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INTRODUCCION

El fendmeno que se pretende abordar en este estudio es el comportamiento del sector
cafetalero en México y en el mundo a partir la década de los noventa. Los cambios en la forma de
consumo a nivel mundial y los grandes volimenes de produccién de ciertos paises trajeron como
consecuencia transformaciones en la produccién y en la comercializacién que afectaron
directamente a los pequefios y medianos productores que tradicionalmente han cultivado el grano.
Si bien este sector se ha visto desprotegido y se ha mantenido con altos niveles de marginacién y
pobreza desde sus inicios a finales del siglo XIX, la liberalizacion de los mercados acentuo

profundamente dicha condicién.

El interés de estudiar el café surge debido a que es el primer producto agroalimentario
comercializado a nivel mundial y el segundo en términos generales, solo después del petréleo.
Aunado a ello, el cultivo de este grano estd asociado a la preservacion y conservacion de

ecosistemas, favoreciendo el medio ambiente mas alla del espacio productivo.

Aun asi, quienes lo producen viven en condiciones socioecondmicas menores a los minimos
estdndares establecidos por organismos internacionales. El problema que surge ante este fendmeno
es que los productores de café en paises como México no se ven significativamente beneficiados
ante la comercializacién internacional del grano, por lo que hay que buscar alternativas viables para

mejorar su situacién socioecondmica a partir del analisis del sector en los Ultimos afos.
Derivado del planteamiento del problema, la pregunta de investigacion es:

¢Cémo se han visto afectados los pequefios y medianos productores de café a nivel regional
en México, a partir de la transformacidn en el consumo y la comercializacion de grandes voliumenes
del grano a nivel internacional, tras la liberalizacion del mercado a finales de la década de los

ochenta?
De dicha pregunta surgen las siguientes hipdtesis:

H1. Los cambios en el consumo y la comercializacidon de grandes volimenes de café a nivel
internacional, tras la liberalizacién del mercado mundial, han generado formas alternativas de
encadenamientos productivos en los cuales las relaciones entre los actores son determinadas por

nuevos tipos de vinculacion, mas alla del precio.



H2. Las cadenas convencionales de café determinan su precio a partir de la oferta y
demanda a nivel global, dependiendo de las diferentes calidades que se ofrecen. En contraparte, las
alternativas se basan en convenciones y normas generadas a partir de valores éticos, sociales y

ambientales, que no necesariamente se ven reflejados en atributos fisicos del grano.

H3. Mientras que las cadenas locales de medianos productores son dominadas por el
productor, las cadenas globales de pequefios productores son dominadas por el agente
intermediario o comercializador. La participacién de los pequefios y medianos productores dentro
de las cadenas de valor depende del alcance geogréfico del encadenamiento, global o local y del

tipo de café que ofrecen, convencional o alternativo.

H4. Ante las transformaciones del consumo y la comercializacién, los productores de
cadenas convencionales de café no necesariamente se han favorecido con la captura de un mayor
valor agregado del producto final, esto ha sucedido con mayor frecuencia en encadenamientos
alternativos, siempre y cuando exista el segmento de mercado adecuado para la colocacidn del

grano.

El objetivo de este trabajo es analizar el comportamiento de la comercializacién vy el
consumo de café en México a nivel regional, a partir de la liberalizacién de mercados mundiales y
sus efectos en la evolucién y participacién de pequefios y medianos productores dentro de las

cadenas de valor que abastecen los espacios de consumo.

En el primer capitulo se desarrolla el estado del arte de cadenas globales de valor planteado
por Gary Gereffi (1994) desde los antecedentes hasta los enfoques actuales y se justifica este marco
tedrico como la mejor opcion para analizar el encadenamiento de café ya que permite observar de
forma general qué agente domina la cadena, cuadles son los vinculos y las formas de transaccion
entre los productores y los demas agentes, asi como las normas y convenciones que la rigen. Bajo
esta perspectiva, es posible evaluar las relaciones de poder econdmico entre los actores que
participan y desarrollar una propuesta metodoldgica que incluya diferentes dimensiones de analisis.
Posteriormente se estudian las transformaciones en el consumo aterrizando en el caso del sector

agroalimentario.

