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Café de Colombia, Café Veracruzy

Café de la Montana Azul de Jamaica
Indicaciones Geograficas de Origen en el Mercado

Global del Café

Ramona Teuber!

«El café esta ahora en donde el vino estaba hace diez anos»*

INTRODUCCION

Por mucho tiempo el mercado del café fue con-
siderado un mercado sin diferenciacion de pro-
ducto. Este concepto ha ido cambiando porque
la calidad del producto y del proceso se vuelven
cada vez mas importantes para el consumidor.
En especial, el origen como proxy de la calidad
del producto y del proceso adquiere con el tiem-
po mayor importancia en las decisiones de com-
pra de los consumidores. Como reaccion a la
creciente demanda del consumidor por diversi-
ficacion también se puede observar en el mer-
cado cafetero y, particularmente, en el llamado
mercado de cafés especiales, una creciente di-
ferenciacion del producto basada en el origen
geografico (Kaplinsky y Fitter, 2004; Lewin et
al., 2004).

Los cafés especiales no estan definidos de una
manera precisa; abarcan un amplio rango de
cafés que se diferencian de alguna manera, ta-
les como los organicos, los del Comercio Justo y
los cafés amigables con las aves. Ademas de és-
tos, recientemente han surgido otro tipo de ca-
fés especiales llamados de origen Unico o cafés
con un indicacion geografica de origen (Gl por
sus siglas eninglés) (Daviron y Ponte, 2005; Lewin
et al., 2004). La gran mayoria del café se vende

a los consumidores como una mezcla de cafés
de diferentes origenes no identificados. Por su
parte, los cafés de origen Unico son todo lo con-
trario a las mezclas. Al igual que el término café
especial, el término origen tnico no esta defini-
do de manera precisa y por lo tanto éstos pue-
den proceder de un pais, una regién o inclusive
de un estado o finca (Knox y Sheldon Huffaker,
1996).

La diferenciaciéon del producto basada en el
origen geografico no es un desarrollo nuevo
sino, por el contrario, tiene una historia bastan-
te larga especialmente en los paises del sur de
Europa.

Parmigiano Reggiano es un ejemplo amplia-
mente conocido de una Denominacion de Ori-
gen Protegida (PDO por sus siglas en inglés) bajo
el Reglamento (CE) No. 510/2006 de la Comi-
sion Europea, la cual tiene antiguos origenes
que datan del siglo XIIl. Lo nuevo es el numero
creciente de productos etiquetados con Gl en
el mercado europeo y, en general, al nivel inter-
nacional. Desde que entr6 en vigencia el Regla-
mento No.510/2006% en 1992, el nimero de
solicitudes anuales ha aumentado continuamen-
te y en la actualidad hay mas de 700 productos
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registrados ya sea como PDO o como Indicacién
Geografica Protegida (PGI).

Mas aun, las indicaciones geograficas son
un tema de actualidad internacionalmente. El
Acuerdo de los Aspectos de Propiedad Intelec-
tual relacionados con el Comercio (TRIPs por sus
siglas en inglés) que entré en vigencia en 1995
es considerado el primer acuerdo multilateral que
da una definicion explicita del término «indica-
cion geografica». Segun este Acuerdo las «indi-
caciones geograficas» son «indicaciones que
identifican a un bien como originado en el te-
rritorio de un Miembro, regién o localidad en
ese territorio, en el cual una cierta cualidad, re-
putaciéon o caracteristica de ese bien es esen-
cialmente atribuible a su origen geografico»
(TRIPs Articulo 22.1). Mas aun, el TRIPs requiere
que cada signatario establezca unos estandares
minimos para la proteccién de las Gl en sus le-
yes nacionales. Los paises desarrollados tuvie-
ron que implementar los requisitos del TRIPs en
1996, los paises en desarrollo y en transicion
tuvieron que hacer en el 2000 y para los paises
menos desarrollados la fecha final para dicha
implementaciéon se extendié al 2006 (Calboli
2006 p. 83; Liebig 2000, p. 9).

Todos estos desarrollos recientes muestran
el creciente interés en las Gl. Aunque en el pa-
sado las GI fueron principalmente una herra-
mienta para la diferenciacion del producto en
los mercados europeos, recientemente cada vez
mas paises en desarrollo han descubierto este
instrumento de mercadeo para sus productos.
Existe una buena cantidad de estudios sobre el
tema de las Gl europeas, pero muy pocos que
traten el tema en los paises en desarrollo. Por
este motivo, el objetivo general de este articulo
es ofrecer una mirada a los desarrollos recientes
en el mercado cafetero y explorarlos enfocan-
dose particularmente en las Gl. Para el logro de
este amplio objetivo, es necesario explorar pri-
mero el marco legal de las Gl con el fin de en-
contrar las repuestas a las siguientes preguntas
planteadas en la investigacion:

il ° (Cudles son las Gl que existen ya en el mer-

cado cafetero?

* ¢En qué mercados estan protegidas las Gl y
por qué medios legales?

En segundo lugar es necesario examinar el
impacto econémico de las Gl especialmente su
efecto sobre el precio. Las preguntas que sur-
gen en este contexto son:

« (Qué primas de precio se logran por las Gl ?

* (Difieren las primas de precio entre paises y
regiones debido a las indicaciones geografi-
cas?

El articulo esta estructurado de la siguiente
manera. La segunda parte ofrece una vision ge-
neral de la situacion legal de las GI en el merca-
do del café. La tercera parte que viene a
continuacion explora los aspectos econdémicos
de los cafés relacionados con las Gl. Esto se hace
en dos partes. Primero se da una visién general
de los cafés disponibles marcados con Gl y de
sus precios al por menor en el mercado de los
Estados Unidos. En segundo lugar, se estima un
modelo hedonistico de los precios usando las
cifras de varias subastas por Internet en las cua-
les los importadores o tostadores compran di-
rectamente cafés de un origen Unico. Esta
herramienta econométrica se aplica para inves-
tigar de qué manera el precio del café de alta
calidad es influenciado por el pais o regiéon de
origen, controlando por otros atributos relevan-
tes del producto como la variedad de café, la
calidad sensorial y certificaciones como las del
Comercio Justo y organica.

ASPECTOS LEGALES - ACTORES
PRINCIPALES Y DESARROLLOS RECIENTES

Aunque el TRIPs es considerado el primer acuer-
do multilateral que da una definicion explicita
del término «indicacion geogréfica», no es el
primer acuerdo multilateral que trata con esta
clase de derechos de propiedad intelectual. Otros
acuerdos multilaterales que tocan este tema son
el Convenio de Paris para la Proteccién de la Pro-
piedad Industrial de 1883, el Arreglo de Madrid
relativo al Registro Internacional de Marcas de




1891 y El Acuerdo de Lisboa para la proteccion
de Apelaciones de Origen y su registro interna-
cional de 1958. Ninguno de estos acuerdos to-
can explicitamente el término indicacion
geografica sino «indicacién de fuente» o «ape-
lacién de origen» (APO por sus siglas en ingles).
Las diferencias entre estos tres conceptos se en-
cuentran en la Figura 1.

