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Como hacer de un 

Commodity una marca. 

El caso del Caf6 de Colombia* 

Jorge Cárdenas Gutiérrez 

Introducción 

Me es muy grato aceptar Ia gentil invitaci6n de Ia Socie-

dad Nacional de Exportadores del Peré, de su Gerente 

General, y de la Cámara Peruana del Café, para iritervenir 

en su Segunda Convención Nacional y poder asi compar-

fir con ustedes Ia experiencia positiva de la Federación 

Nacional do Cafeteros, en Ia tarea de posicionar al café 

colombiano en el mercado mundial. 

Cultivado en la zona comprendida entre los Trópicos de 

Cancer y Capricornio, el café tiene especial importancia 

en la balan7a de pagos, el empleo y el crecimiento econó-

mico de 50 paises en desarrollo de America Latina, Africa 

yAsia. 

En 28 de estos paIses, se cultiva el café arábica yen los 22 

restantes el café canephora o robusta. 

Hacia 1960, el mercado mundial del café no incorporaba 

el concopto de calidad especial y se encontraba en una 

situación dramática per la sobreproducción y la mayor 

concentración de la demanda. 

Desde entonces, Ia Federación Nacional de Cafeteros de-

cidiá crear una imagen diferente para el café colombiano, 

apoyada en un producto de calidad especial, cuyo corner-

do no dependiera solo del precio de los demás cafés. De 

esta manera, Colombia tue el pais pionero en introducir 

este concepto en el mercado internacional del café. 

En cuanto a los distintos temas que serán arializados en 

esta reunián, estoy seguro que son de gran interds para el 

desarrollo de Ia industria cafetera del Peré y en general 

para Ia industria cafetera mundial. En esta época de 

globalización y de internacionalizaci6n de las economias, 

resulta importante intercambiar experiencias entre los pro-

ductores de materias primas como el café. 

EL CAFE Y LA ECONOMIA 
COLOMBIANA 

Para comenzar, quisiera recordar que Colombia tiene una 

gran tradicián come pals productor de café y que Ia zona 

cafetera colombian se encuentra localizada en las vertien-

tes de las cordilleras Occidental, Central y Oriental, entre 

1.000 y 2.000 metros sobre el nivel del mar. 

* 	Intervonción del doctor Jorge Ccirdenas Gutiérrez, Gerente Genera' de Ia Federacrón Nacional de Cateteros de Colombia, en la Seguncia 

Convencrón Nacional de la Cámara Peruana de Café. Lma, Marzo 26 de 1998 
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Con esta actividad, se favoreció el aumento y Ia expansion 

de Ia industria, el crecimiento de las ciudades, el mejora.. 

miento de las comunicaciones, Ia formaciOn del sector fi-

nanciero, Ia vinculación del pals al comercio internacional 

y ante todo, el mejoramiento social y econámico de un 

gran sector de a población colombiana. De esta manera, 

se sentaron las bases para el crecimiento económico del 

pals. 

Durante muchas décadas, el café generó Ia mayor parte 

del ingreso externo del pals, determinando su crecimiento 

y estabilidad macroeconómica y social. Hay, su mayor rn-

portancia radica en Ia capacidad para generar empleo, 

distribuir el ingreso e impulsar el desarrollo regional. 

Una vision general de la economIa cafetera colombiana se 

presenta en el Cuadro No. 1. De su análisis se concluye 

que el sector cafetero cumple un papel fundamental en Ia 

economia nadonal, no solo por su contribuciOn a los in-

gresos externos, sino porque el valor de la cosecha, 1.500 

millones de dOlares en promedio durante los Oltimos 5 

años, Ilega directamente a más de 400 familias, distribui-

das en 590 de los 1.071 municipios que tiene el pals. La 

JORGE CARDENAS GIJT/ERREZ 

mayor parte de estas familias, cultiva predios entre 1 y 20 

hectOreas y su consumo representa una proporciOn impor-

tante de Ia demanda agregada interna y per ende mayor 

crecimiento económico del pals. 

En el mismo Cuadro No. I se observa que el 25% del area 

total de las fincas cafeteras, 900 mil hectáreas, está sem 

brado con café,el 75% restante corresponde a otros usos 

agropecuarios y agroindustriales que complernentan el 

ingreso del caficultor colombiano. 