Una vez determinado y justificado el enfoque tedrico, en el capitulo 2 se identifican
relaciones de poder econdmico en encadenamientos industriales, agroalimentarios y de café, con

base en distintos estudios de encadenamientos productivos, para desarrollar una tipologia de
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gobernanza y proponer un conjunto de variables e indicadores organizados en las diferentes
dimensiones de andlisis. Dado que uno de los principales problemas observados es la falta de
actualizacion y generacidon de datos en las regiones, asi como la profundizacidn para observar las
vinculaciones entre los agentes de la cadena, la investigacidn aterriza en tres estudios de caso, cuya

metodologia se explica en dicha seccién.

En los capitulos 3, 4 y 5 se analiza el comportamiento del encadenamiento de café
convencional a nivel internacional, convencional en México y alternativo a nivel mundial y nacional,
respectivamente, bajo la metodologia propuesta de cadenas globales de valor (CGV). En el capitulo

6 se presentan los tres estudios de caso de la region de Oaxaca en México.

Esta investigacion pretende contribuir al desarrollo del sector cafetalero y especificamente
de los pequenos y medianos productores que se encuentran en desventaja de comercializar a
precios que mejoren su calidad de vida. Con los resultados de esta tesis ellos podran evaluar la
posibilidad de mejorar su posicion dentro de los encadenamientos productivos, a partir de la

informacién y los analisis generados dentro de la misma.

Finalmente, en las conclusiones se hace una ultima reflexidén y se presentan algunas
propuestas para los productores de café de acuerdo a la estructura, tamafio y ubicacidn geografica

de los diferentes encadenamientos.



CAPITULO 1
Estado del arte en el estudio de la comercializacion
bajo el enfoque tedrico de cadenas globales de valory

analisis en las transformaciones del consumo



En este capitulo, se analiza el marco tedrico de cadenas globales de valor (CGV) desde los
antecedentes hasta los enfoques actuales, asi como la transformaciéon del consumo y las
caracteristicas del nuevo consumidor a partir de la liberalizacién de los mercados, incluyendo los
cambios y las caracteristicas en el sector agroalimentario. Al finalizar esta seccidén se propone una
metodologia que abarca tanto el punto de vista de la oferta, a partir del enfoque de CGV; como de
la demanda, bajo las transformaciones del consumo. De esta forma se integra en un solo estudio el

encadenamiento desde los productores primarios hasta llegar al consumidor final.

1.1 Antecedentes tedricos del enfoque de cadenas globales de valor (CGV)

El estudio de encadenamientos productivos globales como enfoque de andlisis en el ambito
econdmico surge a partir de dos fuentes distintas; en primer lugar, se desarrolla a partir de la
macroeconomia tradicional de las teorias del desarrollo y crecimiento regional y al mismo tiempo
nace de un interés particular de observar las conglomeraciones en el espacio a nivel
microecondmico, en particular, desde el enfoque de la teoria de organizacién industrial. Ambos

origenes tienen cualidades y objetivos distintos que se derivan de sus bases tedricas.

Las teorias de crecimiento y desarrollo regional utilizan las cadenas de mercancias para
explicar cdmo son los procesos de produccidn y la relacién que hay entre los actores para entender
la economia mundial. Dentro de este grupo se pueden encontrar dos grandes subgrupos, aquellos
que se ubican bajo el punto de vista ortodoxo de la economia convencional como el modelo
neoclasico (Solow y Wan, 1956; Sala i Martin y Barro, 1995; entre otros) y el modelo de crecimiento
acumulativo (Myrdal y Hirshman, 1960; Kaldor, 1970) que pertenecen a la teoria de fases del
crecimiento (Clark, Fisher y Rostow, 1970) y; como segundo subgrupo, aquellos que surgen como
critica al sistema econdmico capitalista como el modelo centro-periferia (Lewis, Ranis, Furtado,

Prebish y Paz) y otros de cardcter mas radical como el de sistema — mundo (Wallerstein, 1970).

