
opten por participar". Esta fá 

obligaciOn dependa de Ia acer 

consistente con Ia posición 

Estados Unidos: cada Estado 
potestad de entrar o no en un 

te vinculante. La fOrmula juric 

Hong Kong-China se asemeja 

Estados Unidos en este aspect 
Ia flexibilidad del sistema de r€ 
ción de mecanismos de inforrr_ 
normas que involucren clig. 

Mas recientemente, para 

no fructIfero en este aspectu, 
ropea ha intentado reducir Ia 

Ia incorporación de fIexibiIidad—
en los procedimientos de opos 
legales. El procedimiento de 

abierto en cualquier momento 

un periodo para oponerse) y los 
no-participantes tendrian igualr 
miso de consultar el registro" 

con las leyes locales".41  Hasta 

alcanzado acuerdo alguno res 
juridica del eventual resultado' 

institucionales, pero ya se ha in,  

de puntos de convergencia. 
El deseo de estrechar Ia b 

Ia Union Europea se hace tan 
otro tema: Ia "lista de recuper,  

list). Esta se relaciona con indi 
ficas que son vistas como nom 

www.wto.org. documentos OMC, TN/IP/18, Arts 22 y 26. Ver en particular, Ia diferencia entre miembros no-participantes y miembros 
participantes con presunciOn de no-refutabilidad a refutabilidad respecto a Ia IG notificada. Existen tres grados de refutabilidad para efectos 
de Ia definiciôn de IG; el carácter generico de Ia IG y Ia presentaciOn del origen de cierto bien han sido establecidos para los miembros 

participantes. VerArhel (2007). 

La posición de los paises está publicada en Ia pagirla web de Ia OMC. www.wto.org. Un resumen más sencillo se encuentra en RIS 

(2003). 

http://docsonline.wto.org/TN/lP/M/19.  

www.wto.org. Documentos OMC, TN/IP/W/7/Rev. 1 de mayo de 2003. 

37 La "Cebolla de Vidalia" es propiedad del Ministerlo de Agricultura de Georgia y el café Kona se siembre en un area especifica de Hawal. 

Ver Babcock y Roxanne (2004). 

Esta propuesta se preparO con mucha anticipaciOn a Ia coriferencia. Puede encontrarse en www.wto.org. Documentos OMC: TN/IP/W/8, 
23.4. 2008 y TN/IP/W/12, 14 de septiembre de 2005. 

www.wto.org. Documentos OMC TN/IPW/10 para la propuesta conjunta presentada per Argentina, Australia, Canadé, Chile, El Salvador, 
Ecuador, Estados Unidos, Guatemala, Honduras, JapOn, Mexico, Nueva Zelanda, RepOblica Dominicana y Taipei. 

Pero efectivamonte la "lista abreviada" d 

renombre. 

www.wto.org. Documentos OMC, TN/IP1 

2008. 

La presunciOn de refutabilidad aplicaria 
ADPIC, no es genérica (Art, 24,6 A.JPl 
ADPIC). Miembros participantes son "ml 
IP/1 8 de junlo de 2008, paragrafos 9 y 2 

Ver el acuerdo sobre comercia de vino 0 

haber dado fin a una disputa de 20 ailo 
nombres que Ia UE considera de la exc 
Champagne, etc. http://www.ttb.qov/win  

en http://wine.appellationamerica.comM  
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Estados Unidos),31  puede 

a naturaleza voluntaria 

na formula juridica que 

argumentos, ya que cada 

a libertad de participar y 
opte por ello tendria el  

compromiso de cumplir con Ia norma, como una 

obligación para darle "Ia obligatoriedad legal a 

su registro bajo el sistema, que seria vinculan-

te ünicamente para los Estados miembros que 

opten por participar". Esta formula, hace que Ia 

obligación dependa de Ia aceptación previa, y es 

consistente con Ia posición presentada por los 

Estados Unidos: cada Estado miembro tiene Ia 

potestad de entrar o no en un proceso legalmen-

te vinculante. La formula jurIdica propuesta por 

Hong Kong-China se asemeja a Ia posición de los 

Estados Unidos en este aspecto. Busca preservar 

Ia flexibilidad del sistema de registro y Ia promo-

ción de mecanismos de información sin imponer 

normas que involucren obligaciones. 

Más recientemente, para evitar un empate 

no fructifero en este aspecto, Ia Comunidad Eu-

ropea ha intentado reducir Ia brecha40  mediante 

Ia incorporación de flexibilidades, principalmente 

en los procedimientos de oposición y los efectos 

legales. El procedimiento de oposición estaria 

abierto en cualquier momento (es decir no existe 

un periodo para oponerse) y los Estados miembros 

no-participantes tendrIan igualmente el "compro-

miso de consultar el registro" "de conformidad 

con las leyes locales".41  Hasta Ia fecha no se ha 

alcanzado acuerdo alguno respecto a Ia forma 

juridica del eventual resultado o de los acuerdos 

institucionales, pero ya se ha iniciado Ia discusión 

de puntos de convergencia. 

El deseo de estrechar Ia brecha por parte de 

Ia Union Europea se hace también presente en 

otro tema: Ia "lista de recuperación" (clawback 

list). Esta se relaciona con indicaciones geográ-

ficas que son vistas como nombres genéricos o  

cuasi genéricos por quienes los usan pero que 

son considerados como usurpación en el mun-

do por parte de los paIses donde se originó Ia 

indicación. La Union Europea ha preparado una 

"lista abreviada" de apenas 41 productos que, 

como meta minima, deben ser protegidos (tales 

como Beaujolais, Bordeaux, Bourgogne, Chablis, 

Champagne, Porto, Comté, Reblochon, Roquefort, 

etc.).42  Pero Ia oposición es fuerte y de hecho el 

mismo término "recuperación" refleja oposición, 

tal y como fue acuñada por los negociadores es-

tadounidenses al hablar negativamente de Ia que 

Ilamaron Ia "lista de recuperación". No obstante, 

se ha logrado algün progreso en este campo a 

través de acuerdos bilaterales y de cooperación 

trasatlántica.43  

b) Una segunda confrontaciOn de importancia en 

las negociaciones sobre las indicaciones geográ-

ficas se presentó cuando Ia Comunidad Europea 

solicitO Ia prórroga de Ia protección bajo el Articulo 

23 del ADPIC para otros productos diferentes al 

vino y las bebidas espirituosas. Los paises que en 

términos generales se oponen a las IG están, por 

supuesto, en contra del principio involucrado en 

dicha prOrroga, mientras que Ia Union Europea 

está buscando nuevos aliados. 

Muchos paIses requieren Ia apertura del 

mandato de Ia sesión especial para efectos de 

incorporar este tema y un creciente ntmero de 

miembros busca directrices más claras respecto al 

mismo. Sudáfrica, Cuba, India, Egipto, Georgia, 
Indonesia, Honduras, Kenia, Nicaragua, Nige-

ria, Pakistan, Repüblica Dominicana, Sri Lanka, 

Tailandia, TurquIa y Venezuela están buscando 

rbros no-participantes y miembros 

grados de refutabilidad para efectos 
do establecidos pare los miembros 

rnds sencillo se encuentra en RIS 

re en on area especifica de Hawai, 

Drg. Documentos OMC TN/IP/W/8, 

stralie Canada, Chile, El Salvador, 
Ire y Taipei. 

40. Pero efectivamente Ia"lista abreviada" de 41 productos representa mercados relativamente grandes en particular para vinos y quesos de 

renombre. 

41 	www.wto.org. Documentos OMC, TN!IP/W/12/Add.1 y Add.1!Corr,1 de mayo de 2007, TN/IP/18 de junio de 2008 y TN!IP/M/19 de julio de 

2008. 

La presuncion de refutebilidad oplicaria pare los estados miembros. La IG notificada, de acuerdo con Ia definiciOn del artIculo 22.1 de 

ADPIC, no es genérica (Art. 24.6 ADPIC) y no representa equivocadamente al pUblico el origen verdadero de los bienes (Art, 22.4 de 
ADPIC). Miembros participantes son "miembros con una cierta participecian en el comercio mundial" www.wto.org. documentos 0MG, TN/ 

lP!18 de junio de 2008, parAgrafos 9 y 22). 

Ver el acuerdo sobre comercio de vino entre Ia Union Europea y los Estados Unidos, los dos mayores productores mundiales, que parece 
haber dado fin a una dispute de 20 anos. Bajo los tOrminos del acuerdo, Ia administración de los EE.UU. buscará restringir el use de 17 

nombres que Ia UE considera de Ia exclusive pertenencia de los productores europeos de vino, tales como Burgundy, Chablis, Chianti, 13 
Champagne, etc. http://www.ttb.gov/wine/itd_qas.shtml. Ver también Ia Declaración Transatlántica de Cultivadores de Vino, julio de 2008 

en httpi/wine.appelletionamerica.com!winereview!371!Truth-in-Labeling-2.html. 
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En mayo de 2008, un 
bros (108 Estados) solicit 
dades" de negociaciOrl 

protección deberlan ser in 
ceso horizontal final.4' Esto 

beneficios que traen para l-
biodiversidad. No obstante 

saron aceptar estos aspecto 
del mes de julio. Sostuvierc 

términos de costos, el crecie 
los riesgos de las barreras c 
algunos mercados y nuevo 

y asimetrIa de información 

protecciOn adicional para otros productos. En 

1996, el Consejo ADPIC aceptó otorgar mayor 
consideración a cómo los temas relacionados con 
Ia extension de Ia protección se podrIan manejar 

mediante consultas informales, cuya duración 
deberIa tener en cuenta Ia presentación de las 
propuestas que las delegaciones hablan anticipado 
previamente.44  

La solicitud de extension fue puesta sobre Ia 
mesa en 1999 por TurquIa y un grupo de palses 
africanosjusto antes de Ia Conferencia Ministerial 
de Seattle. Esta posiciOn está de acuerdo con Ia 
posición de Ia Comunidad Europea y Suiza. La 

protecciOn de las IG debe cubrir, en un nivel muy 
alto, todo tipo de productos (alimentos indus-
triales, manufacturas, artesanIas, etc.) y debe 

ser efectiva.45  Dicha protección deberIa prevenir 
el abuso de nombres representativos de las IGs 
e incluir ambos niveles de protección (ArtIculos 
22 y 23). 

En Ia Ronda de Desarrollo, puede ser conside-
rado que Ia ampliaciOn de Ia protección es polItica-

mente inevitable puesto que este es el deseo de los 
palses en desarrollo para lograr Ia diferenciación 
de sus productos (desde café, té, arroz y alfombras 
hasta el saber tradicional) en el mercado mundial. 

De conformidad con este movimiento, las IGs se 
han convertido en un posible mecanismo para Ia 
promoción, desarrollo y activación de acciones 
entre las poblaciones indIgenas mediante Ia co-
ordinación de sus actividades con organizaciones 
nacionales, regionales o internacionales.46  A partir 
de Ia ConvenciOn sobre Diversidad Biológica de 
1993, los paIses en desarrollo han venido defen-
diendo sus reclamos territoriales y el derecho a Ia 
autodeterminación de las poblaciones indIgenas, 
bajo el argumento de que ellas proporcionan una 
enorme reserva de recursos y "saber-hacer" que 
constituyen una significativa contribución a Ia 
conservacián y explotación de Ia biodiversidad. 
Estas comunidades han construido sus propios 
derechos sui generis y asimismo hacen uso de las 
herramientas existentes en materia de derechos 
propietarios, como son las 1G. 

Recursos genéticos, saber tradicional y "fo-

lklore" han sido tenidos en cuenta bajo diversas 

actividades de los programas de Ia OMC en 

"Aspectos Globales de Propiedad Intelectual". El 

papel de los derechos de propiedad intelectual 

en el acceso y el compartir de los beneficios que 

se derivan del uso de los recursos biológicos y 

sus conocimientos asociados ha Ilegado a ser un 

importante tema de discusión para los palses en 

desarrollo. El valor econOmico de Ia biodiversidad 

ha traIdo a colación el tema de las relaciones en-

tre desarrollo y comercializaciOn de invenciones 

biotecnológicas. El grupo "Mega-Diverso" ha 

solicitado mecanismos componsatorios y transfe-
rencia de tecnologIa entre los palses de elevada 

tecnologIa y los palses en desarrollo (Maskus & 
Reichman, 2005). 

Durante estas ültimas décadas, el estableci-

miento de nuevas reglamentaciones y procedi-

mientos para autorización de utilización del saber 

tradicional, asI como Ia definición de acuerdos y 

distribución de regallas entre diferentes comu-

nidades y dos o más paIses se ha convertido en 

una tarea comtjn para muchos grupos de trabajo. 

Muchas propuestas han sido discutidas en una 

amplia diversidad de foros, incluyendo Ia OMC, 

Ia Convención de Biodiversidad, UNClAD, OMPI y 

el Tratado Internacional sobre Recursos Genéticos 

para Agricultura. Bajo el Tratado Internacional FAQ 

que entrO en vigor a partir de junio de 2004, los 

derechos de los agricultores son reconocidos como 

tales. El ArtIculo 9 del tratado reconoce Ia enor-

me contribuciOn que las comunidades indIgenas, 

comunidades locales y los agricultores de todas 

las regiones del mundo, en particular aquellos en 

centros de origen y diversidad de cosechas, han 

efectuado y continuarán efectuando por Ia con-

servaciOn y desarrollo de recursos genéticos que 

constituyen las bases de Ia producción agrIcola 

y de alimentos en todo el mundo. El Tratado de 

Ia FAQ constituye un cümulo de derechos para Ia 

protección de los derechos del saber tradicional. 

44, 	Consejo ADPIC (1997) y (1 996)."Informe anual", en Documentos OMC, consultado en: www.wto.org. 

01 	 45. IP/C/W/204/Rev.1 del 2 de octubre de 2000 y IP/C/W/247fRev.1 del 17 de mayo de 2001. 

46. 	OMPI (2001). WIPO/GRFTKF/ICI1/2, consultado en: www.wipo.org, (abril) 

Origin Newsletter (2008). Los miel 

saber tradicional. Las solicitudos c, 

Ver OMC (2008). Noticias Colapt 
http://www.wto.org/english/newsE  

ddae/meet08_e.htm, http://www., 
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No obstante, Ia implementación de los derechos 

de los agricultores solamente ha tenido lugar a 

escala nacional. 
Los paIses reconocen el papel de los agricul-

tores en Ia preservación y promoción de prácticas 
tradicionales. También buscan una coordinación 

global en Ia creación de incentivos apropiados para 

Ia industria de alimentos y Ia agricultura. Muchos 
palses consideran las IG como un elemento para 

Ia protección del saber tradicional, tal y como 
fue contemplada en el ámbito internacional en el 

Acuerdo de Lisboa para Ia Protección de las Deno-
minaciones de Origen y su Registro Internacional. 
Su registro en Ia OMC podrIa proporcionar un 

marco internacional más poderoso para su pro-

tección si Ia ampliación reconoce nuevos produc-
tos tales como alimentos, bebidas, horticultura, 
plantas, productos farmacéuticos y cosméticos. En 

el comercio global y los sistemas tradicionales de 

oferta y distribución, estos productos y servicioS 
pueden generar ingresos en Ia medida que se dé 

previamente un paso significativo en términos de 

una escala global de protección. Una protección 
mejorada de las IG en Ia OMC es considerada 
como un medio para asegurar mayor acceso al 

mercado y mejores condiciones para activos ca-

mercialmente valiosos que resulten de los procesos 
de producción del saber tradicional. 

En mayo de 2008, un gran nümero de miem-
bros (108 Estados) solicitaron que las "modali-

dades" de negociación sobre Ia ampliación de Ia 

protección deberlan ser incorporadas en el pro-

ceso horizontal final.47  Estos palses recalcaron los 

beneficios que traen para Ia producción local y Ia 
biodiversidad. No obstante, sus oponentes rehu-

saran aceptar estos aspectos en las negociaciofles 
del mes de julio. Sostuvieron sus argumentos en 

términos de costos, el creciente ntmero de quejas, 
los riesgos de las barreras de comercio (cierre de 

algunos mercados y nuevos sistemas de marcas) 
y asimetrIa de información (Fink & Smarzynska,  

2005: capItulo 39). Su oposición ha sido lo sufi-

cientemente fuerte para impedir Ia negociación 
de las ampliaciones en el contexto de Ia decision 

sobre modalidades. 
En términos generales, las actuales negocia-

ciones en Ia OMC sobre las IG, están Ilegando a 

un punto muerto, sea que se refieran al registro 

multilateral de vinos y bebidas espirituosas, a 
Ia ampliaciOn de protección a otros productos 

o a Ia propuesta de "recuperación" de Ia Union 
Europea. Este punto muerto aumenta en forma 

compuesta como resultado del fracaso de las con-
versaciones de Ia OMC en julio de 2008 sobre Ia 

apertura del comercio global; 48  después de esta 

ruptura, Ia probabilidad de alcanzar un acuerdo 
global que permita Ilegar a su conclusion en el 

futuro próximo parece mInima. Sin embargo, a 
más largo plazo, Ia aparición de nuevos jugadores 

provenientes del sur, los cuales ya han jugado 
un rol importante en las dinámicas generales de 
todo el proceso de negociación, puede también 

cambiar Ia balanza de poder en relación con el 
tema de las indicaciones geográficas. 

RETOS ACTUALES PARA LOS PAISES EN 
DESARROLLO 

Los gobiernos de un creciente nümero de palses 

en desarrollo han mostrado un interés creciente 
en las IG por una variedad de razones. Algunos 
gobiernos han promovido el reconocimiento 

de los derechos de propiedad intelectual con 
el ánimo de preservar y desarroliar sus recursos 

y saber tradicional. Este ültimo es considerado 
como un recurso escaso que, a largo plaza, puede 

canvertirse en un generador de valor agregado 
en el mercado. Las IG pueden tener l.in impacto 

positivo porque estimulan Ia inversion en términos 
de calidad y reputación, promocianan Ia existencia 

de economlas de escala y animan Ia innovación y 

mejor información de los consumidores. Aün en el 

Origin Newsletter (2008). Los miembros piden una ampliación de las IG asi como Ia revelaciôn del origen de los recursos genéticos y el 
saber tradicional. Las solicitudes de patentes no serán completadas sin cumplimiento de este requisito de divuigaciOn, jun10. 

Ver OMC (2008). Noticias "Colapso de las conversaciones a pesar del progreso alcanzado en toda una lista de temas": consultado en 

http://www.wto.orglenglish/news_e/news_e.htm,  (junio). Ver OMC (2008). Package, consultado en http://www.wto.org/english/tratop_e/  

ddae/meet08e.htm, http://wwwwto.org/english/tratop_e/dda_e/meetO8_texts_e.htm,  1Jul10). 

g. 



evento que los mecanismos proteccionistas invo-

lucren costos jurIdicos o administrativos, pueden 
bloquear Ia entrada de nuevos competidores y 

facilitar el acceso a los mercados de exportación 

(Escudero, 2001). 

Las polIticas nacionales de estos paIses en 

desarrollo usan los derechos de propiedad intelec-

tual de acuerdo con sus estrategias de mercadeo 

y desarrollo rural. El respaldo institucional a las 
artesanIas o el ecoturismo van de Ia mano con 

Ia promoción de productos de identidad (Vivas-
Eugui, 2001). El reconocimiento del saber tradi-

cional asegura el desarrollo de mercados para 

productos o servicios de calidad a escala nacional, 
regional o internacional (Blakeney, 2001). Como 

resultado, una Iluvia de iniciativas puede obser-

varse en el ámbito nacional. 

Este hecho se ilustra en Ia siguiente sección 

y es seguido por una presentación del desafIo 

enfrentado por muchos palses en desarrollo, 
resultante de Ia necesidad de combinar los dos 

principales instrumentos de los derechos de 

propiedad intelectual, a saber las indicaciones 

geográficas y las marcas comerciales. Por 61timo, 
se revisan las dificultades enfrentadas cuando los 

paIses intentan elaborar una estrategia nacional 

para Ia protección de sus más valiosos derechos 
de propiedad intelectual. 

Proliferación de mercados nacionales y 
marcos jurIdicos 

La percepción ampliamente compartida sobre Ia 

magnitud de las apuestas involucradas es ilustrada 

por Ia proliferación de iniciativas adoptadas por 

muchos gobiernos. Por ejemplo, algunos paIses 

sin tradición en este campo otra que Ia del vino, 

como es el caso de los palses Magreb, están corn-

pitiendo para Ilevar a cabo su primer registro de 

ciertos productos comunes. Argel y Tünez, por 
ejemplo, están diseñando legislación nacional 

para Ia protección del "Deglet Nour" tan pronto 

como sea posible.41  La capacidad institucional para 

anticiparse a obtener protección en un mercado 

de importancia está siendo puesta a prueba. 

El establecimiento de instrumentos legislativos 

y el gran nimero de registros de IG revelan los 

cambios institucionales que se están Ilevando a 
cabo. TurquIa, por ejemplo, ha promulgado legis-

lación nacional sobre los derechos de propiedad 
intelectual desde 1990 para prevenir usurpación 

por parte de los asiáticos. La alfombra Hereke fue 

protegida para contrarrestar competencia desleal 

por parte de Ia China.50  El Decreto Legislativo 

No. 555 sobre IG fue implementado en junio de 

1995. Como resultado, más de 67 productos han 

sido protegidos en el curso de estos diez años, 

de los que cerca de 30 están en Ia categorla de Ia 

industria de procesamiento de alimentos. 

Al mismo tiempo, los paIses asiáticos están 

estableciendo gradualmente sus propios registros 

de denominaciones de origen y no dudan en de-

sarrollar estrategias de ataque para alcanzar el 

reconocimiento de sus productos. Por ejemplo, 

el parlamento hindO paso una ley en diciembre 

de 1999 sobre el registro y protección de 1G. Esta 

ley de indicación geográfica de bienes entró en 

vigencia en septiembre de 2003 y cubre las mo-

dalidades de solicitud y registro. 

La autoridad competente es Ia Oficina de 

Patentes Generales (Julaniya, 2005). Se abrió una 

página web para facilitar los procesos de registro. 

Gracias a esta protección, India puede actualmen-

te desarrollar sus IG y proteger sus derechos. La 

recopilación de conocimiento verbal por medio 

de bases de datos constituye evidencia legal que 

puede ser producida en el evento de usurpación  

del saber tradicional.5' Este 

en los años noventa, en part 

de Ia Convención sobre Biod 

de esta convención fue Bras 
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49. Seminario sobre alimentos de calidad debido al origen y tradiciones en el mediterráneo, Casablanca, 8 y 9 de noviembre de 2007 http;// 
www.mp-discussion.org/casablanca/. Ver las dispositivas de Tarek Chiboub, Directorado General para Ia ProtecciOn del Control de Calidad 
de los Productos Agricolas, que menciona Ia reacción particular de una autoridad responsable por el reconocimiento de AOCs y PIs, la 
Junta Asesora Nacional para AOC y P1 (CNC/AOC-IP), Decreto No 981 del 24 de marzo de 2005 y los trabajos en desarrollo: [studio sobre 
Ia remodelaciOn y adaptaciOn de 7 AOC para vinos (terminado), Estudio sobre Ia introducciOn de AOCs/Pls en el sector del aceite de oliva 
(en curso); Estudlo sobre señales de calidad en los camarones reales del Golfo de Gabes; estudio sobre signos de calidad del cordero 
negro de Thibar y El Quara; Caracterizaciôn del cordero de Sidi Bouzi; Reconocimiento de 2 nuevas IG: P1 La granadilla de Gabes" y P1 
"Ia Manzana de Sbiba". 

50. Ver resultados del programa de invostigacion Femise sobre productos mediterráneos locales, en particular el análisis relacionado con 
Turquia; en llbert (2005). 
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.s/Pls en el sector del aceite de olive 
sobre signos de calidad del cordero 

IG: P1 "La qranadilla de Gahes" y P1 

artcular el análisis relacionado con 

del saber tradicional.51  Este enfoque se popularizó 

en los años noventa, en particular como resultado 

de Ia Convención sobre Biodiversidad. El precursor 
de esta convención fue Brasil, que adoptó su sep-

tima constitución en 1988. Esta iltima incluye una 
sección que cubre Ia protección del saber indIgena: 
religiones, lugares, tradiciones y conocimiento son 

materia de registro para preservar Ia diversidad y 
Ia originalidad de tales caracterIsticas. Brasil busca 

garantizar los derechos civiles y se encuentra en 
proceso de establecer formas de democracia direc-

ta y mecanismos de participaciOn. El pals incluyó 
las IG en una ley de 1996 pero solamente algunos 

productos como el vino del Valle de Vinhelos o 
el café de Cerrado Minciro recibieron protección 

(Santilli & Baptista, 2007). 
La estrategia de protección por medio de las 

IG está activamente respaldada por muchos paIses 
por cuanto los temas en juego son el acceso a los 

mercados de exportación y Ia proteccián contra 
lo que se considera competencia desleal. Sin 

embargo, es difIcil mantener estas preferencias 

püblicas en el escenario internacional. El ejemplo 
de Ia protección estratégica adoptada por India 

muestra que Ia adopción de una polItica general 
no es siempre suficiente, tal y como se ilustra en 

el caso del arroz Basmati. Este litigio que invo-
lucró Ia participación de firmas de abogados es 

engorroso, pero es en un tema económico y so-
cial emblemático a escala nacional. Dos intentos 
jurIdicos importantes han sido emprendidos para 

lograr Ia protección del nombre "Basmati". El 
primero planteó el derecho del saber tradicional 

a recibir un derecho patentado.52  En 1997, una 
empresa estadounidense obtuvo una patente que 

cubrIa las Ilneas de arroz Basmati.53  En junio de 
2000, después de una movilización de agricultores 

y de ONGs locales e internacionales, el gobierno 

hindU solicitó Ia revisiOn de Ia patente otorgada 
por Ia Oficina de Patentes de los Estados Unidos 

(USPTO, por sus iniciales en ingles). Dichas actua- 

ciones estaban orientadas a lograr Ia invalidez de 

Ia patente. A pesar de una serie de pasos legales 

y de acciones colectivas, Ia patente no fue corn-

pletamente invalidada. Pero en India, Ia patente 

otorgada a Rice Tec Corp. ha sido invalidada. Rice 

Tec puede mantener su patente sobre las tres 

variedades de arroz derivadas del arroz Basmati 

para las que utiliza los nombre de arroz "Texmati" 

o arroz "Kasmati" (Ted Case Studies, 1998). 

El segundo caso del gobierno indio se relacio-
na con el usa exciusivo del nombre Basmati por 

parte de los indios. Los argumentos estadounideri-
ses se enfocaron particularmente en el derecho a 

utilizar un nombre conocido silos consumidores 

son informados sobre el lugar de origen del pro-

ducto; por ejemplo "arroz Basmati cultivado en 

los EE.UU." Información completa sobre el origen 

es suficiente para identificar un producto especl-

fico y el marco institucional estadounidense tuvo 

éxito al obtener el reconocimiento de su marca 

comercial y de sus certificaciones de marca siem-

pre y cuando el origen especIfico sea claramente 

mencionado. Finalmente, Ia presentación "arroz 

Basmati cultivado en los Estados Unidos" se en-
cuentra protegida por Ia USPTO. Asi, Ia protecciOn 

hindU de Ia IG "arroz Basmati" no es vMida en los 
Estados Unidos. En el mundo, algunos palses como 

el Reino Unido y Arabia Saudita han optado por 
importar esta variedad de arroz solamente cuando 

provenga del subcontinente hindU (Rangnekar, 

2007), pero otros como Italia, comercian su pro-
pio arroz Basmati. Estos paIses argumentan que 

los nombres reclamados baja especificaciones 
geográficas han alcanzado un nivel de utilizaciOn 

comUn como resultado de las exportaciones, el 
intercambio cultural y las modalidades de expre-

sión. En consecuencia, una restricción de esta 

naturaleza sobre Ia palabra "Basmati" no debe ser 
promovida por cuanto el nombre se ha convertido 

en una expresión genérica. 

Una patente es invalidada si Ia innovación se limita a Ja duplicación de propiedades ya identificadas per Ia poblaciOn indigena. En India, 
Is patente obtenida sobre Ia cOrcuma per los investigadores indios podria perder validez per cuanto se determinô quo reproduce, sin 

caracteristicas de innovación, las propiedades curativas desde mucho antes conocidas y probadas por los sanadores locales. 

