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Cuando se habla de café, las sensaciones y los 

sentimientos son encontrados, debido a que en-

tre ciertos espacios de Ia geografla y de Ia polIti-
ca nacional, el café no existe o no se ye. Pero 

para todos los que tienen el privilegio de traba-
jar por el café, desde el cafetal hasta las institu-
clones cafeteras, el amor y Ia pasión por esta 

actividad no tiene limites. Ante esta situación, 
surge Ia pregunta de por qué algunos colombia-

nos se han olvidado de Ia importancia del café; 
por qué algunos colombianos han perdido Ia sen-
sibilidad a Ia trascendencia que tiene esta activi-

dad para el conjunto de Ia Nación. 
Las instituciones cafeteras trabajan dIa a dIa 

para los caficultores, buscando de manera 

simultánea, devolver al colombiano su sentimiento 

y su pasiOn por el café. Un objetivo central es 

lograr que todos los colombianos vuelvan a sentir 
el respeto, el aprecio y el cariño que nunca han 

perdido los que están cerca de esta actividad y 

quienes entienden el profundo significado que 
tiene el café en todas las dimensiones de Ia patria. 

Algunas cifras ilustran mejor esta situación. 
A pesar de que se plantea que el café ha perdido 

importancia en Ia economia, éste sigue siendo el 
25°7 del FIB agricola. Es decir, que uno de cada 

cuatro pesos del producto agrIcola proviene de 
Ia caficultura, del trabajo de los caficultores. 

Por otro lado, se menciona que el café ha 

perdido relevancia en las exportaciones del pals. 
AsI, se destaca cada vez más Ia importancia de 

las divisas generadas por esfuerzos productivos 
como el petróleo, el carbán, el niquel y las remesas 

de los colombianos en el exterior. No obstante, 

no se puede olvidar que todos los dólares que 
ingresan al pals no son iguales, aunque tengan 

Ia misma figura. Un dólar cafetero es muy dife-

rente a un dólar petrolero. El dólar producido 
por el trabajo de los caficultores significa más; 

significa más ingreso y significa más empleo. 
El modelo actual de comercialización del café 

de Colombia, permite asegurar que de cada do-

lar que genera el café, más de 95% Ilega al bolsi-

llo de los productores transformándose en 
bienestar, empleo y consumo. Los dólares que 

generan otras actividades, que sin duda son muy 
importantes y son bienvenidos, no tienen Ia ca-

pacidad de irrigar el bienestar como los dOlares 

que genera el trabajo del caficultor. La gigantes-

ca red social que està detrás de Ia caficultura se 
nutre de esa savia que es el grano y de los ingre-
sos generados por su exportación. Entonces, es 

claro que asI el café tenga una mayor o menor 
participación en el total de las exportaciones, las 

divisas que genera tienen Un impacto social in-
s u st it u i b I e. 

La palabra insustituible no es çjratuita. No 
existe una sola actividad en Colombia que pueda 

sustituir el impacto social, el impacto económi-
co y  el desarrollo que genera el café. Por épocas, 

algunos han creldo que lo mejor es dejar el café 
atras y sustituirlo. Sin embargo, después de a!-

gunas experiencias de erradicación y de sustitu-
dOn, Ia conclusion es contundente: el café es 
insustituible en las montañas, en los Andes de 

Colombia y en toda Ia geografIa nacional. Por 
eso, independientemente de lo que muestren las 
frIas estadIsticas sobre Ia participación del café 

en el total de las exportaciones colombianas, se 

puede afirmar con total seguridad que el café es 
insustituible para garantizar Ia estabilidad de Ia 

Nacióri. 
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Las cifras del sector cafetero representan to-
davIa porcentajes significativos para & pals. Para 

el año 2006, las exportacjones de Café de Co-
lombia representarán el 8% de las exportaciones 

totales del pals, lo cual no es una cifra despre-

ciable. De alli, que hay que tener cierta perspec-
tiva para analizar lo que representa là caficultura 
para el pals y cuál debe ser su futuro. 

Desde el punto de vista social, el café genera 

el 27% del empleo agrIcola. Es decir, práctica-
mente uno de cada tres empleos agrIcolas lo 

genera el sector cafetero. En el agregado, Ia 

caficultura responde por cerca de un millón de 
empleos directos e indirectos, lo cual es dificil-

mente atribuible a cualquier otro sector de Ia 

economia rural. Existen 560.000 familias que vi-
yen de Ia actividad y cerca de dos millones de 

personas que dependen directamente del ingre-
so que genera el café. Son 580 municipios con 
actividad cafetera, más de Ia mitad de los muni-
cipios del pals, distribuidos desde La Guajira hasta 

Nariño, pasando por las vertientes del Chocó, las 
vertientes de Ia Orinoqula y Ia Amazonla yen toda 

Ia region Andina. Asl, el café es el ünico produc-

to que realmente integra Ia Nación de sur a nor- 
te y de oriente a occidente. 

Adicionalmente hay un porcentaje muy sig-
nificativo de los departamentos que tienen al café 
en su estructura productiva y que les genera más 

del 20% del producto regional agrIcola. Por ejem-
plo, en el Quindlo el café genera cerca del 40% y 
en Caldas el 70% del PIB AgrIcola. Claramente, 
el café sigue siendo buena parte de Ia esencia 
vital de muchos departamentos. 

Todos estos factores permiten afirmar que el 
café es insustituible. Pero para que éste tenga 

futuro hay que analizar su estructura económica 

y productiva, asI como los cambios que han ocu-
rrido en el mercado mundial. Si no hay adapta-
ción ante estos cambios es imposible pensar en 
un futuro brillante para el café. 

Si se comparan las regiones cafeteras colom-
bianas con las de otros paises, se evidencian in-

mediatamente grandes diferencias. Por ejemplo, 
aunque en Brasil y Vietnam, existe el café de 
montana, hoy en dIa el grueso de Ia producción 
de ese pals está ubicada en areas de inmensas 

planicies en donde là mecanización, là irrigaciOn 
artificial, el trabajo automático y los subsidios 
del Estado son là esencia de Ia producción y là 
productivjdad En cambio, en los cafetales co-

lombianos, se escucha el canto de las chapoleras, 

el transistor de los recolectores y los ninos co-

rriendo por entre los cafetales; se observan cien-
tos de personas trabajando y dedicados a Ia 
actividad. En Colombia, là caficultura es de gen-
tes, de familia, mujeres y hombres, no de ma-
quinas o resultado de injertos exóticos. 