El area cafetera equivale hoy al 20% del area agricola na-

cional y aill, se genera una producción que en los Oltirnos 

diez años ha estado airededor de 13 millones de sacos. 

Otro indicador de Ia importancia del café en Ia econornia 

del pals, es el rnillOn de empleos permanentes que genera 

esta actividad, de los cuales 800 mil se ocupan en labores 

agricolas, representando el 37% del empleo rural y el 8% 

del empleo total. 

Además, en los Oltimos 5 años, el café ha contribuido con 

un 4.3% al producto interno total y con un 11% interno 

agropecuario del pals. 



PRINCIPALES INDICADORES DE LA CAFICULTURA COLOMBIANA 

PROMEDIO 93-97 

Municipios cafeteros 590 (Total pals, 1.071 municipios) 

Población permanente 4.0 Mills. personas (10% de la población colombiana) 

Fincas cat eteras 400 mil 

Areas fincas cafeteras 3.6 Mills.Has. 

Area con café 0.9 Mills Has. (20% del area agricola nacinnal) 

Tamaño de Ia finca 90% entre 1 y 20 Has. 

Producción 12.6 Mills. s/s 60 Kg. (14% del mLrndo) 

Productividad 14 s/s 60Kg. Verde/Ha. 

V/r. Producción US$ 1.500 Mills. 

Exportacion 11.7 Mills. s/s 60Kg. (16% del mundo) 

Principales mercados: Alemania 28%, Estados Unidos 19%, Colombia 12%, Japan 9%. 

Bélgica 4% y Holanda 3% 

V/r. Exportación US$ 1.800 Mills. (1 8% del mundo) 

12 

13 

Aporte al empleo 

en labores agricolas: 

Con trilla y otros servicios 

de Ia industria 

Aporte del café*  al: 

Vr. Exportaciones totales 

PIB Total 

PIB Agropecuarlo 

800 mil personas 

1.0 Mills. personas 

(37% del empleo agrIcola del pals) 

(8% del empleo total del pals) 

19.0% 

4.3% 

11.0% 

1. 
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(*) Cifras preliminares 

Fuentes: FEDERAC.AFE, Planeacián Nacional y DANE 

FEDERACAFE - Estudios Especiales, Marzo/98 

No obstante que la importancia relativa del café en el valor 

de las exportaciones, ha decrecido como resultado de la 

diversificacián de Ia economia colombianay el crecimien-

to de otras exportaciones como el carbán y el petróleo, su 

aporte a la balanza de pagos, 1.800 millones de dólares 

por año, Ia mantiene como el primer producto del sector 

agropecuario y prácticamente el primer renglán genera-

dor de riqueza y empleo en Ia region cafetera. 

COLOMBIAY EL MERCADO 
MUNDIAL DEL CAFE 

A to largo de los años, el café colombiano se fue coIlsoll-

dando en los distintos mercados internacionales y desde 

hace ya varias décadas Colombia es el principal produc-

tor de café arábigo lavado a nivel mundial y el segundo si 

se consideran todos los tipos de café. Además, se ha podi- 

COMO HACER DE UN COMMODITY UNA MARCA. EL CASO DEL CAFÉ DE COLOMBIA 

do diferenciarlo de otros 

Iron Cnrflpradores a recui 

Sin C1LJCIa alguna, este re 

ventajas comparativas qu 

nino por In fortdeza de sus 

a coherorrera y continuid 

Las Instituciones Ca 

Además de sus producto 

ne Ia cafjcultrjra colombia 

cirrollado con el curso de 

cron Nacional de Cafeterc 

rr4s do 7 (11écads, 

La Federacjón de C 

La FederaclOn se creó pa. 

oaf culture colombiana, q 

racteriza por pequenos prc 

irvel internacional su pode 

Igualmente, para apoyar a 

mejoramiento de las cond 

do las numerosos familias 

a cafetera. 