ActuaciOn adelantada por La Cámara de Comercio de India (ASSOCHAM), vet los Ted Case Studies (1998). 

Patente registrada per Rice Tec Inc. an septiembre de 1997 ante Ia Oficina de Patentes de los EE.UU. para el cruce de Basmati original ON 
con una variedad de grano largo de arroz estadounidense. 



La capacidad institucional para interpretar 

los actos legislativos y para establecer y defen-

der, en al ámbito internacional, el derecho al 

uso exciusivo del nombre de un producto está 

siendo desafiada. Las Ieyes de propiedad intelec-

tual existentes, basadas en normas occidentales 
de propiedad intelectual, son inadecuadas para 

nombres que no califican para recibir protección 

de IG, aün Si representan el saber tradicional y el 

"saber-hacer" de los agricultores indios. El caso 
de Ia India y el fracaso juridico de los intentos 

de obtener derechos de exclusividad sobre las 

variedades de arroz "Basmati" quieren decir que 

las empresas de otros palses pueden competir 

con las exportaciones de Ia India. 
Otros palses han desarrollado protección para 

sus productos tradicionales a través de polIticas de 

reconocimiento internacional. China, por ejemplo, 
creó una autoridad dual que significa control de Ia 

utilización del saber tradicional. El Departamento 
de Industria y Comercio y los departamentos de 

salud y calidad son muy activos. Las indicaciones 

geográficas están reglamentadas desde 1994 bajo 

Ia Ley de Marcas Comerciales, con normatividad 
especIfica para las marcas colectivas y su certi-

ficación, emitida por Ia Administración Estatal 

de Industria y Comercio. Esta normatividad está 

definida en el ArtIculo 16 como "indicaciones que 

identifican un bien particular como originarlo de 

una region en Ia que una determinada calidad, 

reputación y caracterIsticas del bien son esen-

cialmente atribuibles a sus factores naturales o 

humanos".54  A partir de 2003, las medidas para 

el registro y administración de marcas colectivas 

y su certificación emitidas por Ia Administración 

Estatal de Industria y Comercio han entrado en 

pleno vigor; 23 artIculos especifican su definiciOn,  

atcance y procedimientos de solicitud y registro. 

Otro conjunto de medidas para "senales espe-

ciales de indicaciones geográficas" es efectivo 

desde 2007 para reforzar el vInculo entre las IG 

y los diseños elementales de Ia senal especial. La 

investigación y Ia supervision están en manos de 

Ia AdministraciOn Estatal de Industria y Comer-

cio a Ia vez, el control de calidad está a cargo 

de Ia Administración de Calidad, Supervision y 

Cuarentena (AQSIQ por sus iniciales en ingles), 

creada en 2004 y debidamente reglamentada 

el 15 de julio de 2005. La AQSIQ es responsable 

de Ia administración de calidad, control de im-

portaciones y exportaciones, cuarentenas y del 

reconocimiento y control de 1G. La norma asegura 

Ia existencia de un sistema de declaración, exa-

men, seguimiento y control de las IG, asI como 

las normas de estandarizaciOn del trabajo (control 

de especificaciones).55  

Las IG son entonces una forma de protección 

administrada y otorgada por el Estado, que con-

trola los derechos de propiedad intelectual y los 

estándares de salud. El sistema es centralizado 

por cuanto el gobierno busca tener control de Ia 

capacitación de Ia fuerza laboral del sector agrI-

cola mientras obra en protección del nombre, su 

certificación ISO y sus estándares de calidad.56  

Cada productor tiene una cuota de producciOn 

atada a un código de identificación de barras 

diseñado para identificar el producto en su etapa 

de mercadeo. Un sistema de medidas de reclamos 

y retaliacidn previene las falsificaciones. Si alguna 

falsificación es Ilevada a cabo por un productor, 

éste pierde sus derechos de producción para el 

año siguiente. 

En China, las IG son un 
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En Francia, el Estado puede ser en I 
concede a los productores un sitio 
derecho es también el Estado. Los I 
con companias extranjeras. La prop 
relacionada con senales distintivas c 
estOn directamente involucradas en 
decide para efectos de los productos 
autoridades centrales. 

China no solicitO una etapa de trar,; 
ingreso a Ia OMC. En 2006, las falsil 
5 millones de puestos laboraies y re 

Oficina de Marcas Comerciales de Ia AdministraciOn Estatal de Industria y Comercio (2007); "Lista de Indicaciones Geograficas Registradas 

en China", junlo, 

lnformacion recogida en China durante I@ reunion general sobre origen (2005). Verwww.origin-gi.com  yen reuniones internacionales sobre 

IG tales como el Foro del Acuerdo de Lisboa de 2008. 

56, Liu Jun Hua (CNIS) indica que las IG contribuyeron a un aumento del ingreso de los productores. El ingreso de los productores de arroz 
protegido por IG aumentO 7% en un solo año. El preclo de manzanas protegidas aumento de 3 a 8 yuans. El precio de las mandarinas 
Mountain aumentO de 5 a 25 yuans por cada 500 gramos. El valor de estas IGs es el apalancamiento econOmico y permiten en desarrollo 

- 	 sectorial de ciertas regiones, particularmente Ia region de Hangzhou, cuna de las más antiguas IG de China (Té Longjin, vino amarillo 

ri 	Shiaoxing) esta actividad representa el movimiento de més de 400 billones de yuans (40 blllones de euros). La buena reputaciOn de estos 
productos se debe a su mejorado control, calidad y sus tres factores dave (territorio, tOcnica y factor humano). Ver los documentos internos 
sobre origen. ReuniOn general de diciembre de 2005; consultado en www.origin-gi.com. 
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En China, las IG son una herramienta nacio-

nal de desarrollo diseñada para responder a las 

restricciones impuestas por las condiciones de 
calidad industrial (como Ia trazabilidad, etc.), 
reputación local (territorio) y control social (re-
taliación), consistentes con las normas juridicas 
internacionales. En septiembre de 2005, más de 

500 IG fueron publicadas, representando más de 
4.000 empresas debidarnente licenciadas en diver-
sos campos tales como Ia industria de alimentos, 

plantas medicinales y artesanIas5' esta posibilidad 

fue por primera vez usada y promovida en el 
caso del vino amarillo Shaoxing y el té Longjing, 

con Ia colaboración de Ia region Hangzhou y las 
autoridades administrativas. No obstante, estas 

cifras e historias, que nos han sido comentadas 
por Ia AQSIQ no corresponden a las emanadas de 
Ia Administración de Industria y Comercio. En su 

lista oficial de 1G, publicada en 2007, solamente 

251 cuentan con un nümero de serie asociado con 

una señal especIfica y 24 de ellas son extranjeras 
(papas de Idaho, naranjas de Florida, jamón de 

Parma o Tequila, son algunas de las registradas). 
Las otras 227 IG son registradas principalmente 

por asociaciones de producto, federaciones de 
productores o por ceritros de investigación o 

industrias y autoridades locales. 

A diferencia del sistema europeo bajo el 
que las federaciones de productores han esta-
blecido históricamente chequeos y estrategias 

de equilibrio,58  Ia intervención estatal es materia 

organizacional y las modalidades de protección 

Ilevan a un sistema de marcas politico, cultural,  

económico y jurIdico. La diversidad del saber 
tradicional está regida por Ia estrategia estatal 

de desarrollo cientIfico. La administraciOn de Ia 
cadena de abastecirniento por parte del gobierno 
involucra una estructura jerárquica para el control 

del proceso de prod ucción. 
Con el objetivo de preservar el saber tradicio-

nal, muchos gobiernos centralizan las decisiones 

y Ia organización de las 1G. El hecho de que el 
gobierno es a Ia vez el titular del derecho y quien 
toma las decisiones cambia Ia balanza de poder.59  

Esta es una forma descendiente de interpretación y 

el gobierno usa las IG para diferentes propósitosy 
a diferentes niveles. Al interior del pals, el gobierno 

manifiesta su voluntad politica de usar las IG den-
tro del marco de una polItica de desarrollo rural 
sostenido orientada a conservar Ia biodiversidad 
y a promover Ia conservaciOn de las actividades 
rurales. En el ámbito internacional, el gobierno o 

las autoridades locales pueden seleccionar produc-
tos nacionales emblemáticos que desean proteger 

contra falsificaciones en el mercado exportador y 
garantizar su cornpetitividad.6° 

Como herramienta de acceso al mercado, las 
IG atraen a paIses preocupados con el desarrollo 

de caracterIsticas particulares dentro de un marco 
de Iiberalización global. No obstante, Ia habilidad 

de conquistar mercados de exportación a través 

de mecanismos proteccionistas no es cosa ga-
rantizada, como puede observarse en el caso de 

India y el conflicto resultante del uso del nombre 

"Basmati". 

57 Los productores abren almacenes en varias ciudades chinas exclusivamente para Ia yenta de té Longjing. La indicaciOn geografica permitió 
un aumento real en el valor del producto. En 1993 un kilo de té Longjing costaba 700 yuans (70 Euros). En 2005, habia aumentado a 3.000 

yuans (300 euros), El ingreso de los productores so duplicó, alcanzando 20.000 yuans. Este arto los productores tuvieron una subasta de 
las mejores clases de té (cultivado en tierras en el pasado reservadas a los emperadores). Este té tue vendido a 148.000 yuans per cada 

lOOgr. 

Para una mejor comprensión de Ia larga historia de las organizaciones agricolas francesas, consultar, en particular, Bérard & Marchenay 

(2007). 

En Francia, el Estado puede ser en tenedor del derecho y el INAO centraliza las decisiones. Pero Ia propiedad colectiva de un "territorio" 
concede a los productores un sitio en el juego. Ver interpretaci000s per Berard & Marchenay o Sylvander. En Mexico, el poseedor del 

derecho es tamblén el Estado. Los derechos sobre el famoso Tequila, per ejemplo, son propiedad del estado de Jalisco, en asociacián 

con compañias extranjeras. La propiedad estatal tamblén se presenta en Cuba y PerO
'

en 2008, Marruecos promulga Ia ley No. 25-06 

relacionada con señales distintivas de origen y calidad para productas agricolas y alimentos, que permite al Estado poseer IGs aOn Si no 

están directamente involucradas en el desarrollo económico y social de los antecedentes organizacionales de las mismas 1G. El gobierno 
decide para efectos de los productos nacionales: petroleo Argan, azafrán de Taliouine y las clementines de Berkane son escogidos per las 

autoridades centrales. 

China no solicitO una etapa de transiciôn para alcanzar el cumplimiento gradual de los compromisos adoptados como resultado de su 
ingreso a Ia OMC En 2006, las falsificaciones presumiblemente alcanzaban un 8% del PIB de China, equivalentes a Ia generaclan de 3 a 

5 millones de puestos laborales y representaban pérdidas anuales de varias decenas de billones de dOlares para los paises victimas. 
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El reto de Ia combinación de indicaaones 

geográficas y marcas comerciales en los 
mercados internacionales 

La escogencia de las diferentes herramientas de 
protección de los derechos de propiedad intelec-
tual es adoptada por cada pals dependiendo prin-

cipalmente de consideraciones respecto al tamaño 
del mercado y a las preferencias o restricciones 

en términos de modalidades de gobernabilidad. 
El desequilibrio num6ric061  se combina con un 

desequilibrio de valor puesto que las estrategias 
territoriales de marcas de los principales operado-

res de negocios en Ia industria de procesamiento 

de alimentos definen sus estándares de calidad y 
ganan valor agregado directamente en relación 

con Ia imagen de sus marcas comerciales. Los 

datos disponibles muestran cOmo el valor eco-
nómico general de Ia Denominación de Origen 

Protegida europea, incluyendo vino, se estima en 

19 billones de euros para el 2006 mientras que el 
valor de apenas una marca comercial, tal como 

Budweiser, se estimó en 11 billones de euros en 

ese mismo perlodo.62  
De esta manera, considerando el bajo im-

pacto económico general de Ia protección de las 

IG, las opciones son principalmente polIticas o 
jurIdicas, tal como en los casos de China e India 

que se comentaron anteriormente. Cuando los 
mercados parecen ser de significativa importancia 
en el ámbito nacional, las IG son utilizadas como 
un mecanismo complementario de las marcas 

comerciales. Las polIticas implantadas por paIses 
como Colombia y Etiopla muestran que, cuando  

el propósito es conquistar un mercado de expor-
tación, Ia estrategia nacional puede consistir en 

Ia combinación de IG y marcas comerciales. Por 
ejemplo, Ia protección de "Café de Colombia" 
comenzó con Ia marca comercial "Café de Co-
lombia" y Ia certificación de marca "Colombiano" 
(para café) fue registrada en Canada y los Estados 
Unidos hace más de veirite años.1,3  Efectivamen-
te, casi 50% del café colombiano es exportado 
a America del Norte y Ia opción de Ia marca 
comercial fue necesaria para entrar al mercado 

estadounidense, que solamente reconoce marcas 
registradas o certificaciones de marca.64  De otra 
parte, para tener acceso al mercado europeo, 
las IG son el instrumento más adecuado para el 
gobierno colombiano, por encima de las marcas 
comerciales, ya que una sola solicitud de registro 
es suficiente para tener acceso a 27 paIses y 490 
millones de consumidores, sin mencionar que no 

existe cobro de tarifas de renovación. 
Para elIo debe cumplirse con dos condiciones: 

el gobierno colombiano debe contar con un siste-
ma nacional de registro y Ia Union Europea debe 
reconocer Ia validez de Ia solicitud presentada. 
Esta ültima condición se ha tornado más fácil de 

cumplir después del fallo de Ia OMC en relación con 
Ia Regulación de Ia Comunidad Europea y Ia aper-
tura a terceros paIses comentada anteriormente. 
Siempre que se cumpla con estas dos condiciones, 
"Café de Colombia" disfruta de protección en 
toda Ia UniOn Europea.65  El mercado europeo, el 
tercer mercado del café colombiano después de los 
Estados Unidos y Japón, se convierte entonces en 
un mercado accesible. Este enfoque involucra una  
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WT/GC/W/546 - TN/C/W/25, parágrafo 11, temas relacionados con Ia ampliaciOn de protecciôn de las IG bajo los términos del Articulo 23 
del Acuerdo ADPIC para productos distintos a vinos y bebidas espirituosas, 18 de mayo de 2005. Algunos paises argumentan que màs de 

25 millones de marcas comerciales han sido registradas solamente en los Estados Unidos contra menos de mil denominaciones de origen 
registradas en le UniOn Europea. 

Ver los estudios de la ComisiOn Europea publicados por Ia DirecciOn General del Centro de InvestigaciOn Conjunta http://foodqualityschemes. 
jrc.es  y Business Week, J. L. Rastoin (2006), 

Embajada de Colombia en Francia (2007). Noticias de Ia Embajada de Colombia, consultado en: www.embcolfrancia.com, (octubre de 
2007). 

Bajo las leyes de los Estados Unidos, una IG tiene las mismas funciones de una marca comercial y puede ser registrada como una certificaciOn 
de marca. Esta Oltima permite el ingreso de nuevos competidores Si satisfacen los criterios especuficos descritos, principalmente el origen 
geográfico de un producto. 

Este instrumento proteccionista es menos costoso que el registro de una marca comercial. El costo de una marca comercial estA en 
1.500-2.000 euros por registro, sujeto a renovaciOn. De otra parte, el Costo de una IG esta limitado a Ia preparaciOn de los documentos de 

solicitud (dos anos y tres meses para el caso de Ia solicitud de café de Colombia, procedimiento de objeciones y registro); Ia protecciOn 
dura todo el tiempo que el sistema de protecciôn estO garantizado por las autoridades pUblicas. 
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de los términos que regulan Ia distribución del 

ingreso entre los diversos participantes. 
Esta estrategia de combinar las marcas comer-

ciales y las IG puede ser explicada por el deseo de 
proteger el nombre y Ia reputación de un producto 

vinculado al territorio nacional. Solamente vale Ia 
pena en el caso de productos o servicios emble-
máticos. El control del nombre y Ia reputación de 

Ia asociación garantizan su acceso a los mercados 
de exportación. La combinación legal de marcas 

comerciales e indicaciones geográficas garantiza 

los derechos de exciusividad del café colombiano 
en America del Norte y Europa. 

En un caso más reciente, Etiopia adelantO 

pasos para proteger su café mediante derechos 
de propiedad intelectual, usando un nombre que 

sin posible cuestionamiento alguno hace referen-
cia a Ia tradición etIope y disfruta de excelente 
reputación en los mercados de exportación. El 

"Café Harar" proviene de Ia region etIope del 

mismo nombre. En 2005, el gobierno etIope 

optó por el registro los nombres Sidamo, Harar y 
Yirgacheffe en 30 paises del mundo, incluyendo 

los Estados Unidos.16  La Oficina de Propiedad 
Intelectual de Etiopia, en asociación con los ser-

vicios de comercio, adoptó de esta forma una 
polItica de protección internacional para estos 

productos. En los Estados Unidos, sin embargo, 

el registro de las marcas comerciales "Sidamo" y 
"Harar" fue objetado por Ia Asociación Cafetera 

Nacional (NCA por sus iniciales en inglés). Por 

cuanto estos nombres son considerados como 

genéricos, no pueden gozar de protección en los 

Estados Unidos. 

La companIa Starbucks, objeto Ia poiltica 
de registro de marcas comerciales del gobierno 
etlope, dicha compañIa continua vendiendo café 
en los Estados Unidos y Europa bajo los nombres 
"Harar" y "Sidamo". Sin embargo, no pudo obte-
ner registro de Ia marca comercial "Shirkina Sun-
Dried Sidamo" y tuvo que establecer un acuerdo 
en principio con el gobierno etIope para reconocer 
Ia importancia de los nombres etIopes del café. El 
fracaso de los pasos tomados por las autoridades 
nacionales de Etiopia muestra cuán dificil es exa-
minar una solicitud. Organizaciones tales como 
Oxfam estiman que el efecto de menores ventas 
de café de Etiopia debido a las ventas de café de 
Starbucks se sittia en unos USD88 millones.17  

Si bien Etiopia no ha iniciado un proceso de 
solicitud de indicación geográfica en el territorio 
de Ia Union Europea, ya se están adelantando 
pasos para establecer un sistema nacional de 
protección y administración de indicaciones geo-
graficas. La Agenda Nacional del Medio Ambiente 
esta identificando productos elegibles para dicha 
protección sobre Ia base de resaltar su vInculo 
con las modalidades locales de conservación y 
explotación. La administraciOn de Ia biodiversidad 
ha tenido que ser completamente consistente con 

las polIticas ambientales adoptadas por Etiopia 
desde hace diez años.°° El sistema tenderIa a dar 
prioridad al manejo de Ia diversidad cultural y a 
Ia protecciOn y explotación de recursos en aso-
ciación con el "saber-hacer" y los ecosistemas 
locales. Corno en el caso de Ia Convención sobre 
Biodiversidad°°, Ia variedad de productos prote-

gidos por las normas en materia de derechos de 
propiedad intelectual constituirIan un mecanismo 

de compensación económica. 

s IG bajo los términos del Articulo 23 
nos paises argurnentan que más de 
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Oficina de Propiedad Intelectual de Etiopia -EIOP. consultado en (http://www.estc.govet/EIPO.htm),  (octubre de 2006) 

Ver las publicaciones de Oxfam en www.oxfam.org  y en particular: 'For cada taza de café etiope vendida por Starbucks, los agricultores 

etiopes ganan 3 centavos", (2006). 

Referencia a G. Tewolde, quienjugó un destacado papel en los paises africanos durante Ia negociacion de Ia Convención sobre Biodiversidad 

at insistir en la naturaleza tradicional de la diversidad 0 objetar las patentes relacionadas con organismos vivos. 

ArtIculo de 8J de la convención menciona que el "saber, irtnovación y prácticas de comunidades indIgenas y locales encarna estilos de 
vida tradicionales" y representa una de las posibles bases que permiten a las comunidades Ia defensa de sus derechos. Los recursos 
ambientales, hasta entonces considerados como bienes pOblicos, pierden su estatus de herencia/patrimonio comjn de Ia humanidad y 

se convierten en una herenciafpatrimonio nacional y local. Este argumento se basa en el tradicional saber local y en los mecanismos de 

compensaciOn econámica que deben ser encontrados para evitar Ia generacion de perjuicios a las generaciones que contribuyeron a Ia 
creación de esta herencia y "saber-hacer". Sobre la base de que los derechos sobre los recursos tradicionales incorporan las dimensiones 

culturales, sociales y biolOgicas de Ia biodiversidad, los gobiernos crean entonces nuevas bases. La necesidad de conservar la biodiversidad 

crea nuevas condiciones econOmicas internacionales para los paises en desarrollo. 



Esta actuación nacional respaldada por una 

agencia ambiental es diferente de las poilticas 

usualmente implementadas por los ministerios de 

agricultura y comercio.70  Las preocupaciones en 

materia de desarrollo y biodiversidad rural inclu-

yen nombres de origen de activos incorporados 

en politicas nacionales. Las acciones adoptadas 

aCm distan mucho de ser completas y Etiopla tiene 

poca capacidad institucional dentro del contexto 
de las negociaciones de Ia OMC, ya que por el 

momenta es apenas un observador en proceso 
de negociaciOn de su vinculación al organismo. 

No obstante, esto muestra claramente cómo 

un gobierno y los actores económicos pueden 

identificar productos locales con potencial de 

mercado o con influencia poiltica en materia de 

indicaciones geográficas. 

La preferencia por marcas comerciales sigue 

siendo una opción para Ia protección de nombres 

en los mercados de exportación en Ia medida que 
otros palses acepten esos nombres, como es el 

caso del café Harar y los Estados Unidos. Escoger 

Ia mejor combinación es una tarea de poiltica pCi-

blica que necesariamente involucra cierto grado de 

cooperación entre el sector püblico y el privado. 

En este contexto de globalización económica, las 

IG son una forma posible de señal del mercado 

y deberlan ser utilizadas de conformidad con y 

para cumplimiento de situaciones especIficas 

del mercado (incentivos, investigación, apoyo al 
desarrollo, etc.). 

El desarrollo de una estrategia nacional: 

un dilema a enfrentar 

El marco internacional de derechos de propiedad 

intelectual reconocido desde 1995 por los Estados 

miembros de Ia OMC ha Ilevado a crecientes dife-

rencias entre los enfoques nacionales. Mientras las 

negociaciones tropiezan en como implementar los 

principios definidos en los artIculos del Acuerdo 

ADPIC que se dedican a las indicaciones geográ-

ficas, el hecho mismo que hay punto muerto en 

relacián con Ia primera cuestión de Ia agenda de 

Doha constituye en cuanto a indicaciones geográ- 

ficas un fuente importante de incertidumbre para 

los paIses en desarrollo que procuran generar una 

polItica nacional asI como el marco juridico que 

sea más favorable a sus intereses. Por ejemplo, 

es importante para ellos saber si el mecanismo 

de registro internacional permarlecerá limitado 

a una participación voluntaria o, en el mejar de 

los casos, como una actuación que solamente 

es vinculante a los participantes en el asI deno-

minado "sistema multilateral". En ausencia de 

un sistema internacional de protección, puede 

aumentar Ia discriminación como resultado de Ia 

existencia de diferentes estándares y normas de 

aprobación. Incidentalmente, este debate explica 

Ia importancia atribuida por Ia Union Europea 

al sistema multilateral de registro obligatorio. 

Esta incertidumbre aumenta exponencialmente 

por Ia falta de definición respecto al tema de su 

ampliación: Ia protección adicional para vinos y 

bebidas espirituosas pod na ser extendida a otros 

productos, ya que los mismos son de interés para 

algunos paIses en desarrollo. 

Mientras tanto, muchos palses que no cuentan 

con legislación en esta materia, se encuentran 

buscando los medios para establecer instrumentos 

jurIdicos que les permitan reclamar derecho sobre 

su saber tradicional para venderlo en el mercado 

como un recurso nacional. Esto Ileva en muchos 

casos a polIticas de respaldo de las 1G. Estas elec-

ciones resultan en Ia legislación que otorga a los 

gobiernos los poderes institucionales necesarios 

para hacer operativas las leyes de propiedad 

intelectual, mientras que a Ia vez respetan sus 

obligaciones internacionales como miembros de 

Ia OMC. Las pollticas implantadas por Colombia, 

asi como por India, Brasil, China, Marruecos y 

TurquIa revelan este dinamismo en el campo de 

los derechos de propiedad intelectual. 

Estos ejemplos demuestran el hecho de que 

muchos palses en desarrollo están activos en el 

campo de derechos de propiedad intelectual cu-

briendo productos agrIcolas y alimentos sobre los 
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70. El establecimiento de sistemas nacionales es generalmente administrado per los ministerios de agricultura, comercio e industria o per los 
institutos nacionales de propiedad intelectual, como es el caso de Turquia, China, India, Marruecos, etc. 

OJL 240 del 13 de septiem 

El café colombiano es de in 

de café. 
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originan en un area geográfica claramente iden- 

tificada. A tItulo de una mejor ilustración, "Café 
de Colombia" parece ser una historia exitosa me-

recedora de ser emulada, puesto que el gobierno 
fue capaz de crear un exitoso sistema nacional de 
registro, de invertir en politicas de respaldo a los 
productores y de beneficiarse de Ia oportunidad 

de apertura brindada por el sistema europeo. El 

registro de una indicación geográfica en Ia Union 

Europea el pasado 12 de septiembre de 200771 
para "Café de Colombia" es un éxito doble ya que 

confirma Ia apertura de un instrumento legal a los 

terceros paIses y resulta en acceso a los 27 paises 

del mercado europeo. 
La escogencia de una polItica emblemática 

relacionada con Ia protección de marcas e indica-

ciones geográficas involucra asimismo escogencia 
de formas de gobierno, tamaño de mercado y 
tipos de protecciórt o instrumentos de promoción. 

Esta selecciOn involucra una capacidad de análi-
sis institucional, Ia habilidad para anticipar los 

mercados y el conocimiento de los instrumentos 
existentes para Ia protección y diferenciación de 

los productos. Las condiciones para denominación 
de un area, por ejemplo, no son precisamente 

un tema de menor importancia. Un territorio del 
tamaño de un Estado, como es el caso de Café 
de Colombia o del îé de Ceilán, es efectivamente 

el nombre de un pals. El criterio jurIdico como 
base para Ia aceptación de una denominación 

de territorio es aceptado pero sujeto a interpre-
tación. La Union Europea puede algunas veces 

negar protección a nombres de productos que 

cubren un territorio muy amplio como es el caso 

del "Chardonnay Australiano" o el "Chardonnay 
de Nueva Zelanda" bajo el argumento de que se 

refieren a areas geográficas demasiado grandes y 
que por lo tanto hacen imposible atribuir al pro-

ducto una calidad, reputación u otra caracterIstica 

especifica (Arhel, 2007). 
[ste conflicto, que puede crear un precedente 

jurIdico, muestra Ia importancia del vinculo con  

el territorio para efectos de Ia calificación de un 
producto. De hecho, Ia interpretación juridica de 

este vinculo parece ser más o menos restringida. 
En los casos de "Café de Colombia", "Tequila 

Mexicano" y otros como Ia "Cachaza de Brasil", 
que son nombres con valor emblemático nacio-

nal y con alguna importancia económica en el 

contexto del comercio mundial'2  serla entonces 

necesario desarrollar argumentación juridica 

sobre el efecto de un lugar, como un territorio 

nacional, sobre las caracterIsticas especificas, con 
Ia reputación, calidad y caracteristicas especificas 

de un producto están siendo determinados por 

un territorio nacional. Pero esta argumentación 
jurIdica ciertamente dependerá de los riesgos de 

competencia de mercado. Todo el mundo sabe 
que el café colombiano presenta un menor pro-
blema a los productores europeos que el vino 

a u st ra Ii a no. 
En resumen, las decisiones que deben ser 

adoptadas por los paIses en desarrollo son difIciles. 

Muchos participantes econOmicos, tanto püblicos 

como privados, intentan obtener una herramienta 
efectiva de protección para evitar Ia falsificación 

y el fraude mientras que a Ia vez garantizan de-
rechos propietarios a mediano plazo. Ellos deben 

ajustarse a las peculiaridades de los mercados de 
exportación cii que participan o en los que están 

interesados, enfrentando el hecho de que las mar-

cas comerciales son criticas en los Estados Unidos 
mientras que las indicaciones geográficas ofrecen 

un potencial prometedor en Ia Union Europea. 