Esa diferencia, que parece pequena, explica 

todo lo maravilloso y lo grande que tiene el café 
de Colombia, el cual es producido casi de mila-
gro en Ia medida en que el pals no cuenta con 
las ventajas comparativas para hacerlo. Estas ven-

tajas comparativas, que son intrinsecas, que es-
tan alIl por definición de là naturaleza y que no 
son construidas por el trabajo humano, son là 
ünica base de Ia producción en muchos palses. 

Esas caficulturas se aferran a esas ventajas de Ia 

naturaleza para lograr por costos y voltimenes, 
lo que no les da Ia calidad. 

Sin duda, Colombia es un pals hermoso; una 

tierra maravillosa. Pero es una tierra dificil para 
el café. Es una tierra compleja, que sin el trabajo 
humano no podrla producir là calidad que des-
taca al café colombiano. Si el pals tuviera que 

competir solo con ventajas comparativas, es de-
cir, con costos de producción y precios, como otras 

economias cafeteras, no existirIan los cafetales 
que hoy aleg ran Ia vida y el corazón, en las mon-
tañas de Colombia. Esto, ya que existen ciertas 

limitaciones aparentes que a simple vista no le 
permitirán a Colombia competir con otros pal-

ses. Por ejemplo, las restricciones geográficas 
y ambientales que impiden incremen -tar Ia 
tecnificación y Ia productividad de Ia caficultura, 

Ia necesidad de recoger el café grano por grano 
por Ia dispareja maduración de las cerezas, en-
tre otros. 

Esto no quiere decir que no haya que hacer 
los máximos esfuerzos para que esa productivi-
dad sea cada dIa mayor. Lo que significa es que 
el trabajo que requiere el café en Colombia es 

intenso, duro y dificil. Estas particularidades de 
Colombia se manifies-tan al analizar las condi- 
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ciones de Ia producción, como por ejemplo el 
beneficio. La alta humedad en época de cosecha 

obliga al productor a que una vez que se recoja 

el café, sea procesado y beneficiado de manera 
inmediata, para evitar los defectos que tanto cas-
tigo tienen en el mercado internacional. 

Todos estos factores permiten preguntarse 

.por qué existe caficultura en Colombia con tan-
tas dificultades y desaflos? La respuesta a este 

interrogante es que existe por Ia inmensa para-
doja que tiene el café, Ia cual es que entre más 

se cuide, entre más se consienta y entre más se 
acompañe, se obtiene mejor calidad. El hecho 

que haya que recoger el café grano por grano, 

esperar que madure y evitar que sea recogido 

simultáneamente con granos inmaduros o ver-
des, significa que se tiene el punto perfecto para 
capturar el mejor sabor en Ia semilla. 

El hecho que haya que lavarlo y secarlo in-

mediatamente, para protegerlo de Ia corrupción 
que produce Ia humedad ambiental, es lo que 
permite tener el mejor café del mundo. Y el he-

cho de que no se puedan utilizar inmensas corn-

binadas y recolectores automáticos en los cafetales 
de Colombia por su geografla y sus pendientes, 

es otra oportunidad para defender Ia calidad como 
ningün otro pals lo puede hacer. 

También hay algo que es Ia esencia de Ia 
caficultura colombiana: que es una actividad de 
trabajo de familia. El 95%  de los caficultores en 

Colombia tienen cultivos de menos de 5 hectá-
reas y el 89% son de menos de 3 hectáreas en 
café. Asi, Ia caficultura es un trabajo de Ia fami-

ha, un trabajo de dedicaciOn, casi una labor 
artesanal. 

Estas condiciones son Ia esencia de las ven-

tajas competitivas de Colombia. Par eso es pa-
radójico producir café en el pals. Las aparentes 
limitaciones que impiden competir por costos y 
por voli.jmenes producidos con tecnologlas que 
abaratan todo el proceso, son desventajas apa-

rentes que se transforman en Ia esencia de Ia 

calidad del café de Colombia; en Ia esencia de 
sus ventajas competitivas, es decir, aquellas que 

se pueden construir con el talento y trabajo hu-

mano; aquellas que se pueden crear para darle 
valor más aIIá de un producto básico, de un  

<<commodity>> genérico. Sin ese esfuerzo de re-
colección manual y sin ese cuidadoso beneficio 
que permite diferenciar al café de Colombia por 
calidad y que permite darle mayor valor al gra-

no, no se tendrIa caficultura y no se tendrIa esa 

red social de alcance nacional trabajando, dedi-
cada a una actividad que les produce un ingreso 

consistente y sostenible. 
Entonces, Lpara dórtde va esa caficultura, esa 

caficultura hecha a mano, esa caficultura hecha 
con el trabajo de los productores? Esa caficultura 

necesita innovación. Pero el hecho de que sea 
una caficultura de estas caracteristicas no quiere 

decir que no se deba a que se pueda renunciar a 
innoyar. Lo que ha salvado Ia caficultura de Co-

lombia de crisis anteriores, es Ia innovación. Si 

se mira hacia atrás, hasta hace prácticamente 80 
años -el año entrante Ia Federación de Cafeteros 

cumple 80 años-, en Ia crisis de finales de los 

años 20, los cafeteros se sentaron a diseñar el 
esquema de organización que les permitiera sa-
hr adelante. De allI surgió Ia Federación de Cafe-

teros. LY qué es Ia Federación de Cafeteros? Una 

organización gremial, sin duda, representante y 
vocera de los cafeteros; Pero ante todo es el ins-

trumento a través del cual se genera ahorro co-
lectivo para poder crear las ventajas competitivas, 

sin las cuales nuestra caficultura no existirIa. 

Cuando se tiene una actividad tan socialmente 
fragmentada; cuando se tiene una constelación 

de productores muy grandes, con miles de pe-

quenos cultivadores, ninguno de ellos, individual-
mente, puede lograr Ia generación de los bienes 

colectivos, o sea de esos activos que requiere el 
sector para tener éxito. Wn productor individual-
mente en Colombia tendria el mtisculo para lo-

grar Ia presencia que tiene el café de Colombia 
como empresa colectiva a nivel mundial? O po-
drla un productor individualmente en Colombia 

tener 50 profesionales con doctorado y 120 in-

vestigadores trabajando para él, pensando e in-

vestigando cómo hacer mejor Ia producción? 
.Cómo harla un productor para tener Ia garan-

tIa de compra, para saber en qué momenta y en 
qué lugar su café tiene el mejor precio posible? 