Por su parte, el nivel micro se enfoca en utilizar la cadena para analizar el proceso y estudiar
el comportamiento de los individuos en sus interacciones cotidianas. Dicho enfoque ha sido
analizado de manera sustancial durante las Ultimas décadas, sobre todo a partir del trabajo seminal
de Krugman (1991) con el nuevo enfoque de la geografia econdmica (NGE), bajo la influencia
conceptual de Michael Porter (1985). En este marco los encadenamientos productivos se observan

no solo de manera sectorial sino espacial y es ahi donde entra el caracter global que involucra desde



el proceso de produccién, transformacion y distribucién hasta la comercializacidn y el consumo del

bien, que pueden desarrollarse en diferentes espacios, regiones y paises.

Si bien el modelo de Porter (1985) es el mas conocido, no es el Unico que analiza los
encadenamientos productivos. Existen otros, como el modelo tedrico de Gereffi (1994) que surge
después y abarca otras dimensiones que permiten enfoques mas detallados sobre las cadenas y las

relaciones econdmicas entre los diversos agentes participantes.

Una aproximacion de las diferentes aportaciones sobre el enfoque de encadenamientos vy,
especificamente, aquellos que se refieren al nivel global o internacional a través del tiempo, es la

que se presenta en el Cuadro 1.1.
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Cuadro 1.1 Enfoques tedricos de encadenamientos productivos locales

Propuesta tedrica o o -
P Autor Afo Desarrollo tedrico
conceptual
Institut National du la Se desarrolla bajo las necesidades del estado francés
Recherche Agronomique e le cuando la politica agricola de desarrollo fue centralizada
Filiere centre de Cooperation y requirié de un marco analitico.
. 1960
Internationale en Recherche
Agronomique pour le
Développement
Describe el flujo operacional de actividades organizadas
MNC's or la corporacién a través de las fases de ciencia,
. , Stephen Hymer’s 1972 p » p. L. » e,
(Multinational Corporations) invencién, innovacién, produccién, comercializacién,
distribucién y consumo.
Discute el rol de las multinacionales en paises
desarrollados que optan por la industrializacién
, orientada a las exportaciones (IOE). Predice que las
MNC’s . , ) ) . ) N
S . Gerry Helleiner 1973 | MNC’s se moverdn hacia la internacionalizacién de la
(Multinational Corporations) . e, ;o )
produccion y la comercializaciéon; asi mismo, haran de
los paises menos desarrollados proveedores de materia
prima y productos manufactureros.
En oposicién al modo de pensar ortodoxo, proponen la
Cadenas de mercancias bajo . definicién de cadenas de mercancias como el analisis del
L Terence Hopkins e Immanuel )
el enfoque tradicional de . 1977 | proceso y las relaciones de los actores dentro de la
. Wallerstein . )
Sistema-Mundo cadena, como una forma diferente de acumulacién de
capital.
SCM (Supply Chain . L Surge dentro de la gerencia empresarial a partir de la
(Supply Keith Olivier 1982 | | & ) & . p P
Management) idea de analizar cadena de suministro.
Andlisis de sistemas de ) Relaciones existentes entre produccidon y consumo en
, Friedland 1984 . . P y
mercancias cadenas alimentarias.
Las cadenas de valor son herramientas para analizar la
Cadena de Valor Michael Porter 1985 | relacion entre varios actores y actividades dentro de una
organizacion.
Muestran cémo los productos son claramente
. L . 1993, | estructurados por la cadena o sistema de provision que
Sistemas de Provision Ben Fine y Ellen Leopold ,p . ) P d .
2002 | une a un patrén particular de produccidn con un patrén
particular de consumo.
Andlisis de los encadenamientos productivos a nivel
Cadena Global de lobal bajo el enfoque de 2 ti pos de gobernanza
Mercancias (Global Gary Gereffi 1994 & L L 4 P L. .g
. . (dominio de la cadena): cadenas dirigidas por el
Commodity Chain, GCC) L
comprador y cadenas dirigidas por el productor.
Andlisis de los encadenamientos productivos a nivel
Cadena Global de Valor Gary Gereffi, Sturgeon, global bajo el enfoque 5 tipos de gobernanza
) 2005 ) ) )
(Global Value Chain, CGV) Humphrey (vinculacidn entre agentes y firmas): mercado, modular,
relacional, captiva, jerarquica.
Propuesta basada en la teoria de las CGV de Gereffiy la
Cadena global de valor bajo teoria de las convenciones desarrollada por Eymar-
. 2005- .
el enfoque de gobernanza Ponte y Gibbon 2014 Duvernay en 1992. La gobernanza se entiende como el
por normatividad conjunto de normas y reglas que rigen la cadena
productiva.