La indicacion de origen es el concepto mas
amplio. Este s6lo requiere que el producto se
origine en una cierta area geografica y por lo
tanto no implica un vinculo con cierta cualidad
o reputacion. Este aspecto distingue la defini-
cion de indicacion de fuente de los otros dos
conceptos. Un producto marcado con una indi-
cacion geogréafica o con una apelacién de ori-
gen debe tener caracteristicas de calidad causadas
por su origen geografico. Como en algunos as-
pectos el concepto de apelacion de origen es
inclusive mas estrecho que el de indicacion geo-
grafica, se puede concluir que todas las apela-
ciones de origen son indicaciones geograficas y
que todas las indicaciones geograficas son in-
dicaciones de origen, pero no todas las indica-
ciones de origen son indicaciones geograficas
ni apelaciones de origen (WIPO 2002). La situa-
cion se vuelve mas compleja cuando se consi-

Figura 1. Relacion entre Indicacion de Origen,
Indicacion Geografica y Apelaciéon de Origen

Indicacion de
Origen

Indicaciéon Geografica

Apelacion
de Origen

Fuente: Presentacion de la autora basada en WIPO (2002).

dera la regulacion europea. El Reglamento CE
No. 510/2006 del Consejo distingue entre la
Denominacion de Origen Protegido (PDO por sus
siglas en inglés) y las Indicaciones Geograficas
Protegidas (PGI por sus siglas en inglés). Los re-
quisitos para que un producto se convierta en
un PDO son mayores que |os necesarios para
volverse un PGl pues en el primer caso todas las
etapas de la produccion deben tener lugar en
el area geografica definida, mientras que en el
segundo caso por lo menos una etapa de la pro-
duccion debe estar localizada en el area especi-
ficada (Comision Europea 2004).

De lo anterior se puede establecer que no
existe una sola definicion de indicaciones geo-
graficas ni una sola forma de protegerlas. Mas
aun, a través de los diferentes paises se puede
observar una pluralidad de sistemas regulatorios
bajo los cuales se protegen las Gl (Thevenod-
Mottet 2006:26; WTQ 2004:75). Las Gl pueden
estar protegidas a través de medios especiales
de proteccion (e.g. PDO/PGI), como marcas re-
gistradas (e.g. en los Estados Unidos) o por otras
leyes ya existentes, como las leyes que reprimen
la competencia desleal o las que protegen a los
consumidores (ibidem). Aunque la mayoria de
paises desarrollados tienen sistemas regulatorios
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bien estructurados, éste no es el caso en la ma-
yoria de paises en desarrollo. En estos paises, el
establecimiento de los sistemas regulatorios para
proteger la propiedad intelectual en general, y
las indicaciones geograficas en particular, con
frecuencia se encuentra en las primeras etapas
de su desarrollo (van Caenegem 2004:170; Josling
2006:343). Muchos paises que son importan-
tes productores de café pertenecen a este gru-
po.

Hasta el momento no existe un registro in-
ternacional de las Gl. Por lo tanto, se ofrecera
un vistazo general de las Gl ya protegidas y re-
gistradas en el mercado cafetero, apoyado en
la revision de la literatura sobre el tema, en las
bases datos de marcas registradas, en informa-
cion gubernamental y de las asociaciones de
productores. En este contexto, es necesario dis-
tinguir entre los mercados domeéstico y extran-
jero. Como el consumo de café ain es bajo en
la mayoria de los paises productores, los merca-
dos de exportacion son mas importantes que los
domeésticos en términos de la generacion de in-
gresos (Lewin et al, 2004, p. 59). Por lo tanto,
es indispensable mirar las Gl registradas en los
principales mercados de exportaciéon. Los prin-
cipales mercados de exportacion para los cafés
de origen Unico son Japén, Estados Unidos y
Europa. Por lo tanto, después de mirar la pro-
teccion de las Gl cafeteras en el mercado do-
méstico se examinaran las Gl protegidas en las
jurisdicciones extranjeras mencionadas.

Como puede verse en el Cuadro 1 todos los
paises productores de café considerados han
implementado leyes para proteger la propiedad
intelectual en general o para la proteccién de
las indicaciones geograficas en particular. En la
mayoria de los paises estas leyes se establecie-
ron recientemente, en respuesta a la fecha de
vencimiento de la implementacién de los requi-
sitos del TRIPs. Mas aln, el Cuadro 1 apoya la
afirmacién de que no existe una definiciéon Gni-
ca de indicacion geogréfica ni un solo marco

regulatorio para su proteccion. Los paises que
pertenecen a la Comunidad Andina, como Bali-
via y Colombia, distinguen las indicaciones de
origen de la denominacion de origen? como dos
conceptos legales en la categoria de indicacio-
nes geograficas. Otros paises como Costa Rica,
Guatemala, Honduras y México manejan los tér-
minos indicacion geografica y denominacién de
origen, e Indonesia, por su parte, protege las
indicaciones geograficas bajo sus leyes de mar-
cas registradas. Este enfoque es similar al de los
Estados Unidos, en donde las indicaciones geo-
graficas no son reconocidas como una clase se-
parada de propiedad intelectual. Sin embargo,
las indicaciones geograficas pueden ser prote-
gidas con las actuales leyes estadounidenses de
propiedad intelectual (Josling 2006, p. 347).
Lo realmente sorprendente es el hecho de
que hasta el momento sélo se han registrado y
protegido tres indicaciones geograficas para el
café en su mercado doméstico o por medio de
un acuerdo multilateral. El término Café de Co-
lombia es una denominacion de origen prote-
gida para los granos de café verde en Colom-
bia, en tanto que los cafés mexicanos Café
Chiapas y Café Veracruz estan registrados y pro-
tegidos en México bajo una ley nacional y tam-
bién como apelaciones de origen en el Acuerdo
de Lisboa®. Café Veracruz fue registrado por
México en el 2001 como una apelacién de ori-
gen para el «café verde o tostado». En 2004, se
registré el Café Chiapas. El registro del Café
Chiapas va mas alla del registro del Café Veracruz
de forma tal que cubre «el café verde o tostado/
molido de las especies Coffea Arabica» y «la ape-
lacion de origen puede usarse, siempre y cuan-
do se tenga la autorizacion para este proposito
del Instituto Mexicano de Propiedad Industrial
(IMPI), por un individuo o entidad legal directa-
mente involucrada en la extraccién, produccién
o elaboracién de Café Chiapas, en el territorio
designado en la declaraciéon general de protec-
cion, y en cumplimiento de la correspondiente

4. Enlamayoria de los casos los términos apelacion de origen y denominacién de origen son intercambiables y sdlo reflejan diferencias en las traducciones. En las

ya sea como «Apelacion de Origen» 0 como «Denominacién de Origens.

lisbon/

versiones de los textos legales en espanol con frecuencia se encuentra el término «Denominacién de Origen». En las versiones en inglés este término es traducido

El Acuerdo de Lisboa cuenta hoy can 26 estados miembros. Una lista completa de esos estados se encuentra en http://www.wipo.int/trealies/en/registration/




Cuadro 1. Sistemas de propiedad intelectual en algunos paises productores de café