Esos bienes colectivos no se pueden generar in-

dividualmente con una caficultura fragmentada, 
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socialmente diversa y culturalmente compleja 
como es Ia caficultura colombiana. 

La gran innovación, de los antecesores cafe-
teros fue entender esta verdad fundamental: si 

no se genera un ahorro colectivo, aplicado al 
desarrollo de esos bienes colectivos y de esos 

bienes pbIicos compartidos entre todos los 
caficultores, es imposible salir adelante. Y allI 

arranca Ia Federación de Cafeteros y el trabajo 

de los caficultores para construir una industria 
del café. 

Posteriormente, a finales de los años 50, apa-
rece una nueva amenaza. Jalonados por Ia fase 
exparisiva de Ia produccióri cafetera en Brasil, se 
derrumban los precios internacionales del grano 

y se inicia el proceso de 'commoditización', es 
decir, el café se vuelve un producto básico pie-
no, en donde no hay barreras de entrada ni dife- 

renciación y, en donde simpiemente Ia oferta y 
Ia demanda son los que determinan el precio y el 
ingreso del productor. 

Ante esta situación, los cafeteros se unen y 
piensan en otra innovación. LHacia dónde debe 
dirigirse Ia caficultura colombiana? AllI es don- 

de aparece Ia genialidad de Ia diferenciación. 

Cuando todo el mundo va caminando hacia corn- 

petir por costos y por producción de altos volü-

menes, Colombia se reencuentra con sus ventajas 
competitivas y decide tomar el camino contra- 
rio: el de Ia diferenciación, el de ser el mejor café 
del mundo, demostrándole a todos los consumi- 

dores las maravillas que significan el trabajo del 
caficultor colombiano. AllI aparece Juan Valdez 
y sImbolos de Ia caficultura colombiana. AsI, se 

empieza a generar una lealtad entre el consumi-
dor final que lo Ileva a estar dispuesto a pagar 

más por Ia calidad, a reconocer que el café de 
Colombia es algo especial, algo distinto, algo di-
ferente. Esto se debió tamblén al trabajo colecti-
vo. Sin Ia existencia de una organización, capaz 
de generar esa reflexión, esas inversiones y esos 

desarrolios, hoy el café colombiano no estarla 

posicionado como el mejor del mundo y no se 
tendrIa un sImbolo de Ia fuerza y el alcance como 
Juan Valdez. 

Poco después se gesta otra gran innovaciOn, 
resultado de Ia habilidad y Ia sabidurIa polItica y  

dipiomätica de lideres cafeteros: el Acuerdo In-
ternacional del Café, que dio unas garantIas üni- 
cas para participar en el mercado mundial. La 
infraestructura diplomática del café, a través de 

sus oficinas de representación alrededor del mun- 
do, garantizaba Ia permanencia del Acuerdo In- 

ternacional del Café y Ia participaaón de Colombia 
en una proporción mucho mayor a Ia que técni- 

camerite le correspondIa en las cuotas asignadas 

a los productores. Entonces, se defendla el in-
greso del caficultor por Ia via de Ia diplomacia y 

no por Ia via del mercado. Esta labor Ia asumió 
con dedicación y brillantez Ia dirigencia cafetera 

y Ia Federación de Cafeteros. Nuevamente, el 
ahorro colectivo le dio Ia oportunidad a Ia orga-

nización cafetera de defender los intereses de miles 
de pequenos productores esparcidos por toda Ia 
geografIa nacional; los unió en una sola voz en 

el escenario diplomático internacional. Gracias a 
esa presencia, Colombia siempre triunfó en las 
negociaciones internacionales del café, y ham-

bres con una sabidurla y una inteligencia ünica, 
como Ia de Don Arturo Gómez Jaramillo, estu-
vieron a Ia altura de los diplomáticos más hábi-
les de todo el mundo. 

Pero naturalmente las cosas cambian y evo-

lucionan. El Acuerdo Internacional del Café 
tuvo un origen ünico desde el punto de vista 
geopolItico, Ia existencia de un interés de solida-

ridad de los paIses consumidores con los palses 
productores. Desafortunadamente, ese interés de 

solidaridad se fue acabando en Ia medida en 
que el capitalismo se tomó al mundo y Ia 
globaiización se impuso en todas partes. Ya no 

habla necesidad de defender a los palses pro-
ductores, porque no habla riesgo de que se vol-

vieran comunistas; ya no habla riesgo de que se 
volvieran revolucionarios. Una gran equivocación 

aquella, como lo demuestran las perturbaciones 

geopoilticas contemporáneas. De ahI que cuan-

do Ilega Ia revolución conservadora en los años 
ochenta y se ampila el horizonte del mercado, se 

derrumba el Acuerdo Internacional del Café. Y 
aparece una nueva realidad, que es Ia que se vie-
ne enfrentando: un mundo del café donde ya no 
hay privilegios, donde ya no importa quién se 
sea o cómo negocie, porque el mercado es el que  

tiende a determinar para dOnde va y q 
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nerar una nueva ola de innovación que le permi- 

ta a Ia caficultura colombiana entrar en una nueva 
fase y apropiarse de nuevas formas de ventajas 

competitivas. 
Actualmente se está viviendo una coyuntura 

de profundo cambio del mercado del café. Hace 
30 años, en los Estados Unidos, Ia palabra café o 

cafeteria o coffee shop, era prácticamente inexis-

tente. Hoy en dIa, solamente Ia cadena Starbucks 
tiene 12.400 tiendas; en Japón hay más de 36.000 

tiendas de café, para no hablar de las que exis-
ten en Europa. Es decir, ha surgido una nueva 

manera de consumir café, una nueva forma de 
acercarse a esta bebida. Hoy, las nuevas genera-
ciones no consumen un café preparado en su casa 
por su madre 0 por su esposa, sino que tienen 

que consumirlo en Ia calle cuando salen a traba-

jar o en sus oficinas. Otra vez el café ha regresa-
do a las calles y a las plazas. El consumo tradi-

cional, que se generaba comprando una libra de 
café o una lata de café en un supermercado, para 

ser preparado posteriormente en casa es cada 

vez menor. 
Hoy las otras formas de consumir café van 

en ascenso, con graves e importantes consecuen-
cias. Graves, porque por un lado Colombia ha 

sido el rey del supermercado. Colombia tiene el 
12% de las ventas de café en los supermercados 

de Estados Unidos con el programa x100% Café 

de Colombia>>. Pero esa es una categorIa que va 

en disminución y si Colombia no se adapta a las 
nuevas categorias se va a perder su posiciona-

miento porque ése es el pasado del consumo de 
café. Ahora hay que buscar las nuevas formas de 

consumo, ya que estos cambios ofrecen nuevas 

oportunidades. Antes, los consumidores echaban 

café y agua en un filtro y lo hervian por horas en 
una cafetera, con gran deterioro de Ia calidad. 