I )osde sus inicios, la entida 

en Jnfraestructurn fisica y sc 

rica, financiar investigaciOr 

so de los productore, 

almacenamiento e impuls 

consumo del café en el int, 

Aciemás, ha estimulado lac 

Oil Cooperat van 

El Fondo Nacional de 

I,; recursos para adeIant 

acividades provienen del F 

do en 1940, el cual se ate 

exclusivamentepor todcs a: 

do con Ia ley, solamente se 

sector que los genera. Esto 



JORGE C.-4RDENAS GIJT/ERREZ 

JLTURACOLOMBIANA 

(Fotal pals, 1.071 municipios) 

(10% de Ia población colombiana) 

do diferenciarlo de otros cafés, lo que ha Ilevado a flues-

Iros compradores a reconocerle un mayor valor. 

Sin duda alguna, este resultado se logro no solo per las 

ventajas comparativas que ofrece su producción en el pals, 

sino per la fortaleza de sus instituciones cafeteras, asi como 

a coherenca y continuidad de sus politicas. 

Las Instituciones Cafeteras 

Además de sus productores, el aspecto más importante 

do la caficultura colombiana es su marco institucional do-

sarrollado con el curso de los años yen el cual, Ia Federa-

ción Nacional de Cafeteros ha sido el eje central durante 

más de 7 décadas. 

La Federacjón de Cafeteros 

La Federación se creó para hacor viable y compotitiva la 

caficultura colombiana, que como ya antes se dijo, se Ca-

racteriza per pequonos propiotarios que de actuar solos a 

nivel Jnternacional, su poderde negociación serlacasi nub. 

Igualmente, para apoyar a los caficultores y para buscar el 

mejoramiento de las condiciones oconómicas y sociales 

de las numorosos familias rosidentes en zonas de influen-
cia cafetera. 

Desde sus inicios, la entidad se ha preocupado per invortir 

en infraestructura fIsico y social, suministrar asistencia fec-

nica, financiar investigación cientlhca, estabilizar el ingre-

so de los productores, ofrecer facilidades de 

almacenamiento o impulsar campañas de promoción al 

consumo del café en 01 interior y en el exterior del pals. 

Además, ha estimulado la organización de los caficultores 
en cooperativas. 

El Fondo Nacional del Café 

Los recursos para adelantar toda esta amplia gama de 

actividades provionen del Fondo Nacional del Café crea-

do en 1940, el cual se alimenta de recursos aportados 

exclusivamentepor todos los productores y que de acuer-

do con to Joy, solamente se puedon utilizar en beneficio del 

sector que los genera. Estos recursos se originan boy en 

dIa en Ia contribuciOn cafetera, equivalento a 10 centavos 

de dólar per libra oxportada. For esta razOn, es posible 

afirmar que los caficultores colombianos, han financiado 

su propfo desarrollo. 

El Fondo, administrado per la Federación mediante con-

tratos con el gobierno nacional, es el gran instrumento fi-

nanciero de la industria cafetera colombiana que garantiza 

el procio interno al productor y regula Ia oferta y demanda 

de café, mediante un mocanismo de inventarios que au-

mentan durante perlodos de exceso de producción y se 

vonden en tiempos de escasez. El Fondo opera en forma 

activa en el mercado, comprando café en el interior y yen-

diéndolo en el exterior, per intormodiación de Ia Fedora-
ciOn Nacional de Cafeteros. 

Sus compras ropresentan en promodio 01 50% del total 

nacional y sus exportaciones, alrededor del 40% del total 

de las ventas al mercado oxtorno. Asi mismo, abastece el 

mercado inferno y financia una red de servicios a Ia 
caficultura. 

Otro aspocto que caracteriza a Ia institución cafetera co- 
lombiana, es su organizacián totalmente domocrática y 

participativa. A nivel regional existen 15 comités departa- 

montalos y 371 comités municipales oncargados de ejo-

cutar Ia polItica definida per el Congreso Cafetero y el 

Comité Nacional de Cafeteros, en el cual el gobierno tieno 

una roprosentación de 8 miombros, igual a Ia del gromio. 

Los Comités Dopartamentales tienen come funcián princi-

pal roalizar la asistoncia técnica a los agricultores y pla-

near y ejecutar Ia infraestructura fIsica y social en sus 

respectivas juridicciones. 