Regulacion Gl registradas para el Proyectos actuales
Pais café
Decision 486 de la Comunidad Ninguna hasta el momento
Bolivia Andina, 2000: /OC y DO
Ley de Propiedad Industrial de Brasil Ninguna hasta el momento
Ley No. 9.279 (1996): IOC y DO
Brasil
Ley de Marcas y otros Signos Ninguna hasta el momento ICAFE ' ha establecido el proyecto “7
D' t 1 J : f * Lam
Costa Rica istintivos, 2000:G/ y DO Regiones, 7 Cafés’”.
Decision 486 de la Comunidad Café de Colombia Projecto "Los Cafés Especiales
Andina, 2000: /OC y DO Colombianos”
Colombia
Ley de Propiedad Intelectual n/a Iniciativa de Marcas Registradas y
| Etiopia Patentes de Cafés Etiopes Finos
Ley de Propiedad Intelectual, Genuino Antigua® Atlas Cafetero 2007/2008: se definen 8
Decreto 57-2000: /G y DO cafés regionales;
Guatemala Proyecto Piloto Antigua:
Establecimiento de la primera DO bajo
el nombre “Café Antigua”
Hond Ley de Propiedad Intelectual, Ninguna hasta el momento
oneics Decreto 12-99: 1G y DO
Ley de Marcas Registradas 2001 Ninguna hasta el momento Proyecto piloto para estudiar la posible
: aplicacién de la proteccién de las IG en
Indonesia la regién de Kintamani de Bali |
[
p 1 Ley de Proteccion de las n/a
Qindica Indicaciones Geograficas, 2004
A Ley de Propiedad Industrial, 2001 Ninguna hasta el momento
Kenia
Ley de Propiedad Intelectual, 1994:  café Chiapas *
México DO Café Veracruz '
Notaclén: DO = Denominacién de origen; Gl = Indicacion geoarafica; IOC = Indicacion de origen; n/a; podria no estar especificada.
Notas: ! Instituto del Café de Costa Rica (ICAFE): 2 No esta protegido por medios legales pero esta certificado desde el afio 2003 por la Société
General de Surveillance, una compaiia privada de inspeccién, * Ambos términos estan protegidos por Apelaciones de Origen ante el Acuerdo de
Lisboa.
Fuentes: Presentacién propia basada en EIPO (2006); Garcia Mufioz-Najar (2001); Gerz y Avelino (2006); Mawardi (2005), WIPQ (2004),
hitp://www.sice.oas.org y http:/www.antiguacoffee.org. |

ley oficial» (WIPO 2007). Esta diferencia entre Chiapas, el alcance de la proteccion puede ser
las dos APO enfatiza un punto importante en el interpretado de forma tal que sélo el café pro-
contexto de las indicaciones geograficas, el al- cesado o inclusive molido en la regién de Chiapas
cance de la proteccién. En el caso del Café puede ser vendido como Café Chiapas (Schulte
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2005). Algunos expertos en la ley argumentan
que en vez de apoyar a los productores locales
de café y contribuir al desarrollo rural, este am-
plio alcance podria incluso perjudicarlos en la
medida en que los comerciantes pueden no es-
tar dispuestos a asumir el riesgo de comprar café
que ha sido tostado o inclusive molido en el pais
de origen (Schulte 2005).

Hasta la fecha la GI Genuino Antigua no esta
protegida por las leyes nacionales. En el ano
2000 se fundo la Asociacion de Productores de
Café Genuino Antigua (APCA) y desde el 2003
la compania de inspeccion de alimentos de Sui-
za, Société Generale de Surveillance (SGS) cer-
tifica el café producido en la regién Antigua que
cumpla ciertos requisitos de altitud, suelo y
métodos de beneficio. Este café certificado es
etiqguetado como Genuino Antigua (pagina Web
de la APCA).

El Cuadro 1 también tiene informacién de
algunos proyectos que se vienen desarrollando
recientemente en el contexto del café y de las
indicaciones geograficas. Costa Rica, Colombia,
Guatemala, Indonesia y Etiopia pueden ser
considerados como actores lideres en el sector
cafetero en cuanto al establecimiento de indi-
caciones geograficas. Colombia ya ha estableci-
do una indicacion geografica nacional, y en la
actualidad esta haciendo esfuerzos para estable-
cer cafes regionales y departamentales ademas
de otros cafés especiales tales como el organico
o los Relationship Coffees (pagina Web de la FNC).
Con este objetivos se definieron 86 distintos
micro climas, con base en un conjunto de varia-
bles que incluyen localizacion, lluvias, altitud y
meétodos de beneficio (Germain 2005). Costa
Rica y Guatemala, por su parte, también estan
siguiendo un enfoque regional y ambos paises
ya han identificado varias regiones productoras,
cada una de ellas con un perfil de taza indivi-
dual (pagina Web de ICAFE; ANACAFE 2006).
La definicién de estas regiones productoras es
aun informal, pero todos los esfuerzos de estos
paises se estan orientando a formalizar estas
regiones por los medios legales (ibidem).

6. Agencia de Estados Unidos para el Desarrollo Internacional

Guatemala y Costa Rica también hacen par-
te del proyecto GEOCafé que se ha desarrollado
con financiaciéon del Programa Café de Calidad
de la USAID®. Con la ayuda de un GPS se ubican
de manera precisa en un mapa fincas, coopera-
tivas y beneficiaderos y para cada una de estas
entidades se recoge informacion que incluye
condiciones geograficas y climaticas, informa-
cion socioecondmica, periodos de cosecha, te-
mas relacionados con la certificacion, clases de
arboles protectores y métodos de procesamien-
to del cafe. Con estos datos se crean mapas
interactivos de café haciendo posible visitas
virtuales a las fincas y regiones cafeteras. Estos
mapas también deben ofrecer una base para el
establecimiento de sistemas de apelacién para
el café (Pagina Web de GeoCafé).

Con frecuencia se encuentra en la literatura
la comparacion entre los buenos vinos y los ca-
fés de origen dnico (Lewin et al. 2004; Kaplinski
y Fitter 2004, Daviron y Ponte 2005). La frase
introductoria de este articulo «El café estd aho-
ra en donde el vino estaba hace 10 anos» ilus-
tra ese hecho. El establecimiento de sistemas de
apelacion para el café similares a los del vino en
Francia e Italia son interpretados como una for-
ma en que los paises productores podrian au-
mentar el valor a nivel de la produccion (Daviron
y Ponte 2005:230; Neilson 2005:203). Los de-
sarrollos que han tenido lugar en muchos pai-
ses productores, mencionados anteriormente,
senalan que la mayoria de ellos parecen estar
de acuerdo con este punto de vista.

En una etapa siguiente se recogié informa-
cion sobre indicaciones geogréaficas protegidas
en los principales mercados de exportacién. Sélo
se consideraron los mercados de los Estados
Unidos y Europa puesto que no se pudo obte-
ner informacién alguna sobre el mercado japo-
nés.

Se deduce del Cuadro 2, que Colombia, Etio-
pia, Jamaica, Hawai y México ya han protegido
y registrado indicaciones geogréficas para el café
en los mercados de Estados Unidos y Europa. En
los anos ochenta Jamaica habia comenzado a




Cuadro 2. Indicaciones Geograficas Protegidas para el café en Europa y en

los Estados Unidos, Enero 2007

Nombre Tipo de proteccién  Afo de registro Dueno

Europa

Café de Colombia CTM — Figurativa 2001 FNG'

100% Cafe de Colombia CTM —Figurativa 2004 FNC

Juan Valdez 100% Café de CTM = Figurativa 2005 ENC

Colombia

Cafe de Colombia ; .

Denominaci6n de Origen CTM - Figurativa 2006 FNC

Café de Colombia IGP 2007 FNC

e |.:|e B MOHRIR AHECE CTM — Figurativa 2004 Coffee Marks Ltd.

Jamaica

Supramq PglaAtaMontaia CTM - Palabra 2003 Coffee Marks Ltd.

de Jamaica

Harrar CTM — Palabra 2006 Gobierno de Etiopia

Sidamo CTM - Palabra -1 Gobierno de Etiopia

Yirgacheffe CTM - Palabra 2006 Gobiemo de Etiopia

ESTADOS UNIDOS

Colombiano CMm 1981 Republica de Colombia

Juan Valdez ™ 1969/2005 FNC
Departamento de

100% Cafe de Kona CcM 2000 Agricultura del Estado de

Hawai

Café e laMontatia Aad cM 1986 Coffee Marks Ltd.