Ahora, cuando eso se ha vuelto parte del pasa-
do, surge un futuro brillante para los paises que 
producen con calidad, porque el consumidor se 
está educando y ya no quiere tomar solo cafeina, 

quiere tomarse un buen café. 

En Ia actualidad, en los Estados Unidos, el 

café es Ia segunda bebida más consumida, de- 

trás del agua embotellada y equiparada con las 
bebidas gaseosas, lo cual es una revolucián. En 

este pais se presentó 40 años de deterioro conti- 
nuo del consumo de café, y por fin se observa un 
cambio de tendencia en Ia curva. Este es un cam-

bio que se debe esencialmente a Ia calidad y a 
las nuevas formas de presentación y preparación. 

Colombia puede ser el pais más beneficiado 

con esas tendencias. Por un lado, Centro Amen- 
ca, que tiene cafés de buena calidad, cafés con 
una taza agradable, no tiene los niveles de pro- 
ducción suficientes ni el espacio geográfico o 

social, para acompañar el rápido dinamismo del 
consumo en esas categorias. Algunos paises tie-
nen una caficultura con costos tan elevados, que 

se pueden volver caficulturas <<de muñequero>>, 
caficulturas para mostrar, pero no para producir 
y competir. En otros paises también se observan 

caficulturas sin pequeños productores, sino de 
grandes haciendas, donde el conflicto social y 

las realidades que Ia rodean hacen el trabajo muy 

dificil. Entonces, Ia respuesta a esas nuevas ne-

cesidades del consumo en el mundo y particular-

mente de los cafés de calidad, no parecerlan 

provenir de esas fuentes. 
Si se analiza una region productora como es 

Africa, sobre todo en su parte oriental, desde 
Etiopla hasta Kenia, donde se producen cafés 

arábicos, se observa que esas caficulturas tam-

bién han sufrido un colapso social y económico. 
Han registrado caidas de producción muy signi-
ficativas, que hasta ahora empiezan a mostrar 

algunos cambios de tendencia. Sin embrago, no 
se percibe en ese horizonte productivo respues-

tas a las necesidades que se aprecian por parte 

de los consumidores. 
Si se explora el resto del mundo, se encuen-

tra que realmente Colombia está en una ubica-
ción y con unas condiciones privilegiadas para 

aprovechar Ia revolución en curso. Pero esa no 

es tarea fácil ya que hay tendencias adversas al 
reconocimiento de Pa calidad, que es Ia que le ha 

dado a Colombia su preeminencia en los merca-

dos mundiales. Unas de las primeras amenazas 

que tiene Ia caficultura colombiana es Pa desapa- 



rición de los orIgenes. En Ia medida en que un 

consumidor final desarrolla lealtad por un ori- 
gen, por ejemplo que defiende el café de Colom- 

bia porque le gusta, lo aprecia, lo busca y lo exige 
en su mesa, los intermediarios y los tostadores 

pierden margen de maniobra. En Ia medida en 

que el consumidor final tenga lealtad con el pro-
ductor original, esa alianza pasa por encima de 

todos los intermediarios, distribuidores, tostado-

res, y demás actores, y les reduce su margen de 
autonomIa. 

Por esta razón, se presenta un interés en Ia 

cadena del café, que es legItimo desde el punto 
de vista económico, para separar al consumidor 

del productor. Lo que busca ese interés de Ia in-

dustria es que el consumidor final no entienda 
de dónde viene su café. Que el consumidor no 
reconozca Ia particularidad del origen. En Ia 

medida en que desaparece el origen, gana Ia ca-

dena de los intermediarios, de los agentes, de Ia 
industria, porque aleja al consumidor final del 

productor. De allI, que luchar contra Ia desapari-

ción de los orIgenes, luchar contra los que quie-

ren romper ese vInculo entre el productor y el 
consumidor, es definitivo para que Colombia 

pueda sobrevivir en Ia caficultura mundial con-
temporánea. 

En esta medida, se observa con preocupa-
ción cómo de manera sigilosa en los menus de 
las cafeterias y en las ofertas de café empacado, 

empiezan a desaparecer los orIgenes sutilmente. 
Con apelaciones fantasiosas, con nombres seduc-

tores pero vaclos, con el maquillaje de marke-
ting sin contenido, se crean mitos alrededor de 

los cafés que no tienen ninguna conexión con Ia 

realidad del origen. Por eso es que el café de 
Colombia tiene que estar en todas esas nuevas 
ocasiones de consumo, en todos los espacios de 
los nuevos consumidores. Por eso, Ia lucha de Ia 

caficultura colombiana debe acercar al produc-
tor hasta Ia taza del consumidor final para de-

fender el origen y Ia diferenciación en el mercado. 
Esta tendencia es peligrosa, delicada y requie-

re mucha inteligencia y cuidado para adminis-
trarla. Porque en esa cadena entre el consumidor 

y el productor, están los propios clientes, los in-

termediarios que compran el café. [ste es un tra- 

bajo delicado, cuidadoso, con riesgos, pero in-
eludible. Si no se hace el esfuerzo por defender 

el origen Colombia, éste estará condenado a des-

aparecer en Ia mente del consumidor final; si no 

se hace este esfuerzo, se perderá el valor que crea 

el productor nacional con un trabajo dedicado 
en defensa de Ia calidad. 

Existen otras tendencias del mercado que 

preocupan y que son desafIos y oportunidades. 

El mundo del café está pasando a nuevos formatos 
de preparación. Formatos cerrados, donde una 

máquina y una presentación de café se unen para 

Ia preparación del café taza por taza. Esos 
formatos cerrados, en Ia mayorIa de los casos, 

son de propietarios especIficos. Son tecnologIas 

patentadas y formatos que no están a disposi-
ción de todo el mundo. Entonces, Lcómo se hace 
para tener el café de Colombia en esos sistemas 
cerrados? Este es un trabajo que requiere mucha 

delicadeza, mercadeo y convencimiento ya que 
Si no se hace presencia en esos nuevos formatos, 
se perderá Ia oportunidad de tener una partici-

pación relevante en el futuro del café. 