Fuente: Elaboracion propia con base en los autores citados.

Como se puede observar, la construccion del concepto de cadena de mercancias data de la
década de los sesenta en el siglo XX. Los estudios acerca de la evolucién del término se enmarcan,
segln Bair (2009: 1) en tres enfoques: 1) el analisis histdrico de las cadenas bajo el enfoque macro
y de largo plazo del sistema-mundo; 2) el marco tedrico de las cadenas de mercancias desarrollado
por Gereffi (1994) bajo la sociologia organizacional y estudios comparativos de desarrollo y; 3) el

analisis de cadenas globales de valor y sus nuevas variantes.
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Si bien se podria decir que estos tres enfoques pertenecen a tres generaciones distintas, eso no
quiere decir que uno haya sustituido al anterior. De hecho, se han utilizado simultdneamente en
diversos estudios e incluso por los mismos autores (Bair, 2009: 13) como se vera mas adelante.

1.1.1 Cadenas de mercancias bajo el enfoque tradicional de sistema-mundo

El enfoque de cadenas de mercancias utilizado por la corriente critica de sistema-mundo
surge de la necesidad de explicar la desigualdad entre paises, la division internacional del trabajo y
el proceso de acumulacién capitalista (Bair,2009:8). Explica que la fragmentacion de los procesos
para ubicarlos en espacios fisicos distintos y la divisidn internacional del trabajo, que se fundamenta
en el costo de mano de obra y la especializaciéon de la misma, se deben a la necesidad primaria del
capitalista de la mayor obtencién de ganancias y la acumulacién interminable del capital que se
centra en la existencia de los monopolios (Wallerstein,2009:84).

Para dicho andlisis, una cadena de mercancias es definida por Hopkins y Wallerstein
(Hopkins y Wallerstein, 1986: 159) como “una red de trabajo y procesos de produccién cuyo
resultado final es una mercancia terminada”. Dicho concepto ha sido utilizado por diversos autores
(Gereffi, 1994; Bair, 2002; Pérez Akaki, 2004 y 2010; entre otros) que han profundizado en el tema
y coinciden en que abarca las etapas de produccién, comercializacidn y consumo de las mercancias,
asi como la identificacién de su organizacion espacial (Quintana y otros, 2004). Al hacerse global, la
cadena consiste en una agrupacién de redes inter-organizacionales alrededor del bien o producto
basico, que vincula hogares, empresas y estados dentro de la economia mundial. El analisis de la
cadena de mercancias muestra como la produccién, distribucidon y consumo estan vinculados por
las relaciones sociales que caracterizan las actividades de adquisicion, manufactura, distribucidn,
comercializaciéon y consumo. Este enfoque toma en cuenta el espacio, en tanto que incluye las
inequidades regionales en términos de diferencias para entrar a los mercados y obtener los

recursos, asi como el desarrollo macro y micro entre los procesos (Gereffi, y otros, 1994: 2).

1.1.2 Cadenas Globales de Mercancias (CGM)

Una vez que las cadenas de mercancias adquirieron una dimensién internacional pasaron a
ser cadenas globales de mercancias (CGM). En este sentido, Wallerstein sostiene que “la geografia
extendida de las cadenas de mercancias no son un fenémeno reciente, sino que forman parte de