Al mismo tiempo, necesitan enfrentar litigios y 

anticipar cuales son los desarrollos posibles de 

sus mercados domésticos. 

CONCLUSIONES 

El colapso de Ia reunion ministerial de Ia OMC en 

Ginebra en julio de 2008 parece indicar que los 
intentos Ilevados a cabo en el curso de las negocia-

ciones de Doha, como se comentó anteriormente, 
han fracasado definitivamente. Sin embargo, el 
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cambio en Ia balanza de poder resultante del 
creciente interés en las IG en muchos paises en 

desarrollo sugiere que este tema no puede ser 
totalmente descartado. Atin si las negociaciones 
se encuentran actualmente en un punto muerto, 

parece seguro predecir que el tema seguirá vivo 
y que reaparecerá tercamente en Ia agenda de 
futuras negociaciones internacionales sea en Ia 

OMC o en el seno de otras organizaciones inter-
nacionales, tales como Ia OMPI.73  

Esta predicción se basa en Ia creciente im-
portancia de algunas de las caracterIsticas de las 

IG identificadas en este artIculo. La ampliación 

de protección a productos distintos a los vinos 
y bebidas espirituosas es del mayor interés para 

muchos palses y productores. "Café de Colombia" 

nos ha mostrado el camino. 
En octubre de 2007 Ia Unián Europea recibió 

10 solicitudes de IG de China y uria de Suiza y se 
encuentra negociando otras IG con Montenegro, 
Servia, Bosnia y Herzegovina, Corea del Sur y Suiza. 

En los Estados Unidos Ia protección de los nombres 
de lugares es un tema nacional. Durante Ia iiltima 
década, las regiones productoras de vinos, frutas 

y verduras han unido fuerzas para impedir que 

las marcas hagan usa fraudulento de los nombres 

locales de sus productos. Las naranjas de Florida 

y las papas de Idaho que gozan de reputación 
de calidad, están evaluando protección bajo 1G. 

El reconocimiento de los viñedos del Valle de 
Napa al amparo de las disposiciones de Ia Ley de 

Etiquetamiento SB25241 de los Estados Unidos 
muestra cuál es el camino, al recibir Ia protección 

de "Napa Valley" en Ia Union Europea.74  
Las identidades y raIces culturales parecen 

adquirir una importancia creciente en todos los 

lugares de un mundo en proceso de globaliza-
ción. Además, las materias primas básicas sin 
diferenciación, que tradicionalmente dominaron 

el comercio internacional y los debates politicos y  

negociaciones relacioriados con ellas ya no ocupan 

Ia misma posición dominante. Los gobiernos tratan 
de garantizar los mecanismos legales y comercia-

les y de organizar productos promocionales y de 

respaldo de conformidad con las diferenciaciones 
de mercado. 

Las empresas intentan diferenciar sus produc-
tos para lograr algunos beneficios en mercados 
donde existe competencia monopolIstica. Algunos 

autores han Ilegado a creer que los bienes de "p0-

sicionamiento", un concepto propuesto por Hirsch 
(1976) y que otorga un papel preponderante a Ia 
reputación atada a estos productos, han Ilegado a 

prevalecer en el mercado, principalmente debido 
a Ia importancia creciente de los servicios, en for-

ma tat que todos los puntos de vista sabre temas 

de mercado deben ser revisados profundamente 
(Yatopoulos & Donato, 2007). Lo que si queda claro 

es que el mundo está cambiando rápidamente y 
que muchos de los atributos de las indicaciones 
geográficas probablemente adquirirán mayor 
importancia en el futuro.7  
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Acceso al crédito en el sector cafetero colombiano 

Andrés Lozano 	
ilt .... 

RESUMEN 

Durante gran parte del siglo XX, diversas politicas de fomento al crédito cafetero per-

mitieron que el nivel de acceso al crédito fuera mayor en este sector que en el resto del 

sector rural colombiano. Sin embargo, a finales del mismo siglo, como consecuencia de 

Ia suma de una crisis económica en Colombia y Ia mayor crisis cafetera mundial de Ia 

historia, las finanzas cafeteras se deterioraron y las lIneas de crédito destinadas al sector 

fueron eliminadas. La existencia de un nuevo contexto para el crédito cafetero motiva 

una revision general del tema. A través del análisis de una encuesta de 2006 este estudio 

encuentra que Ia demanda por crédito en el sector cafetero es del 33%. No obstante, 

las restricciones al crédito son evidentes por dos motivos principalmente: Ia actitud de 

rechazo al endeudamiento y las barreras de acceso. Por su parte, las caracterIsticas de 

Ia finca y el cultivo, al igual que las particularidades sociodemográficas de las familias, 

determinan Ia probabilidad de que un productor cuente con crédito, o no. En más del 

80% de los casos, los créditos son destinados a Ia realización de labores o inversion 

agropecuaria. En general, Ia percepción de los caficultores respecto a las facilidades de 

obtener préstamos indica que no es posible identificar una tendencia hacia la mejorIa 

en el acceso al crédito cafetero. Sin duda, esta situación plantea retos importantes. 

ABSTRACT 

During a long period of the 20th century, diverse policies of coffee credit promotion 

allowed a major level of credit access in this sector than in the rest of the rural Colombia. 

However, at the end of the same century, as a consequence of both the economic crisis in 

Colombia and the major world coffee crisis, the coffee finances collapsed and the credit 

lines destined to the sector were erased. The existence of a new context for the coffee 

credit motivates a general review of the topic. Across the analysis of a survey of 2006, 

this study finds that the credit demand in the coffee sector is of 33%. Nevertheless, the 

restrictions to the credit are evident for two reasons principally: the attitude of rejection 

to the indebtedness and the barriers of access. The characteristics of the farm and the 

sociodemographic particularities of the families determine the probability of having a 

credit. in more than 80% of the cases credits are destined to the accomplishment of 

labors or the investment in agriculture. In general, the perception of the coffee growers 

in regard to the facilities of obtaining credits shows that it is not possible to identify a 

trend towards the coffee credit access improvement. Undoubtedly, this situation raises 

important challenges. 

Palabras dave: acceso al crédito, sector cafetero, sector agropecuario 	
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INTRODUCCI6N2  

En el sector rural latinoamericano el acceso al 
crédito ha sido históricamente bajo. Esta situa-

ciOn ha preocupado a más de un gobierno en Ia 
region y propició, durante un periodo prolongado 

del siglo XX, el fomento del crédito a través de 
Ia banca estatal. La difIcil sostenibilidad de los 

esquemas de crédito puestos en marcha, sub-
sidiados en más de una ocasión, provocaron Ia 

liberalización financiera y, con ella, Ia disminución 
de las asignaciones de crédito a Ia agricultura por 

parte de los gobiernos. Si bien, Ia evidencia indica 

que por medio de estos procesos las fuentes de 
crédito informales se fortalecen, éstas no alcan-

zan a llenar el vaclo creado (Wenner & Proenza, 
2002), atentando contra el acceso al crédito en 
el sector rural. 

La historia del crédito cafetero se ha desen-

vuelto dentro de un contexto similar, en el cual 
se propició Ia interverición del sistema crediticio 

durante un periodo prolongado del siglo XX. 
Este le permitió a los cafeteros contar con ins-
trumentos que aumentaron su acceso al crédito 

en una proporción mayor al resto del sector rural 
colombiano. Sin embargo, al igual que en otros 
lugares de Latinoamérica, para finales del mis-

mo siglo, el sector debió transitar a una época 
de liberalización, que cambió Ia situaciOn de las 
finanzas cafeteras. 

La existencia de un nuevo contexto para el 
crédito cafetero hace necesaria una revision ge-
neral del tema que indique las necesidades de 

financiamiento por parte de los caficultores, sus 

posibilidades de acceso al crédito, el uso que los 

productores le otorgan y los principales interme-
diarios financieros. AsI, este artIculo se centra en 

el estudio de los temas anteriormente menciona-
dos e igualmente presenta las percepciones que 

exhiben los productores respecto al crédito. 
El tema no es de poca relevancia; por el 

contrario, Ia producción cafetera se encuentra 
estrechamente relacionada con el acceso al cré-

dito por parte de los caficultores. Los resultados 
presentados en este artIculo indican que más del 

60% de los productores cafeteros exhibe necesi-
dades de crédito. Estos son, en más del 80% de 

los casos, destinados al financiamiento de labo-

res o de inversion agropecuaria, dentro de los 
cuales el cultivo del café es responsable de una 

gran proporción. Muy posiblemente por ello, el 
crédito cobra especial relevancia para solventar 
los gastos asociados a Ia caficultura y el acceso 

que los productores obtengan a este instrumento 

marca Ia diferencia en el volumen de Ia cosecha 
obtenida. Como evidencia de lo anterior, cálculos 
anteriores (Lozano, 2007) han senalado Ia exis-

tencia de producciones del grano 30% menores 
entre caficultores que no cuentan con crédito en 
comparación con los demás. 

Para ello se aborda el tema anteriormente 
mencionado por medio del análisis de los resulta-

dos de Ia encuesta de "Mercado Laboral Cafetero 
y Acceso al Crédito para Productores de Café en 

Colombia" (en adelante MLYCC) adelantada por 

el CRECE y Ia Federación Nacional de Cafeteros de 

Colombia -ENC. La información corresponde a Ia 

Andres Lozano es economista con maestria de Ia Universidad de los Andes y trabaja en la FederacjOn Nacional de Cafeteros de Colombia. 
Los comentarios pueden ser enviados a andres.lozano@cafedecolombia.com  
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situación reportada entre marzo y abril de 2006 

por 3.340 productores cafeteros' y los resultados 

son representativos a escala nacional para peque-

nos -PPC y grandes productores de café -GPC4 . 

Este trabajo se divide en cinco secciones. La 

primera de ellas corresponde a esta introducción, 

Ia segunda enseña los antecedentes del crédito 

cafetero. Mientras, Ia tercera presenta y analiza los 

resultados de Ia MLYCC con relación a Ia demanda 
por crédito y las restricciones que se presentan 

para obtenerlo. La cuarta, por su parte, presenta 
las caracterIsticas de los créditos en manos de 

productores cafeteros. Para finalizar, se efectáan 

unas reflexiones sobre Ia importancia del crédito 

como mecanismo para mejorar el nivel de vida 

de los caficultores. 

ANTECEDENTES DEL CREDITO CAFETERO 

El acceso al crédito ha sido una preocupación 

constante del sector cafetero. Desde principios 

de Ia década de 1930, los dirigentes cafeteros 

manifestaron Ia necesidad de instaurar modalida-

des crediticias que permitieran a los productores 

acceder a los sistemas de endeudamiento formales. 

Con ello se esperaba abrir un instrumento que brin-

dara mayores posibilidades de desarrollo al sector, 
al igual que evadir las fuentes de financiamiento 

informales, que en numerosas ocasiones atentaban 

contra Ia rentabilidad de Ia actividad. 

Para tal momento, el principal agente finan-

ciero para el sector rural era el Banco AgrIcola 

Hipotecario, creado en 1924. Sin embargo, los 

créditos que esta entidad otorgaba no presentaban 

los beneficios de liquidez que se requerlan para 

el cultivo. Con elfin de estimular los créditos de 

corto plazo para el sector, el gremio cafetero par-

ticipó en Ia creación de Ia Caja Agraria mediante el 

aporte del 4%de su capital. El establecimiento de 

esta entidad permitió el acceso al crédito formal 

para miles de productores cafeteros. Es de notar  

que para 1944,   el 25% de los préstamos de esta 

entidad correspondIan a cartera cafetera 5. 

Durante esta época, el fomento del crédito se 

convirtió en uno de los pilares del funcionamiento 

de Ia institucionalidad. Asi, para 1953 se dispuso 

Ia creación del Banco Cafetero a partir de recursos 

provenientes en su totalidad del Fondo Nacional 

del Café. Lo anterior tenIa como objetivo incre-

mentar el acceso al crédito para los caficultores 

y focalizar los recursos provenientes del Fondo a 

los productores del grano. En particular, median-

te Ia creación del Fondo Rotatorio de Crédito en 

1959, se reforzó Ia estrategia al dirigir una mayor 

parte de los esfuerzos a vincular a los pequeños 

productores a los mecanismos de financiamiento 

formal, con el fin de fomentar el desarrollo del 

sector cafetero colombiano. 

El crédito cafetero se constituyó en una de 

las herramientas principales para responder al 

interés de aumentar el bienestar de los caficul-

tores, promover Ia competitividad del sector e 

incrementar Ia producción. Los préstamos se 

destinaron principalmente al sostenimiento del 

cultivo, Ia renovación de cafetales y a las nuevas 

siembras. Sin embargo, no debe olvidarse que las 

lIneas de crédito abiertas alcanzaron propósitos 

todavia más amplios y también se dirigieron a 

dinamizar Ia comercialización del producto, fo-

mentar Ia inversion en el beneficio y secado del 

café, promover Ia diversificación de productos 

en las fincas cafeteras, incrementar el tamaño 

de los minifundios y permitir Ia construcción de 

vivienda, entre otros. 

No solamente mediante Ia participación en 

bancos y programas de financiamiento se fomen-

to el crédito cafetero. Es importante indicar que 

también se incentivó a las cooperativas de caficul-

tores a prestar servicios financieros, ya fuera de 

manera directa o indirecta, como puente entre las 

entidades bancarias y los caficultores. El Servicio 

de Extension y los Comités Murncipales y Depar- 
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3. 	La muestra se tomO a partir de Ia Encuesta Nacional Cafetera 1993-97, e incluye 2.692 hogares de Pequenos Productores de Café -P00 

y 648 hogares de Grandes Productores de Café -GPC, lo cual permite contar con un error de estimaciôn inferior o igual al 9% 

	

4, 	Los PCC se encuentran definidos como aquellos que cuentan con cultivos de café con extensiones menores a 5 hectAreas, Los GPO, 

I
cuentan con cultivos de café de 5 hectáreas o más. 

	

5. 	Tornado de Cuellar (2004: 46-56). El mismo autor indica que para jun10 de 1944 el valor de Ia cartera de Ia Caja Agraria era de más de 
$200 mil millones de 2006 ($173 millares de 2002). 



el 25% de los préstamos de esta 
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?stimaclón infeéor o igual al 9% 

)siones menores a 5 hectãreas. Los GPO, 

cartera de Ia Caja Agraria era de més de 

tamentales también jugaron un rol importante, 

al reducir los costos de transacción mediante Ia 

realización de planes de inversion en las fincas y Ia 

selección de caficultores. Igualmente, elevaron Ia 

reputación de éstos ante las entidades bancarias y 

ejercieron un trabajo importante para incrementar 

el compromiso de pago de sus responsabilidades 

financieras. 

Los subsidios a Ia tasa de interés fueron otro 

mecanismo para fomentar los créditos. Un do-

cumento de Ia Oficina de Asesores del Gobierno 

en Asuntos Cafeteros (1991) señala que, durante 

gran parte de Ia segunda mitad del siglo XX, las 

tasas reales asumidas por los productores fueron 

las más bajas del mercado; incluso alcanzaron a 

ser negativas durante numerosos años. La situa-

ción anterior indica Ia existencia de subsidios que 

estuvieron principalmente a cargo, ya fuera de 

manera directa o indirecta, del Fondo Nacional 

del Café y el Gobierno Nacional, al igual que de 

Ia expansion de Ia base monetaria. 

El compromiso de Ia institucionalidad cafe-

tera frerite a los temas crediticios mostró resul-

tados positivos. Entre el primer quinquenio de 

Ia década de 1950 y el ültimo de Ia década de 

1980, el crédito cafetero se multiplicó 7,6 veces 

en términos reales, y paso de representar el 4% 
de Ia cosecha cafetera a ser el 20% de Ia misma6 . 

Sin embargo, no es de esperar que el acceso al 

crédito haya presentado el mismo desempeno, 

debido al aumento constante de las propiedades 

cafeteras, como consecuencia, en gran medida, 

de un continuo proceso de fragmentación de las 

m is ma 

En 1989, con Ia ruptura de las cláusulas eco-

nómicas del Acuerdo Internacional del Café que 
permitlan regular las exportaciones y, por ende, el 

precio internacional del grano, el ingreso cafetero 

sufrió un proceso de continuo detrimento hasta 

tocar piso a principios del siglo XXI. [ste suceso 
tuvo como consecuencia que una fracción de 

productores no pudiera continuar con los pagos 

de sus cuotas, hecho que suscitó como respuesta 

de Ia FNC, en cabeza del F0NC, y del gobierno, Ia 

aprobación de numerosos procesos de refinan- 

Cálcuios a partir de los datos presentados en OAGAC (1991). 

Mayor informaciOn sobre este tema se encuentra en Garcia (2003). 

ciaciOn que terminaron castigando fuertemente 

el sistema parafiscal cafetero. A lo anterior se 

sumó Ia crisis bancaria presentada en 1998, que 

ahoridó los problemas para el Banco Cafetero y 

su principal accionista, el F0NC, lo cual condujo 

a su reestructuración bajo el nombre de Bancafé, 

hoy en dIa parte del banco Davivienda. 

En el Congreso Cafetero de 2001, ante una 

situación crItica para Ia institucionalidad cafetera 

y sus finanzas, se adoptó Ia decisián de que el 

Fondo Nacional del Café no continuarIa destinando 

recursos a polIticas de crédito u otras inversiones 

que no fueran actividades directas del negocio. 

Lo anterior fue además ratificado por Ia Comisión 

de Ajuste de Ia lnstitucionalidad Cafetera, cuando 

recomendó al Fonda alejarse del otargamiento 

de crédito y concentrarse 6nicamente en el for-

talecimiento del Fondo de Garantlas del Pequeno 

Caficultor -Fogacafé, creado en 2001, con elfin 

de generar progresividad en Ia asignación de 

recursos del sistema financiero 

De esta manera, los instrumentos financie-

ros que Ia institucionalidad solIa proveer a los 

caficultores se redujeron al respaldo de Fogaca-

fé, que a diciembre de 2006 habIan permitido 

otorgar certificaciones de crédito a cerca de 57 

mil caficultores, por valor de $36 mil millones. 

Adicionalmente, se creó Ia Compra de Café con 

Entrega Futura, inicialmente bajo el nombre de 

Plan Florescencia, el cual servirIa como el inico 

programa activo del Fonda Nacional del Café para 

financiamiertto de capital de trabajo. 

Durante ese mismo año, el Gobierno Nacional, 

en concertación con Ia Federación Nacional de 

Cafeteros de Colombia (en adelante FNC), diseñó 
un paquete de medidas orientadas al refinancia-

miento de Ia cartera vencida. El Programa Nacional 

de Reactivación Cafetera -PRAN y el Programa de 

Alivio Cafetero, llevados a cabo a través de Ban-
café y del Banco Agrario, fueron los principales 

esquemas de refinanciaciOn. Entre los años 2002 

y 2006, éstos permitieron Ia compra de 62 mil 

pagarés para el refirianciamiento de deudas por 

más de $190 mil millones. 



Comparado con el 2002. 
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Fuente: Encuesta de Anélisis del Mercado Laboral Cafetero y Acceso CI Crédito para Productores de Café 

en Colombia - MLYCC (2006) 

La situación presentada señala un cambio 

profundo en el panorama del crédito cafetero. 

Si bien, por un lado, las reformas introducidas 

en 2001 permitieron aliviar las deudas de los 

productores, por el otro, Ia decision de terminar 

los principales programas de crédito institucional 

restringió el acceso al crédito por parte de los 

caficultores, el cual quedó en manos de Ia banca 

comercial y Ia de fomento estatal. 

.Ahora bien, lo anterior sucediO dentro de un 

contexto de posibilidades de acceso al crédito 

radicalmente diferente al que se presentaba en 

1927, cuando se constituyó Ia ENC. Actualmente, 

el sector rural colombiano cuenta con una amplia 

red de oficinas bancarias ubicadas en las cabece-

ras municipales, que le brinda a los caficultores 

mayores facilidades para contactar las fuentes 

de financiamiento formal. De hecho, Ia presencia 

fIsica de las entidades de financiamiento rural 

en Colombia es mayor a Ia de otros paIses con 

caracterIsticas similares. Adicionalmente, los In-
dices de cobertura de mercado y penetración se 

encuentran por encima de palses como Brasil y 

Mexico. AsI, más de dos tercios de los municipios 

rurales, con el 83% de Ia población rural, cuenta 

con al menos una institución financiera dentro de 

su circunscripción (Banco Mundial, 2003). 

Infortunadamente, los hechos anteriores no 

seven reflejados en el acceso al crédito. De acuer-

do con el Banco Mundial (2003), el sector rural  

colombiano cuenta con un acceso a los servicios 

financieros menor que otros palses similares. Se-

gun este mismo estudio, se estima que el acceso 

a los servicios de depósito disminuyó 15 puntos 

porcentuales durante Ia década de 1990, alcan-

zando al finalizar tan solo el 20% de los hogares 

rurales. En el caso del crédito, se estima que 

solamente el 8% de los hogares rurales colom-
bianos tienen acceso a este instrumento. Deritro 

de este contexto, el sector cafetero se encuentra 

privilegiado. Segün Ia MLYCC, al menos el 24% 

de los productores cafeteros cuentan con acceso 

al crédito formal, y un porcentaje mayor (33%) 

al crédito consolidado entre el sector formal y el 

informal. 

Con seguridad, Ia larga historia de inter-

venciones por parte de Ia FNC, privilegiaron al 

sector cafetero sobre otras actividades agricolas 

y fortalecieron Ia cultura crediticia cafetera, lo 

cual constituye una ventaja hoy en dIa. Segün Ia 

MLYCC el 70% de los productores ha solicitado 

préstamos alguna vez para atender las necesida-

des de Ia finca, lo cual indica que una fracción 

importante del sector cafetero se encuentra fami-

liarizado con los sistemas de crédito. Ahora bien, 

no debe olvidarse que resta un 30% que nunca 

ha utilizado los mecanismos de crédito. 

En general los caficultores que han solicitado 

créditos alguna vez, se sienten ligeramente menos 

endeudados que en Ia época de crisis cafetera  

(especificamente, el año 
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i!Tr.Demandai .1.] decaficultor  

PPC GPC Total 

Total caficultores 100,0% 100,0% 100,0% 

Ha pedido prestado alguna vez 69,0% 76,4% 69,5% 

No ha pedido prestado nunca 31,0% 23,6% 305% 

Ha pedido prestado alguna vez 69,0% 76,4% 69,5% 

Necesitó créditos (recientemente) 62,5% 72,6% 63,1% 

No neCesitó créditos (recientemente) 6,5% 3,9% 6,3% 

Necesitô creditos (recientemente) 62,5% 72,6% 63,1% 

SolicitO créditos (recientemente) 37,0% 55,6% 38,1% 

No solicitO creditos a pesar de haberlos necesitado 25,5% 17,0% 25,0% 

Solicitô créditos (recientemente) 37,0% 55,6% 38,1% 

Le aprobaron alguna solicitud 32,2% 49,3% 33,2% 

Le negaron todas las solicitudes 4,9% 6,2% 5,0% 

Nets: sobre Ia base del ndmeuo total de caficultores 

Fuente: MLYCC (2006) 
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(especIficamente, el año 2002). Sin embargo, 

esta situación no parece obedecer totalmente 
a Ia cesión de Ia crisis, sino también a Ia mayor 
dificultad que se presenta actualmente para Ia ob-

tención de préstamos. AsI, mientras el 72% de los 
productores se siente igual o menos endeudado, 

el 70% opina que obtener un préstamo ahora es 
igual o menos fácil que antes. 

Ahora bien, es conveniente mencionar que 

desde 2006 se han puesto en marcha ciertos 
programas orientados a Ia población cafetera 

que intentan mejorar sus posibilidades de finan-
ciamiento. El Programa de Permanencia, Soste-

nibilidad y Futuro, orientado a Ia renovación de 

cafetales por parte de pequeños productores, 
cuenta un subsidio por parte del Gobierno Na-

cional del 40%  sobre el capital e intereses a cargo 
del Fondo Nacional del Café. Otro programa que 

vale Ia pena mencionar es Fertifuturo, el cual se ha 
convertido en un mecanismo de financiaciOn del 

fertilizante que funciona por medio de contratos 

de entrega futura del café. Fogacafé por su parte  

ha incrementado sustancialmente el nümero de 
créditos certificados, al pasar de 17 mil en 2005 

a más de 30 mil en 2008. 

ACCESO AL CREDITO EN EL SECTOR 
CAFETERO 

Un vistazo rápido a los resultados básicos de Ia 
encuesta permite identificar las caracterIsticas 

elementales de Ia demanda por crédito entre los 
productores cafeteros durante 2006. Como se 

puede observar en el Cuadro 1, casi el 70% de 
los productores ha solicitado préstamos alguna 

vez, para satisfacer las necesidades de Ia finca, ya 
sean las relativas a Ia producciOn agropecuaria o 
al consumo de Ia familia residente. Esta fracción 

de Ia población se convierte en el marco de in-
vestigación del presente trabajo, ya que al 30% 

restante no se le efectuaron preguntas adicionales 
relacionadas con Ia obtención de créditos. 

Del porcentaje de caficultores que han solici-

tado créditos alguna vez, no todos se encontraban 



en necesidad de hacerlo para el momento de 
realización de Ia encuesta. De esta manera, el 6% 
de los productores indicó no haberlos necesitado, 

de lo cual se desprende que lograron solventar 
los gastos del cultivo mediante fuentes internas 

de ahorro. Ahora bien, otro 63% de productores 
reportó lo contrario. Estos productores constituyen 

los demaridantes potenciales de crédito. 
No todos los productores que reportaron 

haber necesitado créditos recientemente los soli-

citaron. El 25% de los productores se abstuvieron 
de hacerlo a pesar de haberlos necesitado, con lo 
cual Ia demanda efectiva por créditos se remite 

ünicamente at 38% de los productores. Si bien Ia 

diferencia entre Ia demanda potencial y efectiva 

por crédito es amplia, esta ültima resulta ser similar 
o superior a Ia del sector agropecuario consolidado 
en Colombia. De acuerdo con cálculos del Banco 

Mundial (2003) esta Ultima alcanza solamente el 
12%. No obstante, cálculos más recientes (Silva, 
2008) indican que esta cifra podrIa ubicarse entre 
el 30% y 40%.  

Ahora bien, no todos aquellos productores 
que requirieron crédito lograron obtenerlo. Cini-
camente el 33% tuvieron acceso a las fuentes de 

crédito formal o informal, de los cuales 5 puntos 

porcentuales corresponden a aquellos produc-
tores que obtuvieron refinanciaciones para sus 

créditos anteriores a través del PRAN Cafetero y 
el Programa de Alivio Cafetero. 

Por su parte, el 5% del total de productores 

que decidió probar ante los agentes de financia-
miento Ia obtención de créditos obtuvo un recha-

zo como respuesta. Esto indica que all 3% de los 
solicitantes no les fue aprobado el crédito, cifra 

baja si se Ia compar con el sector agropecuario, 

dentro del cual Ia proporción de Ia población que 
no obtiene una respuesta afirmativa a su solicitud 

alcanza el 33%8 
Al efectuar una comparación por tipo de 

productor, se encuentra en general una mayor 

propensión a Ia solicitud de préstamos por parte de 
los GPC. Esta situación se presenta posiblemente 

por Ia mayor necesidad de capital asociada a los 
tamaños de cultivo superiores y a Ia imposibilidad  

de satisfacer los requerimientos de mano de obra 

a partir de trabajo familiar. Sin embargo, otros 

factores como el mayor acceso a Ia información y 
una mayor destreza para el manejo de las deudas 

también pueden resultar relevantes en este sen-

tido. Por su parte, una fracción muy importante 
de los PPC podrIa tener Ia necesidad de mayores 

créditos que le permitieran incrementar el tamaño 
de sus cultivos y predios. 

Motivos para no contar con crédito 

El hecho de que en el momento de realización de 

Ia encuesta el 67% de los productores cafeteros 
no contara con créditos, tanto formales como 

informales, indica Ia pertinencia misma de indagar 

por las razones que motivaron esta situación. A 

grandes rasgos se encuentran básicamente tres 
causas para ello: 1) La ausencia de necesidad, 

es decir, Ia posibilidad de solventar los gastos 
mediante fuentes internas de ahorro; 2) una 
actitud de rechazo al endeudamiento por parte 

de los productores; 3) las barreras de acceso al 
crédito. 