Colombia está posicionada por su caficultura, 

por sus productores y por sus iristituciones para 

estar en esos nuevos formatos, porque éstos exi-
gen una altIsima calidad y además tienen unas 

exigencias relacionadas con las circunstancias 
sociales y ambientales, que son unicas y especi-

ficas y que requieren un manejo institucional. Si 
no hay una institución que apoye al caficultor 
para apropiarse de esos estándares, el produc-

tor se queda por fuera. De ahi Ia importancia de 

Ia institución cafetera, no solo desde el punto de 
vista de Ia organización, sino desde el punto de 

vista productivo y de mercadeo. 

Por otro lado, el consumidor final está cam-
biando hacia cafés que no solo les bninden un 

placer en Ia taza, sino que le ayuden a aliviar sus 
conciencias, porque están consumiendo un pro-
ducto con un impacto social y ecológico. Ante 

esta situación, cada dIa aparecen en el mercado 

nuevas certificaciones que le garantizan al con-
surnidor el cumplimiento de estas necesidades. 
Si Ia caficultura colombiana no entiende esta 

coyuntura y no se apropia de esa nueva tenden-
cia, se quedará por fuera del mercado. Si no se 

es capaz de vender un gran café q 
su excelerite sabor tenga un grar 

cial, porque protege el media amb—
a unas comunidades pobres, el c-

bia quedará subordinado a forma 
ma menos dinárnicos. 

Esta es una muestra más de Ia 

contar con instituciones para enfr 
vechar estas nuevas tendencias. Cr 

un caficultor de Ia Sierra Nevada de 
para acceder a las oficinas de Rainfo 
en New York, o las de Utz Kapeh, e 
dividualmente, no lo lograrIa. El p 
cesita una organizacián que le dé 

corn petitivas, que se las orga rice, s 

y se las pase. De lo contranio, qu'?d 

do y sometido a los intermediarios 

cómo aprovechar esas ventajas, que 
un gran margen. 

El mercado del café está entra.-
época ma ravillosa, en donde el cons 
regresa a Ia calidad, después de 

haberla abandonado. Una época do 

nes disfrutan de un buen café de r 

vez más intensa. Además, hay nuev-
por penetrar en Asia, coma es el cas 

India y en Ia antigua Europa Orient 

sia. Estos mercados, por el grado 
económico y occidentalización que 

tando, van a ser muy importantes. 
Para enfrentar esta nueva coyu 

deraciOn de Cafeteros abnió reciente 

mera oficina en China, buscando rep 
obtenido con Ia oficina en Tokio, Jap 
se creó esta oficina hace 45 años, el 

café del iapón no superaba los 600. 
el café colornbiano era prácticament 
te en ese mercado. Hoy, Colombia es 

exportador de café al Japón en tern 

Ion, incluso por encima de Brasil, gr 
bajo consistente y cuidadoso de 

cionalidad cafetera. 

Todo en café funciona asI, con pE 

tolerancia. Si se hubiera tenido Ia p€ 

Ia tolerancia de estar 45 años pron 

Café de Colombia entre los Japonese 

no serla uno de los pnincipales exp 
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-rá Ia oportunidad de tener una partici-
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)mbla está posicionada por su caficultura, 
productores y por sus instituciones para 

esos nuevos formatos, porque éstos exi-

, altisima calidad y además tienen unas 
as relacionadas con las circunstancias 

v ambientales, que son tnicas y especi-
ie requieren un manejo institucional. Si 

t.c 	institución que apoye al caficultor 
rcpiarse de esos estándares, el produc-

eda por fuera. De ahi Ia importancia de 
.ción cafetera, no solo desde el punto de 

a organizaciOn, sino desde el punto de 

xiuctivo y de mercadeo. 
—otro lado, el consumidor final esta cam-

-hacia cafés que no solo les brinden un 
Ia taza, sino que le ayuden a aliviar sus 

:as, porque están consumiendo un pro-

Dn un impacto social y ecolOgico. Ante 
acion, cada dIa aparecen en el mercado 

:ertificaciones que le gararitizan al con-

el cumplimiento de estas necesidades. 
icultura colombiana no entiende esta 

a y no se apropia de esa nueva tenden-
-uedará por fuera del mercado. Si no se 

es capaz de vender un gran café que además de 
su excelente sabor tenga un gran impacto so-
cial, porque protege el medio ambiente y ayuda 

a unas comunidades pobres, el café de Colom-
bia quedará subordinado a formatos de consu-
mo menos dinámicos. 

Esta es una muestra más de Ia necesidad de 
contar con instituciones para enfrentar y apro-

vechar estas nuevas tendencias. LCómo va hacer 
un caficultor de Ia Sierra Nevada de Santa Marta 

para acceder a las oficinas de Rain forest Alliance, 
en New York, o las de Utz Kapeh, en Berlin?. In-

dividualmente, no lo lograrIa. El productor ne-

cesita una organización que le dé esas ventajas 
competitivas, que se las organice, se las apropie 

y se las pase. De lo contrario, quedará margina-
do y sometido a los intermediarios, que Si saben 
cómo aprovechar esas ventajas, que le significan 

un gran margen. 
El mercado del café está entrando en una 

época maravillosa, en donde el consumidor final 
regresa a Ia calidad, después de décadas de 

haberla abandonado. Una época donde los jove-
nes disfrutan de un buen café de manera cada 
vez más intensa. Adems, hay nuevos mercados 

por penetrar en Asia, como es el caso de China e 

India y en Ia antigua Europa Oriental, como Ru-
sia. Estos mercados, por el grado de desarrollo 

econdmico y occidentalización que están presen-
tando, van a ser muy importantes. 