una economia mundial capitalista desde el principio de su existencia en el siglo XVI” (Bair, 2009: 7),
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en oposicion a aquellos que argumentan el caracter innovador y actual de la globalizacién. De la
misma manera Dicken menciona que si bien desde siglos antes existia la internacionalizacién de los
mercados, esta tiene un nuevo alcance con la globalizacién que implica una integracién funcional
de las actividades internacionales dispersas (Gereffi, 2001: 5). Este contexto se derivo del objetivo
del capitalista de obtener la maxima ganancia posible y la busqueda de cualquier via para lograrlo.
Es decir, la meta de las firmas es disminuir costos ya sea por medio de bajos salarios, bajos o nulos
impuestos y/o bajos costos de produccion en general lo que, en algunos casos, aumenta las barreras
a la entrada de nuevos competidores. La gran empresa opta entonces por llevar a cabo cada parte
del proceso en donde le sea mas barato, haya costos bajos y al mismo tiempo acelere la realizacién
de la mercancia. De esta manera, las CGM funcionan adecuadamente para aquellos que la dominan,
pero aquellos que no lo hacen tienen que apegarse a las reglas y aunque sean participantes, no son
tomadores de decisiones importantes como la cantidad de produccién y el precio dentro de la
misma cadena. En la mayoria de los casos, tal como lo planteé Gereffi (2001), para poder triunfar
en la actual economia internacional, los paises y las empresas necesitan ubicarse estratégicamente
en las redes globales y desarrollar estrategias para tener acceso a las empresas lideres y mejorar asi
sus posiciones. En particular, las estructuras de mercado que tienen la capacidad y el dominio para
internacionalizarse, ser globales y fraccionarse en sus procesos son el monopolio y el oligopolio, en
los que se centra la acumulacién de capital actualmente. Sin embargo, aun cuando la forma
dominante sigue siendo el capitalismo global, siguen existiendo formas de resistencia que combaten
de manera local la apropiacién de los medios y protegen el territorio a partir del cuidado ambiental

y los procesos tradicionales de produccién, como es el caso de algunos productos agroalimentarios.

Gereffi (1994) toma de Hopkins y Wallerstein su concepcion de cadenas de mercancias y
propone un nuevo marco tedrico para explicar los patrones de gobernanza, entendida como el
control que ejerce el agente dominante sobre los demas a lo largo del encadenamiento, poniendo
énfasis en los cambios que se presentan de un periodo a otro (Hess, 2008). Asi, se entiende como
cadena de mercancias (commodity chain) al “amplio rango de actividades involucradas en el disefio,
produccién y comercializacién de un producto” (Gereffi, 1994: 96). Las CGM permiten especificar
mas precisamente, tanto en tiempo como en espacio, las caracteristicas y cambios en los sistemas
internacionales de produccion (Gereffi, y otros, 1994: 6-7). De esta manera, Gereffi logra que su
estudio se inserte dentro de la organizacidén industrial, pero bajo un enfoque mas critico, dada la

influencia tedrica de Hopkins y Wallerstein.
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En este primer aporte Gereffi (1994) propone que las CGM tienen tres dimensiones de
analisis: estructura de insumo y producto (productos y servicios encadenados en una secuencia de
valor afiadido en actividades econdémicas); territorialidad o espacialidad (dispersién espacial o
concentracién de la produccion y redes de distribucién) y; una estructura de gobernanza que se
refiere a relaciones de autoridad y de poder que determinan cdmo estan asignados los recursos

financieros, materiales, humanos y cudles son los flujos dentro de la cadena (Gereffi, 1994: 96-97).

La creciente integracién de las economias nacionales con la economia mundial es un rasgo
central de la globalizacidn. Lo que la distingue de etapas anteriores es la division internacional del
trabajo que es, en gran medida, la habilidad de los productores para dividir el valor de la cadena,
por ejemplo, el proceso de produccidn de un articulo en muchos pasos geograficamente separados

tal como lo plantean Porter (2000) y Krugman (1991).
De acuerdo con Gereffi (2001: 20) el marco de la cadena productiva global:

a) Incorpora una dimension internacional explicita en el andlisis;

b) Se enfoca en el poder que ejercen las empresas principales en los diferentes segmentos
de la cadena productiva e ilustra cdmo cambia dicho poder con el tiempo;

c) Contempla la coordinacién de la cadena completa como una ventaja competitiva que
requiere la utilizacién de redes como un bien estratégico y;

d) Considera el aprendizaje organizativo como uno de los mecanismos importantes que las
empresas pueden utilizar para tratar de mejorar o consolidar sus posiciones de la
cadena.

Cabe mencionar que este enfoque se refiere a la gobernanza como dominio de la cadena de

mercancias, lo cual es una caracteristica interesante porque en el aporte posterior del afio 2005,

Gereffi la utiliza como coordinacién o vinculacion de la cadena (Bair, 2009: 26-27).