Fuentes internas de ahorro: Entre los productores 

rurales, especialmente entre los más pequeños, el 
ahorro no solamente se efectha a través de enti-

dades bancarias, sino que también puede estar 

representado en especie, por ejemplo, en forma 
de animales, herramientas, terrenos, etc. Este mo-

tivo para no contar con créditos responde por lo 

menos por el 6% de los productores cafeteros. Sin 
embargo, puede involucrar una fracción mayor, en 

Ia medida en que el 31% de los productores nunca 

ha demandado dinero prestado para atender las 
necesidades de Ia finca. 

No obstante, si Ia falta de necesidad fuese 
Ia razón predominante para dejar de solicitar 
créditos, resultarla inquietante que una fracción 

tan importante de productores, con un supuesto 
buen manejo de ahorros propios, nunca se hubiese 

acogido a los programas de crédito institucional, 
que en ocasiones contaron con tasas de interés 

subvencionadas e incluso negativas en términos 
reales. Si bien, parte de los incentivos para Ia ob- 
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8. 	Fuente: Encijesta Nacional de Calidad de Vida (1997). Cálculos: Banco Mundial (2003) y FNC. 



PPC GPC Total 

Note gusta endeudarse 412% 28,0% 407% 

Altos costos de transaccidn 20,5% 28,2% 20.8% 

Falta de informaciOn 13,0% 8.2% 12,8% 

Altas tasas de inter6s 8,5% 9,5% 8,5% 

No cumple los requisitos exigidos 6,0% 10,4% 6,2% 

No cuenta con las garantias 4,7% 2,7% 4,6% 

Le han negado soticitudes anteriores 0,7% 2,7% 0,8% 

Otras razones 5,4% 10,4% 56% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 

Nota: sobre la base del nUmero de caficultores que no soticitaron prOstamos aun necesitdndolos 

Fuente: MLYCC (2006) 
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:luso negativas en términos 

—de los incentivos para Ia ob- 

tención de nuevos créditos cesaron en Ia década 

de 1990,   Ia edad promedio de los jefes de hogar 

cafeteros se aproxima actualmente a los 54 años, 

lo cual indica que una buena parte de ellos pudo 

tener Ia oportunidad de haberse beneficiado de 

las Ilneas de crédito institucionales. 

Rechazo al endeudamiento: Esta razón para 

no endeudarse cobra importancia a partir de las 

cifras presentadas en el Cuadro 2, relativo a los 

productores que no solicitaron préstamos en los 

ültimos años a pesar de haberlos necesitado 

(25% del total). Se observa que el 41% de PPC y 

el 28% de los GPC reportaron que no les gusta 

endeudarse, es decir, al menos el 10% de todos 

los caficultores colombianos. Esta situación puede 

deberse, en parte, a los riesgos caracterIsticos de 

Ia actividad que comprometen Ia posibilidad de 

pago y Ia garantIa entregada. De esta manera, 

no serla extraño que una parte importante de 

aquellos productores que nunca han pedido cré-

ditos deban su comportamiento al rechazo que 

presentan frente al endeudamiento, ya sea por 

contar con una alta aversion al riesgo o por creer 

que su solicitud serIa automáticamente rechazada 

por el sistema financiero. 

Esta situaciOn se puede ver acentuada por los 

desincentivos que presenta el sistema crediticio 

para Ia solicitud de préstamos, que afectan a cerca  

de Ia mitad de los productores que se presentan 

en el Cuadro 2. Estos se relacionan principalmente 

con los altos costos de transacción, las elevadas 

tasas de interés y Ia ausencia de información 

sobre requisitos y trámites, los cuales influyen 

en Ia abstención para Ia solicitud de créditos. En 

particular, contrarlo a lo que se esperarla, los GPC 

encuentran en los altos costos de transaccián una 

barrera mayor para no endeudarse que los PPC; 

para estos ültimos, Ia falta de información es un 

factor de mayor incidencia que en los primeros. 

Barreras de acceso: La tercera razón para no 

solicitar créditos se encuentra asociada a las ga-

rantIas y los mtltipIes requisitos que el sistema 

financiero demanda para disminuir los problemas 

de información que se le presentan. La existencia 

de estas barreras de acceso al crédito hace que 

los productores participen en procesos de auto-

selección, antes de acudir a los agentes financieros, 

y determinen si son sujetos de crédito o no. De 

acuerdo con el Cuadro 2 el 1 1% no reunlan los 

requisitos o garantlas necesarios para obtener 

un crédito y un porcentaje menor indicó haber 

experimentado rechazos en Ia solicitud de prés-

tamos con anterioridad. AsI, al menos el 5% de 
todos los productores colombianos determinan 

por su cuenta que no renen las condiciones para 

obtener un crédito. 



Fuentes internas de ahorro 	 13% 	8% 	13% 

Créditos 	 32% 	49% 	33% 

Ninguna (no cuenta con deudas ni ahorros) 	55% 	42% 	54% 

Total 	 100% 	100% 	100% 

Nota: EstimaclOn sobre Ia base del nUmero total de caficultores 

Fuente: MLYCC (2006) 

Muy posiblemente, una fracción de aquellos 
productores que nunca han pedido préstamos, 

esté emulando este comportamiento, especial-
mente los productores más pequeños. De hecho, 

los datos de Ia encuesta indican que Ia mitad de 
Ia fracción en cuestión corresponde a productores 

con fincas de menos de dos hectáreas, que segu-

ramente no cuentan con el flujo de caja adecuado 
para respaldar el préstamo. 

Las barreras de acceso al crédito también 
se evidencian en las razones indicadas por los 
productores, las cuales motivan Ia negación de 
sus solicitudes ante el sistema financiero. En tal 

sentido, Ia falta de garantIas o ingresos necesa-
rios son una causa importante de rechazo de las 

solicitudes de crédito. AsI, el 23% de los produc-
tores que presentaron esta condición señalaron 

no tener los documentos requeridos, eli 6% dijo 
no contar con las garantIas necesarias y el 11 % 

expresó que el tamaño de Ia finca, Ia producción 
sus escasos ingresos no le dieron el aval. 

Por otro lado, el 5% dijo que el nivel de ries-

go de Ia actividad era muy alto y otro 5% señaló 
que contaba con mala historia crediticia. Sobre 
lo anterior vale Ia pena comentar Ia existencia de 

una diferencia importante en los resultados ob-

tenidos por tipo de productor. Mientras el 3% de 
los pequenos indicó que se le negó el crédito por 

el ültimo motivo mencionado, este valor asciende 
al 33% en el caso de los grandes, convirtiéndose 

en su principal motivo de rechazo. 
Preocupa el hecho que eli 9% de los produc-

tores que obtuvieron una respuesta negativa a 
su solicitud de crédito indicó no saber cuál fue el 

motivo que originó el rechazo. No contar con los  

criterios de información suficientes para acceder 
posteriormerite al sistema financiero, puede pro-

vocar nuevos rechazos en las solicitudes e incluso 

convertirse en una causa futura de auto-selección 
para no volver a solicitar créditos a través de las 

fuentes formales. 

Fuentes de recursos 

Como se indicó con anterioridad, si bien es posi-
ble determinar las fuentes a las cuales accede el 

69,5%de productores en busca de recursos, no se 
presenta Ia misma facilidad a partir de Ia MLYCC 

para el 31,5% que indicó nunca haber solicitado 
préstamos. Esta situación impide contar con un 

panorama general sobre Ia manera en que los 

productores logran solventar los gastos asociados 
al cultivo. 

Por el motivo anterior se decidió realizar una 
estimación de las fuentes a las cuales acuden los 

productores cafeteros con base en Ia información 
otorgada por aquellos que en algün momento 

han solicitado créditos. Para ello se asumió que 
los caficultores que nunca han solicitado créditos 

habrIan respondido Ia encuesta de manera similar 
a aquellos productores que en algün momento 

solicitaron crédito pero que no cuentan con nm-

guno en Ia actualidad. 
Como bien se puede apreciar en el Cuadro 

3, segün Ia estimación realizada, Ia fracción de 
caficultores que acude a las fuentes internas de 

ahorro corresponde all 3%, mientras que aquella 
que obtiene créditos alcanza un 33%. Es decir que 

el 46% logra solventar los gastos asociados al 
cultivo de café, ya sea med iante Ia obtención de 

préstamos o por Ia utilización de SUS ahorros. 
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PPC GPC Total 

Caficultores sin ahorros ni deudas 55% 42% 54% 

No le gusta endeudarse 21% 10% 20% 

No tiene los incentivos para endeudarse 24% 20% 24% 

No puede endeudarse 11% 12% 11% 

Caficultores sin posibilidad de endeudarse 11% 12% 11% 

Le rechazaron el préstamo 5% 6% 5% 

Sabe que se In van a rechazar 6% 6% 6% 

Nota: Estirriación sobre Ia base del nUlnero total de caficultores 

Fuente: MLYCC (2006) 
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13% 

33% 

54% 

100% 

Sin embargo, preocupa el hecho que 54% 
de los productores no obtienen préstamos ni 
cuentan con ahorros que les permita solventar 

adecuadamente sus gastos. El Cuadro 4 indica las 
razones por las cuales se presenta esta situación. 

De acuerdo con Ia estimación, lo anterior se debe 

en gran medida a Ia reticencia que presentan los 
caficultores para Ia obtención de préstamos, ya 

que el 20% indica que no le gusta endeudarse. 
Adicionalmente, se encuentra que el 24% carece de 

incentivos suficientes para recurrir a esta forma de 
financiamiento, debido a los altos costos de tran-
sacción que se presentan, Ia falta de informaciOn 

disponible y las elevadas tasas de interés, entre 
otros. Por su parte, el 11% no logra endeudarse, 

ya sea porque le rechazaron su solicitud de crédito 

porque sabe que se lo van a negar. 

Estos resultados indican Ia importancia de 
generar instrumentos que permitan disminuir los 

costos de transacción entre los agentes financieros 
y el caficultor, además de crear los mecanismos 

para que el productor pueda obtener información 

fácil de comprender acerca de los créditos, y el 
sistema financiero en general. Lo anterior no debe 

olvidar una importante labor pedagógica que 

permita a los caficultores entender Ia manera en 

que pueden obtener los beneficios de las ayudas 
financieras, ya que es muy posible que el rechazo  

al endeudamiento sea producto de no comprender 
el manejo y las oportunidades que brindan los 

mecanismos de financiamiento. 

Determinantes del uso y acceso al crédito 

por parte de los cafeteros 

Un análisis de los factores microeconómicos que 
se esconden tanto en los caficultores que cuentan 
con créditos como en los que no, puede señalar las 

caracterIsticas que determinan sus posibilidades 

de acceso al crédito. Dentro de los autores que 
han realizado estudios con este enfoque para el 

caso colombiano se encuentran Castaneda (2002) 
y Murcia (2007). El primer autor toma datos de 
Ia Encuesta Social de Fedesarrollo, que captura 
información de acceso al crédito en las principa-

les ciudades colombianas y encuentra que tener 

un contrato laboral a término indefinido, contar 

con ahorros, tener vivienda propia y ser hombre 
aumenta Ia probabilidad de tener acceso a los 
mercados de crédito. Lo mismo sucede con los au-

mentos en el nivel de ingresos y Ia escolaridad9. 
El segundo autor, por su parte, halla que au-

mentos en Ia riqueza, los ingresos y Ia educación 

aumentan Ia probabilidad de tener crédito. Porsu 
parte, aumentos en Ia edad influyen positivamente 

en Ia probabilidad de tener crédito, cuando los 
productores se encuentran jóvenes. Sin embar- 

9. 	Ms acertado resulta decir que el autor encuentra que estos factores le restan probabilidad al hecho de no tener acceso a los mercados IOM 
de crédito. 



go, sucede lo contrario en Ia vejez. Ser hombre 

presenta un efecto positivo sobre Ia probabilidad 

de tener crédito hipotecario, especIficamente. De 

manera similar, Ia ubicación geográfica también es 

un aspecto relevante. AsI, Ia probabilidad de tener 

créditos aumenta en las zonas urbanas y pone de 

manifiesto Ia mayor dificultad que se presenta en 

las areas rurales para obtener financiamiento. 

Con elfin de analizar el comportamiento del 

crédito cafetero frente a variables de tipo mi-

croeconómico, se estimó un modelo Probit, con 

una variable dicotómica como dependiente, que 

indica Si el productor contaba con créditos para el 

momento de realización de Ia encuesta (1), o no 

(0). Como variables explicativas se tomaron proxies 

del valor de las garantIas que pueden ofrecer los 

hogares para el pago del crédito, de los flujos de 

caja futuros que lo respaldan, al igual que algu-

nas caracterIsticas personales del productor y Ia 

ubicación geográfica de Ia finca. 

Como aproximación al nivel de riqueza del 

productor, que permite ofrecer las garantIas para 

el pago del crédito, se introduce Ia fracción del 

Indice de calidad de vida que captura las varia-

bles relativas a las caracterIsticas de ubicación, 

construcción, acceso a los servicios püblicos, 

combustibles utilizados para cocinar, manejo de 

los residuos, Ia cantidad de bienes durables y el 

hacinamiento que presenta Ia vivienda del ho-

gar10. Esta fracción del Indice se introduce como 

variable dicotómica en quintiles. Igualmente, se 

utilizan variables como el hecho de ser propietario 

de Ia finca cafetera, al igual que su extension, las 

cuales pueden servir como garantla para el pago 

del préstamo solicitado. 

Como variables explicativas del flujo de caja 

que soporta el crédito, se presenta Ia produccián 

y caracterIsticas tecnológicas del cultivo, como Ia 

densidad, Ia edad de los cafetales, al igual que el 

manejo de prácticas de renovación. Otras variables 

que pueden incidir en Ia capacidad de generar 

el flujo de caja requerido para realizar los pagos 

de Ia deuda se encuentran relacionadas con las 

I,.r.. 	
iir;i 

caracterIsticas especIficas del productor y su fa- 

milia. Dentro de las anteriores se encuentran: el 

sexo del productor, su edad, estado civil, el nivel 

de educación, asI como el nümero de integrantes 

mayores de edad de Ia familia. 

Adicionalmente, se incluyeron variables geo-

graficas que indican el departamento en el cual se 

encuentra Ia finca. Estas variables pueden señalar 

las diferencias en las posibilidades de acceso al 

crédito entre distintas regiones cafeteras. 

A modo de referencia para el lector se presenta 

el Cuadro 5, en el cual aparecen los valores de las 

medias de las variables anteriormente mencio-

nadas, diferenciando entre aquellos caficultores 

que cuentan con crédito y los que no. Dentro del 

grupo de variables presentado también se muestra 

Ia extension del cultivo, Ia cual fue excluida de Ia 

estimación por su alta correlación con Ia extension 

de Ia finca y Ia producciOn. La interpretación de 

estos datos es sencilla. Por ejemplo, Ia extension 

promedio de Ia finca de los caficultores que cuen-

tan con crédito es de 8,55 hectáreas, mientras que 

aquellos que no tienen crédito cuentan con fincas 

de 5,61 hectáreas, en promedio. Por su parte, las 

cifras asociadas a las variables dicotómicas mdi-

canì el porcentaje de caficultores que presentan 

una caracterIstica especIfica. AsI, en el caso de Ia 

renovación, por ejemplo, debe interpretarse que 

el 54,9% de los caficultores que tienen crédito 

realizan esta práctica, mientras que el 42,3% de los 

caficultores que no tienen crédito Ia efectüan. 

Un simple vistazo a los datos mencionados 

hace patentes las diferencias entre las caracte-

rIsticas de los caficultores que tienen crédito con 

los que no. Es de gran importancia señalar que en 

todos los caso hubo diferencias estadisticamente 

significativas al 95% entre datos presentados 

por estos dos tipos de productores. En general, 

los caficultores que tienen créditos cuentan con 

mayores garantIas y cultivos que les permiten res-

paldarlos de una mejor forma. AsI, exhiben unas 

mejores condiciones de habitabilidad, fincas más 

grandes, cultivos de menor edad y renuevan en 

proporciones mayores. Llama Ia atención Ia am-

plia diferencia que se presenta en Ia producción, 

varia 
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Variable Unidad Tiene crédito No tiene crédito 

Valor componente by vivtenda indice (Mm: 0, Max: 64,5) 22,10 20,09 

extension de la finca hectáreas 8,55 5,61 

extension del cultivo hectAreas 3,95 2,90 

producciOn de Ia finca arrobas café pergamino 251,89 166,60 

densidad de cultivo árboles/ hectárea 4514,05 4257,66 

renueva dicotómica 54,92% 42,33% 

edad del cafetal años 7,00 9,45 

mujerjefe de familia dicotOmica 14,62% 18,64% 

edad del productor años 51,56 55,19 

productor casado a en uniOn libre dicotOmica 80,59% 68,37% 

productor alfabeta dicotômca 86,59% 79,06% 

escolaridad años 3,96 3,48 

integrantes mayores de edad nOmero de personas 2,80 2,65 

Fuente: MLYCC (2006) Para et valor del componente de ICV 	v iviendeEncuesta de Calidad de vida de Hogares 
Cateteros. 
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ya que aquellos productores que tienen créditos 

cuentan con producciones en promedio 50% 

mayores a las de los demás. 

Al observar las caracterIsticas del productor, 

se encuentra que un mayor porcentaje de aque-

lbs productores sin crédito son mujeres jefes de 

hogar. Adicionalmente, en este grupo Ia edad del 

productor es superior, el porcentaje de produc-

tores casados o en union libre es menor, al igual 

que el alfabetismo y Ia escolaridad. Por su parte, 

el nijmero de integrantes de Ia familia mayores 

de edad, y por lo tanto con las facultades para 

trabajar, es menor en este grupo de productores. 

De esta manera, es evidente, que los producto-

res sin crédito, además de contar con menores 

garantIas e ingresos (flujo de caja), presentan 

caractenIsticas individuales que les dificultan el 

acceso al crédito. Claramente este es el caso de 

Ia edad y Ia escolaridad. 

El Cuadro 6 presenta los resultados del modebo 

estimado. Los coeficientes indican el cambio que se 

presenta en Ia probabilidad de contar con crédito 

ante un cambio marginal en Ia variable explicativa 

correspondiente. Por su parte, Ia probabilidad de 

que las variables sean relevantes se encuentra en  

a columna señalada con P > IzI. Por ejemplo, 

contar con Ia propiedad de Ia finca hace que Ia 

probabilidad de tener crédito aumente en 7,4°h. 

Adicionalmente, esta variable es significativa en un 
96,2% (es decir, 1 - 0,038), Ia cual indica su alta 

relevancia como variable determinante del acceso 

al crédito. Por su parte, aumentar Ia extension de Ia 

finca en una hectárea implica que Ia probabilidad 

de contar con crédito aumente en 0,2%, siendo 

esta variable significativa en un 99%. 

Las dos variables mencionadas en el ejemplo 

son representativas de Ia riqueza del productor 

y sus niveles de significancia indican que son re-

levantes a Ia hora de explicar el hecho de que los 

productores tengan crédito, o no. Por su parte, los 

resultados para las variables que miden el estado 

de Ia vivienda indican que estar en el segundo 

quintil, en vez del pnimero, no representa una 

diferencia significativa. Sin embargo, estar en los 

dems quintiles silo es. Esta situación señala que 
contar con una vivienda en mejores condiciones 

y que brinde una mayor calidad de vida influye 

positivamente sobre las probabilidades de tener 

un crédito. 



Variable 	 Unidad 	 Coeficien(e 
marginal 	P> lzl 

vivienda quintil 2 

vivienda quintil 3 

vivienda quintil 4 

vivienda quintil 5 

a finca es propia 

extensiOn de Ia finca 

producción de Ia finca 

densidad de cultivo 

renueva 

edad del cafetal 

muerjefe de familia 

edad del productor 

edad del productor 2 

productor casado o en uniOn libre 

productor alfabeta 

escolaridad 

integrantes mayores de edad 

Caldas 

Cauca 

Narino 

Boyacá 

Cundicamarca 

Norte de Santander 

Santander 

Costa 

Huila 

Quindlo 

Risaralda 

To lim a 

Valle 

NOmero de observacjones 

P.> chi2 

Pseudo R2 

Probabiljdad observada 

Probabiljdad modelada 

dicotOmica 

dicotOmjca 

dicotOmica 

dicotOmica 

dicotOmjca 

hectOreas 

arrobas café pergamino 

Orboles / hectOrea 

d icotómica 

años 

dicotOmjca 

años 

aOos 

dicotOmjca 

dicotOmica 

años 

nOmero de personas 

dicotOmjca 

dicolámjca 

dicotOmica 

dicotOmica 

dicotOmica 

dicotOmica 

dicotOmica 

dicotOmica 

dicotOmica 

dicotOmica 

dicotômica 

dicotOmica 

d icotómjca 

3261 

0,000 

0,102 

0,330 

0.306 

Fuente: MLYCC (2006). Pars el valor del components de ICV viviendncuesta de Calidad de vida de 
Hogares Cafeteros. 
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La produccián y las caracterIsticas del cultivo 

también son relevantes. AsI, Ia producción tiene 

un impacto positivo sobre Ia probabilidad de 

tener crédito, al igual que los aumentos en Ia 

densidad del cultivo y el hecho de haber realiza-

do una renovación. Por su parte, a medida que 

el cafetal envejece, Ia probabilidad de tener un 

crédito disminuye. 

Algunas de las caracterIsticas del productor 

también presentan efectos significativos sobre Ia 

probabilidad de contar con crédito. Este es el caso 

de Ia edad del productor, que afecta positivamente 

Ia probabilidad de tener crédito, sin embargo el 

signo negativo de Ia edad del productor al cua- 

drado indica que, con el envejecimiento, Ia edad 

puede ser un factor que reste posibilidades a los 

productores de obtener un crédito. Por su parte, 

estar casado o en union libre, saber leery escribir, 

y aumentos en el nümero de integrantes de Ia 

familia mayores de edad, tiene efectos positivos 

sobre Ia variable dependiente. 

Por su parte, Ia escolaridad, en años, no resul-

to ser relevante, lo cual es contra intuitivo. Más 

bien se esperarIa que esta variable presentara un 

efecto positivo sobre Ia probabilidad de coritar 

con créditos. La variable sexo, tampoco resultó ser 

relevante, lo cual indica que ser mujer no afecta 

Ia variable dependiente. 
Las variables geográficas en general tampoco 

resultaron ser relevantes. Sin embargo, este no fue 

el caso de Cauca, Santander y Norte de Santan-

der, departameritos donde parece haber mayores 

dificultades para tener créditos en relación con 
el departamento de referencia, que en este caso 

es Antioquia. 

Los resultados presentados en los Cuadro 4 y 

5 senalari de manera clara que las caracterIsticas 

económicas y personales de los productores, al 

igual que el tipo de cultivo y Ia regiOn geográ-

fica donde se encuentren son determinantes a 

Ia hora de obtener un crédito. Sin embargo, no 

debe olvidarse que una fracción importante de 

productores no cuenta con créditos por el rechazo 

que exhiben hacia estos. Al respecto se encontrO, 

que aquellos productores que enseñaron una 

actitud de rechazo hacia el crédito presentan 

valores promedio menores, respecto al resto 

de los caficultores que no tienen crédito, en el 

componente de ICy que versa sobre Ia vivienda, 

Ia extension de Ia finca y del cultivo, al igual que 

en Ia escolaridad. Adicionalmente, resaltO Ia baja 

producción que evidenciaron. Esta ultima fue de 

60 arrobas de café pergamino seco, cifra que se 

diferencia de manera estadIstica con un nivel de 

significancia del 95% de las 166 que presenta el 

grupo total de productores que tienen crédito. 

De esta manera se observa que Ia actitud de re-

chazo al crédito se encuentra ligada con Ia baja 

escolaridad y mayores niveles de pobreza. 

Las alternativas de los productores ante 

los problemas de Iiquidez 

Además de las fuentes de crédito tradicionalmen-

te reconocidas por los caficultores, es decir, los 

bancos, las cooperativas y asociaciones de produc-

tores, los prestamistas, o los parientes, amigos y 

vecinos, hay otras fuentes que les permiten a las 

familias cafeteras aliviar sus problemas de liqui-

dez. Este es el caso de las tiendas de insumos y 

alimentos, que al fiar sus productos se convierten 

en proveedores de servicios financieros. La yenta 

de café por adelantado también es una manera 
que permite a los productores solventar los gastos 

del cultivo. 

Los resultados de Ia MLYCC indican que acudir 

a este tipo de intermediarios es usual para los 

productores cafeteros. Asi, ante Ia ausencia de 

Jiquidez el 62% de los caficultores utiliza otros 

mecanismos de financiación diferentes al crédito 

convencional. Como se ob5erva en Ia Figura 2, 

Ia práctica más utilizada es demandar alimentos 

fiados, seguida de insumos. De esta manera, 

pedir fiado es el recurso más usado por el 38% 

de los productores. La siguiente práctica más 

popular es vender por adelantado Ia cosecha 

(en modalidades distintas al Plan Florescencia) a 

intermediarios, exportadores privados u otros. A 

este mecanismo recurre con mayor frecuencia el 

10% de los caficultores. Por su parte, Ia yenta de 

activos resulta ser Ia práctica más usada por el 

S% de los productores. 

Vale Ia pena comentar con mayor detenimien-

to el caso de Ia yenta de Ia cosecha por adelan- 
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tado, que en ocasiones incluye un componente 

de financiación al caficultor. Esta modalidad ha 
cobrado mayor importancia durante los ültimos 

aAos. La cantidad de café comprado por las coo-

perativas a través de este mecanismo ha pasado 
de 192 mil sacos de 60 kg. en 2006 a 573 mil en 

2008, y se estima que durante 2009 esta cifra 
sobrepasará el millón de sacos. De esta manera, 
en 2008 eli 6,5% de las compras de café de estos 
agentes se realiza por medio de esta modalidad. 

Por su parte, de acuerdo con los resultados de Ia 
MLYCC, el reconocimiento del Plan Florescencia 
por parte de los caficultores es bajo. Solo el 6%de 

los productores reportaron conocerlo, aunque en 
el caso de los GPC este valor alcanza el 21%11. 

Cuando el ajuste por problemas de liquidez 

no se presenta a través de Ia adquisicion de otras 
fuentes de financiamiento, se genera por el lado 

de los componentes de gasto e inversiOn. En esa 

medida, los desbalances o faltantes de liquidez se  

verlan reflejados en Ia disminución del consumo 

familiar, Ia reducción de las labores realizadas 
en el cultivo o en las inversiones necesarias para 

mantener el cultivo en óptimas condiciones. Los 
resultados de Ia encuesta indican que en el 20% 

de los casos en que fueron negados los créditos, 
los caficultores se vieron obligados a disminuir Ia 

cantidad de insumos utilizados en el cultivo y en 
el 11%  se debió acudir a ahorros, seguramente 
destinados para otro tipo de funciones y/o activi-

dades. En Ia aplicaciOn de esta ültima estrategia 
se observa una diferencia marcada entre peque-

nos y grandes caficultores. Mientras el 9%  de los 
PPC reportaron utilizar ahorros, este valor en el 

caso de los GPC alcanzó el 31%. Estas diferencias 
pueden deberse a las posibilidades superiores de 
acumulación de capital del ültimo grupo. Por otro 

lado, resalta el hecho de que en el 53% de los Ca-
sos los productores hubieran indicado no contar 

con alguna estrategia especIfica para afrontar el 

Esta diferencia puede ser explicada, en gran medida por el tipo de caficultor al que se dirige el Plan Florescencia. Estos deben ser GPC, 
en principio, 0 PPC altamente productivos, de tal mariera que puedan contar con las condiciones de Plan Florescencia, es decir, producir 
al menos 533 arrobas de café pergamino seco al año, de los cuales el 30% podrén ser transados a través de este programa. Ahora, Si bien JIM 

	

	el conocimiento de este mecanismo de finartciaciôn es bajo, su utilizaciOn es todavia minima, y no siempre es claro para los productores 
cómo funciona. 
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rechazo del crédito. Muy posiblemente, en estas 

ocasiones fue el consumo de Ia familia el mayor 
afectado. 

Adicionalmente, Ia negación del crédito tuvo 

consecuencias claras sobre Ia producción de café. 