Jamaica

By RRvIc Al eha ™ 2003 Coffee Marks Ltd.

de Jamaica

Harrar ™ -1 Gobierno de Eliopia

Sidamo ™ -1 Gobierno de Etiopia

Yirgacheffe ™ 2006 Gobierno de Etiopia

R At M 2005 Consejo Regulador del Café

Veracruz

Legenda: CM= Marca de Certificacién; CTM= Marca Registrada de la Comunidad: FNC = Federacién Nacional de

Cafeteros de Colombia; IGP = Indicacion Geografica Prolegida; TM= Marca Registrada. | en eslos casos no se ha tomado

una determinacién final sobre la posibilidad de registrar la marca,

Fuente: Presentacion propia basada en CTM-En linea (2007), Diario Oficial de la Union Europea (2006), Schulte (2005) y

TESS (2007).




apoyarse en la proteccion de las marcas regis-
tradas, pero todos los otros registros fueron he-
chos en los Gltimos anos. El gobierno de Etiopia,
bajo la Iniciativa de Licencias y Marcas Registra-
das para el Café Fino de Etiopia, ha llenado los
formularios de aplicacién para registrar la mar-
ca del cafe procedente de tres regiones produc-
toras diferentes Harrar, Sidamo y Yirgacheffe, en
mas de 30 paises, incluyendo los Estados Uni-
dos y la Union Europea (EIPO 2006).

Esta iniciativa ha causado una disputa entre
la Oficina de Propiedad Intelectual de Etiopia
(EIPO, por sus siglas en inglés) y la Asociacion
de Cafés Especiales de América (SCAA por sus
siglas en inglés)’ sobre la mejor forma de prote-
ger las indicaciones geograficas en el sector ca-
fetero. La Organizacién Mundial del Comercio
recomienda usar marcas de certificacion para la
proteccion de las indicaciones geogréficas, po-
sicion que es compartida por la SCAA (SCAA
2006). El Gobierno de Etiopia, por su parte, con-
sidera que las marcas registradas son una mejor
forma de proteger las indicaciones geograficas
para el café. Aunque ambos conceptos descan-
san en el mismo principio de racionalidad eco-
némica, la protecciéon del goodwill frente al free
riding por parte de terceros y la reduccién de
los costos de basqueda del consumidor son las
diferencias sustanciales entre ellos (Josling 2006;
WIPQ 2003). Primero, las marcas registradas iden-
tifican a quien manufactura un producto, pue-
den ser vendidas y patentadas. Segundo, las
marcas registradas no requieren reputacién o
vinculo de calidad.

En contraste, las marcas de certificacion son
derechos colectivos que informan al consumi-
dor que los bienes en cuestién poseen ciertas
caracteristicas como por ejemplo un origen es-
pecifico. Mas aun, el dueno del derecho no esta
autorizado a producir pero puede promover la
marca de certificacion. Por lo tanto, con frecuen-
cia los duefos de las marcas de certificaciéon son
entes gubernamentales.

Contrario a las marcas registradas, las mar-
cas de certificacion no pueden ser vendidas ni

patentadas (Josling 2006:348). En tanto que un
analisis detallado de las ventajas y desventajas
de ambos conceptos esta fuera del alcance de
este articulo, de esta disputa puede deducirse
un punto importante. Las indicaciones geogra-
ficas y su proteccién no estan libres de contro-
versias e inclusive al interior del sector cafetero
se encuentran grandes diferencias en torno al
tema de como proteger y hacer cumplir esta pro-
piedad intelectual. Esto se refuerza por el pun-
to de que en Europa Harrar ya esta registrada
como una marca comercial coman, mientras que
en los Estados Unidos no se ha tomado una de-
cision final sobre el registro de Harrar como una
palabra marca.

Como puede verse en el Cuadro 2 ambos
medios legales, las marcas registradas y las mar-
cas de certificacion, son usadas para proteger
las indicaciones de origen en el mercado de los
Estados Unidos. Mientras que la proteccion de
la marca registrada existe tanto en Europa como
en los Estados Unidos, la proteccion de las Indi-
caciones Geograficas Protegidas o Denomina-
cion de Origen Protegidas sélo son posibles en
la Union Europea.

En 2005 la Federacion Nacional de Cafete-
ros de Colombia (FNC) solicité el registro de Café
de Colombia como una Denominaciéon de Ori-
gen Protegida (PDO). Esta fue la primera solici-
tud de un pais no miembro de la Unién Europea
y la primera para el café bajo la Regulacion 510/
2006. En diciembre de 2006 el resumen de la
solicitud fue publicado en el Diario Oficial de la
Union Europea y desde septiembre de 2000 Café
de Colombia es el primer producto registrado
como una Indicacion Geogréfica Protegida que
no es de la Unién Europea (Comision de la UE
2004; Diario Oficial de la UE 2006).

El resumen de la solicitud publicado contie-
ne la especificacion del producto incluyendo la
definicion del area geogréafica y los métodos de
produccion. En dicho resumen se define la re-
coleccién, el beneficio himedo vy la trilla y se
establece que las tres etapas deben efectuarse
en el area geogréfica especificada, lo cual no se

l 7. LaSCAAfue fundada en 1982 como reaccion a la decreciente calidad del café ofrecida por las principales firmas tostadoras. Hoy en dia es la principal asociacion

de comercio del café y cuenta con més de 3.000 compaiias miambros (SCAA 2007).




requiere en el proceso de tostion. Esto podria
explicar por qué el término Café de Colombia se
convirtio en una Indicacion Geografica Protegi-
da y no en una Denominacién de Origen Prote-
gida, que fue la figura legal solicitada inicial-
mente por la FNC. Mas aun, la aplicacion da
informacién sobre los factores responsables del
vinculo entre la calidad del producto y el origen
geografico. De acuerdo con el resumen de la
solicitud, las caracteristicas esenciales del Café
de Colombia son, entre otras, la calidad del suelo,
el clima tipico del pais, las areas montanosas del
tropico, la altitud y la recoleccion manual gra-
no por grano (Diario Oficial de la Union Euro-
pea 2006).

IMPLICACIONES ECONQMICAS DE LAS
INDICACIONES GEOGRAFICAS DE
ORIGEN PARA EL CAFE

Datos y metodologia

Aunque existe un buen nimero de estudios que
tratan sobre las indicaciones geograficas desde
un punto de vista legal, los analisis economicos
son escasos y en especial los analisis precio o
costo beneficio del impacto de las indicaciones
geograficas (Josling 2006, p.340; WTO 2004, p.
87). Esto es especialmente cierto para los paises
no europeos y para el café. Existe buena docu-
mentacién sobre el mercado cafetero en gene-
ral pero los datos y los anélisis sobre el mercado
de cafés de origen Unico son muy limitados (Lewin
et al. 2004, p. 17).

Para explorar los efectos economicos de las
indicaciones de origen para el café, en primer
lugar, se hizo una encuesta entre las tiendas
minoristas de Internet de los Estados Unidos que
venden cafés de origen Unico. Se escogio el
mercado de los Estados Unidos porque éste
cuenta con una relativa alta disponibilidad de
cafés de origen Gnico en comparacion con el
mercado europeo, en donde esta clase de café
comenzo a introducirse recientemente (Lewin et
al. 2004, p. 112). La busqueda de las tiendas
minoristas se hizo sobre un listado de los miem-
bros de los Tostadores Mayoristas de la SCAA,

del cual se seleccionaron los tostadores que tie-
nen una tienda en linea y venden directamente
a los consumidores. Todos son precios al por
menor, expresados en US$ por libra de café tos-
tado y corresponden al periodo agosto a diciem-
bre de 2006. Los precios incluyen impuestos y
excluyen fletes. Se identificaron los cafés de ori-
gen Unico mas populares tomando como indi-
cador de popularidad el nimero de tiendas
minoristas en linea que ofrecen cierto tipo de
café. Estos datos se usaron para comparar los
precios minoristas de los cafés de origen Gnico
con el promedio general de los precios minoris-
tas. Ademaés se recolectaron cifras sobre el volu-
men vendido de cafés de origen unico a los
diferentes mercados de exportacion, las cuales
fueron tomadas de reportes individuales de pai-
ses como Colombia e Indonesia y de estadisti-
cas de la Asociacién de Productores de Cafe
Genuino Antigua.