11 LAPRODUCCION 

En Jo roferente a to produccián de café, el Gráfico No. 1 

muostra que ha registrado considerables transformacio-
nos, ospecialmente por 01 cambio tecnológico que ha ge-

norado aumentos sustanciales do productividad y per el 

area incorporada ala producción. 

Durante toda la década de los años 60's y hasta modiados 

de los 70's. Ia producción se mantuvo estable en niveles 

corcanos a 8 millones de sacos de 60 kilos. A finales de los 

70's se presontó 01 principal cambio tecnológico que se 

(20% del area agrIcola nacional) 

(14% del mundo) 

(16% del mundo) 

Tibia 12%, Japón 9%. 

(18% del mundo) 

(37% del empleo agrIcola del pals) 

(8% del empleo total del pals) 

19.0% 

4.3% 

11 .P% 

MBIA Y EL MERCADO 
AL DEL CAFE 

e los años, el café colombiano se fue consoli-

)s distintos mercados internacionales y desde 

las décadas Colombia es 01 principal produc-

arábigo lavado a nivel mundial y el segundo si 

an todos los tipos de café. Además, se ha podi- 
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ha observado en a caficultura nacional: La introducción 

de Ja variedad arábica caturra de porte bajo y alta densi-

dad de siembra per hectárea. 

Debido a la productividad agronómica, la producción au-

mentó a niveles superiores a 12 millones de sacos. 

Mientras que Ia producciOn promedio del perlodo 68-77 

tue de 7,9 millones de sacos, aumentó a 12 millones en el 

periodo 78-87 y a 13 millones en Ia década 88-97. En slnte-

sis, la productividad del pals ha pasado en los ültimos 30 

anos de 7 a 14 sacos en términos de café verde por hec-

térea. 

Investigación y Transferencia de TecnologIa 

El soporte tecnológico de la produccián cafetera es el 

Centro Nacional de Investigaciones del Café - CENICA-

FE-, cuyos programas buscan generar, adaptar y transferir 

conocimientos cientificos y tecnologia de acuerdo con las 

necesidades de los caficultores. 

boo de los logros más importantes de Cenicafé ha sido Ia 

rivestigación y desarrollo de la variedad Colombia resis-

tente ala enfermedad de Ia roya del cafeto. Además, viene 

adelantando un programa de investrgación cientifica para 

desarrollar una estrategia de manejo integrado de plagas 

a fin de enfrentar la broca. 

La investigacfón y los servicios de extension de Ia Fe-

deración, H han dado un apoyo estratégico a Ia caficul-

tu ra. 

LA COMERCIALIZACION Y LA 
PROMOCION 

En materia de politica de comercializaciOn externa, debo 

destacar que se ha adaptado alas diferentes circunstan-

Has de Ia producciOn y el comercio y que ha sido respon-

sable de crear y mantener la imagen favorable del café 

colombiano. Contempla el diálogo e interacción perma-

nente con todos los eslabones de Ia cadena desde el pro-

doctor hasta el consumidor final. El proceso se inicia en la 

finca contando con Ia asistencia técnica y la capacitación 

de los cuhivadores, para el manejo adecuado de sus 

cultivos, incluyendo el control de plagas y enferoie-

dades. 

El proceso continda con el beneficio en finca, del cual ha-

cen parte del despulpado y el secado del café contern-

plando la adopción de tecnologlas limpias conic Li (1110 

en Colombia denominamos beneficio ecotógicc. 

Los productores de Colombia tienen Ia opciOn i•lu ven-

der el café en forma de pergamino seco a 57 cooperate 

vas one compran el café a nombre de Ia Federación de 

Cafeteros o a los exportadores particulares. La Federa-

ciOn, les garantiza Ia compra a on precio mInimo ho 

sustentación siempre y cuando el grano cumpla con exi 

gentes estándares de calidad. Los exportadores particie 

lares constituyen un grupo fuorte y experirnentado que ha 

manelado en los (i]timns dies anoc nnlrn 50 y 60% de In 

exportacián total. 

Viene luego Ia otapa de trilla y selección del gr000, que 

busca un producto homogOnno y de Ia más alta calidad 

Además, se aplican controluc 011 Jun IrIses de transporto y 

de embarque. 