AsI, ante el rechazo del préstamo, en el 52% de 

las ocasiones, los productores indicaron haber 

observado una disminución de Ia producción y 

solo en eli 5% los caficultores señalaron no haber 

visto su cultivo afectado. Asimismo, al realizar 

pruebas estadIsticas acerca de Ia productividad 

de los caficultores que tienen crédito y aquellos 

que no, se encontraron diferencias significativas12, 
en perjuicio del segundo grupo. De esta manera 

se constata que el acceso al crédito es de gran 

relevancia para garantizar Ia productividad do los 

cultivos y Ia calidad del café cosechado. En este 

sentido, el crédito se convierte en un instrumento 

para mejorar Ia calidad de vida de los caficultores, 

en Ia medida en que les permite obtener mayores 

beneficios de Ia producción del grano. 

CaracterIsticas del crédito en manos de 
productores cafeteros 

Como se mencionó anteriormente, un tercio de 
los caficultores reportaron contar con créditos 

en el momento de llevarse a cabo Ia encuesta. Se 

estima que estos productores contaban en dicho 

momento con 267 mil créditos, de los cuales el 

91% estaba en manos de PPC. En términos de 

PPC 

Uno 68,6% 

Dos 22,3% 

Tres 5,6% 

Cuatro 2,8% 

Cinco 0,5% 

Más de ci000 0,3% 

valor, se calcula que los productores cafeteros 

se endeudaron a partir de su tltimo préstamo 

anterior a Ia realización de Ia encuesta por $447 

mil millones. AsI, de suponer que las deudas que 

habIan contraldo anteriormente cuentan con Ia 

misma estructura que las obtenidas más recien-

temente, se puede estimar que el sector cafetero 

productor en 2006 contaba con deudas por $649 

mil millones, esto es cerca del 17% del valor de 

Ia cosecha cafetera de dicho año. 

En promedio, los cafeteros que contaban con 

créditos en 2006 tenIan 1,5 de ellos, en promedio. 

Como se puede observar en el Cuadro 7, el 67% 

de los productores contaba con uno solo y el 22% 

tenia dos. Al analizar las diferencias por tipo de 

productor, se encuentra que una mayor proporción 

de GPC contaba con créditos en el momento de 

realización de Ia encuesta. De manera similar, el 

valor promedio de los créditos varla segün tamaño 

de productor. AsI, el monto de dinero promedio 

obtenido a través del ültimo crédito por los GPC, 

fue sistemáticamente más alto que para los PPC, 

sin importar el tipo de agente financiero que 

otorgara el préstamo, como se podrá observar 

más adelante en el Cuadro 10. AsI, mientras los 

PPC indicaron que por el Cjltimo crédito obtenido 
habian conseguido $2 millones, los GPC alcanzaron 
los $6 millones. 

Como se mencionó con anterioridad, debido 
a las dificultades desatadas sobre el sector como 

consecuencia de Ia crisis de precios de comien- 

GPC Total 

52,1% 67,2% 
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16,7% 6,8% 
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Numero de créditos Valor de los créditos 

PPC GPC Total PPC GPC Total 

Fuentes Formales 72,0% 68,7% 71,7% 87,5% 72,7% 84,9% 

Bancafé 6,9% 9,5% 7,1% 9,6% 9,2% 9,5% 

Banco Agrario 47,9% 32,6% 46,7% 60,4% 42,8% 57,4% 

Bancolombia 3,3% 4,2% 3,4% 6,5% 8,0% 6,7% 

Otros bancos 5,5% 5,4% 55% 80% 5,7% 7,6% 

Cooperativa de caficultores 8,5% 17,1% 9.1% 3,1% 6,9% 3,7% 

Fuentes Informales 28,0% 31,3% 28,3% 12,5% 27,3% 15,1% 

Asociación de productores 1,2% 0,2% 1,1% 0,5% 0,1% 0,4% 

Familiar, amigo, vecino 22,2% 12,7% 21,5% 10,1% 7,3% 9,6% 

Prestamista 4,6% 18,3% 5,7% 1,9% 20,0% 5,1% 

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Note: sobre Ia base del nümero de caficultores con crédito a partir d002 

Fuente: MLYCC (2006) 

zos de siglo, fue necesario ofrecer programas 

de refinanciación que le permitieran a los cafi-

cultores cumplir con sus pagos mediante cuotas 

más blandas. AsI, en 2006 eli 2% de los créditos 

correspondia a refinanciaciones obtenidas sabre 

créditos que datan de Ia época de crisis. Adicio-

nalmente, el i O/,,  de los créditos datan de años 

anteriores al 2002. De esta manera, es posible 

señalar que, para el 2006, todavIa el 23% de los 
préstamos de los caficultores se habrIan originado 

durante a antes de Ia época de crisis. Esto indica 

que los cafeteros todavia se encuentran pagando 

las deudas adquiridas para superar las dificultades 

de aquel momenta. 

Análisis por fuente de financiamiento 

De acuerdo con el Cuadro 8, al estudiar el ililtimo 

crédito obtenido después de 2002 y excluyendo 

las refinanciaciones, se encuentra que el 72% de 
estos fue otorgado por el sector formal, es decir, 

por bancos y por cooperativas de caficultores. 

Dentro de este grupo se destaca el Banco Agrario, 

el cual otorgó casi Ia mitad. For su parte, las fuen-

tes informales aportaron el restante 28%. Dentro 

de este grupo se encuentran las asociaciones de 

productores, los prestamistas y los familiares, 

amigos o vecinos. Mientras estos ültimos cobran 

especial relevancia en el caso de los PPC, para los 

productores de mayor tamaño resultan ser los 

prestamistas Ia principal fuente de financiación 

informal. Resalta coma Ia distribución de los cré-

ditos cafeteros entre el sector formal e informal 

no es muy diferente de lo que se presenta en el 

sector urbano. Sabre este aspecto, Ia Encuesta 

Social de Fedesarrollo revela que en las principales 

ciudades el 68% de los créditos son solicitados al 

sector formal' 3 . 

Si bien Ia distribución de los créditos entre 

fuentes de financiación formales y fuentes infor-

males es similar por tipo de productor, al analizar 

su distribución en valor se encuentran diferencias 

que vale Ia pena resaltar. En ambos casos Ia im- 

portancia de las fuentes fi 

comparaciOn con Ia distrib-

créditos, en el caso de los p 
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13. Tornado de Murcia (2006) a partir de célculos realizador por Marulanda, B. & Paredes, M. (2006). Acceso a los senjicios financieros en 
Colombia y politicas para promoverlo a través de instituciones formales. Diagnostico. USAID The Services Group. 	 14. Fuente: Segunda Encuesta de Calid 



upo se destaca el Banco Agrario, 

Ia mitad. Por su parte, las fuen-

ortaron el restante 28%. Dentro 

enc'jentran las asociaciones de 

prestamistas y los familiares, 

Mientras estos i.jltimos cobran 

ia en el caso de los PPC, para los 

mayor tamaño resultan ser los 
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nte de lo que se presenta en el 

obre este aspecto, Ia Encuesta 

oUo revela que en las principales 

Je los créditos son solicitados al 

nbución de los créditos entre 

tción formales y fuentes infor-

or tipo de productor, al analizar 

valor se encuentran diferencias 

resaltar. En ambos casos la im- 

portancia de las fuentes formales aumenta, en 

comparación con Ia distribución del nilimero de 

créditos, en el caso de los pequeños productores 

el porcentaje del valor otorgado por las fuentes 

formales asciende al 88%, frente a un 73% por 

parte de los GPC. Nuevamente, se destaca el Ban-

co Agrario, el cual otorgó el 57% del valor de los 

Itimos créditos otorgados. Esta cifra posiciona 

de manera clara a esta entidad como el principal 

agente financiero para el sector cafetero colom-

biano. Vale Ia pena indicar que a escala nacional 

rural, el Banco Agrario también es el principal 

agente financiero, respondiendo por cerca de Ia 

mitad de los préstamos otorgados por el sector 

formal con destino a fincas14 . 

De especial interés resulta Ia mayor participa-

ciOn en el crédito formal, tanto en nümero como 

en valor, por parte de los pequeños, respecto a los 

grandes productores de café. PodrIa pensarse que 

esta situación se debe a las politicas de crédito 

adoptadas entre Ia FNC y el Ministerio de Agricul-

tura, con el respaldo de los fondos de garantlas 

FAG y Fogacafé, las cuales tienden a favorecer a 

los pequenos caficultores. Sin embargo, solamente 

el 5% de los pequenos productores con crédito 

formal indicaron que esta fue Ia principal garantla 

exigida por los agentes financieros. Ahora bien, 

este hecho tampoco resulta concluyente, debido a 

que el 22% de estos productores indicó no haber 

tenido que presentar ninguna garantla, lo cual 

hace pensar que una fracción de productores no 

supo cuál fue el colateral proporcionado para que 

su solicitud de préstamo fuera aprobada. 

Respecto a las garantias exigidas, vale Ia 

pena mencionar las principales. En el caso del 

sector formal Ia principal garantla exigida por las 

entidades financieras fue un codeudor, fiador o 

Ia firma de otra persona (24%), seguida de una 

hipoteca (23%) y una letra o pagaré (7%). En el 

caso del sector informal Ia letra o pagaré fue Ia 

garantla primordial (30%).  Por su parte, los codeu-

dores, fiadores, firmas de otras personas fueron 

el colateral exigido solamente para el 5% de los 

productores, y Ia hipoteca para el 3%. 

Los productores que cuentan con créditos 

también indicaron en el 21% de los casos que los 

agentes financieros del sector formal no les exi-

gieron garantIas. Para el sector informal esta cifra 

se eleva de manera especial alcanzando el 51%.  

Como se presenta a continuación, las diferencias 

en las garantlas exigidas por los intermediarios 

del sector formal e informal se convierten en 

motivos de importancia para Ia escogencia del 

agente financiero. 

El Cuadro 9 indica de manera clara que mien-

tras el sector formal atrae a los productores prin-

cipalmente por los bajos intereses que cobra, el 

sector informal obtiene sus clientes disminuyendo 

Ia cantidad de trámites y garantlas exigidas. AsI, en 

el caso de las fuentes formales, el motivo principal 

para recurrir a ellas se encuentra relacionado en 

el 45%  de los casos con las bajas tasas de interés. 

Otras razones de importancia son el amplio plazo 

asociado a los pagos y Ia asesorIa del Comité de 

Cafeteros. Este motivo presenta mayor peso en 

el caso de los GPC, alcanzando el 23%. 

Por su parte, en el 32% de los casos, las razo-

nes para recurrir al crédito informal se encuentran 

encadenadas con los pocos trámites necesarios 

para obtenerlos, motivo que cobra mayor rele-

vancia para los GPC. Las escasas garantIas (o Ia 
ausencia de ellas) que exigen los intermediarios 

son Ia principal razón para el 22% de los produc-

tores, particularmente los PPC. También se destaca 

Ia ausencia de intereses como motivo principal 

para una fracciOn importante de este Ultimo 

grupo (16%), lo cual se encuentra relacionado 

casi totalmente con los préstamos familiares. 

También vale Ia pena mencionar que el 18% de 

los GPC que acuden al sector informal indican 

recurrir a este, atraldos especialmente por los 

bajos intereses, los cuales son otorgados en Ia 

gran mayorIa de los casos por prestamistas. La 

situación anterior indica que el sector formal y 

el informal compiten con frecuencia por media 

de las tasas de interés. Es importante mencionar 

que, en Ia medida en que sea el sector informal el 

que otorgue los intereses más bajos del mercado 

de los créditos 

	

GPC 	Total 

72,7% 84,9% 

9,5% 

	

42,8Y, 	57,4% 

	

0% 	6,7% 

	

,7% 	7,6% 

	

.9% 	3,7% 

	

r,3% 	15,1% 

	

,1% 	0,4% 

	

.3% 	9,6% 

	

1.0% 	5,1% 

D,0% 100,0% 

'06). Aceso a los servicios [i,ia,ic,eros cii 	 ----.-.- 

he Services Group. 	 14. Fuente: Segunda Encuesta de Calidad de Vida y Eficiencia del Sector Agropecuario (1997). Cálculos: Banco Mundial (2003). 



Sector Formal Sector Informal 

Intereses bajos 

Plazo ampllo de pago 

Asesoria del Comité de Cafeteros 

No le exigieron garantIas 

No tuvo que hacer trãmites 

Le habian negado el préstamo otro agente 

No tiene que pagar intereses 

Otro 

Total 

PPC 

45,7% 

16,1% 

15,0% 

7,2% 

5,5% 

1.3% 

0,4% 

8,8% 

100,0% 

GPC 

39,8% 

16,7% 

22,8% 

6,7% 

19% 

3,6% 

0,7% 

79% 

100,0% 

Total 

45,3% 

16,1% 

156% 

7.1% 

5,2% 

1.5% 

0,4% 

8,8% 

100,0% 

PPC 

7,9% 

11,7% 

0,4% 

23,4% 

30,0% 

2,8% 

15,5% 

8,3% 

100,0% 

GPC 

17,5% 

8,0% 

1,0% 

7,4% 

53,2% 

9,5% 

1,6% 

1,8% 

100,0% 

Total 

8,6% 

11,4% 

0,4% 

22,3% 

31,6% 

3,3% 

14,6% 

7.8% 

100,0% 
Nota. sobre la base del nümero de caficultores con crédito a partir d002. 
Fuente MLYCC (2006) 

17 	 disminujrán considerablemente los incentivos para 
recurrjr al sector formal. 

El monto promedio de diriero solicitado tam-. 
bién varla entre las fuentes de financiamiento 

Como se aprecia en el Cuadro 9, los caficultores 
obtienen créditos por mayor valor a través de los 
intermedjarjos del sector formal, siendo superior 

en todos los casos el monto solicitado por los 
grandes productores. AsI, mientras los pequenos 

obtienen en promedio $3 millones en el sector 
formal, en el informal les dan $1,1 milton. Los 

GPC, por su parte, consiguen en promedio $6,6 

millones a través de los intermedjarios del sector 
formal, mientras en el informal adquieren $5,4 
millones. Estas cifras indican que Ia diferencia entre 

el monto de dinero obtenido entre los dos sectores 
es mayor en el caso de los primeros que en el de 

los segundos, tanto en valor como en porcenta-

je. De esta manera, guardadas las proporcjones 
entre los valores de los préstamos obtenidos por 

los PPC y GPC entre el sector informal y formal, 
Ia posibilidad de obtener préstamos de mayor 

cuantla en el sector formal puede ser el motivo 

por el cual los PPC, en comparacjón con los GPC, 
recurren en mayor medida a este sector. 

El plazo de pago de las deudas también es 
mayor en el sector formal que en el informal. 
AsI, mientras en el primero es de 2,7 años, en el 

segundo se reduce en más de Ia mitad. En pro- 

Fuentes F 

Banca fé 

Banco Ago 

Bancolornt, 

Otros banc 

Cooperat 

Fuenles In 

AsoclaCbn 

Familiar, ar-

Preamjsta 

Total 

Nota: sobre l 

Fuenle: MLn 

más do Ia mitad de las 
van dirigidos a efectuE 

el cultivo del café. Por 
no se destirian al sectc 

al consumo (7%) y a Ia 

(3%), en su mayoria. 

pecto se presenta en € 

15. Un modelo agricola del hoga 
Nakajima (1986), en ci cual 
Strauss (1986) adicionalmen 
de los precios la escogencia 

medio, el plazo otorgado por las fuentes formales 
difiere poco entre los dos tipos de productor. Sin 

embargo, en el caso de las fuentes informales, 
mientras el plazo de los GPC es de 2,2 años, el 
de los PPC es de M. 

Dentro del sector formal es Bancolombia quien 

otorga los préstamos de mayor cuantIa, unidos 
a plazos de pago de 2,4 años. Las cooperativas 

de caficultores por su parte, se encuentran en el 
extremo opuesto al dar los montos y plazos más 
reducidos. El Banco Agrario, por su parte brinda 

créditos en promedio de $3,1 millones para los PPC 
yde $8,1 millones para los GPC. Adicionalmente 
los caficultores que cuentan con préstamos de este 

banco tienen unos de los plazos más prolongados 
de las entidades estudiadas 

Dentro del sector informal, en el caso de los 
GPC, son los prestamistas los que brindan los 

créditos más altos, mientras que en el de los PPC 
son los familiares, amigos o vecinos. Vale Ia pena 

recordar que son estos los intermediarjos finan-
cieros del sector informal a los que recurren más 
los caficultores 

Análisis por usos 

Al efectuar un analisis de los créditos obtenidos 
por los caficultores por sus usos, se evidencia que 

estos se destinan en Ia mayor parte de los casos a 

Ia empresa agropecuaria (83%). Se destaca que en 



tIIT F$- 
 Monto solicitado .] FM.I. [Ipago, segfin fuentecr6d!to  

Sector Informal 
Valor promedio (miles) 	 Plazo promedio (años) 

PC 	GPC 	Total PPC GPC 	Total 	PPC 	GPC 	Total 

.9% 	 8,6% Fuentes Formales 	 $3038 $6589 	$3.305 	2,8 	2,7 	2,7 

71/,, 	11 	11,4% Bancafé 	 $3467 $6009 	$3734 	3,6 	2,1 	3,4 

1 	IL-;, 	0,4% BancoAgrario 	 $3156 $8188 	$3432 	3,0 	3,6 	3,1 

22,3% Bancolombia 	 $4906 $12015 	$5.597 	2,4 	2,4 	2,4 

31,6% Otros bancos 	 $3651 $6601 	$3.880 	2,3 	3,3 	2,4 

33% Cooperativa de caficultores 	 $900 $2.532 	$1139 	0,9 	1,2 	1,0 

- 	14,6% 
Fuentes Informales 	 $1.113 $5.442 	$1489 	1,1 	2,2 	1,2 

1 	7,8% 
Asociaciôn de productores 	 $994 $1350 	$1000 	1,5 	0,5 	1,5 

100,0% 
Familiar, amigo, vecino 	 $1.138 $3546 	$1250 	1,1 	1,9 	1,1 

Prestamista 	 $1021 $6816 	$2480 	1,0 	2,5 	1,3 

Total 	 $2499 $6.230 	$2792 	2,3 	2,5 	2,3 
- -- - 	

- Nota: sobre Ia base del rairnero de caficultores con credito a partir de 2002, 

iado por las fuentes formales 
Fuente. MLYCC (2006) 

s dos tipos de productor. Sin 

o de las fuentes informales, más de Ia mitad de las ocasiones (56%) los créditos Si bien Ia elevada proporción de los créditos 

e los GPC es de 2,2 años, el van dirigidos a efectuar labores relacionadas con destinados al sector cafetero y, en general al 

el cultivo del café. Por su parte, los créditos que agropecuario, indica Ia importancia de este instru- 

"formal es Bancolombia quien no se destinan al sector agropecuario se asignan mento de financiación para que el sector cafetero 

DS de mayor cuantla, unidos al consumo (7%) y a Ia inversion no agropecuaria logre mantener su dinamisrno, no debe olvidarse 

e 2,4 años. Las cooperativas , 	(3%), en su mayorIa. Mayor información al res- que Ia gran mayorIa de las explotaciones cafeteras 

;u parte, se encuentran en el pecto se presenta en el Cuadro 11. colombianas funcionan como unidades agrIcolas 

dar los montos y plazos más 

Açjrario, por su parte brinda  

de $3,1 millones para los PPC 

ara os GPC. Adicionalmente, 
PPC 	GPC 	Total 

entan con préstamos de este 

e los rlazos más prolongados 
Labores del cultivo del café 55,5% 	67,0% 	56,4% 

diadas. Labores de otros cultivos 15,4% 	10,7% 	15,0% 

r informal, en el caso de los Inversion agropecuaria 11.3% 	12,3% 	11,4% 

Imistas los que brindan los Consumo 7,1% 	3,1% 	6,8% 

nientras que en el de los PPC InversiOn no agropecuaria 3,3% 	0,8% 	3,1% 

iigos o vecinos. Vale Ia pena 
Salud 2.3% 	0,7% 	2,1% 

=t'os los intermediarios finan- 

=rnal a los que recurren más 
Educación 0,5% 	0,8% 	0,5% 

 
Otro 4,7% 	4,6% 	4,6% 

Total 100,0% 	100,0% 	100,0% 

Nota: sobre la base del cOmero de caficultores con crédito a partir de 2002. 

is de los créditos obtenidos Fuente: MLYCC (2006) 

or sus usos, se evidencia que 15 	Un modelo agricola del hogar para el caso cafetero es presentado por Lozano (2007). Igualmente vale Ia pena remitirse al libro de Chihiro, 

a mayor parte de los casos a Nakajima (1986), en el cual se ofrece una excelente introducciOn teOrica a los modelos agricolas del hogar. El libro de Singh, Squire &  

ria (83%).  Se destaca 	en que 
Strauss (1986) adicionalmente presentan algunas de las aplicaciones prácticas que permiten observar cOmo pueden afectar las variaciones 
de los precios Ia escogencia de las canticlades do bienes a consumir y el trabajo a realizar. 



del hogar. Visto desde el punto de vista de Ia 

teorla económica, en estos casos Ia producción 

de Ia finca se desenvuelve dentro de un ámbito 

diferente a Ia IOgica tIpica empresarial, pero no 

por ello menos racional. En las unidades agrIcolas 

del hogar, Ia maximización de los berieficios, que 

nvolucra directamente a Ia producción, depende 

de las decisiones de consumo y trabajo que realiza 

Ia familia15. Por ello, las dificultades que presente 

Ia familia para el consumo se verán reflejadas en 

Ia compra de insumos y, por lo tanto, en Ia pro-

duccián. En este sentido, Ia ausencia de crédito, 

ante las necesidades de solvencia económica para 

el consumo, termina también afectando Ia pro-

ducción y los ingresos posteriores de Ia familia. 

Los caficultores acuden al sector formal o 

informal segün el destino del crédito solicitado. 

Particularmente, acuden en mayor medida al 

sector formal cuando necesitan dinero para el 

pago de labores a para Ia realización de inversio-

nes agropecuarias o no agropecuarias, es decir, 
cuando se trata de invertir o pagar Ia mano de 

obra relacionada con los negoclos agropecuarios. 

Cuando el dinero de los préstamos tiene como 

destino Ia educación, Ia salud o el consumo, los 

productores obtienen su dinero del sector formal 

en una proporción menor. De hecho iinicamente 

en el caso de Ia educación, y especificamente en 

el de los PPC, los productores acuden en mayor 

proporción al sector formal que al informal. En los 

otros sucede lo contrario, como se puede apreciar 

en el Cuadro 12. 

La mayor proporción de formalidad en los 
créditos destinados a Ia producción agropecuaria 

puede ser Ia consecuencia, en parte, del fomento 

que se ha dado a los programas de crédito para el 

desarrollo de Ia caficultura colombiana por parte 

del Gobierno Nacional y Ia FNC. Tales programas, 

claro está, se encuentran a cargo de entidades 

formales de financiamiento. Por otro lado, es 

importante anotar que, ante Ia eliminación de 

los principales programas de financiación para el 

sector cafetero a raIz de Ia crisis de precios y sus 

impactos sobre Ia parafiscalidad cafetera, los pro-

ductores que obtuvieron créditos para el negocio 

cafetero lograron acceder, en más del 70% de los 

casos a los canales formales de crédito. 

El porcentaje de formalidad de los créditos 

varla segün los distintos tipos de productor. Excep-

tuando las labores de otros cultivos, Ia inversion 

agropecuaria y los "otros" destinos, los créditos 

de los GPC presentan menor formalidad que los de 

los PPC. En particular resaltan aquellos dedicados 

a Ia educación y a Ia salud, los cuales, en el caso 

de los GPC, fueron obtenidos en su totalidad a 

través de los agentes informales. Sin embargo, no 

debe olvidarse que estos dos rubros representan 

tan solo el 15% de los créditos obtenidos por 

este grupo de caficultores. 

Al hacer un análisis del uso de los créditos se-

gUn valor, se refuerzan los resultados presentados 

anteriormente. Como se aprecia en Ia Figura 3, el 

84% del valor de los Ultimos créditos fue destinado 

al sector agropecuario. Especial relevancia cobra 

el caso de los GPC, en 

fue destinado a este se(—

bien el 50% del valor de-

empleó para Ia realizaci6.  

en el caso de los GPC e— 

Cuando se hace el 

nanciamiento, se encue, 

ductores obtuvieron cré 

de caficultores y asoci 

estos se destinaron cas 

lización de labores de s 

en el sector agropecuaric 

créditos conseguidos a p= 

los que fueron destinad 

a las labores cafeteras. Lc-

tipo de agente cuyo; pr 

en su gran mayorIa (93% 

Por otro lado, el Banco A 

financiero para los produ 

el 92% de los Ultimos cré 

de labores e inversion agrc 

Ia mitad de este porcentaj 

cafeteras. Mayor informac 

del valor de los créditos p---

presenta en Ia Figura 3. 

PPC GPC Total 

89,1% 92,7% 89,3% 

83,0% 100,0% 83,3% 

79,9% 34,3% 75,9% 

74,3% 75,1% 74,4% 

62,2% 0,0% 55,0% 

21.8% 13.4% 21 5% 

18,9% 0.0% 18,4% 

66,8% 75,8% 67,5% 

Labores de otros cultivos 

InversiOn no agropecuaria 

InversiOn agropecuaria 

Labores cafeteras 

EducaciOn 

Consumo 

Salud 

Otro 

Total 	 72,1% 	69,1% 	71,8% 

i,. I 	 Nota: sobre Ia base del nOmero de caficultores con crédito a partir de 2002. 

Fuente: MLYCC (2006) 
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s del uso de los créditos se-

los resultados presentados 

se aprecia en Ia Figura 3, el 

mos créditos fue destinado 

. Especial relevancia cobra 

el caso de los GPC, en el cual el 94% del valor 

fue destinado a este sector. De manera similar, si 

bien el 50% del valor de los ültimos préstamos se 

empleó para Ia realización de las labores cafeteras, 

en el caso de los GPC esta cifra llegó al 70%. 

Cuando se hace el análisis por fuente de fi-

nanciamiento, se encuentra que cuando los pro-

ductores obtuvieron créditos de las cooperativas 

de caficultores y asociaciones de productores, 

estos se destinaron casi exclusivamente a Ia rea-

lización de labores de sostenimiento e inversion 

en el sector agropecuario. Por su parte, fueron los 

créditos conseguidos a partir de las cooperativas 

los que fueron destinados en mayor proporción 

a las labores cafeteras. Los prestamistas son otro 

tipo de agente cuyos préstamos son dedicados 

en su gran mayorIa (93%) al sector agropecuario. 

Por otro lado, el Banco Agrario, principal agente 

financiero para los productores cafeteros, otorgO 

el 92% de los ültimos créditos para Ia realización 

de labores e inversion agropecuaria. Prácticamente 

Ia mitad de este porcentaje fue dedicado a labores 

cafeteras. Mayor informacióri sobre Ia distribución 

del valor de los créditos por agente financiero se 

presenta en Ia Figura 3. 

Al estudiar los destinos especIficos de los prés-

tamos obtenidos para ser usados en caficultura, 
se encuentra que en el 81%  de los casos estos 
fueron empleados en el sostenimiento del cultivo. 

Esto concuerda con el comportamiento del flujo 
de caja del cultivo, el cual aumenta durante las 
épocas de cosecha y disminuye durante el tiempo 
de sostenimiento. De ahi que los créditos sean 

necesarios especialmente para financiar las labores 
de sostenimiento, mientras que Ia recolección, que 

obtiene el 2% de los créditos, se logra sufragar 
principalmente por medio del dinero obtenido de 

Ia yenta del café en inicios de Ia cosecha. Adicio-
nalmente, como es de esperar, los GPC destinan 
una mayor proporción de los créditos (5%) que 
los PPC (2%) a esta labor, muy posiblemente por 

Ia ausencia de mano de obra familiar suficiente 
para recoger los primeros granos de Ia cosecha que 
permiten solventar el resto de Ia recolección. 

Por su parte, Ia renovación y las nuevas 
siembras de café fueron responsables del 6% 

de los créditos, cada una. Respecto a Ia cifra 
correspondiente a Ia renovación, parece baja al 
compararla con el porcentaje de los costos que 

obtiene esta actividad en un cultivo tecnificado, 

el cual se encuentra dentro del rango del 1 5% 

TJ 
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al 20%. Lo anterior puede indicar, en parte, Ia 

resistencia de los productores para implementar 

cambios tecnológicos, las dificultades de flujo 

de caja que deben afrontar y que desincentiva 

su realización y, en el caso de los PPC, las posibi-

lidades de efectuarla mediante Ia utilización de 

Ia mano de obra familiar, por ser una actividad 

intensiva en trabajo. 