Como se ird desarrollando en este analisis del marco tedrico, la gobernanza va cambiando
de significado y se va adaptando de acuerdo a los estudios empiricos de Gereffi y sus seguidores.
Hay en total, tres enfoques de gobernanza: dominio, vinculacidon y normatividad, cada uno de los
cuales se explica conforme fueron apareciendo. En esta primera version (1994) Gereffi plantea que,
de acuerdo al control o dominio de la cadena, hay dos clasificaciones de gobernanza: las cadenas
dirigidas por el productor y las dirigidas por el comprador. Como se muestra en el Cuadro 1.2, las

primeras son aquellas en las que las corporaciones trasnacionales controlan la cadena, incluyendo
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sus vinculos hacia atras y hacia adelante. Se desarrollan bajo una estructura vertical y se distinguen
por el control a niveles administrativos desde la gerencia hacia abajo (las centrales de las empresas
se ubican en un espacio fisico — pais - diferente al de la produccidn). Esto es caracteristico de las
industrias con capital y tecnologia intensivos como bienes de consumo duradero, bienes
intermedios y bienes de capital que se desarrollan en sectores como el de automoviles,
computadoras y maquinaria eléctrica. La subcontratacidon de aquellos procesos que son intensivos
en trabajo, es muy comun. La competencia se da por el lado de la investigacién y desarrollo, asi

como en la produccién.

Por el otro lado, los encadenamientos productivos guiados por el comprador se refieren a
aquellas industrias en las que los grandes distribuidores, comercializadores y fabricantes de marca
dominan la cadena. Este es el caso de industrias de bienes de consumo y fuerza de trabajo intensiva;
por ejemplo, prendas de vestir, calzado, juguetes, articulos para el hogary artesanias. La produccion
se lleva a cabo, generalmente, por redes de contratistas de paises subdesarrollados® o en desarrollo
que producen articulos terminados para compradores extranjeros. Hay una separacion entre la
etapa del disefio y la produccion fisica; las empresas o firmas disefian y comercializan, pero no
fabrican los productos, ordenan las especificaciones de los articulos, mientras que los productores
solo las llevan a cabo. Las ganancias de las cadenas destinadas al comprador no se derivan de la
escala, volumen o avances tecnoldgicos, como sucede en las cadenas dirigidas por el productor, sino
mas bien de combinaciones Unicas de investigacion de alto valor, disefio, ventas y comercializacion
en el extranjero con nichos de productos en evolucién en sus principales mercados de consumo.
Dado que las firmas buscan la subcontratacion de ciertos procesos dentro de la cadena, la estructura

es horizontal (Gereffi, y otros, 1994: 97-99).

1 En este contexto se entiende desarrollo en términos tecnoldgicos. De esta forma un pais subdesarrollado es aquel que no cuenta con
las condiciones de generar su propia tecnologia, mientras que los desarrollados si tienen esta posibilidad. La categoria de paises en
desarrollo se refiere a que se cuenta con las condiciones, pero la capacidad tecnolégica es baja.
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Cuadro 1.2 Caracteristicas dominantes de las cadenas productivas dirigidas por el productor y por

el comprador.

Cadena dirigida por el productor

Cadena dirigida por el comprador

Tipo de capital

Capital industrial

Capital comercial

Competencias centrales

Investigacion y Desarrollo
Produccion

Disefio, comercializacion, marca

Barreras a la entrada

Economias de escala

Economias de alcance

Sectores econémicos

Bienes de consumo duraderos
Bienes intermedios
Bienes de capital

Bienes de consumo final, perecederos

Industrias tipicas

Automoéviles, computadoras, aviones,
maguinaria eléctrica

Prendas de vestir, calzado, juguetes,
articulos para el hogar, artesanias

Empresas locales independientes
subcontratadas por las firmas,

generalmente ubicadas en paises
subdesarrollados o en desarrollo.

Propiedad de las empresas

manufactureras Empresas trasnacionales

Vinculos principales de la red Basados en la inversion Basados en el comercio

Estructura de lared dominante Vertical Horizontal

Fuente: Elaboracion propia con base en Gereffi, 1994: 94-99 y 2001.