Enseguida, se entra on La etapri del didlocjo con los 

comercializadores y especialmento con los tostadores. Pars 

estos efectos, Ia FederaciOn firma convenios de suministro 

con cerca de 300 ompresas que procesan el café en na] 

mundo y estd siempre atonta a sos roqn..iorimior tos y ri sos 

necesidades 

El éxito de a politica de ccmercial]yac]órs oxlorria do] 

café colomblano, so sustenta on varies elemontos (Coo-

droNe. 2). 

En primer lugar. ci manteriimonlo de niveles altos de call-

dad. La politica de no dejar exportar cafés de calidades 

nferiores, su homogeneidad, Ia regularidad del suministro 

y Ia consistencia de Ia polltica cafetera colombiana, ha 

permitido crearle una imagen a nuestro café, diferencián-

dolo y haciendo posible el reconocimiento do cnn prima 

sobre el precio de otros cafés arábicos lavados. 

En segundo Iugar, el precio interno de susterltac16n. a 

fijársele Lin precio minimo a los cafés tipo Federación, so 
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GRAFICO No. 1 

COLOMBIA - EVOLUCION DE LA PRODUCCION CAFETERA 

PROMEDIOS ANUALES POR DECADA 

Millones sacos 60 kilos 
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esfimula a los productores a defender la calidad ya que 

ésta se refleja en su ingreso. 

En tercer lugar, la maximización del ingreso por ventas. 

Las estadIsticas demuestran que Colombia ha logrado una 

participación importante en los mercados internaciona-

les, colocando su café a los mejores precios posibles. Para 

este propósito, lo fundamental es Ia condición del pals 

como proveedor confiable de aJta calidad, la no existencia 

de sorpresas en los sacos de café, su logIstica de exporta 

don, el serviclo de post-ventay Ia promociOn. 

Un cuarto elemento de Ia politica de comerciaiización, es 

mantener el inventarlo excedentario on el orgien y no en el 

destino, con lo coal se logra capacidad de manejo y nego-

diaciOn frente a los compradores. 

Otro factor es Ia politica promocional del café colombiano, 

a cual ha demandado importantes inversiones en campa-

ñas dirigidas al consumidor final, y está orientada a crear 

y mantener su imagen como el mejor café del mundo, a 

establecer marcas de café 100% colombiano y a ganar 

participación en las mezclas. 

La figura de Juan Valdez fue creada en 1959 y a través de 

los años fue penetrando en el subconsciente de millones 

de consumidores, especialmente en los Estados Unidos. 

Para nosotros es muy satisfactorlo confirmar que en en- 

cuestas basadas en rnuestras en diversas ciudades de 

ese pals, más del 80% de las personas entrevistadas reco-

nocen el logo del café colombiano y lo asocian con ci me-

jor café del mundo. Sin este esfuerzo de promoción no 

hubiera sido posible obtener las primas de calilfuli 11110 

hemos logrado a Ia Fargo de todos estos años. 

De otra parte, so ha logrado establecer marcuu do cL 

100% colombiano en Estados Unidos, Europa y JapJn. 

Actualmente, ci 35% de nuestra exportación se destina oF 

segmento de cafés 100% colombiano. 

A precios de boy, los caficultores del pals han invertido on 

poco más de mil millones de dóiares en Ia prornoción La-

sada en Juan Vaidoz como oinónimo de cafe de buena 

calidad. 

Un dibmo factor de Ia polltica comercial, es Ia participa-

don conjunta de Ia Federacióri y los exportadores panic' 

lares, que Ic ha dado aghiclad, ilexihilidad y oponlunirlacI 

al suministro del cofd. 

Los socios comerclales do ColoniHiii (01 cite 00(1 (0,111101/ 

más grandes. Es asi corno las cualno rilnyores firmas bob-

doras trasnacionales manejan cerca del 50% del consu-

ma en los paises importadores, y las seis mayores firrnos 

comerciufzadoras yn concentrari ci 5' do las mportii-

clones. 

For eso, una de las condici 

exitosa es poder tenor on tE 

en cuantias comparables. 