Ademas se estimé un modelo hedénico de
precios tomando cifras de varias subastas por
Internet para cafés de origen uUnico. Esta herra-
mienta econométrica se usa para determinar el
valor implicito de la regién o pais de origen para
los cafés de alta calidad, controlando por otros
atributos relevantes del producto como variedad,
calidad sensorial o certificaciones. El enfoque
hedénico se aplica con mas frecuencia a los con-
juntos de datos sobre el vino para explorar el
valor de los distintos atributos de este produc-
to. Ademas, algunos estudios aplican este enfo-
que a las indicaciones geograficas europeas,
como el aceite de oliva y el queso (Santos y
Ribeiro 2005; Schamel 2006; Schamel vy
Anderson 2003). Aunque es dificil encontrar
analisis hedonico de precios para el café, existe
un estudio que estimo el efecto de los atributos
sensoriales y de reputacién de calidad del cafe
sobre los precios de los cafés de origen unico,
usando datos de subastas por Internet de cafés
especiales (Donnet y Weatherspoon 2006).
Nosotros aplicamos un enfoque similar pero
nuestro estudio difiere en dos puntos cruciales.
Primero, nuestro conjunto de datos es mas am-
plio. Segundo, nos enfocamos claramente en el




valor del origen para explorar la importancia de
la reputacion a nivel tanto de pais como de re-
gién.

La primera subasta por Internet para cafés
especiales tuvo lugar en Brasil en 1999. A partir
de ésta, se establecié el concurso de La Taza de
la Excelencia y subastas por Internet en siete paises
de America Latina ®. El procedimiento es el si-
guiente. Los agricultores localizados en el pais
anfitrién, envian una muestra al comité de la
organizacion sin costo adicional. Estas muestras
son catadas por un jurado nacional e interna-
cional y cada café recibe un puntaje entre 0 y
100 por su perfil de sabor. Este enfoque es muy
similar al que usa la industria vinicola en el cual
se utilizan con mucha frecuencia las valoracio-
nes de expertos sobre la calidad del vino (Schamel
y Anderson 2003, p. 359). Sélo los cafés que
obtienen un puntaje de 84 puntos o mas se pre-
mian por La Taza de la Excelencia. Estos cafés se
venden al mejor postor durante las subastas de
Internet (pagina Web de La Taza de la Excelen-
cia). Contrario a la informacién de precios de
las tiendas de café en linea, éstos son precios
de adquisicion.

Todas las cifras de las fincas premiadas y de
los precios obtenidos en las subastas estan dis-
ponibles en la pagina WEB de la Taza de la Ex-
celencia. Las cifras de los cafés subastados
incluyen el puntaje logrado en la competencia
de cata, el precio pagado en la subasta y varias
caracteristicas de la finca como altitud,
pluviosidad anual, tamano area sembrada y tipo
de suelo. Con frecuencia también esta disponi-
ble la informacion sobre certificaciones como por
ejemplo orgénica o de Comercio Justo. Después
de estas subastas de La Taza e la Excelencia se
establecieron otras subastas de cafés de alta
calidad, como por ejemplo Ecafe Gold en Etio-
pia, la Cosecha de Oro en Costa Rica y la Taza
Excepcional en Guatemala.

Con el objetivo de investigar los efectos del
pais de origen se recolectaron cifras de las su-
bastas del la Taza de la Excelencia para el perio-
do 2003 a 2006. Nosotros postulamos la

8 Bolivia, Brasil, Colombia, El Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua

hipétesis de que inclusive después de controlar
por las diferencias de calidad entre los distintos
origenes de café, el pais de origen ha adquirido
un impacto significativo sobre el precio de su-
basta. Estos efectos pueden ser considerarse
como efectos reputacion. Nuestra primera hipo-
tesis es que Guatemala y Colombia logran las
mayores primas de precio debido a su imagen
establecida de productores de café de alta cali-
dad.

Adicionalmente, para explorar los efectos de
la region de origen se usaron las cifras de las
subastas de Etiopia y Colombia para los anos
2005 y 2006. Se escogieron Etiopia y Colombia
por dos motivos. Primero, estos dos paises con-
taban con amplias bases de datos. Segundo, el
conjunto de datos permitia cubrir los dos enfo-
ques planteados, es decir el establecimiento de
las indicaciones geograficas para el café a nivel
nacional o regional. Mientras que Colombia en
el pasado siguid una estrategia de indicaciéon
geografica nacional, recientemente ha comen-
zando a definir cafés regionales. Por el contra-
rio, en Etiopia la diferenciacién de los café basada
en su origen regional ha sido usada por los
exportadores y tostadores por mas de 100 anos
(SCAA 2006). Por lo tanto encontramos que hay
una significativa diferenciacion regional de pre-
cios en Etiopia, pero no se espera una diferen-
ciacion regional de precios significativa en
Colombia porque el establecimiento de regio-
nes cafeteras es muy nuevo.

Las estadisticas descriptivas de los datos uti-
lizados se encuentran en el Anexo 1.

Resultados - Precios y cantidades

Aunque solo unas pocas indicaciones geografi-
cas para el café tienen proteccién legal, en el
mercado de los cafés especiales de los Estados
Unidos hay disponible una gran variedad de cafés
de origen Unico. Tomando el namero de tien-
das minoristas que ofrecen esta clase de café
como proxy de su popularidad, los cafés de ori-
gen Unico mas populares pueden dividirse en
tres grupos: los Cafés Latinoamericanos, los Ca-




fés del Este de Africa y los Cafés Islefios que in-
cluyen los de Indonesia, Jamaica y Hawai. En el
grupo de América Latina, el café Colombia Su-
premo era ofrecido en 52 tiendas en linea, se-
guido por el café Costa Rica Tarrazu (38) y por
el Guatemala Antigua (33). Esto es consistente
con el planteamiento de los actores lideres de
la segunda parte. Los méas populares del del Este
de Africa son los cafés de Kenia (77), Tanzania
(41) y los cafés etiopes Harrar (39) y Yirgacheffe
(33). El grupo de los cafés islenos incluye Sumatra
Mandheling (67), Sulawesi? (40), Java Estate (31),
100% Kona (41), Jamaica Blue Mountain (28) y
Papua Nueva Guinea (27). El precio promedio
al por menor para estos cafés de origen Unico
se presenta en la Figura 2.

Todos estos cafés se venden a un precio que
por lo menos es tres veces el precio promedio al
por menor del café tostado en los Estados Uni-
dos. Los cafés de América Latina estan en el ran-
go entre US$9 y US$10 por libra. Los cafés del
Este de Africa e Indonesia son un poco méas cos-

tosos, con un precio promedio entre US$11 y
US$12 por libra. Los cafés mas caros son el
Hawaiano 100% Kona y el de la Montana Azul
de Jamaica. Con un precio promedio al por me-
nor de US$29.87 y US$43.44 por libra respecti-
vamente. Al calcular las desviaciones estandar y
los coeficientes de variacion para todos los pre-
cios de los cafés en consideracion, se encuentra
que los dos cafés mas costosos son también los
que muestran mayor variacion en el precio.