El debate de sistemas de produccidon en masa y produccién flexible (1984) dentro de la
organizacién industrial analizado por Piore y Sabel (1984) marca otra de las diferencias entre
cadenas dirigidas por el productor y cadenas dirigidas por el comprador. Mientras que la produccién
en masa es un tipo de cadena dirigida por el productor; la produccién flexible se centra en la
demanda de los compradores en mercados de paises desarrollados. Sin embargo, dichos autores
analizan el fendmeno desde una perspectiva doméstica, mientras que el enfoque de Gereffi tiene
una dimension global. Asi mismo, algunas de las discusiones pronosticaron que el sistema de
produccion flexible seria una fase superior y eliminaria a la produccion en masa; por el contrario, el
enfoque de CGM plantea que ambos tipos de gobernanza dentro de la cadena coexisten y no

necesariamente compiten (Gereffi, 1994: 99).

Asi como fue posible empatar el debate de produccion en masa y produccion flexible con la
teoria de las cadenas globales de mercancias, a partir de las diferencias entre cadenas dirigidas por
el comprador o productor, también ha sido viable hacer una construccién desde el enfoque del
impacto de las estrategias de desarrollo como son la industrializacion por sustitucion de

importaciones (ISI) y la industrializacion orientada a las exportaciones (IOE).
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El mundo subdesarrollado se dividié entre ambas propuestas y mientras que Latinoamérica,
el sur de Asia y el este de Europa optaron por la ISl; el este asiatico se arriesgd por la IOE. Lo que
interesa en este apartado no es evaluar dichas politicas, aunque el andlisis histérico muestra qué
paises lograron el objetivo de crecimiento y cudles se quedaron estancados?, sino mostrar las
afinidades que tienen con la estructura de las cadenas de mercancias segin Gereffi (1994). La
sustitucion de importaciones se refiere a la industria orientada a las necesidades de mercados
internos, las empresas dominantes son corporaciones trasnacionales o propiedad del Estado y la
produccidn es intensiva en capital y tecnologia. En efecto, la ISl tiene la forma de cadenas dirigidas
por el productor. Por otro lado, la orientacién hacia las exportaciones se asemeja a las cadenas
dirigidas por el comprador ya que la produccién intensiva en mano de obra se concentra en

pequefias y medianas industrias privadas, localizadas en paises subdesarrollados o en desarrollo.

Por otra parte, el rol que juega el Estado en cuanto a politicas econdmicas bajo el enfoque
de cadenas globales de mercancias depende del tipo de dominio que se presente en la cadena. En
IOE los gobiernos son facilitadores, es decir, no estan involucrados en la produccion, pero crean las
condiciones necesarias para que el producto se realice. Dichas politicas incluyen generacién de
infraestructura, desarrollo de comunicaciones y transportes eficientes, subsidios para materia
prima, zonas francas especiales para el comercio de exportacién, financiamiento y crédito
accesibles. Por el contrario, bajo ISl el gobierno toma dos figuras: intervencionista, creando politicas

industriales proteccionistas y es duefio de empresas clave como energia, petrdleo, agua, entre otras.

En resumen, el enfoque de cadenas globales de mercancias propuesto por Gereffi (1994)
logro articular la cadena productiva desde la produccién hasta la comercializacidn, pero no solo eso,
sino que empato su evolucidn tedrica con la produccidon en masa y la produccion flexible, asi como
con las estrategias de desarrollo. Aunado a ello propone su elemento principal que es la gobernanza,
término que se acufia por primera vez en el sentido de dominio sobre la cadena productiva y que

ha sido objeto de analisis y acepciones distintas. De esta manera, comenzaron los debates tedricos

2 Histéricamente, la estrategia de desarrollo orientada a las exportaciones de las economias de Asia y las cadenas globales de mercancias
dirigidas al comprador emergieron juntas en los afios setenta, sugiriendo una conexidn cercana entre el éxito, en términos de crecimiento
econdmico, de dicha politica y el desarrollo de nuevas formas de integracion en redes industriales dirigidas al productor (Gereffi, 1994:

100-101).
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y empiricos que dieron como resultado la aproximacién tedrica de las cadenas globales de valor que

se analizard en el siguiente apartado.