Federación de Cafeteros, c 

otras razones, por ia nece 

don de la industria y 01 corr 

ilor que por el volumen de 

us condiciones paraeI c 

Para 01 desarrollo de todo 

mas y procedimientos cia 

comercializaciOn ordenad, 

dor en su relación con ci é 

LI Cuadro No. 3, resunne 0 

lilica (111 100 01111T105 70 ado 

Las Exportaciones 

En lo que tiene que ver cc 

creacion de Ia FederaciOn 

RE 

Colombia ha vendid 

En estos setenta a. 

representado al paE 

El café se ha vendid 

Ha logrado y manter 

Se ha logrado una p 

Dc acuerdo con enci 

café de calidad. 

Colombia es boy el 

mercado internacion 

El caficultor colomb 

productores. Ademh 

contribuido a su esta 

PRINCIPALES ELEMENTOS DE LA POLITICA 
DE COMERCIALIZACION DEL CAFE COLOMBIANO 

1 Altos niveles de calidad, que puedan ser reconcidos por el consumidor. 

Precio internode sustentaciOn. 

Maximización del ingreso FOB por vontos. 

Mantener Ia propiedad del inventario excedentario del café colornaiano en origen y no en bestir ro. 

PoIltica promocional. 

Participacián conjunta de la FedoraciOn Nacional de Cafeteros y de los exportadores particulares en las exporta- 

clones. 
leracuto. Estudios E 
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sadas en muestras en diversas ciudades de 

s del 80% de las personas entrevistadas reco- 

del café colombiano y 10 asocian con el me-

mundo. Sin este esfuerzo de premocián no 

posible obtener las primas de calidad que 

ado a 10 large de todos estos ones. 

te, se ha lograde establecer marcas de café 

nbiano en Estados Unidos, Europa y Japón. 

, el 35% de nuestra exportación se destina al 

e cafés 100% colombiano, 

hey, los caficultores del pals han invertido un 

emil millones de dálares en Ia premeción ba-

ri Valdez come sinOnimo de café de buena 

.tor de Ia pelitica comercial, es Ia participa-

a de la Federación y los exportadores particu-

ha dade agilidad, flexihilidad y oportunidad 

del café. 

omeroales de Colombia en café son cada vez 

. Es asi come las cuatre mayores firmas tosta-

icionales manejan cerca del 50% del consu-

'ises importadores, y las seis mayores firmas 

doras ya concentran el 52% de las imperta- 

'POLITICA 
3LOMBIANO 

en origen y no en destine. 

xportadores particulares en las exporta- 

se han podido consolidar niveles importantes en los mer-

cados internacionales, sin reducir nuestro precie respecto 

de otros competideres. 

En el Gráfico No. 2 se observa que de 2 millones de sacos 

expertades en Ia década de los años 20, se pasá aS millo-

nes en los 50, a7 millones enlos 70, a 10 millones en los 80 

y a 12 millones de sacos en los años 90. 

Entre 1927 y 1997, la participación promedie del café co-

lombiano en Ia expertación mundial Paso del l 0 all 5% en 

el volumen y del l 3 all 9% en el valor. 

De acuerdo con el comportamiente durante los bitimos 

cinco años, el Gráflco No. 3, muestra que los principales 

mercados del café colombiano son en su orden: Alema-

nia, Estados Unidos, Colombia, Japan, Belgica, Helanda, 

Suecia, Francia, Canadáy España. 

Per eso, una de las condiciones de una estrategia comercial 

exitosa es poder toner un tamaño y un control del suministro 

en cuantias cemparables. Colombia lo ha logrado con a 

Federación de Cafeteros, cuya presencia se justifica entre 

otras razones, per Ia necesidad de enfrentar Ia cencentra-

ción de Ia industria yel comercio mundial, con un abastece-

dor que por el volumen de sus ventas puede negeciar bue-

nas condiciones para el café colombiano. 

Para el desarrollo de todos estos elementos, existen nor-

mas y procedimientos dares que garantizan no sole una 

comerdialización ordenada, sine Ia confianza del importa-

dor en su relación con el expertader colombiano. 