La informacién sobre las cantidades vendi-
das de cafés de origen Unico es aln mas escasa
que la de precios. Aun asi, nos fue posible reco-
ger alguna informacion de las fuentes mencio-
nas anteriormente. Del Cuadro 3 se deduce que
la produccion y exportacion anual de café ver-
de Genuino Antigua esta cerca de las 3,000 to-
neladas métricas. Como este pais no cuenta con
un sistema legal de proteccién adecuado y con
los medios para hacerlo cumplir, el incentivo para
el free-riding es muy alto. En efecto, diferentes
fuentes establecen que el volumen anual de café

Figura 2. Precio promedio al por menor de café tostado

US$ por libra, agosto—-diciembre 2006

Precio al detal promedio de la libra
Colombian supremo :
Guatemala Antigua
Costa Rica Tarrazu
Peaberry de Tanzania
Mandheling de Sumatra
Papua Nueva Guinea
Harar/Harrar de Etiopia
Estado de Java
Etiopia Yirgacheffe
Sulawesi
Kenia AA
100% Kona

Montana Azul de Jamaica

43,44

Fuente: Presentacion de la autora
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9, Este incluye todos los café marcados como Sulawesi, Celebes Kalossi o Celebes Kalossi Toraja




Cuadro 3. Volumen de Exportacién de las Indicaciones de

Geograficas, 2002

Cantidades  Participacion en las Principales mercados

exportadas exportaciones de exportacion
Pais totales de café

(Toneladas y
meétricas) AECE)
Colombia
IG regionales 8.1 1.40 Japon
Guatemala
Genuino Antigua 2,94 1.42 Estades Unidos’y
Japon

Indonesia
Toraja, Kalosi, Estados Unidos y
Mandheling 3,644 33 Japon
Fuente: Presentacion basada en FAOStat; Giovannucci et al. (2002); Neilson, J. (2005).

vendido como Genuino Antigua es de 23.000
toneladas meétricas, siete veces la cantidad pro-
ducida (Raknekar 2004; Comision de la Union
Europea 2003).

Por su parte, 3.600 toneladas métricas de
café arabica fueron exportadas por Indonesia
con indicaciones geograficas relacionadas con
Sulawesi, cifra que representa menos del 2% del
volumen total de café exportado por este pais.
Aparte de esto, los principales origenes de los
cafés arabica de alta calidad de Indonesia son
Sulawesi, Sumatra Norte y el Este de Java. Las
cifras del Cuadro 3 so6lo cubren las exportacio-
nes de café de Sulawesi. Este café no es etique-
tado de manera uniforme sino que puede
marcarse como Sulawesi, Toraja, Kalosi, Toraja
Kalosi o Mandheling dependiendo del destino
de exportacion. En el mercado japonés, que es
el principal destino de exportacion del café
indonesio de alta calidad, se prefiere el término
Toraja, en tanto que la misma clase de café se
marca como Kalosi cuando esta dirigido para el
mercado europeo. Inclusive, algunas veces el
téermino Mandheling es usado para etiquetar el
café originado en Sulawesi, lo cual constituye
una practica fraudulenta porque Mandheling es

una region productora de café del Norte de
Sumatra (Neilson 2005).

El mercado de exportacion mas importante
para los tres cafés de origen unico es el Japén.
Esto es especialmente cierto para el café Blue
Montain de Jamaica, para el cual no se encon-
traron cifras confiables de volimenes de expor-
tacion; sin embargo se estima que un 85% de
este café es vendido en Japén (Lu 2006).

El modelo de precios hedénicos

Como la especificaciéon funcional de un modelo
hedonico de precios no se fija a priori, se pro-
baron varias especificaciones para encontrar el
mas apropiado para este conjunto de datos. Con
base en la prueba RESET de Ramsey que permi-
te discriminar entre especificaciones alternati-
vas, se escogio la siguiente especificacion como
la que mejor se ajusta a los datos:

log(p,) =a + B score, + B,rank, + P, log(lotsize, ) 4
+Porigin, + P,variety, + B certification, + B vear +¢,
En donde el subindice i representa el café

subastado |, log es el logaritmo natural y p es el
precio de café subastado en délares de los Esta-




dos Unidos por libra. La variable score es el
puntaje logrado en el concurso de la Taza de la
Excelencia y la variable lotsize indica la canti-
dad vendida expresada en kilos. Las otras cinco
son variables dummy categoricas para el puesto
obtenido en el concurso , la variedad de café, el
pais de origen, los esquemas de certificacion
posibles y el ano de la subasta £, es el término
de error estocastico. Desafortunadamente no se
pudieron incluir las cifras sobre altitud, precipi-
tacion, tipo de suelo o métodos de procesamien-
to por la ausencia de algunas observaciones.

El puntaje obtenido en el concurso de taza
puede considerarse como una proxy de calidad
sensorial y se espera que tenga un impacto po-
sitivo sobre el precio. También se espera una
influencia positiva para los tres primeros pues-
tos, que son incluidos como variables dummy
de forma tal que a la variable correspondiente
al primer puesto se le ha dado el valor de 1 cuan-
do el café en cuestion obtuvo el primer puesto
y 0 en caso contrario. Por el contrario, se espera
una influencia negativa de la variable Jlotsize,
lo cual se basa en la idea de que esta variable
puede interpretarse como un proxy de exclusi-
vidad, una disponibilidad limitada conducira a
mayores precios de subasta y vice versa.

Primero se estimo un modelo completo usan-
do una estimacién robusta de minimos cuadra-
dos ordinarios (MCO).

La bondad general del ajuste es satisfacto-
ria con un R cuadrado ajustado de 0,70, Por su
parte, el puntaje, el puesto, el tamano del lote y
la mayoria de las variables de ano son todas muy
significativas pero lo contrario ocurre para las
diferentes variedades de café. El puntaje obte-
nido y un alto puesto influencian positivamen-
te el precio logrado en la subasta. Un aumento
de un punto en el puntaje resulta en una prima
de precio del 7,7%. El impacto de un buen puesto
es aun mas fuerte. Un café que haya obtenido
el primer puesto en la competencia obtiene en
promedio un precio 125% ' mas alto que los
cafés que han obtenido el cuarto puesto o pues-

tos inferiores. Los cafés que quedaron en el se-
gundo y tercer puesto lograron primas de pre-
cio de 30% y 33% respectivamente. De acuerdo
con la hipotesis, las cantidades ofrecidas tienen
una influencia negativa sobre el precio obteni-
do en la subasta. Como la cantidad esté expre-
sada en logaritmo, el coeficiente estimado puede
interpretarse como el coeficiente de flexibilidad
de precio''. Un aumento del 1% en el tamano
del lote conlleva una disminucién del precio del
0,35%, lo cual apoya el supuesto de que la es-
casez, que también puede interpretarse como
exclusividad, es valorada por los compradores.
Mas altn, con un coeficiente de flexibilidad me-
nor a 1 se concluye que la demanda por ese
café especial subastado es altamente elastica al
precio (Tomek and Robinson, 2002, p.53). Un
café organico certificado recibe una prima de
precio de cerca del 22% comparado con un café
no certificado, mientras que el coeficiente para
la certificacion del esquema Rainforest Alliance
no es significativa. Esto puede deberse al hecho
de que en la base de datos utilizada muy pocos
cafés tienen esta certificacion. Por lo tanto la
importancia de los esquemas de certificacion en
el segmento de cafés de alta calidad necesita
ser objeto de mas estudio.

Todas las dummies de pais de origen son muy
significativas; un café procedente de Honduras,
que sea de la misma calidad en términos del
puntaje y el puesto obtenido en el concurso, es
vendido a un precio menor comparado con los
cafés de los otros paises de origen considera-
dos. El ordenamiento de los paises, obtenido a
través del modelo hedénico de precios, confir-
ma la informacién incluida en la seccién 2, que
fue extraida de la literatura (Knox y Sheldon
1996, p 49). Guatemala es visto como el princi-
pal proveedor de café de alta calidad, en tanto
que Honduras aun tiene que establecer una ima-
gen como productor de café de alta calidad.
Ademas de los cafés guatemaltecos que reciben
una prima de precio de cerca del 80% sobre los
cafés hondurefios, los cafés de Bolivia reciben

10,  Comola variable dependiente esta expresada en forma logaritmica, la interpretacion porcentual de la variable dummy ha sido calculada como 100*(exp(R)-1)

(Halvorsen y Palmguist 1980).