Para enfrentar esta nueva coyuritura, Ia Fe-
deración de Cafeteros abrió recientemente Ia pri-

mera oficina en China, buscando replicar el éxito 

obtenido con Ia oficina en Tokio, Japón. Cuando 
se creó esta oficina hace 45 años, el consumo de 

café del Japón no superaba los 600.000 sacos y 
el café colombiano era prácticamente inexisten-

te en ese mercado. Hoy, Colombia es el principal 
exportador de café al Japón en términos de va-
lor, incluso por encima de Brasil, gracias al tra-

bajo consistente y cuidadoso de Ia institu-

cionalidad cafetera. 
Todo en café furiciona asI, con persistencia y 

tolerancia. Si se hubiera tenido Ia persistencia y 
Ia tolerancia de estar 45 años promoviendo el 

Café de Colombia entre los Japoneses, Colombia 
no serIa uno de los principales exportadores a  

ese mercado. Todo requiere paciencia y una 
institución que organice Ia paciencia. Es muy fácil 

que un gobierno tenga una prioridad hoy y tenga 

otra distinta mañana. Si los productores de 
Colombia dependieran del gobierno para este tipo 

de desarrollos, estarIan perdidos, porque no hay 

un solo gobierno que sea capaz de mantenerse 
consistentemente en el tiempo y mucho menos 
una sucesión de gobiernos, con unas prioridades 

estratégicas como las que requiere Ia caficultura. 

Si no hay una institución propia e independiente 
que lo haga con un horizonte de Iargo plazo, no 

es posible que los gobiernos lo puedan hacer. 
Todo el mundo se pregunta por qué Colom-

bia es tan exitosa desde el punto de vista de Ia 

organización cafetera y su caficultura, en corn-
paración con Africa y otros paises, incluso del 

mismo Centroamérica. La respuesta es que esos 

palses optaron por modelos que no tienen capa-

cidad para generar Ia paciencia que se necesita 
para tener resultados estratégicos en el café. AsI, 
una organizaciOn comandada por los propios 

productores, pensando estratégicamente en el 
largo plaza es indispensable para gararitizar Ia 

supervivencia de Ia caficultura colombiana. 
Esta paciencia es fundamental para conocer 

cuáles son los nuevos mercados como China, In-

dia, Rusia y el Media Oriente. Pero tamblén para 

conocer otros nuevos mercados menos eviden-
tes como Brasil, que muy probablemente a Ia 

vuelta de un quinquenio va ser el principal con-
sumidor de café del mundo, incluso por encima 
de los Estados Unidos. LPuede Colombia darse el 

lujo de no estar presente en el mercado del que 
va a ser el más grande consumidor de café en el 

mundo? 
Por más que Brasil sea un pals productor, ése 

es uno de esos paradigmas que requieren ser 
cambiados. Se requieren herejIas como pensar 
que los principales consumidores a futuro pue-

dan ser los propios paIses productores de café; 

como también lo son India y China. Si no piensa 
diferente frente a estos mercados, Ia caficultura 
colombiana va a perder oportunidades. 

Hay que repensar Ia lógica del mercado mun-

dial. El destino no puede ser exclusivamente los 
mercados tradicionales, como Estados Unidos 
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y Europa. Hay que repensar Ia estrategia de 
comercialización del café colombiano, Si se quiere 
tener vigencia en el futuro del café. 

Las nuevas tendencias del mercado mundial 

demuestran que lo que está ocurriendo es muy 
sencillo: el valor está pasando del cafetal a Ia taza. 

Entre más cerca estén de Ia taza, más ingreso 
capturarán los productores. Entre más alejados 

estén de Ia taza, más enterrados en el cafetal y 
alejados de las tendencias de consumo mundial, 
condenados o a esa minima porción del valor que 

se genere. De alli que en este ciclo de innovación 
en que se encuentra Ia caficultura colombiana 

todo el tema de valor agregado se convierta en 

Ia esencia de una nueva visiOn. Hay que dane al 
Café de Colombia unos elementos nuevos de va-
lor. El primero de ellos, deberá seguir siendo Ia 

Calidad. Si no se logra que Ia calidad sea el eje 
de esa propuesta de valor, no habrá con qué tra-

bajar. Afortunadamente, Ia institucionalidad ca-
fetera ha liderando ese compromiso del caficultor 
con Ia calidad. 

Colombia tiene una caficultura con una in-

mensa diversidad, lo que fortalece aün más las 

oportunidades en el mundo del café de hoy. Es 
Ia caficultura más compleja y más diversa del 

mundo. Hay café desde La Guajira hasta Nariño 
y desde el Chocó hasta las vertientes de los LIa-
nos Orientales. Esto permite tomar el concepto 

de diferenciación del origen Colombia, refinarlo 
y Ilevarlo aün más profundamente a Ia region, a 

Ia localidad e incluso a Ia vereda. La inmensa di-
versidad de Ia caficultura colombiana, Ia diversi-

dad social, económica, cultural y obviamente 

agricola, le da una enorme riqueza y potencial 
de generación de valor, por diferenciación adi-

cional al café de Colombia, que hay que aprove-
char y es parte de lo que se está haciendo con Ia 
estrategia de valor agregado y en cafés especia-

les. 
Hace cuatro años Colombia exportaba 

200.000 mil sacos de cafés especiales. En el 2007, 
se exportarán un millón de sacos, incluyendo lo 

que exporta Ia Federación, Expocafé y algunos 
exportadores privados. Es decir, unadécima par-

te de Ia producción de Colombia está siendo ex-
portada como café especial, café diferenciado más  

allá del propio origen, por el cual los caficultores 
reciben sobreprecios sustanciales. Tan solo gra-
cias a las exportaciones de cafés especiales del 

FoNC, han sido transfenidos a cierre de septiem-

bre de 2006, sobreprecios al momento de Ia corn-
pra por $31 .194 millones y reliquidaciones o 
pagos finales por $1 .571 millones. Esto significa 

una revolución en términos de ingreso al pro-

d u cto r. 

Por otro lado están las Tiendas Juan Valdez, 
que son fundamentales pero no para derrotar a 
Starbucks, como dicen algunos. Nadie quiere 

derrotar a Starbucks, el gran socio de Ia calidad 
en el mundo. Lo que se quiere lograr con las Tien-
das Juan Valdez es defender el origen Colombia. 

Lo que hay que buscar es que los más de diez 
millones de clientes que han pasado por las Tien-

das Juan Valdez y que han disfrutado de una ex-
celente bebida, salgan de ahi a exigirlo en todas 

partes. Claro que se busca que vuelvan a las tien-
das de los caficultores de Colombia, cuando quie-
ran y cuando puedan. Pero lo más importante es 
que Ileven en su paladar Ia grata experiencia y el 

buen sabor de un café de Colombia. Asi, cuando 

vayan a un restaurante, a un Starbucks, a un su-
permercado, exigirán café de Colombia, porque 

lo probaron, porque les pareció maravilloso el 
que se tomaron en las Tiendas Juan Valdez. Esta 

es una forma de recuperar Ia lealtad de los con-

sumidores y crear una alianza fundamental en-
tre ellos y los productores de café de Colombia. 