Es importante aclarar que Ia renovación de 

los cultivos no solamente implica un desembolso 

de dinero para Ia realización de Ia práctica, sino 

que también involucra dejar de percibir ingresos 

del cultivo durante el siguiente año y medio. En 

esta medida, a pesar de que Ia realización de esta 

práctica premia al productor mediante cosechas 

de mayor volumen, en el corto plazo se presentan 

desincentivos para efectuarla. Por este motivo, 

Ia FNC en conjunto con el Gobierno Nacional, 

lanzaron en 2007 un plan de renovación para Ia 

caficultura colombiana que incluye16  el otorga-

miento de préstamos dirigidos a cubrir los costos 

y el quiebre en el flujo de caja asociado con esta 

practica por un valor total de $1 ,8 billones. Este 

ültimo implica un cambio estructural en Ia con-

cepción de los programas de crédito cafetero, en 

Ia medida en que se pretende, más que financiar 

los costos asociados a una práctica, salvaguardar 

los ingresos de Ia familia cafetera y estabilizar su 

con sum o. 

Sostenimiento 

RenovaciOn 

Nuevas Siembras 

Construccióri 0 mejora del beneficiadero 

Rocolección 

Diversficacion 

Otro 

Total 

Por su parte, los créditos para Ia construcción 

o mejoras del beneficiadero correspondieron al 

3%. Es normal que esta cifra no sea alta, puesto 

que el beneficiadero es una inversion de largo 

plazo que se realiza una sola vez, que muchos 

productores han sufragado en el pasado y que 

ünicamente puede necesitar mejoras esporádicas. 

Ahora bien, lo que si podrIa suceder es que una 

fracción de caficultores quisiera modernizar el 

sistema de beneficio por medio de Ia introduc-

ción de maquinaria para realizar esta actividad 

de manera más eficiente y amigable con el medio 

ambiente. Es importante notar que este aspecto 

no lo captura el valor anteriormente mencionado, 

ya que esta inversion se incluye dentro del 1 l% 

de los créditos obtenidos por los caficultores, que 

corresponden a inversiOn agropecuaria, principal-

mente en maquinaria y equipo. 

EL CREDITO COMO MECANISMO PARA 
ELEVAR EL NIVEL DE VIDA DE LOS 
PROD UCTORES 

La caficultura es una actividad que presenta dis-

tintas necesidades de financiamiento. En primer 

lugar, los productores se yen en Ia necesidad de 

enfrentar los gastos asociados al sostenimiento 

del cultivo durante todo el año, mientras los 

ingresos derivados de Ia cosecha se encuentran 

PPC GPC Total 

81,0% 83,2% 81,2% 

5.6% 7,2% 5,8% 

6,0% 0,4% 5,5% 

3,3% 4,2% 3,4% 

2,0% 4,9% 2,3% 

0,2% 0,0% 0,2% 

1,8% 0,0% 1,6% 

100,0% 100,0% 100,0% 
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os créditos para Ia construcción 

neficiadero correspondieron al 
;e esta cifra no sea alta, puesto 
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Drtante notar que este aspecto 

or anteriormente mencionado, 
On se incluye dentro del 1 1% 

nidos por los caficultores, que 
'rsión agropecuaria, principal- 

- a y equipo 

ro MECANISMO PARA 
DE VIDA DE LOS 

—na actividad que presenta dis-

de financiamiento. En primer 
)ros se yen en Ia necesidad de 

s asociados al sostenimiento 

—to todo el año, mientras los 
de Ia cosecha se encuentran 

concentrados en algunos moses. En segundo lugar, 
desde el momento en que se realizan Ia siembra o 

Ia renovación del cultivo hasta que se obtienen Ia 
primera cosecha transcurren al menos 18 meses en 

los cuales los caficultores no obtienen ingresos, si 
no realizan prácticas de renovación por lotos o de 

diversificación del cultivo. Finalmonto, Ia caficul-
tura colombiana está constituida en su mayorIa 

por pequeños productores que funcionan como 

unidades agrIcolas del hogar. Lo anterior implica 
que Ia cosecha cafetera no depende ünicamente 

de las decisiones de producción que efectie Ia 

familia, sino que aquellas concernientes al consu-
mo también presentan efectos significativos sobre 

Ia misma. El crédito para el fomento de Ia pro-
ducción debe ser entendido dentro del contexto 

anterior. No basta con generar los instrumentos 
de financiaciOn necesarios para sobrellevar las 

necesidades del cultivo. El crédito de consumo 
tamblén es vital a Ia hora de generar incentivos 

para Ia promover Ia productividad. 
Por estas razones, Ia utilización del crédito 

resulta esencial para el sector agropecuario. Las 
politicas de Ia institucionalidad cafetera no han 

sido ajenas a esta realidad. De hecho, durante el 
siglo pasado estas fueron diseñadas con especial 

énfasis en los temas crediticios. Como se presentó 
anteriormente, los resultados do estas polIticas 

fueron positivos en términos de acceso al crédito. 
Infortunadamente, Ia crisis de precios do finales 

del siglo pasado y comienzos del presente, que 
se conjugó con una de las crisis bancarias más 

agudas do Ia historia colombiana, tuvo ropercu-

siones adversas sobro los rocursos do Ia parafisca-

lidad cafetera, obligando al gromio a eliminar los 
principales programas de crédito, dojando asi en 
manos do los bancos estatales y comerciales las 
posibilidades del sector para accodor al crédito. 

Ante Ia situación anterior, el panorama no es 
desalentador. En Colombia Ia banca de fomento 

estatal para el desarrollo rural continua vigonto, 

a través del Banco Agrario. Adicionalmente, en 

las i.jltimas décadas Ia banca comercial se ha do-
sarrollado considerablemente, permitiendo que Ia 

prosencia fIsica de las entidades financieras en el 
sector rural colombiano sea superior a Ia de otros 

palses con condiciones do desarrollo similar (Ban- 

co Mundial, 2003). Por otro lado, en los ültimos 
tiempos se han presentado innovacionos en los 

instrumontos financioros que ofrece el mercado. 
Do hocho, el mercado do futuros ha cobrado 

relevancia y, en este sentido, Ia Bolsa Nacional 
Agropecuaria se ha convertido en una entidad 

fundamental para el dosarrollo del agro. 

lnfortunadamente, Ia adecuada presencia fI-
sica de las entidades bancarias en el campo no se 

traduce en cifras de acceso al crédito conveniente 
para los productores agrIcolas colombianos. Se-

gin un informe del Banco Mundial (2003), esta 
situaciOn puede deberse a Ia oriontación urbana 

do Ia actividad bancaria y Ia inadecuada oferta de 
productos financieros. Adicionalmente, preocupa 
Ia poca penetracion en el sector rural por parto 

de las instituciones dedicadas a las microfinan-
zas. Por su parto, el acceso al crédito por parte 

del sector cafetero se encuentra relativamonte 

bien posicionado en comparaciOn con el resto 

del sector agrIcola. 
La cartora en manos do los caficultores es 

significativa. Se estima que en 2006 alcanzO a ser 
de $649 mil millones, es decir cerca del 17% del 

valor de Ia cosecha de dicho año. No obstante, las 
restricciones al crédito en el sector son evidentes. 

Cerca do Ia mitad de los cafetoros domandantes 
potencialos do crédito no hicioron uso de este 

instrumento de financiación por dos motivos, 
básicamente: el rechazo al endeudamiento y las 

barreras de acceso. So ostima que el 20% do los 
productores no acudo al crédito como consocuen-

cia de Ia mala percepción que tienen respecto al 
endeudamiento. Por otro lado, un 11% no pudo 

acceder al crédito por las barreras mismas que 
presenta el sistema bancario. 

La probabilidad do contar con crédito se on-
cuentra determinada por las caracterIsticas do Ia 
finca y el cultivo, al igual que las particularidades 

socioeconómicas do las familias cafeteras. En 

general, incrementos en el tamaño do Ia finca, 

de Ia producción y do Ia tecnificación aumentan 

Ia probabilidad de contar con crédito. Do igual 
manora, otras caracterIsticas como Ia edad del 

productor, el estado civil, alfabetismo y nümero 
do integrantes de Ia familia en odad de trabajar, 	119 

también influyen. Por otro lado, a escala regio- 
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nal se presentan diferencias en las posibilidades 

de acceso al crédito. Así, en los departamentos 

de Cauca, Norte de Santander y Santander, las 

restricciones son más elevadas que en el resto 

del pals. 

Los créditos solicitados por los caficultores 

tienen un evidente destino hacia el sector agro-

pecuario. Así, en más del 80% de los casos se 

utilizan para efectuar labores o inversiones rela-

cionadas tanto con el cultivo del café como de 

otros prod uctos agropecuarios. Para obtenerlos, 

los caficultores acuden por lo general a las fuentes 

formales de crédito. AsI, el 85% de los créditos 

de 2006 en valor fueron otorgados por bancos y 

cooperativas de caficultores. Llama Ia atención Ia 
mayor tendencia existente entre grandes produc-

tores de café hacia Ia informalidad en comparación 

con los pequeños productores. 

En general, Ia percepción de los caficultores 

respecto a las facilidades de obtener préstamos 
indica que no es posible identificar una tendencia 

hacia Ia mejorla en el acceso al crédito cafetero. 

AsI, en 2006 los productores indicaron que las 

dificultades para obtener créditos eran mayores a 

las que se presentaban antes de que los programas 

de crédito institucionales se clausuraran. 

Esta situación plantea retos importantes 

para el gremio cafetero. Si bien ya no es viable 

generar Ilneas de crédito con recursos del FoNC, 

es posible fomentar el acceso a Ia financiación a 

través de otro tipo de mecanismos. Al respecto 

Ia FNC, con el apoyo de las cooperativas, tiene 

un amplio espectro de acción para aumentar Ia 

financiación de las labores de producción me-

diante Ia yenta anticipada de Ia cosecha. En este 

sentido, el programa Fertifuturo cuenta con un 
componente crediticio, que opera por medio de 

contratos contra entrega futura del café, y que 

permite Ia financiación del fertilizante hasta por 
un 10%  del valor de Ia producción estimada de 

los productores cafeteros. Adicionalmente, se 

ha log rado agilizar el usa del crédito en el sector 

cafetero a través de nuevos instrumentos como 

Ia Cédula Cafetera Inteligente. 

Paralelamente, se puso en marcha el pro-

grama de Permanencia, Sostenibilidad y Futuro  

dirigido a Ia renovación de 300 mil hectáreas 

de cafetales envejecidos (cerca del 34% del area 

cafetera colombiana). Este programa contempla 

créditos subsidiados que incorporan desembolsos 

distribuidos en 20 cuotas diferentes, dirigidos a 

cubrir los gastos asociados a Ia renovación del 

cultivo, al igual que al consumo de Ia familia, 

durante el periodo improductivo del cafetal. De 

esta manera, el programa tiene en cuenta que 

las necesidades financieras de los productores 

cafeteros no se remiten 6nicamente a cubrir los 

costos asociados a Ia renovación, sino también 

a aquellas relacionados con los sacrificios en el 

ingreso que realizan los productores en el corto 

plazo al efectuar esta práctica. 

Por un lado, las labores de educación y di-

vulgación plantean una Ilnea de acción de gran 

relevancia. El amplio rechazo al crédito por parte 

de los productores, al igual que Ia recurrente falta 

de información que presentan asI lo determinan. 

No se debe olvidar que Ia edad promedio del pro-

ductor cafetero es de 54 años y que 6nicamente 

el 9% de ellos cuentan con educación básica 

secundaria o superior (CRECE, 2005). 

La intermediaciOn entre los productores y 

las entidades financieras también es un frente 

de acción posible. El desarrollo de esta práctica 

puede tener como consecuencia Ia reducción 

de los costos de transacción. Adicionalmente, 

puede fomentar Ia disminución de garantIas que 

los agentes financieros exigen a los productores 

cafeteros. Los Comités podrIan avalar a los pro-

ductores ante las entidades financieras y fomentar 

el pago de las cuotas por parte de los producto-

res. No se debe olvidar que muchos caficultores 

toman sus decisiones financieras con Ia asesorla 

del Comité de Cafeteros. Vale Ia pena recordar 

que el principal ente financiero para Ia caficultu-

ra y Ia totalidad de Ia agricultura colombiana es 

el Banco Agrarlo. Trabajar en estrecha conexión 

con esta entidad financiera puede traer ventajas 

a mediano y largo plazo. 
El hecho que tan solo una fracción pequeña de 

productores cafeteros para Pa fecha de realización 

de Ia encuesta haya indicado haber utilizado las 

garantlas para el crédito FAG y Fogacafé, hacen 

reflexionar sobre el alcan 

al igual que de su conocir—

caficultores. No obstante, 
que Fogacafé ha presenta 

tantes durante los iiltimo 
2005 se emitieron 16 mil c 

esta garantla, en 2008 e 
mil. Con relacián a Ia gara 
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Para finalizar, es conveniente recordar Ia nece-

sidad de los créditos de largo plazo que permitan 

el ensanchamiento de Ia propiedad cafetera. Sabre 
este punto es conveniente recordar que parte de 
las recomendaciones de Ia Comisión de Ajuste para 

el Sector Cafetero (ver RamIrez, 2002) indicaban 
Ia necesidad de fomentar una reestructuración 

de Ia propiedad cafetera hacia explotaciones de 
naturaleza familiar con areas superiores a las 5 
hectáreas, que permitieran generar los ingresos 

suficientes para garantizar el sustento de las fa-

milias cafeteras. 
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Alianzas Intersectoriales para una cadena de café sostenible: LTe-
niendo realmente en cuenta Ia sostenibilidad 
o solamente recogiendo las cerezas del café? 

Verena Bitzer, Mara Francken y Pieter Glasbergen 

RESU MEN 

En años recientes, las alianzas intersectoriales para el desarrollo sostenido han estado 

a la vanguardia de muchas cadenas de materias primas básicas. Tomando Ia cadena del 

café como ejemplo, se explora el papel de estas alianzas, con Ia ayuda del Análisis de Ia 

Cadena Global de Materias Primas Básicas y Ia TeorIa de Convención. Mediante estándares 

de producción, las alianzas tienen capacidad para influir sobre los retos de sostenibilidad 

en relación con Ia producción. No obstante, estas alianzas muestran un desequilibrio 

en Ia participacián de sus actores, compiten unas con otras y principalmente crean una 

producción paralela que se integra en Ia cadena convencional. Si bien son importantes 

pioneras del cambio, las alianzas no cuentan con capacidad para convertir Ia cadena de 

café en una cadena sostenible. 

ABSTRACT 

In recent years intersectoral partnerships for sustainable development have been on 

the rise in many global commodity chains. Taking the coffee chain as an example,we 

explore the role of partnerships with the help of Global Commodity Chain analysis and 

Convention Theory. By means of production standards, partnerships are able to infuence 

sustainability challenges at the production level. However, these partnerships show an 

imbalance in actor involvement,compete with each other and mainly create a parallel 

production integrated into the conventional chain. While being important initiators of 

change, partnerships are unable to turn the coffee chain into a sustainable chain. 

Palabras C/aye: Alianzas, cadena de café; retos de sostenibi/idad, gobernabili-

dad. 



Alianzas intersectoriales para una cadena 
de café sostenible: Lleniendo realmente 
en cuenta Ia sostenibilidad o solamente 
recogiendo las cerezas del café?1  

Verena Bitzer, Mara Francken y Pieter Glasbergen2  

INTRODU CC ION 

En años recientes, las alianzas intersectoriales 
entre dos o más participantes de diferentes 
campos sociales —estado, mercado y sociedad 
civil— han atraldo Ia atención de los inves-
tigadores y profesionales, mientras que los 
legisladores y creadores de polItica en todo el 
mundo han hecho énfasis en su importancia en 
Ia promoción del desarrollo sostenible (Glasber-
gen et al., 2007). Las alianzas se definen como 
acuerdos voluntarios de cooperación entre 
actores de dos o más sectores de Ia sociedad 
que cuentan con una estructura no jerárqui-
ca y ain no institucionalizada y que buscan 
alcanzar metas de sostenibilidad (Glasbergen 
et al., 2007). Mientras que las alianzas existen 
en diferentes tipos de sectores y tratan diversos 
aspectos, este artIculo se centrará en las alianzas 
de Ia cadena global de café. Tal y como muchos 
productos básicos, el café se caracteriza por ser 
producido en el Sur y consumido en el Norte 
y asI constituye un enlace de importancia que 

conecta a los paIses menos desarrollados con 
los mercados globales.3  Se cultiva en más de 60 
paIses en desarrollo a escala mundial, ocupan-
do alrededor de 25 millones de agricultores, Ia 
mayorIa de los cuales son pequeños propietarios 
que cultivan menos de 10 hectáreas de tierra. 
(Gresser & Tickell, 2002). 

A partir de Ia década de los sesenta, el sector 
cafetero fue gobernado a través del Acuerdo 
Internacional del Café (ICA, por sus iniciales en 
ingles) que fijaba un precio objetivo para el pro-
ducto y repartIa cuotas de exportación a cada 
pals productor. Ponte menciona que "aunque 
se presentaron problemas bajo este sistema, Ia 
mayor parte de los analistas está de acuerdo 
en que fue un sistema exitoso en Ia elevación 
y estabilización de los precios del café" (2002, 
p. 1104). Sin embargo, en 1989 el regimen del 
ICA sufrió un colapso y Ia balanza de poder en Ia 
cadena global de café cambió distintivamente: 
de una parte, Ia liberalizaciOn de los mercados 
agrIcolas de los paIses productores lievó a una 
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disminucjón de Ia intervencióp estatal en los 
procesos de exportación y mercadeo y, de otra 

parte, el final del ICA disparó un aumento en Ia 

"dirección compradora" de Ia cadena del café 
en Ia que comerciantes y cambis-tas internacio-
nales, minoristas y primordjalmente tostadores 

emergierori como poderosos agentes a lo largo 
de Ia cadena. 

Un reflejo de esta afirmación es Ia elevada 
concen-tracjón de firmas en Ia industrja tostadora: 
cinco tostadores controlan aproximadamepte 

45% del mercado mundial de café tostado e 

instantáneo (Gresser & Tickell, 2002). La in-
tensjficada concentración de poder también 

afectó el valor agregado y Pa distribución del 

ingreso a lo lago de Pa cadena. Mientras que 

en Ia década de los ochenta Ia proporción reteni-

da por los paIses consumidores oscilaba alrededor 

del 51% y los productores recibIan 20% del total 

del ingreso cafetero, esta proporción varIo hasta 
alcanzar un 78% contra el 13% a favor de los 
palses consumidores (Talbot, 1997). 

Más importan-te es que, a partir del fin del 
Acuerdo lnternacjonal del Café, los términos 

de comercjo del café han decaIdo sustaricial- 

mente mientras que Pa producción mundial 
ha aumen-tado significativamente, resultando 
en una situación de exceso crónico de oferta 

y una gran "crisis cafetera" a comienzos del 

milenio. La precaria situación de ingreso para 

los cultivadores de café se ha intensificado aLin 

más como resultaclo de Ia elevada volatilidad 
de los precios de corto plazo. Combinada con 
Pa ausencia de reglamen-tacion estricta y/o Pa 
falta de mecanismos fuertes para protección de 

los bienes piblicos, que en su mayorIa desaflan 

sistemátjcamente Ia sostenibilidad a nivel macro, 
fomentan Ia externaljzación de costos y culminan 

en muchos retos a Ia sostenibilidad a nivel de 
su producción, tales como malas condiciones 
laborales, degradación ambiental y disminu-

cion de Pa biodiversidad. Muchos cultivadores 

tambiéri carecen de conocimiento suficierite 
para asegurar Ia producción eficiente de café 

de buena calidad. En su conjunto, estos retos 

a Ia sostenibilidad hacen del café un ejemplo 

destacado de los aspectos de Ia problemá-tica 

asociada con muchas de las materias primas 
básicas agrIcolas. 

Las alianzas intersectoriales atacan estos pro-

blemas y han registrado un marcado crecimiento 

en el curso de Ia ültima década. A menudo estas 

alianzas están orientadas hacia Ia fijaciOn de es-

tándares con el objeto de alcanzar una produc-

ción de café amigable con el medio ambiente y 

socialmente responsable mientras que, a Ia vez, 
se enmarcan en códigos de conducta voluntai- jos 
y sistemas de certificacjón No obstante, estas y 

otras alianzas que se encuentran a Ia largo de Ia 

cadena del café no han sido estudjaclas a fondo 

y no existe por lo tanto un entendimiento gene-

ral de Ia contribución real de estas alianzas en 
el tratamien-to de los desaflos de sostenibilidad 

que se hacen presentes en Ia cadena del café. En 

consecuencia, este artIculo explora y analiza el 

papel de las alianzas en hacer más sostenible Ia 

cadena global del café. La pregunta dave de esta 
investigación es entorices: 

.En qué medida las alianzas intersectoria-

les contribuyen a Ia creación de una cadena 

global de café más sostenible y cómo puede 
explicarse esto? 

Para comenzar, se presen-ta Ia estrategia de 
investigación y las alianzas que se cubren en el 

artIculo. La siguiente seccióp explica las principales 

caracterIsticas del enfoque conceptual para el aná-

Iisis de Ia influencia de las alianzas sobre Ia cadena 

de gobernabilidad que incorpora el análisis de Ia 
Cadena Global de Materias Primas Básicas (GCC por 

sus iniciales en inglés) y Ia Teorla de Convención 

Esta sección es seguida por un retrato inicial de 

las alianzas con el objeto de brindar alguna luz 

sobre los actores involucrados en las alianzas y el 

nivel de Ia cadena en Ia que trabajan. Después nos 

enfocamos en las funciones que desempenan las 

alianzas y en cómo tales funciones se relacionan 

con los retos de sostenibilidad de Ia cadena del 

café. Debido a lo significativo de los estándares 

y códigos de conducta dentro del contexto de las 

alianzas, tratamos los aspectos que se relacionan 
con ellas en una sección separada. 

Después de considerar el alcance de las 

alianzas, se examina Ia influencia que tiene en 

Ia gobernabilidad de Ia c 

ayuda del Análisis GCC y 
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siderar el alcance de las 

Ia influencia que tiene en 

Ia gobernabilidad de Ia cadena del café, con Ia 

ayuda del Análisis GCC y Ia TeorIa de Conven-

ción. El artIculo concluye con una reflexión sobre 

sus hallazgos, mediante una discusión crItica del 

valor agregado y las limitaciones de las alianzas 

intersectoriales de Ia cadena del café. 

ESTRATEGIA DE INVESTIGACIÔN 

Este artIculo se basa en un estudio de Ia 

literatura disponible y en 18 entrevistas Se-

miestructuradas. El estudio de Ia literatura 

comprende el material disponible sobre alian-

zas transversales (también conocidas como 

alianzas intrasectoriales, cf. (Selsky y Parker, 

2005; Van Huijstee, 2007), cadenas globales 

de materias primas básicas, en particular Ia 

cadena del café y en iniciativas sostenibles 

de las cadenas de materias primas básicas, 

tales como el "Fair Trade" (Comercio Justo) 

o Ia agricultura orgánica. Las entrevistas se 

Ilevaron a cabo con los actores de las alianzas 

que guardan relación con Organizaciones 

no Gubernamentales -ONG, compañIas y 

organizaciones productoras y con expertos 

del sector cafetero, externos a las alianzas, 

de Ia acedemia y Ia sociedad civil, tales como 

Max Havelaar (Comercio Justo)'. Por medio 

de estas entrevistas, complementadas con 

büsqueda en Internet, se ha establecido una 

lista de alianzas de las que se ha seleccionado 

estudiar doce alianzas ejemplares que incluyen, 

en términos de participación en el mercado, 

algunas de las más grandes tostadoras del 

mercado mundial (por ejemplo Kraft Foods, 

Nestlé y Sara Lee), comercializadores de café 
(como Ecom Agroindustrial, Neumann Kaffee 

Gruppe y Volcafe) y compañIas minoristas 

(como Ahold). Alianzas con Ia cadena inter-

nacional de tiendas de café Starbucks corn-

pletan esta lista de alianzas representativas 

dentro de Ia industria cafetera global. En 

su conjunto, estas alianzas también utilizan 

diversos estándares y codigos de conducta 

que son representativos de los existentes en 

Ia industria del café. 

Se ha seleccionado el café de "Comercio Jus-

to" como parámetro contra el que se comparan las 

alianzas. Si bien algunas veces ha sido considerado 

como una asociación, "Comercio Justo" emergió 

originalmente en los sesenta como un sistema 

alternativo que buscaba crear un mercado para los 

bienes de productores marginales y trabajadores 

del sur. En contraste con el mercado convencio-

nal del café, caracterizado por una estructura de 

gobernabilidad impulsada por los compradores, 

"Comercio Justo" fue montado para cambiar Ia 

entonces existente relación comercial dominada 

por los grandes compradores internacionales y 

dar asI poder a los productores del sur (Renard, 

2005). Contar con "Comercio Justo" como pun-

to de referencia estratégica opuesto al mercado 

convencional se torna atiin más relevante cuando 

se considera Ia influencia de las alianzas sobre Ia 

gobernabilidad de Ia cadena del café. El parámetro 

escogido, no obstante, no involucra ninguna prefe-

rencia normativa por "Comercio Justo" ni tampoco 

intenta renovar el concepto de "Comercio Justo" 

desconociendo sus debilidades. Se analizaron las 

alianzas que aparecen en el Cuadro 1. 

La Figura 1 "lInea de tiempo" ilustra los años 

en que se iniciaron las alianzas y asimismo indica 

Ia importancia de utilizar "Comercio Justo" como 

parámetro de referencia: representa Ia primera 

iniciativa de sostenibilidad, ante Ia cual pueden 

haber reaccionado las demás (Figura 1). 

MARCO ANALTICO 

El marco analltico combina aspectos del análisis 

de Ia Cadena Global de materias Primas Bsicas 

& 	Los productores y organizaciones productoras (incluyendo cooperativas, asociaciones "sombrilla" regionales 0 nacionales, etc.), cuentan 
generalmente con poca representaciOn en las alianzas - como verdaderos miembros. Dado que solamente dos de las 18 entrevistas 
involucraron representantes de organizaciones productoras, el desequilibrio de la prOctica actual de las alianzas Se refleja en las entrevistas, 
Ilevando a una muy baja representaciOn de Ia opinion de los productores en el contexto del Articulo. 
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LQué es producido? 

LCómo es producido? 

LCuándo es producido? 

Cuánto es producido? 

El actor u organización que está en con-

diciones de fijar estos parámetros de gober-

nabilidad —de los que los primeros dos son 

los más significativos- puede ser considerado 

como Ia "empresa lIder". A partir de ello se 

convierte en un asunto de coordinación Ia 

implantación separada y Ia administraciOn de 

estos parámetros (Kaplinsky & Morris, 2001). 

En consecuencia, el poder de fijar los parámetros 

está estrechamente relacionado con Ia coordi-

nación de Ia cadena, en Ia forma ejercida por 

Ia empresa lIder (Petkova, 2006). 

Para efectos del análisis de Ia influencia 

de las alianzas sobre Ia cadena global del 

café, se han adoptado dos herramientas me-

todológicas: el análisis de Ia Cadena Global 

de Materias Primas Básicas GCC y Ia TeorIa 

de Convención. Conceptualizada como una 

abstracción, Ia cadena de materias primas 

básicas se define como "Ia red de trabajo y 

procesos de producción cuyo resultado final 

es una materia prima terminada" (Hopkins y 

Wallerstein, 1986, p.  159). El análisis GCC se 

aplica al marco integrado por cuatro dimen-

siones. La estructura insumos-producción y Ia 

geografla demarcan Ia configuración de las 

cadenas especIficas, tales como Ia dispersion 

de Ia producción y Ia actividad de consumo. El 

marco institucional incorpora las condiciones 

reglamentarias y polIticas que dan forma a Ia 

cadena comn. Sin embargo, es el análisis final 

de dimension GCC, Ia estructura de Ia goberna-

bilidad de una cadena, lo que se convierte en 

el factor más interesante de esta investigación 

ya que se relaciona con las nociones dave de 

las barreras de entrada y Ia coordinación de Ia 

cadena (Raikes, 2000). Gereffi (1994) establece 

una distinción entre dos tipos de estructuras 

de gobernabilidad en las cadenas de materias 

primas básicas: las "impulsadas por el produc-

tor" y las "impulsadas por el comprador". En 

Ia primera, grandes manufacturas de bienes 

intensivos en capital y tecnologIa, como por ejem-

plo los automóviles y los computadores, juegan 

un papel central en Ia coordinación de las redes 

productoras (Gereffi, 1999). En Ia segunda, las 

empresas Ilderes son minoristas y productores 

reconocidos que se concentran en funciones de 

elevada rentabilidad mientras externalizan las 

funciones de baja rentabilidad hacia una red de 

proveedores tIpicamente ubicados en palses en 

desarrollo (Gibbon, 2003). 