11, Laflexibilidad del precio es el cambio porcentual en el precio de un bien asociado con un cambio del 1% en la cantidad, ceteris paribus (Houck, 1965, p. 1).
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Cuadro 4. Estimaciones por MCO para el conjunto de cifras de la subasta de la

Taza de Oro
Modelo Completo Modelo Reducido 1

Variable dependiente Log (precio) Log (precio)
Puntaje 0.077""" (14.48) 0.077*** (12.61)
1 Puesto 0.843"** (12.37) 0.838*** (9.43)
2 Puesto 0.274*** (4.18) Q276" (3.65)
3 Puesto 0.240*** (3.78) 0.234* (3.29)
Log (Tamarno lote kg) -0.347"* (-10.37) -0.345*"* (-10.44)
Variedad de café
Referencia: Bourbon
Catual -0.002 (-0.05) .0.065*" (-2.53)
Caturra 0.041 (1.26)
Pacamara -0.007 (-0.11)
Typica 0.051 (0.52)
Olros 0.024 (0.52)
Pais de origen
Referencia: Honduras
Balivia 0.468"*" (6.76) 0.506*** (10.47)
Brasil 0.403*** (10.08) 0.394*** (10.01)
Colombia 0.270*** {6.13) 0.319*** (7.68)
El Salvador 0.224*** (4.60) O: 29722 (4.85)
Guatemala 0.585"** (7.94) 0.611*** (12.45)
Nicaragua 0.5 (3.83) 0.202*** (5.71)
Esquema de certificacion
Referencia: Ninguna
Organica 0.196** (2.67) 0.201* (2.58)
Allanza por los Bosques -0.047 (-0.52) -0.049 (-1.13)
Dummies de ano
Referencia: 2003
2004 0.124* (3.11) 0.123** (2.79)
2005 0.082* (2.14) 0.076 (1.84)
2006 0.248*** (6.29) 0.244*** (6:13)
2007 0.586%* (13.07) .559" (14.22)
R cuadrado ajustado 0.70 0.70
Estadistico F 81.79 101.24
No.observaciones 762 764

Nata; ***  **.* indican significancia a los niveles de 0.1%, 1% y 5% respectivamente; los valores del estadistico t se presentan

entre paréntesis; ] Para el modelo reducido se construyd una nueva variable de variedad: ¢l caso de referencia es que el lote ofrecido

(esth compuesto por una sols venedad, Los lotes que estin compuestos por mas de ung variedad se juntan en un solo grupo para el

cual se presenta ¢l coeficiente de regresion.

Fuente: Cialoulos de la autora.




una prima de precio del 60%. Los cafés colom-
bianos y brasileros tienen un precio superior a
los cafés hondurenos inferior a los cafés proce-
dentes de Guatemala o Bolivia. Una limitacion
de este andlisis es que los precios no incluyen
los costos de transporte y es claro que este he-
cho podria conducir a un esquema sesgado de
preferencias entre paises oferentes por diferen-
cias en los costos de transporte. Por lo tanto, como
una primera aproximacion, se calcul6 la diferen-
cia entre los precios CIF para el café en el mer-
cado de los Estados Unidos reportados en la base
de datos Comtrade de las Naciones Unidas y los
precios al productor reportados por la FAQ y por
la Organizacién Internacional del Cafe para los
anos 2002 y 2003.

Los resultados indican que los costos de trans-
porte calculados como diferencia entre los pre-
cios CIF y los precios al productor estan en el
rango entre US$0,15 y US$0,45 ddlares por li-
bra, dependiendo del pais de origen. Este nivel
también es reportado por otros estudios (Daviron
y Ponte 2005, p. 210). Como el punto impor-
tante para nuestro analisis no es el valor abso-
luto de los costos de transporte sino la relacion
entre los paises productores de café, los paises
se ordenaron de acuerdo con sus costos de trans-
porte. Si los costos de transporte son un com-
ponente importante en la decision del postor,
asumimos que los paises que tienen un descuen-
to en el precio tienen altos costos de transporte
y vice versa. Esto no pudo confirmarse con las
cifras (ver el Anexo 2). Mas aln, los resultados
indican que los paises que reciben una prima
de precio, es decir Guatemala y Bolivia, también
son paises con altos costos de transporte. Por lo
tanto suponemos que en el mercado cafetero
en general los costos de transporte son un de-
terminante importante, teniendo en cuenta pre-
cios al productor de US$0,50 por libra de café
verde y precios al por menor del orden de
US$3,25 por libra de café tostado. Sin embar-
go, considerando que los precios de subasta de
los cafés especiales tienen un promedio de
US$4,51 por libra y los precios al por menor es-
tan en el rango de US$15 a US$50 y mas por
una libra de café tostado, los costos de trans-

porte pueden ser vistos como un determinante
casi insignificante de los precios de subasta.

En comparacion con el ano base 2003 los
precios pagados en los siguientes afos de su-
basta aumentaron. Si se incluye el indicador de
precio de la OIC en vez de las variables dummy
de ano, se puede observar la misma influencia
positiva sobre el precio. Esto indica que los cre-
cientes precios de subasta en el tiempo pueden
ser causados por la tendencia creciente de los
precios en el mercado mundial del café en ge-
neral. Como no se pudieron obtener resultados
significativos para las variedades individuales de
café, se construyé una nueva variable dummy,
la cual fue incluida en un modelo reducido. La
nueva variable prueba la hipotesis de que lotes
en donde sélo se cultiva una variedad de café
reciben un precio mas alto que los lotes com-
puestos por distintas variedades de café. Los re-
sultados confirman esta hipotesis porque la
variable «mas de una variedad cultivada» tiene
una influencia negativa y significativa sobre el
precio, pero comparada con otras variables su
influencia es baja. Mas aun, los resultados con
respecto al puntaje, el puesto, la calidad ofreci-
da y el pais de origen reafirman los hallazgos
del modelo completo, en el cual la mayor in-
fluencia sobre el precio la tiene el primer pues-
to obtenido en el concurso.

Los resultados relacionados con el valor
implicito de la regién de origen no pudieron
incluirse debido a la ausencia de algunas obser-
vaciones, para el caso de Etiopia, o por ausen-
cia de varianza, para el caso de Colombia. La
influencia de las variables puntaje, puesto y ta-
mano del lote es similar a la presentada ante-
riormente, con una diferencia en la variable
puesto en el modelo de Etiopia. Ninguna de estas
tres variables ha tenido una influencia signifi-
cativa en el precio, pero en contraste casi todas
las dummies regionales son significativas con un
alto impacto comparado con las otras variables
incluidas. Esto es especialmente cierto para Etio-
pia; los cafés de la region Yirgacheffe reciben
una prima de precio sustancial con respecto a
los de Sidamo o otras regiones cafeteras etio-
pes. El descuento para otras regiones producto-
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Cuadro 5. Estimaciones por MCO para el conjunto de datos de