El Cuadro No. 3, resume los principales logros de esta p0-

utica en los hltimos 70 añes. 

Las Exportaciones 

Sri lo que hone que ver con las exportaciones, desde Ia 

creación de la Federación y del Fondo Nacional del Café, 

REALIDADES DE LA POLITICA CAFETERA COLOMBIANA 

Colombia ha vendido todo el café que ha producido. 

En estos setenta añes se han exportado a todos los mercados del mundo 472 millones de sacos que le han 

representade al pals a precios de hay, ingresos per 130.000 millones de dólares. 

El café se ha vendide a precios superiores a los de Ia competencia. 

Ha legrado y mantenido una participaciOn promedio del l 5% en el mercado mundial. 

Se ha Fegrado una participación del 45% en el mercado de cafés especiales en Estados Unidos. 

Do acuerdo con encuestas de firmas especializadas, Colombia ha lograde entre los consumidores una imagen de 

café de calidad. 

Colombia es hey el bnico pals productor que ha pedido establecer marcas de erigen para el café tostado en el 

mercado internacional. 

El caficultor colombiano ha recibido el mejor preclo y el mOs estable respecto del pagado en etres palses 

praductores. Además se han llevado alas zonas cafeteras servicias y programas de apoyo al caficultor, que han 

contribuido a su estabilidad econOmica y social. 

Federacafé, Estudies Especiales 
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COMO HACER DE UN COMMODITY UNA MARCA. EL CASO DEL CAFÉ DE COLOMBIA 

EL CONSUMO MUNDIAL 

En reiacián con ci consumo de paises importadores, su 

crecimiento es rnuy lento del orden del 1% per año en el 

argo plazo y constituye una de las limitantes del mercado 

mundial. Este se atribuye entre otros factores, a su dete-

noro entre los jóvenes y a la competencia de otras bebi-

das como las aguas minerales, los jugos y las gaseosas. 

Naturalmente, este problema nos preocupa y per eso he-

mos invitado a todos los actores interesado en ci mercado 

mundial, productores, consumidores y tostadores. a 

lornar acciones orientadas a promover ci consumo entre 

los jóvenes. 

La primera acción, tue un estudio realizado en la 

Univesidad de Georgetown, Estados Unidos, donde se 

pudo identificar con derided que ci ndmero de consumi-

bores jóvenes no aumenta suficientemente, como tempo-

co aumenta su consumo, per ci sabor, en especial ci que 

queda después de haberlo tornado y porque además, no 

existe suticiente facilidad para adquirir Ia bebida dentro 

be ic Universidad. como si existe en ci caso de ia Coca 

Cola, los jugos aol agua embotellada. 

LOS CAFES ESPECIALES 

Dentro de este tema del consumo, quisiera hacer algunos 

cornentarios sobre los cafés especiales, que registran hay 

una gran dinámica en el mercado de Estados Unidos con 

3.5 miliones de sacos, equivalentes a cerca del 20% del 

consumo total en ese pals. 

Como se sabe, este término surgió hace un poco más dos 

dLcadas en ese palsy se asociaba con origenes especia-

les como Café Mocha de Yemen, Cafés Java y Sumatra de 

iocionesia, Café Antiguo de Guatemalay Cafés Supremos 

de Colombia, unos años después, aparecieron los cafés 

con sabores a vainilla, nuez, chocolate y frutas entre otros 

y rnás recientemente, se observa un crecimiento en lade-

manda per cafés orgánicos. 

I a respuesta de los consumidores jóvenes a esta nueva 

\,ariedad de cafés ha sido positiva. El crecimiento de los 

liarnados "Coffee Bars" ha sido extraordinaria pasando de 

25 establecimientos en 1980 a 200 en 1989, previéndose 

que en 1999 estarán funcionando más de 10.000 locales 

9po sterhncks en los Estados Unidos. 

Las ventas de cafés como ci expreso, ci cappuccino, las 

bebidas heladas con base en café y los cafés orgánicos y 

aromáticos, que ofrecen pequeños tostadores para con-

sumo fuera del hogar, vienen creciendo a un ritmo del l 0% 

anual y de continuer esta tendencia, hacia ci año 2010, 

más del 25% del mercado de Estados Unidos va a estar 

dominado per este tipo de bebidas. 