Este tijltimo tipo de estructura de goberna-

bilidad se ha convertido en algo comün en los 

sectores intensivos en mano de obra, tales como 

Ia agricultura, donde el producto y las especifi-

caciones de los procesos son aportados por las 

empresas Ilderes (Gereffi, 1999). Estas especifi-

caciones introducidas por las empresas lideres 

son normalmente referidas como "mecanismos 

de calidad para proporcionar impulso" (Ponte y 

Gibbon, 2005). De esta manera, los mecanismos 

para proporcionar impulso están conectados 

directamente con las reglas y condiciones de 

participación que se han establecido mediante Ia 

coordinaciOn de los actores de Ia cadena. 

De acuerdo con Ia TeorIa de Convención, tal 
coordinación es ünicamente posible si existe un 

marco comiri —una convención constitutiva— que 

proporcione una estructura a Ia información re-

levante y determine Ia naturaleza de las materias 

primas básicas intercambiadas (Dupuy, 1989). Este 
aspecto es particularmente pertinente cuando el 

precio, por si solo, no es suficiente para caracteri-

zar Ia material prima básica, delineando una ten-

dencia que ha sido materia de observación durante 

Ia Ultima década. Siguiendo los planteamientos de 

Murdoch y Miele (1999), Ia producción de alimen-

tos se ha tornado crecientemente compleja en los 

tiltimos años con aspectos ecológicos, de salud (y 

sociales) reconfigurando tanto las demandas de 

consumo como las practicas de producción. Las 

convenciones de calidad soportan las estructuras 

de información sobre los objetos intercambiados 

y son a menudo construidas bajo cuatro formas 

de coordinación (Eymard-Duvernay, 1989; Daviron 

y Ponte, 2005): 
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En Ia coordinación de mercados, las diferen-
cias de precio expresan aquellas diferencias 

conocidas respecto a calidad y el precio es 

Ia más importante manifestación de manejo 
del mercado. 

En Ia coordinación industrial, Ia incertidumbre 
relacionada con calidad se soluciona mediante 

Ia determinación de estándares o normas for-
males que son complementadas por medio de 
inspección, verificación o certificación. 

En Ia coordinaciOn doméstica, Ia incertidum-

bre relacionada con calidad se soluciona a 

través de Ia confianza y Ia identificación de 
productos se basa en Ia region de origen 0 

en sus marcas comerciales. 

En Ia coordinación cIvica, Ia caracterización 

de un producto se deriva de Ia evaluación de 
los beneficios para Ia sociedad en general 

(Raynolds, 2004). "Comercio Justo" es un 
prototipo de esta forma de coordinación. 

La forma en que los objetos son corner-

cializados y el tipo de coordinación utilizado 
tiene gran influencia sobre cómo se especifican 

los cuatro parámetros de gobernabilidad. Por 

ejemplo, "Comercio Justo" aplica principal-
mente coordinación cIvica y se relaciona con 
las circunstancias bajo las cuales se produ-
ce el café; asI, se relaciona con el segundo 

parámetro: cómo se produce el objeto. La 
especificación de los parámetros, a su vez, 

determina en gran medida Ia distribución del 
ingreso cafetero a lo largo de Ia cadena y las 

barreras de entrada a esta cadena. Estos as-
pectos son altamente relevantes en vista de Ia 

reciente proliferación de estándares al interior 
de Ia industria del café —refiriéndose a cómo 

se produce- lo que ha provocado un amplio 
debate entre los estudiosos del tema respecto 

a si tales estándares resultan o no en cambios 
de las barreras de entrada o en Ia distribución 
de valor. 

Para concluir, el marco analItico utilizado per-
mite adelantar un examen empIrico de Ia influencia  

de las alianzas sobre el tipo de empresa Ilder, 
sobre el factor de impulso de Ia cadena y el tipo 
de coordinación utilizado a través de convencio-

nes de calidad que, a su vez, tiene impacto sobre 
aspectos de importancia tales como Ia distribución 
de valor y las barreras de entrada. 

DESCRIPCION DE LAS ALIANZAS EN 
LA CADENA DEL CAFÉ Y LOS ACTORES 
INVOLUCRADOS 

La atención dada a los desafIo de sostenibilidad en 

Ia cadena del café cuenta con una larga historia 

cuando se compara con otras materias primas 

básicas de origen agrIcola y las alianzas intersec-

toriales se cuentan entre el nümero de iniciativas 

de sostenibilidad externa al dominio püblico, en un 

rango que va desde "Comercio Justo" hasta cafés 

orgánicos y amigables con las ayes. No obstante, 

dichas iniciativas de sostenibilidad no incorporan a 

los principales actores de Ia cadena misma. "Hasta 

hace poco los principales tostadores de café no 

aceptaron püblicamente responsabilidad alguna 

por las condiciones de producción del café en el 

ámbito mundial" (Schrage, 2004, p.  61). Por ello, 
hacia mediados de los noventa, Ia presiOn de las 

ONG sobre las grandes corporaciones cafeteras 

transnacionales aumentO sustancialmente. Como 

respuesta a las campanas de las ONG, varias em-

presas cafeteras adoptaron códigos de conducta, 

e iniciaron Ia integración de "Comercio Justo" y 

el café orgánico en sus portafolios comerciales o 

establecieron alianzas con las mismas ONG o con 
gobiernos. En general, las ONG pueden ser con-

sideradas como los participantes más activos de 

las alianzas y son básicamente responsables por 

los trabajos de planta, frecuentemente facilitando 

las relaciones entre los negocios participantes y 

los caficultores. Los gobiernos, en contraste, han 

tenido tIpicamente papeles de menor importancia 

en términos de una naturaleza facilitadora o de 

actuación como financiadores sin Ilevar a cabo 

funciones de importancia en Ia rutina diana de 
las alianzas. 
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N DE LAS I%LIANZAS EN 
DEL CAFÉ Y LOS ACTORES 
DOS 

3da a los desaflo de sostenibilidad en 

café cuenta con una larga historia 

mpara con otras materias primas 

qen agrIcola y las alianzas intersec-

:ntari entre el nümero de iniciativas 

d externa al dominio pi.iiblico, en un 

esde "Comercio Justo" hasta cafés 

;gables con las ayes. No obstante, 

asdesostenibilidad no incorporan a 

actores de Ia cadena misma. "Hasta 

principales tostadores de café no 

Iicamente responsabilidad alguna 

:iones de producción del café en el 

iaV' (Schrage, 2004, p.  61). Porello, 

s de los noventa, Ia presión de las 

s grandes corporaciones cafeteras 

s aumentá sustancialmente. Como 
campanas de las ONG, varias em-

s adoptaron códigos de conducta, 

'iteçjración de "Comercio Justo" y 

:o en sus portafolios comerciales o 

3ian7s con las mismas ONG o con 

9eneral, las ONG pueden ser con- 

los participantes más activos de 

;on básicamente responsables por 

planta, frecuentemente facilitando 

entre los negocios participantes y 

Los gobiernos, en contraste, han 
nte papeles de menor importancia 

una naturaleza facilitadora o de 

financiadores sin Ilevar a cabo 

nportancia en Ia rutina diana de 

rane a intereses de negocios, han 

mente los grandes tostadores in- 

ternacionales, las comercializadoras y minoristas 

de los paIses consumidores quienes personifican 

el mercado del sector. Todas las alianzas incluyen 

al menos uno de estos pnincipales actores del ne-

gocio. Los participantes del mercado de los palses 

productores están mucho menos involucrados 

con las alianzas y si lo están, es en su mayorIa, a 

través de agrupaciones de productores nacionales 

regionales, cooperativas locales y hasta algunas 

veces a nivel de cultivos individuales. Sin embar-

go, en Ia mayorIa de los casos, las organizaciones 

productoras no son miembros de alianzas sino 

más bien socios (de negocios) de las alianzas. 

Los exportadores de los paIses productores rara-

mente son miembros de las alianzas, como nos 

confirmaron dos representantes de negocios de 

las alianzas. Este hecho nos revela no solamente 

el desequilibrio de los nümeros entre los actores 

económicos de los palses consumidores y los 

nümeros de los paises productores, sino también 

el desequilibnio en términos de sus recursos y 

poder. Las alianzas por lo tanto reproducen los 

desequilibnios existentes dentro de Ia industria 

cafetera como un todo. El sector de las ONG nos 

presenta unos registros similares y está represen-

tado pnimordialmente por organizaciones de los 

C) 
D 
Cs 

t 

palses conisumidores que a menudo carecen de 
afiliados de los paIses productores. 

Esta misma situación emerge cuarido se ob-

serva el tipo de actores ptblicos: aquI también 

son principalmente los gobiernos de los palses 

consumidores del forte los que se involucran en 

las alianzas. Usualmente lo hacen dentro de un 
contexto de cooperación para el desarrollo, prin-

cipalmente por medio de sus respectivas agencias 
de cooperación en desarrollo. A partir de finales 

de los noventa, las alianzas püblico-privadas se 

han convertido en algo crecientemente comün 

en el area de Ia cooperación para el desarrollo, 

como mecanismos para Ia participación de todos 

los actores necesarios para alcanzar un desarrollo 

sostenible (Visseren-Hamakers et al., 2007). No 

obstante, este no es el caso de las alianzas de café. 

El patron de participación activa de organizaciones 

de los palses consumidores y pobre cubrimiento de 

organizaciones de los paIses productores prevalece 

entre el rango de actores participantes. La Figura 

2 ilustra el desequilibrio de actores involucrados y 

revela que cinco de las doce alianzas estudiadas se 

conforman ünicamente por actores de los palses 

consumidores. 

0 

PC, pals consumdor; PP. pals productor. En ldrminos de panticipadOn solo las grandes empresas y organizaciones sonnbriIla se incluyen 
en Ia tigura. Mrentras que participan en seeds las doce asociaciones, empresas pequenas o locales de productores as asoclacrones no 
se incluyen en esta cfra con elfin de acentuar of desequilibrio Os los recursos como espejo de Is rearidad de Ia asociacidn práctica 



NIVEL EN CADENA EN LA QUE ACTCJAN 
LAS ALIANZAS 

Si bien las alianzas puederi afectar directamente 

diversas etapas de Ia cadena del café, Ia mayorIa 

están especIficamente orientadas hacia Ia etapa 

de producción. De hecho, solamente tres de las 

alianzas estudiadas no trabajan directamente con 

Ia etapa de producción (ver Ia Figura 3). 

El enfoque de Ia mayorIa de las alianzas hacia 

el ámbito de Ia producción puede ser reconocido 

una vez más cuando se observa a los actores par-

ticipantes y su motivación para comprometerse 

con Ia asociación. 

Primero que todo, el tipo de ONG que son 

activas en las alianzas puede ser clasificado en 

dos amplias categorIas: (1) organizaciones de 

conservación de Ia naturaleza ( pero no sola-

mente organizaciones de protección ambiental) 

tales como Rainforest Alliance y Conservation 

International y (2) ONG orientadas al desarrollo, 

tales como Oxfam International y Solidaridad. A 

mediados de los noventa se estableció que cerca 

de 25 millones de acres del bosque tropical han 

sido convertidas en plantaciones de café a escala  

mundial —principalmente causados por un des-

plazamiento de Ia producción de café tradicional 

hacia plantaciones de monocultivo expuestas 

totalmente al sol caracterizadas por gran utili-

zaciOn de agroqulmicos. En contraparte, el café 

de sombra puede albergar una amplia diversidad 

de vida salvaje y contribuir a Ia preservación de 

Ia biodiversidad. (Perfecto et al., 1996), lo cual 

explica Ia atención de las ONG conservacionistas 

hacia Ia producción de café. Las ONG centradas 

en desarrollo social, de otra parte, dirigen sus 

esfuerzos a trabajar por Ia elirninación de Ia po-

breza mundial de los caficultores y representan 

los intereses de los productores medianos. Oxfam, 

por ejemplo, ha Ianzado una extensa campaña 

— desde 2002 para ayudar a los productores a 

obtener un mejor precio por su grano. 

El respectivo énfasis temático de los dos tipos 

de ONG requiere, en consecuencia, una participa-

ción en el ámbito de Ia producción. En segundo 

lugar, los gobiernos del norte se concentran en Ia 

producción ya que se involucran en alianzas dentro 

de un contexto de cooperación para el desarrollo 

y hacen énfasis en ternas como Ia reducción de Ia 

pobreza, Ia administración de recursos naturales, 

Ia agricultura y el come—
en el café. 

Finalmente, los t 

cializadores y minorist—

en Ia producción de 

etapas restantes. Esto 

tecedentes que se ilust 

de Ia relación entre "Cc 
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Je la producción. En segundo 
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:ooperación para el desarrotlo 

;emas como Ia reducción de Ia 

;tración de recursos natu rates, 

Ia agricultura y el comercio- todo ello combinado 
en el café. 

Finalmente, los tostadores de café, corner-
cializadores y minoristas, también se concentran 
en Ia producción de café y dejan de lado las 
etapas restantes. Esto puede originarse por an-
tecedentes que se ilustran en una consideración 
de Ia relación entre "Comercio Justo" y el sector 
de Ia corriente principal. Si bien el movimiento 
"Comercio Justo" no representa retos en térmi-
nos de participación de mercado, ha causado 
suficiente daño a Ia imagen de las grandes em-
presas del sector. Estas empresas son vulnerables 
ante una percepción de los consumidores como 
proponentes de estructuras comerciales injustas 
que explotan a los pequeños agricultores de los 
paIses en desarrollo (Achermann, 2001). Par ello, 
involucrase en alianzas orientas al mejoramiento 
de las condiciones de vida de los agricultores 
y Ia protección de Ia biodiversidad parecen ser 
una reacción a "Comercio Justo" y son de gran 
ayuda para mejarar Ia imagen de los actores de 
Ia gran industria, con mejores resultados que in-
volucrarse en alianzas orientadas a Ia büsqueda 
de preservación del ambiente, como por ejemplo, 
una empresa tostadora. 

LAS FUNCIONES DE LAS ALIANZAS EN 
RAZÔN DE LOS RETOS DE SOSTENIBILIDAD 
EN LA CADENA DEL CAFE 

Las alianzas, como mecanismos institucionales de 

Ia cadena del café, pueden desempenar un am- 

plio rango de funciones que hemos clasificado en 
cuatro cate9orlas principales (ver Ia Figura 4): 

Mientras que "Comercio Justo" cumple en 

cierta medida con todas estas funciones, las 
alianzas analizadas no Ilevaban a cabo Ia totali-

dad de las funciones en forma simultánea y en 
cambio desempenaba una serie seleccionada de 
funciones. 

Casi todas las alianzas promueven Ia produc-
ción sostenible de café. En una etapa inicial, se 
embarcan en este propósita mediante discusiones 

respecto a los retos de sostenibilidad en Ia cade-

na del café y Ia creación de disposición hacia el 
trabajo en estas areas. Coma segundo paso, ocho 
de las alianzas trabajan directarnente con caficul-

tores con el propósito de animarlos a adelantar 
una producción sostenible. En forma usual esto 
se Ileva a cabo por rnedio de estándares de pro-

ducción, incluyendo Ia determinación de codigos 
de conducta. Todos los estándares se relacionan 

con aspectos sociales, económicos y ambientales, 
aunque muy a menudo se presta atención üni-
camente a los dos primeros. Solamente aquellas 

alianzas que cuentan con Ia participación de ONG 
orientadas a Ia conservación de Ia naturaleza, usan 
estándares que requieren protección ambiental 

por encirna de los rnInimos básicos y corn prenden 
med idas orientadas a Ia restauraciOn y protección 

de Ia biodiversidad. Tarnbién exigen que el café 

sea cultivado a Ia sombra y, en consecuencia, 
prestan atención a muchos de los problemas que 

se originan en Ia modernización de los procesos 
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de producción de café a partir de los setenta. Este 

enfoque actüa de conformidad con los "Princi-

pios de Conservación en Ia Producción de Café", 

desarrollados conjuntamente por tres de los más 

importantes grupos ambientalistas de los Estados 

linidos: Conservation International (Conservación 

Internacional), Rainforest Alliance (Alianza para 

Ia Selva Tropical) y el Smithsonian Migratory Bird 

Center (Centro de Ayes Migratorias del Instituto 

Smitsoniano), con Ia colaboraciOn de organiza-

clones de productores, donantes binacionales y 

multinacionales, ONG y otros participantes en el 

negocio. Los principios de conservación cubren 

siete areas de preocupación en el cultivo de café 

y requieren, entre otros, Ia incorporación de ár-

boles sombrilla en areas originalmente cubiertas 

de bosques. Con base en el amplio respaldo a 

los principios de conservación, como punto de 

referenda para Ia industria y los productores, se 

podrIa esperar que se vieran reflejados en muchas 

alianzas. Sin embargo, solamente aquellas alianzas 

con participación de ONG conservacionistas usan 

estándares que incluyen estrictas consideraciones 

ambientales.5  Finalmente, las alianzas promueven 

producciOn sostenible mediante Ia creación de 

mercados para estos tipos de café, sea con Ia 

compra de café producido en forma sostenible 

sea por el hallazgo de compradores, actuando 

entonces como intermediarios. 

Las alianzas que trabajan en ámbito de Ia 

finca combinan Ia producción sostenible de café 

bajo Ia modalidad de un "paquete de negocios" 

con otras funciones tales como Ia construcción 

de capacidad productiva, Ia estabilizaciOn del 

ambiente del productor y Ia creación de canales 

de acceso al mercado para los caficultores. Para 

facilitar el cumplimiento con los estándares de 

produccián, todas las alianzas ofrecen asistencia  

-en el sitio- a los caficultores. La importancia de 

Ia asistencia de las alianzas ha sido recalcada por 

los representantes de las asociaciones produc-

toras. Las alianzas con frecuencia apoyan a los 

productores en Ia mejora de su eficiencia y en 

corisecuencia reducen sus costos de producción 

y mejoran Ia calidad del café, lo que aumenta el 

precio recibido por los caficultores. Las alianzas 
especializadas, que incluyen actores del segmento 

correspondiente al café especial hacen énfasis 

en Ia mejora de Ia calidad del grano en forma 

tal que se ajuste a su perfil de calidad. Este tipo 

de poder económico otorgado a los caficultores 

puede ser material de un apoyo adicional si las 

alianzas también le proporcionan información 

de mercado. 

Por el café sostenible, que posiblemente cuen-

ta con una mayor calidad, los caficultores reciben 

a menudo primas de precio o precios especiales 

que contribuyen a Ia presencia de un entomb más 

favorable, enfrentan los descensos en el precio del 

grano y mejoran Ia distribución del ingreso a lo 

largo de Ia cadena. Las alianzas pueden también 

estabilizar el entorno productivo mediante el uso 

Ia promoción del uso de contratos de compra a 

largo plazo, trayendo asi una mayor estabilidad 

y capacidad de predicción tanto para los produc-

tores como para los compradores. (cf. May et al., 

2004; Lewin et al., 2004). Una vez mas, los actores 

del sector de cafés especiales van más adelantados 

y hacen uso de los contratos de largo plazo ya que 

se encuentran interesados en identificar fuentes 

con capacidad confiable de entrega de café de alta 

calidad. Sin embargo, los representantes de las 

alianzas han mencionado también que no están 

interesados en Ia creación de situaciones en las 

que los caficultores sean 6nicamente dependien-

tes de las alianzas. AsI pues, un ambiente estable 

para el productor pue 
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5. Los principios de conservaciôn en Ia producciOn de café fueron desarrollados par Conservation International, Consumer's Choice Council, 
Rainforest Alliance, el Smithsonian Migratory Bird Centery la Fundacián Summit. Las siguientes empresas aportaron un papel asesoren el 
desarrollo de los principios de conservaciôn: Amcafé, La AsociaciOn Brasilena de Cafés Especiales, la FederaciOn de Cafeteros de Colombia 
-FNC, Coordinadora Estatal de Productores de Café de Oaxaca -CEPCO, Deutsche Gesellschaft fuer Technische Zusammenarbeit -GTZ, 
Dunkin' Donuts Inc., Eastern African Fine Coffees Association, Comercio Justo Labeling Organizations -FLO, Falls Brook Centre, Global 
Environment Facility -GEF, Indian Institute of Plantation Management, International Federation of OrganicAgricultural Movements -IFOAM, 
Royal Coffee (green coffee importers), Specialty Coffee Association of America, Starbucks Coffee Company, Ia Agencia de los Estados 
Unidos para el Desarrollo Internacional y el Banco Mundial. 



on !nternational, Consumer's Choice Council, 
tes empresas aportaron un papel asesor en el 
,ies, Ia Federaciôn de Cafeteros de Colombia 

haft fuer Technische Zusammenarbeit -GTZ. 
nizations -FLO, Falls Brook Centre, Global 

i of Organic Agricultural Movements -IFOAM, 

Coffee Company, Ia Agenda de los Estados 

para el productor puede ser mejorado con acceso 
a micro finanzas, permitléndoles hacer inversiones 

en su producción y reducir su exposición financiera 
antes de Ia cosecha. Aunque Ia falta de acceso a 

financiación crediticia es uno de los retos conoci-
dos de Ia producción sostenible en Ia cadena del 

café (cf. Macdonald, 2007; Lewin et al., 2004), 
solamente tres de las alianzas estudiadas ofrecen 

este servicio. Algunas de las alianzas aducen que 
al lograr Ia certificación de los productores hasta 
un estándar de sostenibilidad, Ia calidad crediticia 

de los caficultores aumenta en forma "automáti-
Ca" y se facilita en consecuencia su acceso a los 

servicios financieros (cf. Rainforest Alliance, 2007). 
No obstante, evidencia de esta situación no ha 

sido ain suministrada. 

El tiltimo componente del "paquete de ne-
gocios" de las funciones de las alianzas es crear 
acceso al mercado para los productores mediante 

el establecimiento de enlaces entre oferentes y 
compradores. Esto, generalmente, se hace en el 

caso en que el productor individual cumpla con 

estándares especificos de producción en forma tal 
que Ia certificación o verificación sirva como medio 

de acceso a los nuevos mercados. La creación de 
estos enlaces también reduce Ia dependencia de 

los agricultores en los intermediarios y aumenta su 
ingreso. Más atn, puede generar oportunidades 

para que los productores vendan su café a precios 

decentes en tiempos de sobre-oferta. 
Las alianzas pueden involucrarse también en 

Ia construcción de capacidad en las cooperativas 

de productores para mejorar Ia posición de los 

caficultores. A menudo, miembros especIficos 
de las cooperativas son seleccionados y entre-

nados como promotores de mejores prácticas. 
La fortaleza organizacional de las cooperativas 

contribuye a mejorar su oferta de servicios y me-
jora Ia posición negociadora de Ia colectividad 
frente a sus contrapartes en el negocio (cf. Rice, 

2001; Venkatachalam, 2005). Una vez más, esta 

función puede Ilevar a una mejora en el poder 
de los productores. AUn asI, pocas alianzas se-

Ieccionan las cooperativas como elemento de su 
co lab o ra ci on. 

El enfoque de Ia mayorIa de las alianzas en el 

mbito de Ia producción revela una muy estrecha  

definición de lo que verdaderamente significa 

sostenibilidad en Ia cadena del café. Obstruye Ia 

aproximación a problemas que en forma similar 

perjudican el desarrollo sostenible de Ia cadena 

del café: algunos de los aspectos que ejercen 

mayor presión tales como Ia sobre producción y 

los desequilibrios de poder, permanecen entonces 

relegados. Los representantes de las alianzas jus-

tifican este hecho señalando que ellas solamente 

están en capacidad de ejercer influencia sobre 

aquellos oferentes y compradores con quienes 

trabajan. Pueden promover un intercambio de 

conocimientos yen esta forma apoyar a los caficul-

tores para que tengan una reacción más rápida a 

los cambios en oferta y demanda pero no cuentan 

con capacidad de impacto sobre imperfecciones 

sistemáticas del mercado, tal y como manifestá 

el representante de una asociación. Las funciones 

que Ilevan a cabo las alianzas muestran además 

que ésta no es tampoco su intención. Una situa-

ción de sobre-producción puede, por ejemplo, ser 

controlada mediante apoyo a Ia diversidad de pro-

ducto de Ia plantación, desplazándola hacia otros 

productos "tradicionales" o materias primas bási-

cas de mayor valor (OlC, 2007). La diversificación 

podrIa también proteger a los agricultores contra 

fluctuaciones en los mercados internacionales y 

contra Ia volatilidad del precio (Rice y Ward, 1996). 

A pesar de ello, ninguna de las alianzas desarrolla 

esta función. Este hecho resalta que las alianzas 

adoptan un enfoque selectivo y por ello incluyen 

y rechazan ciertos temas en su colaboración y de 

esta manera enfrentan o ignoran algunos retos de 

Ia sostenibilidad (ver también Visseren-Hamakers 

& Glasbergen, 2007). 

ESTANDARES Y CÔDIGOS DE CONDUCTA 
COMO ESTRATEGIA DE ASOCIACION 

En años recientes, el usa de estándares y códigos 

voluntarios de conducta combinados con esque-
mas de certificación ha registrado una creciente 

difusiOn en el campo de muchas materias primas 
básicas agrIcolas. Los observadores hasta han 
Ilegado a comentar Ia aparición de una cultura 
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global de auditorla que se origina en los palses 

industrializados del norte y que hace énfasis en 

Ia inspección, medida y certificación (cf. Stra-

them, 2000, en Lyon, 2006; Hughes, 2001). Esta 

situación está estrechamente relacionada con Ia 

creciente importancia de estándares de salud y 

seguridad para protección de los consumidores y, 

en forma transparente, relacionar los productos 

de las empresas con su origen (Hatanaka et al., 

2005). Pero debe mencionarse que también Ia 

creciente importancia de los cafés diferenciados 

-a nivel minorista- Ia intensificada concentración 

de empresas y Ia proliferacian de grupos de tien-

das de café, han contribuido a Ia elevación de 

los estándares y propiciado su aplicación como 

estrategias de competitividad (Daviron y Ponte, 

2005; Lewin et al., 2004). De hecho, los estándares 
son vistos como mecanismos potenciales para el 

cierre de Ia brecha en Ia reglamentación existente 

mediante Ia sustitución de reglamentaciones de 
carácter publico por normas privadas aplicables a 

Ia producción del café. Las alianzas de Ia cadena 

del café han absorbido esta tendencia y muchas 

de ellas trabajan con estándares para garantizar 

que criterios de fuerza laboral especIfica, admi-

nistración o ambientales, estén siendo cumplidos 

por sus proveedores. Las alianzas que aparecen 

en el Cuadro 2 hacen uso de estándares de pro-

ducción. 
Los estándares conllevan Ia posibilidad de 

diferenciación de producto y mejoras de cate-

goria, lo que puede significar un aumento en Ia  

TrTrrw_ 

4C Códiqo ComUn para là Comunidad Cafetera 

UTZ Certificado Codigo de Conducta UTZ Certificado 

Cl & Starbucks Producción orgánica; Principios de conservación 
para la produccion de café 

CEPCO FLO— Estándares comercio Justo para 13 
organizaciones de pequenos agricultores 

Suscof EurepGAP (actualmente GLOBALGAP; equivalente 
al Código de Conducta UTZ Certificado) 

RA & Kraft Estárdar de agricultura sostenible 

(Red de Agricultura Sostenible) 

RA& Nespresso Estándar de Calidad Sostenible Nespresso MA 

competitividad de los caficultores. En contraste 

con los cafés convencionales que a menudo se 

mezclan con orIgenes desconocidos, los cafés 

diferenciados cuentan con un perfil claramente 

diferente debido a su origen distintivo, procesos 
de producción o atributos de calidad. Los están-

dares de sostenibilidad de las alianzas a menudo 

se refieren a diferenciación en los procesos de 
prod u cci on. 

Los estándares orgánicos y de Rainforest 

Alliance hacen un énfasis marcado en los as-

pectos ambientales de Ia producción de café. 