Tamblén se ha avanzado en otros frentes de 
Ia cadena del valor. En este momento se están 

invirtiendo cuarenta millones de dólares en Ia am-

pliación de Ia Fábrica de Café Liofilizado. Esta 

fábrica tue Ia primera ofensiva del valor agrega-

do de los cafeteros de Colombia, y se busca lIe-
gar atn más allá. Durante los tltimos 4 años, Ia 

fábrica ha procesado 1,5 millones de sacos de 

60 Kg. de café verde, con los que se han obteni-
do 32.183 toneladas de café liofilizado para aten-

der el mercado nacional e internacional. Ese café 
soluble de Ia mayor calidad, con los mejores aro-

mas del Café de Colombia, está en expansion y 
en crecimiento en todo el mundo. 

Esta estrategia de expansion va a ser dave 
para conquistar los nuevos mercados. En un pals  

que Ilega por pnirnera vez al consun-

secuencia de los consumidores es c 
y ha sido asl en Ia inmensa mayorla 
se inicia el consumo de café con sol 

calidad y después se escala hacia 

mayor calidad, como el liofilizado 
Ia Federación en Chinchiná. Despué 

periencias empiezan a Ilegar al cons 
tostado y molido y a cafés tipo gou 

ces, hay que estar alli y tener Ia calt  
ductiva para conquistar los nuevos i-  
solubles, ya que permite capturar los 

sumidores y lograr Ia lealtad para 

onigen Colombia. De alli que esa arr 
estratégica para las próximas dé 

caficultura colombiana. 

PodrIa seguir con algunos ejem 
diferenciación; extractos, preparaci 
seosas de café, las máquinas expen 

café de Colombia; café diferenciad-
nes, en fin, tendriamos cafés trios y 

nes de malteadas y lácteos de café; ca 
como por ejemplo ocurre en Japón, 

ca Emerald Montain, que es creaciór 
ración de Cafeteros de Colombia, y 

mayor yenta en ese mercado. Pod 
muchos ejemplos, como los pods, 
almohadillas de café para preparar c 

taza, en fin. Todos estos esfuerzos e 
dos a tres propositos: uno, captur. 

SOS para los caficultores de Colombia, 
lealtad al origen de Colombia entre 13 

dores de los nuevos formatos, y tres 

esa conexión hacia el futuro entre el 
final y el productor colombiano. 

Pero Ia profundización de Ia dife 
Ia agregación de valor no son los 
que debe enfrentar Ia caficultura d 

nivel interno existen factores claves 
sen afnontados por los caficultores 
con el fin de alcanzar Ia sostenib'lid 

plazo de Ia actividad. 
Por un Iado, están los cambios e 

en Ia econornia colombiana. El 

pasando de un perlodo de crecimientc 
moderado, a uno de crecimiento 

superior a los promedios de décad 



que Ilega por primera vez al consumo de café, Ia 

secuencia de los consumidores es casi predecible 
y ha sido asi en Ia inmensa rnayoria de los casos; 

se inicia el consumo de café con soluble de mala 

calidad y después se escala hacia solubles de 

mayor calidad, como el liofilizado que produce 

Ia Federación en Chinchiná. Después de esas ex-

periencias empiezan a Ilegar al consurno de café 

tostado y molido y a cafés tipo gourmet. Enton-

ces, hay que estar alli y tener Ia capacidad pro-

ductiva para conquistar los nuevos mercados de 

solubles, ya que permite capturar los nuevos con-

sumidores y lograr Ia lealtad para defender el 

origen Colombia. De alli que esa ampliación sea 

estratégica para las próximas décadas de Ia 

caficultura colombiana. 

Podria seguir con algunos ejemplos más de 

diferenciacion; extractos, preparaciones de ga-

seosas de café, las máquinas expendedoras con 

café de Colombia; café diferenciado por regio-

nes, en fin, tendrIamos cafés frios y preparacio-

nes de malteadas y lácteos de café; café envasado, 

como por ejemplo ocurre en Japón, con Ia mar-

ca Emerald Montain, que es creación de Ia Fede-

ración de Cafeteros de Colombia, y que es Ia de 

mayor yenta en ese mercado. PodrIamos citar 
muchos ejemplos, como los pods, que son las 

almohadillas de café para preparar café taza por 
taza, en fin. Todos estos esfuerzos están orienta-

dos a tres propósitos: uno, capturar ms ingre-

sos para los caficultores de Colombia; dos, crearle 

lealtad al origen de Colombia entre los consumi-

dores de los nuevos formatos, y tres, gararitizar 

esa conexiOri hacia el futuro entre el consumidor 

final y el productor colombiano. 

Pero Ia profundizaciOn de Ia diferenciación y 

Ia agregación de valor no son los ánicos retos 
que debe enfrentar Ia caficultura del futuro. A 

nivel interno existen factores claves que deben 

ser afrontado5 por los caficultores y su gremio 

con el fin de alcanzar Ia sostenibilidad de largo 

plazo de Ia actividad. 

Por un lado, están los cambios estructurales 

en Ia economia colombiana. El pals está 

pasando de un periodo de crecimiento económico 

moderado, a uno de crecimiento sostenido y 

superior a los promedios de décadas pasadas. 

Esta situaciOn plantea un claro reto en una 

actividad en Ia que el 70%  de los costos son mano 
de obra. En este sentido, y para ajustarse a las 

exigencias del nuevo entorno, será necesario 

repensar Ia agenda técnica y de investigación 

cientifica de Ia institucionalidad cafetera con el 

fin de incorporar estos nuevos desafIos, teniendo 

en cuenta Ia diversidad de las zonas cafeteras y 

los productores. 