Los grandes tostadores que han concentrado su acción 

principalmente en ci segmento de los hogares, se han dada 

cuenta de esta nueva tendencia y están desarrollando pla-

nes y programas para mejorar la calidad y Ia variedad de 

sus productos. 

El ndmero de tostadores de cafés especiales viene crc-

ciendo de manera significativa. 385 en 1989, 1.000 en 1996 

y se estima que en 1999 serán 1.400 tostadores Este es us 

desarrollo positivo yen la medida que apoyen campanes 

para aumentar ci tamaño del mercado no solamente Sn 

partidipación en ci mismo, toda la comunidad cafetern 

nternacionai va a salir ganando. 

La Federación Nacional de Cafeteros de Colombia par su 

parte, continuarátrabajando para consolidar al café como 

una de las principales bebidas de Ia población a nivei 

mundial, leniendo siempre en cuenta los gustos y prefe-

rencias del consurnidor final. En este propósito, que gene-

rará importantes beneficios para las condicionus 

económicas y sociales de amplios sectores de nuestrus 

poblac}ones vincuiadas al sector rural, esperamos contnr 

con ci apoyo de todas as naciones productoras. 

EL CONSUMO DE PAUSES 
PRODUCTORES 

En cuanto ala promoción orientada al aurnento de consu-

mo en los paises productores, me gustarla decir que el 

Brasil nos ha dada una gran lección a todos los que esta-

mos en esta actividad. El consumo interno en esa gran 

nación mostraba hace algunos años sintomas de estanca-

miento. El sector privado se organizó, mejoró 

sustanclaimente Ia calidad del producto, lanz6 campanas 

para demostrar que la bebida tiene efectos positivos so-

bre Ia salud y Iogró aumentar ci consumo de 7 a casi 12 

miilones de sacos en un iapso relativamente corto. Este 

tendmeno ha tenido fuorte repercus ion en 0 morcorlo in- 
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GRAFICO No. 2 

COLOMBIA - EVOLUCION DE LA EXPORTACION CAFETERA 
PROM EDIOS ANUALES POR DECADA 

Millones sacos 60 kilos 

FEDERACAFE - Estudios Especiales, Junio/97 
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ternacional ya que el Brasil, 

productor, paso a ser el segu 

internacionaL 

GRAFICO No 3 

PRINCIPALES MERCADOS DE CAFÉ COLOMBIANO 
PROMEDIO AIIOS CAFETEROS 92/93 - 96/97 

MERCADO TOTAL: 13.3 MIls. S/s 60 Kg. 

Todos los paises productores 

similares. En el caso de Colon 

un nivel de 2 millones de sac: 

Siglo XXI, que equivalen a un 

sona año, en términos de caf 

REFLEXIONES FIN 

Do todo 10 anteHor se conclu 

ciOnal ha depositado una grar 

CoIoiiibia 
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belgica 
3.8% 	Holanda Suecra Franea  2.5% 
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FE COLOMBIANO 
S 92/93 - 96/97 
S/s 60 Kg. 

ternacional ya que el Brasil, además de ser el principal 

productor, paso a ser el segundo pals consumidor a nivel 

internacionaf. 

Todos los poIses productores debemos aplicar programas 

similares. En el caso de Colombia, nuestra meta es Ilegar a 

un nivel de 2 millones de sacos anuales a comienzos del 

Siglo XXI, que equivalen a un consumo de 3 kilos por per-

sona año, en términos de café verde. 

H.. REFLEXIONES FINALES 

De todo lo anterior se concluye, que el mercado interna-

cional ha depositado una gran confianza en el café colom- 

biano, no solo per el esfuerzo que se hace en mantener sus 

altos niveles de calidad, sino, porque ha tenido y tiene uns 

institución seria que respalda su comercio y que ha sabi-

do mantener una relaciOn de Ia más elevada calificaciOn 

con todos los estamentos de Ia industria. Hacia adelante 

nuestro reto consiste en cámo motivar al mayor nOmero de 

jóvenes para que adquieran el gusto por el café. 

Canada 24'r'0  
ancaa 25% 
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