Colombia y Etiopia

Colombia Etiopia
Variable dependiente Log (Precio) Log (Precio)
Puntaje 0.066*** (4.23) D116 (3.86)
1 Puesto Qigan s (4.00) 0.081 (0.45)
2 Puesto 0.244** (2.73) -0.078 (-0.39)
3 Puesto 0.347 (1.15) 0.022 (0.09)
Log (tamafiio lote kg) -0.270* (-2.15) -0.393* (-2.54)
Dummies regionales
Referencia: Huila/
Yirgacheffe
Cauca / Sidamo -0.280* (-2.97) -0.227* (-2.20)
Meta 0.205** (3.36)
Narifio -0.130* (-2.45)
Tolima -0.249™** (-3.50)
Otros -0.013 (-0.19) -0.396™* (-3.00)
Dummies de ano
Referencia: Afio de
Subasta 2005
Ano de subasta 2006 -0.074 (-1.44) 0.011 (0.09)
R cuadrado ajustado 0.57 0.53
Estadistico F 14.40 8.34
Numero de observaciones 111 53
Nota: ***, **,* indican significancia a los niveles de 0.1%, 1% y 5% respectivamente:; los valores del
estadistico t representan entre paréntesis.
Fuente: Calculos de la autora. |

ras de café es casi de una tercera parte con res-
pecto a los cafés de Yirgacheffe, manteniendo
los otros factores constantes. Al contrario de
nuestra hipétesis, los resultados para Colombia
indican que en el segmento de los cafés espe-
ciales los compradores ya diferencian entre las
regiones cafeteras de ese pais. En comparacion
con la regién de referencia Huila, casi todas las
otras regiones productoras venden con descuen-
tos entre el 15% (Narifo) y el 25% (Cauca). La
excepcion es el café de la region del Meta, cu-
yos cafés reciben una prima de precio del 23%
con respecto a los del Huila.

CONSIDERACIONES FINALES

Las cantidades exportadas indican que el mer-
cado del café de origen Gnico es atin un nicho
de mercado que exhibe unas altas tasas de cre-
cimiento y los expertos proyectan alin mayores
expansiones. Muchos paises productores ya han
decidido invertir en el establecimiento de siste-
mas de apelacién para el café y estan tratando
de formalizar estas regiones por medios legales
para reforzar la creciente demanda de los con-
sumidores por diversificaciéon y calidad. Hasta el
momento Colombia, Costa Rica, Guatemala y
Etiopia son los principales actores en este cam-




po, pero en otros paises también se estan ha-
ciendo esfuerzos para establecer cafés regiona-
les y promoverlos.

Los principales mercados de exportacion para
los cafés de origen Unico son los Estados Uni-
dos y Japon. En Europa estos cafés hasta ahora
estan emergiendo. Esta caracterizacion esta ba-
sada en los resultados de las subastas por Internet
para cafés de origen unico. En todos los casos
la mitad o inclusive mas de la mitad de los cafés
fueron comprados por importadores o tostado-
res japoneses. Ademas, los resultados de los
modelos hedonicos de precios muestran que en
las subastas por Internet para los cafés especia-
les los principales determinantes del precio son
la calidad sensorial, representada por el puntaje
obtenido en el concurso de la Taza de la Exce-
lencia, y lograr uno de los tres primeros puestos
en la competencia de catacion. Estos atributos
se pueden comunicar con facilidad a los consu-
midores y por lo tanto son una valiosa herra-
mienta de mercadeo.

Mas aln, los resultados revelan que las dis-
tintas regiones cafeteras ya han establecido una
reputacion lo cual es valorado por los compra-
dores del segmento de los cafés especiales. Es-
tos hallazgos sugieren que puede ser util seguir
una estrategia de marca de origen como herra-
mienta de mercadeo. Sin embargo, la reputa-
cién tiene que construirse y eso toma tiempo y
recursos financieros. Muchos proyectos del sec-
tor cafetero estan dirigidos a mejorar la calidad
del café educando a los productores sobre los
principales factores determinantes de la calidad
en el proceso de cultivo y recoleccion. Esto es
muy importante ya que en contraste con la in-
dustria vinicola, los productores de café venden
su producto semi-terminado. Esta es una dife-
rencia crucial en los paralelos que con frecuen-
cia se hacen entre los mercados del vino y del
café especialmente relevante en relacion con el
alcance de la proteccion que reciben las indica-
ciones geograficas. Proteger todo el proceso
desde la recoleccion hasta la tostion claramen-
te cambiaria toda la cadena de oferta y los pa-

trones de comercio. En alguna medida ya se
puede observar este cambio en el ejercicio del
poder a lo largo de la cadena de oferta. Etiopia
ya esta patentando el uso de los terminos Harrar,
Sidamo y Yirgacheffe y existe la tendencia a que
los tostadores de cafés especiales hagan con-
tacto directo con los productores para asegurar
que el café que ellos compran tenga el origen y
calidad deseados (Ponte 2002, p. 7).

Los resultados han mostrado que los cafés
de origen Gnico obtienen precios considerable-
mente mas altos y ofrecen la oportunidad de crear
una posicién de venta Unica, ya sea para el pais
en su totalidad, una regién o un agricultor indi-
vidual. Jamaica ha tenido mucho éxito en crear
una posicién vendedora unica que se refleja en
la increible prima de precio que estos cafés ob-
tienen en el mercado minorista de los Estados
Unidos. Lo que es necesario anotar en este con-
texto es que muchos expertos en café no consi-
deran que el café Blue Montain de Jamaica sea
de una calidad extraordinaria. Sin embargo los
consumidores valoran este café exético y para
la industria cafetera de Jamaica no es importan-
te si estas valoraciones estan basadas en una
calidad objetiva o en una percepcion. Este pun-
to lleva a la conclusion que los cafés de origen
Gnico son cafés que cuentan una historia. El éxito
de un café con indicaciones geograficas depen-
dera de manera crucial de la historia que cuen-
te. Esta tendencia a contar una historia puede
observarse particularmente en las subastas por
Internet de la Taza de la Excelencia. Mientras en
los primeros anos la Taza de la Excelencia solo
ofrecia una informacion limitada sobre el cafe-
tero premiado, hoy en dia est4 disponible toda
una historia sobre el café la cual incluye infor-
macién agronémica, datos personales del agri-
cultor y fotos de la finca. Con frecuencia se usa
esto como una herramienta de mercadeo en el
mercado del consumidor. Los consumidores que
estan comprando esta clase de café ya no com-
pran productos anonimos; ellos toman un café
cultivado por Isaias Cantillo Osa'%.

12. Elfue el productor de café gue gano la subasta colombiana de la Taza de la Excelencia en el ano 2007.
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Anexo 1. Estadisticas descriptivas del conjunto de datos

Pais
Cifras de La Taza de Colombia Etiopia
Oro 2003 - 2007
Precio (en US$/Ib)
Promedio 4.51 4.31 2.94
Min 1.20 1.85 1.50
Max 49.75 19.10 10.65
Puntaje
Promedio 86.79 86.81 87.94
Min 80.25" 84.05 85.03
Max 95.85 93.72 92.50
Tamaio lote (en kg)
Promedio 1,395 1,202 1,286
Min 620 980 480
Max 8417 5,253 2,22

Bolivia, Brasil,
Colombia, El Salvador,
Guatemala, Honduras,

Nicaragua

Cauca, Huila, Meta,
Narino, Tolima,
Otros

Sidamo,

Origenes Yirgacheffe, Otros

Bourbon, Catuai,
Variedad de café Caturra, Pacamara, Colombia N/A
Typica, Otros

Esquemas de

certificacién (No.)

Ofgénicn 18 2 N/A

Alianza para los 12 9

Bosques

None 737 100

No. observaciones 767 111 53

Nuamero de cafés

comprados por

Compariia japonesa

Compahia 369 67 28

norteamericana

Compafiia europea 194 15 18

Otras 167 23 5

N/A 31 5 1
6 - 1

Notas: En la competencia Taza de Oro que tuvo lugar Nicaragua, 2003, el requisito era un puntaje de 80
en vez de 84, Esto se cambio en 2004. N/A: cifras no disponibles.

Fuente: Calculos de la autora.
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