La protección de los recursos del suelo y Ia sus-

tituciOn de agroquImicos sintéticos por boniga 

orgánica sobresalen como las doctrinas dave 

de los primeros mientras que Ia protecciOn 

de Ia vida silvestre y Ia biodiversidad son las 

doctrinas de los ultimos. Comercio Justo hace 

énfasis en Ia forma en que se comercializan 

los productos y se concentra en los aspectos 
sociales de Ia producción. Las consideraciones 

ambientales están básicamente concentradas 

en los requisitos de progreso sobre los que las 

organizaciones productoras deben mostrar 

mejorla permanente. El Certificado UTZ se 

enfoca en como se administran las fincas y 

resalta los aspectos de eficiencia de Ia finca 

y Ia trazabilidad del café. Las unidades certi-

ficadas también son consideradas como de 

buen desempeño en términos de los aspectos 

sociales mientras que sus consideraciones am-

bientales no pueden ser valoradas tan estrictas 

como las de Rainforest Alliance y los estándares 

orgánicos. El Código de Conducta del Código 

Comun para Ia Comunidad Cafetera 4C presenta 

requisitos mInimos a lo largo de todas las tres 

dimensiones de desarrolio sostenible sin liegar a 

un énfasis temático particular. Como codigo de 

conducta orientado a establecer lineamientos 

básicos para Ia iridustria cafetera, ninguno de 

sus criterios es demasiado estricto. Este hecho ha 

sido criticado por diversas ONG pero asimismo 

ha sido respaldado por un representante de los 

productores quien manifesto que los criterios de 

las 4C son relativamente fáciles de satisfacer por 

parte de los productores mientras que surninistran  
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do estricto. Este hecho ha 

sas ONG pero asimismo 

un representante de los 

ifestó que los criterios de 

fáciles de satisfacer por 

mientras que suministran 

las bases para el cumplimiento de estándares de 

mayor complejidad. Además, otros esquemas de 

certificación de café han sido acusados de abrazar 

criterios débiles que sirven como herramientas 

de mercadeo para las empresas tostadoras y 

minoristas (Muradian & Pelupessy, 2005) 0 hasta 

Ilegan a proporcionar una oportunidad para que 

los grandes actores cafeteros "laven ecológica-

mente" su imagen (Renard, 2005, P.  429). De 

hecho, muchos estándares de sostenibilidad 
de las alianzas tampoco son estrictos en tér-

minos sociales como lo es "Comercio Justo" 

ni tan estrictos en materia ambiental como 

café orgánico. También hace gran énfasis en Ia 

situación social de los trabajadores al requerir a 

los empleadores que proporcionen seguridad so-

cial a su fuerza de trabajo, cobertura que incluye 

hasta Ia posibilidad de licencia de maternidad 

para las empleadas. La denominación orgánica es 

mucho más estricta en consideraciones ambien-

talistas debido a su rechazo de agroquImicos y a 

su insistencia en controles pesticidas naturales, 

rotación de siembras y administración de suelos. 

Esto indica que las más antiguas iniciativas de 

sostenibilidad se rigen por un criterio mucho 

más estricto mieritras que los nuevos estándares 

reducen su presión en muchos aspectos. Aün asI, 

todos claman estar promoviendo Ia sostenibilidad. 

Las diferencias existentes entre ellos se refieren a 

Ia falta de definiciones universalmente aceptadas 

entendidas para el término dave de: "café sos-

tenible". En consecuencia, Ia aparición de estos 

estándares de sostenibilidad tiene el potencial de 
Ilevar a una significativa confusion tanto a pro-

ductores como consumidores en relación con el 
significado de los estándares, su nivel de exigericia 

y su legitimidad (Comisión para Ia Cooperación 
Ambierital yTerra Choice, 2004). La ausencia de 

una defiriiciOn generalmente aceptada de "café 

sostenible" también resulta en una considerable 

competendia entre los estándares mismos. Existe 

el peligro de que los antiguos estándares de sos-

tenibilidad se vean relegados o hasta remplazados 

por los nuevos y menos estrictos estándares. 

Los crIticos a menudo se quejan de los eleva-

dos costos de afiliarse a los esquemas de certifi- 

cación, que corren tradicionalmente por cuenta 

de los productores —con excepción de 4C- y que 

van desde una cuota anual de certificación, costo 

de auditorIa e inversion en costos de producción 

escondidos tales como transporte y educación / 

capaditación de personal (Consumers Internatio-

nal e International Institute for Environment and 

Development -lIED, 2006). Estas preocupaciorles 

han sido confirmadas por los representantes de 

las asociaciones de productores. Ya en perspec-

tiva, los costos son relativamente altos para los 

pequeños productores, lo que hace que los esque-

mas de certificación susceptibles de acusaciOn de 

ser favorables a las grandes fincas y latifundios, 

ünicos que pueden sufragar su implementación. 

(Consumers International y International Institute 

for Environment and Development -lIED, 2006). 

Esto conlleva el riesgo de terminar presentando 

efectos discriminatorios respecto al acceso a 

los mercados, en desventaja para los pequenos 

agricultores, si bien esta situación no es aceptaba 

abiertamente por las alianzas, como se evidenció 

en curso de las entrevistas. 

Es evidente que los costos de Ia certificación 

solamente se recuperan si Ia relación entre los 

costos de certificación y los ingresos adicionales 

derivados de Ia misma es positiva. Estos ingre-

sos pueden presentarse en forma de primas en 

precios, acceso a nuevos mercados y reducciones 

de costos asociadas con aumentos de eficiencia. 

Para "Comercio Justo", se ha demostrado que 

efectivamente tiene un efecto positivo sobre Ia 

situación financiera de los agricultores como re-

sultado de los precios mInimos garantizados que 
reciben (cf. Ponte, 2004). 

Los restantes estándares de sostenibilidad de 
las alianzas no abarcan el concepto de precios 

mInimos y se basan en el hecho de ser esquemas 

de mercado orientados por los principios de 

demanda y oferta. Cualquier consideración de 

precios, tal como precios fijos o precios mInimos 

garantizados, puede entrar en conflicto con las 

reglamentaciones antimonopolio (Potts, 2004). 

En lugar de pagar precios mInimos, Ia mayorIa de 

los estándares de las alianzas ofrecen primas de 



precios flexibles y negociables6. Lo anterior revela 

que las alianzas no ofrecen, por norma general, 

ya sea una garantla de largo plazo o primas de 

precio y en consecuencia hacen que Ia recupera-

ción de los costos asociados con Ia certificacián a 

verificación esté sujetos a negociación. Lewin et 

al. (2004) consideraron que esta es una situación 

en Ia que los agricultores pueden estar en desven-

taja como resultado de su posición genera Imente 

más débil. 

Más an, Ia lógica detrás de una prima de 

precio negociable se basa en el supuesto de que 

Ia oferta y demanda de café certificado impulsa-

ran las primas de precio para estos tipos de café 

(Fondo Mundial de Café Sostenible, 2005). A pesar 

de ello, en Ia medida que el café certificado está 

cada vez más disponible, las primas pueden bajar 

considerablemente si los compradores no estn 

dispuestos a incurrir en un precio extra en razón de 

los estándares alcanzados (Giovannucci & Ponte, 

2005). En este caso, Ia certificación se convertirIa 

en una requisito "de facto" del mercado yen for-

ma simultánea aumentarán las barreras de acceso 

al mercado para los productores de café (Ponte, 

2004). Muradian y Pelupessy (2005) manifiestan 

preocupación de que lo anterior pueda resultar 

en un mejorado desempeno ambiental y social 

de los productores de café sin que se presente 

una mejora simultánea en su situacián financiera. 

Independientemente de estos riesgos, "Comercio 

Justo" no ofrece un escenario mucho mejor ya 

que se constituye en una opción disponible para 

apenas un nlmero reducido de productores: 

solamente un 20% de Ia capacidad global de 

producción de "Comercio Justo" es vendida a 

precios "Comercio Justo" mientras que el resto se  

vende en los mercados cafeteros convencionales 

(Lewin et al., 2004). 

EL ALCANCE DE LAS ALIANZAS 

Por cuanto las alianzas constituyen un desarro-

Ilo rebativamente reciente, "Comercio Justo" y 

café orgánico an representan Ia mayor de las 

iniciativas de sostenibilidad, con un volumen de 

ventas en 2004 de 70 millones de libras y 78 mi-

hones de libras de café verde, respectivamente. 

Sin embargo, tanto "Comercio Justo" como café 

orgánico ocupan un nicho de mercado que en 

promedio equivale a menos del 2% del consumo 

en ha mayorIa de los mercados desarrohlados. Los 

expertos asumen que, especialmente, "Comercio 

Justo" puede haber alcanzado un tope en algunos 

de los mercados más maduros, incapaz de cre-

cer más aIIá de su afinidad, una base de mayor 

conciencia social pero relativamente limitada de 

consumidores (Giovannucci & Koekoek, 2003), 

que es responsable por Ia sobre-oferta de café 

de "Comercio Justo". 

Las alianzas, en forma similar, cubren ünica-

mente una pequeña sección del comercio global 

de café y están a menudo situadas en sus efectos. 

Par ejempbo, mientras que Kraft hace énfasis en 

el apoyo de Rainforest Alliance y señala las 25 

millones de libras de café verde certificado Rain-

forest Alliance que intenta comprar en 2006, este 

volumen representa apenas una muy pequeña 

fracción de su total de compras de café verde.7  De 

Ia misma manera, Ia asociaciOn entre Conserva-

cion Internacional y Starbucks resultó en que esta 

tiltima compró más de ocho millones de libras de 

café verde desde 1998 (Conservation International, 

2007). Comparado con los más de 294 millones 

de libras de café verde que Starbucks adquirió en  

apenas el año 2006, e. 
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6. El precio Comercio Justo" esté compuesto por un precio minimo garantizado (121 centavos/Ib de café aràbigo verde y 101 centavos/Ib de 

café robusta verde) más Ia prima de "Comercio Justo" (10 centavos/Ib de café verde). Los restantes estãndares usados por las alianzas 
no contemplan el establecimiento de precios minimos. En 2004, el café organico alcanzô Ia mayor prima, estimada en 0,150.35 centavos/ 

lb de café verde, seguido por café certificado Rainforest Alliance con una prima de 0,10-0,20 centavos/Ib de café verde y finalmente por 

uTZ Certificado, que ganó una prima de 0,01-0,15 centavos/Ib (Raynolds et al., 2007, p.  155). Starbucks manifiesta haber recibido primas 

en un rango entre 60% y 200% por encima del precio local en el contexto de su asociaciôn con Conservation International (CSR Wire, 

2004); mientras que Nespresso manifiesta que Ia prima recibida bajo su asociaciôn con Rainforest Alliance alcanzô un promedio de 35% 
por encima del precio del mercado mundial (Nespresso, 2007). 

7.Seg6n el foro de Coffee & Conservation en Internet, el grano de Rainforest Alliance represento cerca del 2% del total de compras de grano 

de Kraft. http://www.coffeehabitat.com/2006/02/about_coffee_an.html.  
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apenas el año 2006, estos ocho millones de libras 

pueden ser consideradas apenas como marginales. 

De mayor significado que las alianzas, al menos en 

términos de volumen, se situa el sistema propio 

de abastecimiento de Starbucks: las prácticas de 

C.A.F.E. (Caficultor y Equidad) han sido utilizadas 

para verificar el 53% del total de las compras 

de café verde de Starbucks. Los ejemplos de 

Starbucks y Kraft indican que las alianzas son 

a menudo parte de una "producción paralela" 

(Mutersbaugh, 2005) y solamente constituyen una 

actividad adicional de las empresas involucradas. 

El limitado alcance es también visible en casos 

donde no se puede hablar de producción paralela. 

Nespresso, por ejemplo, busca que al menos el 

50% de su café verde sea verificado por Rainforest 

Alliance en 2010, convirtiendo asI Ia asociación en 

un elemento central de sus fuentes de café. Pero 

ai.jn asI, Nespresso no es representativo del total 

de Ia industria cafetera por cuanto Ia empresa 

adquiere exclusivamente café especial (solamente 

un 1 0% de Ia producción mundial total) del cual 

apenas 10 a 20% cumple con su perfil de sabor 

y aroma. Aün Ia iniciativa del Certificado UTZ, 

que ha experimentado una tasa de crecimiento 
de 36% sobre el nivel de 2004 y bajo cuya marca 

se compraron 63 millones de libras de café verde 

certificado en 2004, resulta pequeña cuando se 
compara con los 14.700 millones de libras de 

café producido en el mundo ese mismo año. Esto, 

en conjunto, demuestra que las alianzas apenas 

tocan una limitada fracción del mercado global 

de café a pesar de Ia participación de los mayores 

actores cafeteros y por el contrario estimulan Ufl 

mercado crecientemente d iferenciado. Solamente 
Ia iniciativa 4C parece ser más promisoria en este 

aspecto: debido a su amplia base de miembros 
que involucra aproximadamente un €O% de Ia 

industria y comercio relacionados y por cuanto 

coopera con las ms importantes organizaciones 

productoras de café en los palses exportadores 

del grano, busca alcanzar —una vez que sea corn-

pletamente operacional- el 80%  de Ia producción 

mundial (Lang, 2006). Y aün asI, esta asociación 

está apenas en sus etapas más tempranas y lejos 

de estar completamente implementada. 

INFLUENCIA DE LAS ALIANZAS EN LA 
GOBERNABILIDAD DE LA CADENA DEL CAFÉ 

La gobernabilidad es considerada como el proceso 

de especificación de parámetros bajo los cuales 
deben operar los otros actores de Ia cadena. En 

particular son cruciales los cuatro parámetros 
relacionados con qué producto debe ser entre-
gado, en qué cantidades y cuándo y cómo debe 
ser producido. 

En Ia cadena del café convencional, las 
empresas lIderes —generalmente las gran-

des empresas de Ia corriente principal de 
Ia cadena— son capaces de determinar es-
tos parámetros mediante Ia utilización de 
coordinación industrial y de mercados en 

los que el control de precios y calidad de 
ciertas propiedades fIsicas crudas de las co-
sechas son de enorme importancia. (Ponte 

& Gibbon, 2005). TIpicamente estas empresas 
están ubicadas en el segmento tostador o en el 

segmento minorista de Ia cadena y constituyen 
las "empresas Ilderes" debido a su posiciona-
miento en Ia corriente principal de Ia cadena, a 

su propiedad de los nombres y marcas dave, a su 
capacidad para retener grandes proporciones del 
ingreso cafetero que se genera a lo largo de las 

cadenas y, tarnbién, debido al manejo efectivo de 
las asimetrias de informaciOn. La cornbinación de 
todos estos facto res puede ser considerada como 

"los mecanismos de calidad relacionados con el 
ejercicio de Ia capacidad de impulsar" que hacen 

posible Ia conversion de Ia cadena en una cadena 
impulsada por los compradores o, en forma aün 
más especIfica, en una cadena impulsada por 

los tostadores (Ponte, 2002). En consecuencia, 
el ingreso cafetero a lo largo de Ia cadena es 

distribuido a favor de estas firmas lIderes y para 
desventaja de los actores de Ia parte superior de 

Ia cadena (los productores). Más atin, esto Ileva 
a menores barreras de entrada en Ia medida que 
Ia cantidad fIsica requerida es relativarnente baja 

y el café es comercializado en lotes normales en 
los que se pierde cualquier elemento individual 

de diferenciación. 

En comparación, "Comercio Justo" explIci-
tamente apuesta al cambio de Ia estructura de 

gobernabilidad de Ia cadena del café y al esta- 



blecimiento de una cadena impulsada por los 
productores. Principios tales como el poder de los 

productores, relaciones de oferta de largo plazo y 
precios mInimos están siendo colocados a plena 

vista. Tal y como comentan Smith y Barrientos 

(2005, p. 193): "el establecimiento de principios 

comerciales de acuerdo con Ia moral y no con los 

valores de mercado es una manifestación clásica de 
coordinación civil". Pero Ia coordinación doméstica 
es también una importante caracterIstica ya que 

las relaciones materiales se basan en conceptos 
tales como "confianza", "respeto" y "asociación" 

(Raynolds, 2002). Desde el momento de introduc-
ción de iniciativas formales de etiquetamiento 

"Comercio Justo", el rápido crecimiento del volu-

men correspondiente y Ia expansion de los canales 
de distribución de Ia corriente principal, tanto Ia 
coordinaciOn industrial como Ia de mercado han 

complementado Ia coordinación doméstica y cIvica 
(Raynolds, 2002; Renard, 2003). 

Los mecanismos relacionados con calidad 

en el ejercicio de Ia capacidad de impulso están 
en forma importante conectados con Ia coordi-

nación civil ya que ésta implica capacidad para 
"emparejar" las "demandas de Ia sociedad civil" 
en términos de estándares mInimos en materia 

ambiental y económica. (Ponte & Gibbon, 2005). 
Esto se traduce en que los productores cuenten 

con capacidad para retener un ingreso considera-

blemente más elevado del recibido en Ia cadena 
convencional. Se anticipa que las barreras de en-

trada para "Comercio Justo" sean pocas si bien en 
añoS recientes han registrado algün aumento. Pero 
aun todos los productores que desean participar 
en "Comercio Justo" están muy lejos de lograrlo, 

principalmente porque solo Ia quinta parte del café 
que se produce bajo Ia denominación "Comercio 

Justo" es efectivamente comercializado a precios 
de esta denominación. 

Como puede observarse en Ia Figura 2, cada 
asociación incluye en Ia parte inferior de Ia corrien-

te una gran empresa de un pals consumidor, que 
puede ser considerada una empresa lIder dentro 

de su respectiva cadena de abastecimiento. Cuan-
do se compara con otros actores o proveedores 

de las alianzas, Ia participación de las empresas 
Ilderes crea, desde su mismo principio, un des- 

equilibrio de recursos. Ms atin, estas firmas 
disfrutan de gran participación en las alianzas 

mientras que los actores de Ia parte superior 

carecen de participación significativa. Esto hace 

muy difIcil, si no imposible, que otros actores u 

organizaciones ocupen Ia posición de "lIderes". 

En consecuencia, las cadenas de café en las que 

trabajan las alianzas siguen siendo "impulsadas 

por los compradores". 

A pesar de lo anterior, las alianzas pueden, 

en cierta medida, generar un nuevo poder para 

actores cercanos a las empresas Ilderes. Al menos 

esto es lo que han manifestado muchas alianzas. 

Efectivamente, como se demostró en Ia sección 

de las funciones de las alianzas, los productores 

pueden "recibir poder" mediante Ia estabilización 
de su entorno, por ejemplo mediante Ia recepciOn 

de pagos más elevados, el suministro de servicios 

de micro-finanzas y por el uso de contratos de 
largo plazo. Otras alianzas construyen capacidad 

productiva mediante Ia transmisión de conoci-

miento e información de mercados o por medio 

de Ia creación de acceso a nuevos mercados. Otra 

forma de dar poder a los productores es Ia cons-

trucción y mayor capacidad para sus cooperativas. 

Sin embargo, muchas de las funciones de estas 

alianzas usan Ia expresión "dar poder" para decir 

"equipar con o proporcionar una habilidad" o lo 

que es igual "permitirles" o "dejar con capacidad 

de" más que en términos de "otorgarles o delegar-

les poder o autoridad". Mientras que las alianzas 

pueden preparar y capacitar a los productores, 

raramente contribuyen a Ia transferencia efectiva 
de poder hacia los productores. 

No obstante Ia inmutable relación de poder, 

las alianzas motivan un cambio en el tipo de 

coordinación utilizada por los actores econOmi-

cos. Por el hecho de ser enfoques basados en el 

mercado que están orientados por los principios 

de oferta y demanda, en forma automática incor-

poran Ia coordinaciOn del mercado. El producto 

y los estándares de producción con que trabajan 

muchas alianzas garantizan que Ia coordinación 

industrial sea otro elemento de importancia para 

las alianzas. Por lo tanto, Ia coordinaciOn aplicada 

por las alianzas asemeja Ia cadena de café conven- 

cional. Sin embargo, toda: 
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anto, Ia coordinaciOn aplicada 

-meja Ia cadena de café conven- 

cional. Sin embargo, todas las alianzas incorporan 

coordinación cIvica al referirse explIcitamente a 

metas como Ia producción de café sostenible y al 

ayudar a los pequeños caficultores a mejorar sus 

canales de acceso al mercado. Las alianzas que se 

relacionan primordialmente con cafés especiales 

también hacen uso de Ia coordinación doméstica 

debido al énfasis que ponen en Ia calidad rela-

cionada con el origen del grano. De acuerdo con 

Ponte y Gibbon (2005, P.  13) "las narrativas de 
"confianza basadas en origen demuestran ten-

dencia a ser remplazadas por sistemas de calidad 

certificada" F  ... ] que en forma parcial eliminan su 

enlace con el lugar". Sin embargo, esta afirmación 

parece ser apenas parcialmente verdadera en el 

contexto de las alianzas. Starbucks, por ejemplo, 

aün aparenta dar gran énfasis al lugar de origen 

como puede observarse en el hecho de que las 

alianzas con Starbucks no siempre usan certifica-

ción y, silo hacen, utilizan diversas modalidades, 

evitando asI el remplazo del origen del café por 

un esquema generalmente válido de certificación. 

Las alianzas literalmente promueven Ia combina-

ción de diferentes "narrativas de café", pasando 

desde elevada calidad hasta atributos de origen 

y producciOn. Estas narrativas acomodan y hasta 

requieren Ia utilización de diferentes tipos de co-

ordinación que se manifiestan en Ia combinación 

de coordinación de mercado, industrial, cIvica y 

posiblemente doméstica. La importancia de cada 

tipo de coordinación difiere segin Ia asociacián y 

depende más que todo de los estándares de soste-

nibilidad que se utilizan. Los estándares con pocos 

requisitos en términos de criterios ambientales y 

sociales en forma inevitable debilitan los tipos de 

coordinación cIvica y posiblemente doméstica. 

Mediante Ia aplicación de todos los tipos 

de coordinación, las alianzas pueden tener gran 
influencia sobre los cuatro parámetros de gober-

nabilidad y en forma especial sobre el segundo de 

ellos: cómo debe producirse el café. Este hecho se 

relaciona con Ia importancia de los estándares de 

producción utilizados por las alianzas y, si involu-

cran cafés especiales, también con los estándares 

del producto. Los estándares de producción han 

sido desarrollados por las ONG o por procesos  

conjuntos de máltiples partes interesadas y re-

flejan inicamente los intereses de las empresas 

Ilderes - caso contrario a los de los estándares 

de producto que se acomodan a las exigencias 

de los compradores. Ambos tipos de estándares 

pueden ser considerados mecanismos relaciona-

dos con calidad para el ejercicio de Ia capacidad 

de impulso ya que las empresas Ilderes pueden 

usarlos como instrumentos para el alcance de sus 

objetivos mercantiles, tales como penetración 

del mercado, sistemas de coordinación y certeza 

de calidad y seguridad (cf. Giovannucci & Ponte, 

2005). La determinación de parámetros relaciona-

dos con Ia naturaleza del producto y/o los procesos 

de producción constituye, consecuentemente, el 

mecanismo más importante con que cuentan las 

firmas Ilderes para ejercer el impulso de las ca-

denas dentro del contexto de las alianzas. Dicho 

de otra forma, estimulados por las alianzas, los 

estándares se convierten en nuevos mecanismos 

de gobernabilidad que las empresas Ilderes pueden 

utilizar como herramientas estratégicas en Ia ad-

ministración de su cadena de abastecimiento. 

Las alianzas pueden también tener influencia 

sobre el cuarto parámetro de Humphrey y Schmitz 

(2001): cuánto debe producirse. Por ejemplo, el 

Certificado UTZ tiene más café certificado que 

compradores, en forma tal que se evita Ia ocu-

rrencia de situaciones en las que los compradores 

no encuentran los volümenes deseados de café 

verde. Los volümenes sobrantes de café certificado 

deben ser entonces vendidos como café normal 

a precios del mercado mundial sin ameritar pago 

de primas de precio. Esto resalta una vez más 

que los productores no son "quienes impulsan" 
esta cadena. 

La utilizaciOn de estándares de producción 

se traduce en un efecto potericialmente positivo 

de las alianzas sobre Ia distribución del ingreso 

cafetero cuando se compara con los sistemas 

previos de distribución del ingreso derivado de Ia 

cadena de café convencional. Dado que el efecto 

sobre el ingreso de los productores depende en 
gran medida del volumen de café vendido por 

conducto de las alianzas, no es inmediatamente 

claro qué tan positivo es este efecto y qué tanto 



es visible para los caficultores miembros de Ia 

asociación. De otra parte, las primas de precio 
pagadas a los agricultores por su cumplimiento 

con los estándares son a menudo negociables y 
muy modestas si bien muchas alianzas capacitan a 

los agricultores en Ia producción de café de mejor 

calidad lo que resulta en mejores ingresos para 

ellos. Por esto, uno puede admitir Ia existencia de 
un efecto potencialmente positivo sobre el valor 

de distribución de las alianzas10. 

Adicionalmente, Ia creciente importancia 
de los estándares asegura que las alianzas 

ejercen influencia sobre aspectos determinantes 

de quién es incluido o excluido en estos canales 

de distribución que resultan en mayor ingreso. 

Debido a sus exigencias en términos de están-

dares de producciOn, muchas alianzas tienen el 
potencial de incrementar las barreras de entrada. 

Las exigencias de calidad de las distintas alianzas 

constituyen otro obstáculo a Ia participación de los 
agricultores en un comercio generador de mayores 

ingresos. Si las alianzas efectivamente aumentan 

las barreras de entrada como corisecuencia de 

los estándares que promueven, entonces —en 

forma contraria- Ia adopción de los estándares 
de las alianzas se convierte en una estrategia de 

acceso o permanencia en mercados particulares 
para aquellos productores que tiene Ia habilidad 

de participar. AsI, las alianzas pueden ayudar a 

los productores a evitar ser excluidos del mercado 
pero no necesariamente les brindan poder frente 
a otros actores de Ia cadena. 

CONCLUSION 

Las alianzas, en su forma actual, son modelos del 

forte, que permiten a los actores del mismo forte 
contar con representación más que proporcional 

mientras que los actores del sur a meriudo care-

cen de participación significativa. No obstante, 
las alianzas han cambiado los términos del dis-
curso sobre café sostenible y han contribuido a 
Ia difusión y asimilación a materias primas de 

valores basados en consideraciones amigables 
ambientalmente y socialmente responsables en Ia 
producción de café. En particular, las ONG sobre-

salen como importantes motivadores del cambio 
al interior de Ia industria cafetera. 

Si bien representan una forma primaria de 
"producción paralela", las alianzas ya se han con-

vertido en un elemento de Ia lucha por el poder 
en el mercado cafetero. Debido a Ia dependencia 
de estándares y a Ia ausencia de coordinación 
de esfuerzos y estrategias, compiten unas con 

otras y priricipalmente con "Comercio Justo" y 
café orgánico en cuanto a las definiciones de 
"café sostenible". Como resultado, las alianzas 

han sido causantes de una mayor diferenciación 
de producto y de Ia creación de un espectro más 
amplio de mercados especializados. En este con-
texto, el mercadeo y promoción de las alianzas 
—caracterizado por anécdotas de las actividades 
de las alianzas y por Ia utilización de palabras 
dave tales como "sostenibilidad" "protección de 
Ia biodiversidad" y "mejora de las condiciones de 
vida" se encuadran en el nacimiento y prolifera-
ción de cafés diferenciados en establecimientos 
de café como Starbucks que venden "ambiente" 
y estilo de vida. 

Los cafés de las alianzas se diferencian pri-
mordialmente por medio de "estándares de sos-
tenibilidad" que permiten a las mismas alianzas 

orientarse hacia el manejo de diversos retos de 
sostenibilidad en el ámbito de Ia producción, 
tales como pobres condiciones laborales y de-
gradacion ambiental, que generalmente van de 
Ia mano con asistencia al productor. No obstante, 
los beneficios para los productores siguen siendo 
inciertos mientras que las firmas Ilderes tienen 
capacidad de controlar los estándares como 
herramientas estratégicas para el manejo de Ia 
cadena de abastecimiento. Más aün, el enfoque 

de las alianzas en los estándares parece obstruir 
el enfoque de integración que incorpora los retos 
de sostenibilidad sistemática a nivel macro con 
otros como sobre-producción y asimetrIas en Ia 
distribución de poder. 
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