Adiciorialmente, Ia macroeconornia colombia-

na ha cambiado drásticamente. Los superávit 

cambiarios no son un fenómeno pasajero, si no 

que se han vuelto una realidad estructural de Ia 

economia. Ante esta situación, los sectores alta-

mente exportadores, deben aprender a compe-

tir a través de ventajas competitivas sostenibles, 

y no via factores externos no controlables como 

Ia tasa de cambio. Ante este reto, LCuál será Ia 

polItica económica de mediano plazo, que debe 

prornover el gremio cafetero? L Cómo se ajusta-

rá el sector al entorno?. No nos olvidernos que Ia 

caficultura colombiana, surgió en un entorno de 

deficit cambiarios estructurales, donde los ingre-

sos en divisas generados por el café eran estraté-

gicos. Esa situación, hacia que sus necesidades 

de competitividad fueran una consideración 
hegemónica en Ia determinación de las tasas de 

cambio administradas. 
Este factor, estã ligado de manera estrecha 

con el desernpeno financiero del Fondo Nacional 

del Café. LCOmo se enfrentará esta coyuntura de 
apreciación cambiaria, manteniendo los multiples 

servicios que presta el Fondo a los caficultores? 
Ante esta nueva realidad, es necesario repensar 

las finanzas del FoNC para darle sostenibilidad, 
permanencia y futuro al instrumento central de 

politica cafetera. Este ajuste será fundamental, 
en Ia medida en que el sector se ciesempeña en 

un mercado ciclico, que hace necesario contar 

con los mecanismos y el nivel de ahorro suficiente 

para afrontar Ia próxima reversiOn de los precios. 
Al respecto, tambiéri es fundamental enten- 

der que frente a una nueva crisis de precios, un 

sector püblico con un deficit creciente no podrIa 

brindar todo el apoyo que los caficultores nece-

sitarlan para sobrellevar y superar con éxito una 

nueva coyuntura de precios. Razón por Ia cual, 

propio origen, por el cual los caficultores 

sobreprecios sustanciales. Tan solo gra-

as exportaciones de cafés especiales del 

an sido transferidos a cierre de septiem-

!006, sobreprecios al momento de Ia corn-

$31 .194 millones y reliquidaciones o 

males por $1 .571 millones. Esto significa 

'oiución en términos de ingreso al pro- 

otro lado están las Tiendas Juan Valdez, 

i fundamentales pero no para derrotar a 

:ks, como dicen algunos. Nadie quiere 

a Starbucks, el gran socio de Ia calidad 

ndo. Lo que se quiere log rar con las lien-

n Valdez es defender el origen Colombia. 

hay que buscar es que los más de diez 

ie clientes que han pasado por las Tien- 

Valdez y que han disfrutado de una ex-

ebida, salgan de ahi a exigirlo en todas 

Jaro que se busca que vuelvan a las tien-

s caficultores de Colombia, cuando quie-

ando puedan. Pero lo más importante es 

en en su paladar Ia grata experiencia y el 

bor de un café de Colombia. Asi, cuando 

un restaurante, a un Starbucks, a un su-

;ado, exigirán café de Colombia, porque 

-aron, porque les pareció maravilloso el 
:omaron en las Tiendas Juan Valdez. Esta 

orma de recuperar Ia lealtad de los con-

y crear una alianza fundamental en-

y los productores de café de Colombia. 

ibién se ha avanzado en otros frentes de 

del valor. En este momento se están 

do cuarenta millones de dólares en Ia am-

de Ia Fábrica de Café Liofilizado. Esta 

ue Ia primera ofensiva del valor agrega-
s cafeteros de Colombia, y se busca lie-

mas allã. Durante los üitimos 4 años, Ia 

a procesado 15 millones de sacos de 

e café verde, con los que se han obteni-

3 toneladas de café liofilizado para aten-

rcado nacional e internacional. Ese café 
--1e Ia mayor calidad, con los mejores aro-

Café de Colombia, está en expansion y 

-niento en todo el mundo. 

estrategia de expansion va a ser dave 

quistar los nuevos mercados. En un pals 
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Ia construcción y el fortalecimiento de los instru-

mentos para Ia estabilización del ingreso de los 
caficultores, deberá ser una de las prioridades 

en el diseño de Ia poiltica cafetera, al igual que 
el apoyar los esfuerzos de saneamiento fiscal del 

Gobierno Nacional. 

En el frente de Ia comercializaciOn interna-
cional, adicional a los cambios en el consumidor, 

se evidencia un mercado en crecimiento que de-

manda cada vez más el origen Colombia. Esta 
situación, requiere una reflexión y orientación de 

polItica sobre el papel y Ia participación futura 

que deberá tener el café colombiano en el mer-
cado internacional. 

Todos estos factores determinarán el nuevo 
rumbo de Ia caficultura en el siglo XXI. En Ia 

medida en que estos nuevos retos puedan ser 
enfrentados, se tendrá una caficultura sosteni-

ble, con permanencia y futuro frente a los cam-
bios del entorno. Para lograrlo, los caficultores 

colombianos cuentan con una gran ventaja corn-
petitiva: Ia fortaleza de unas instituciones que 
han enfrentado las crisis con ciclos de innova- 

ción y creatividad, durante cerca de 80 años. 
Si se pregunta para dónde va Ia industria del 

café en Colombia, se diria que Ia industria del 

café en Colombia tuvo un pasado brillante; un 
pasado que le dio Ia esencia a esta Nación. Por 

esto, Ia Nación está agradecida con los caficultores 
de Colombia y con todas las regiones cafeteras 

del pals. El café le dio el sentido de Nación y el 
corazón de patria al pals. 

Pero las instituciones cafeteras no se pueden 
quedar mirando hacia atrás, contemplando 

nostálgicamente lo que fue el café en Colombia 

en el pasado, porque lo que le espera es aün más 
brillante, para los caficultores y para Colombia. 
Se cuenta con todos los activos de riqueza, de 

diversidad, de magia, de historias, de gente. Por 
eso, Si se pregunta para dónde va el café en Co-
lombia, hay que decir que va para adelante, y 

que se puede estar seguros que si se sigue traba-
jando en una estrategia coherente y de largo plazo, 

apoyada en el ahorro colectivo y el esfuerzo co-
lectivo de las regiones cafeteras, el futuro del café 
en Colombia está garantizado. 

Directo 
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Traducción: Cristina Lanzetta. 

1 	Reconocimientos: las siguientes personas hicieron val 
Buenas, Ian Gilison, Maryanne Grieg-Gran y  Bill Vorle 
lugar en el Diálogo Estratégico sobre Productos Primt 
y el lIED. La responsabiliclad del contenido final de es 

2 	Discurso del Presidente Jacques Chirac en Ia Vigésim 