1.2 Cadenas Globales de Valor (CGV)

Gereffi, Humphrey y Sturgeon (2005) dieron un paso mas alld de las cadenas globales de
mercancias y lo plantearon como el enfoque de cadenas globales de valor (CGV), en el que se incluyd
la teoria de la gobernanza adaptada a un punto de vista mas empirico, insertada dentro del analisis
microecondmico de la organizacion de empresas, con la finalidad de proporcionar un marco teérico
simple que generara resultados relevantes en el mundo real. De acuerdo con los autores, las
corrientes sobre las que yace este enfoque son: costos de transaccion de la economia, redes de
produccidn, capacidad tecnoldgica y el aprendizaje a nivel de empresa. El objetivo de dicho articulo
fue explicar los patrones de gobernanza en las cadenas mundiales de valor a través del
entendimiento de los cambios en las estructuras a través del tiempo. La necesidad de profundizar
en la teoria surgié de ciertas caracteristicas en la gobernanza de las cadenas que estimularon a re-
conceptualizar las variables clave y observar los encadenamientos desde un punto de vista mas
enfocado a los casos practicos actuales. Mientras que la tipologia de cadenas globales de mercancias
era una vision estdtica, este nuevo marco fue mas dindmico e incluyd dos aspectos: 1) un claro
desplazamiento de las industrias integradas verticalmente y cadenas dirigidas por el productor hacia
una amplia gama de industrias y; 2) una tipologia de cadenas dirigidas por el comprador que incluye
otras redes que habian sido observadas en trabajos de campo. En esta nueva propuesta se incluyé
también una dimension mas de las que ya se habian propuesto en el primer aporte de Gereffi (1994)
y se refiere al contexto institucional, que describe las reglas del juego entre las organizaciones y la
operacion de la cadena (Bair, 2009: 9). Asi mismo, se cambid el término commodity por value debido
a la confusion que se generaba al entenderse el primero como bien primario. Valor, en cambio,
refiere mas al trabajo humano que se realiza para dar rendimiento al capital invertido (Sturgeon,

2009: 10).

Gereffi, Sturgeon y Humphrey (2005:79) definen la cadena de valor como “el mecanismo
mediante el cual se combina el trabajo humano con la tecnologia e insumos materiales, que
posteriormente son procesados, ensamblados, comercializados y vendidos. Dentro de este proceso
hay una fragmentacion que permite que cada eslabdn de la cadena pueda encontrarse en cualquier

otra parte del mundo”. En este enfoque el conjunto de variables que determinan el tipo de
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gobernanza de la cadena son: 1) la complejidad de la informacién y el conocimiento que se requiere
para sostener una transaccion particular, especificamente con el producto y las especificaciones del
proceso; 2) la medida en que la informacion y el aprendizaje pueden ser codificados y transmitidos
eficazmente, sin necesidad de inversidn de las partes que acttan y; 3) las capacidades potenciales y
reales de los proveedores para reaccionar ante los requerimientos de la transaccion (Gereffi y

otros,2005:85).

La parte medular del analisis sigue siendo la gobernanza pero ahora surge de la observacion
empirica de acuerdo al poder dominante de los actores y se divide en 5 tipos: jerdrquica, que se
refiere a empresas con integracion vertical y cuya forma dominante es la gerencia; cautiva, en la
que los proveedores tienen un mercado limitado y dependen de los grandes compradores;
relacional, en el que las transacciones son complejas y hay una dependencia mutua entre
compradores y vendedores por el alto nivel de especialidad; modular, en el cual los proveedores y
clientes suelen vincularse o desconectarse facilmente, lo que resulta en una red fluida y flexible y;
de mercado, transacciones sencillas de productos con especificaciones simples y capacidad de los
proveedores de actuar con insumos minimos de compradores, en este tipo de cadena gobierna el
precio. Se entiende al mercado como una clasificacion de gobernanza en la que hay varios oferentes
y varios demandantes que se relacionan a partir del precio, lo que significa un libre mercado bajo
competencia perfecta. Los tipos de gobernanza se distinguen de acuerdo a la mayor o menor
coordinacion explicita y el poder asimétrico entre los agentes de la cadena. Combinando dicha
evaluacidn con las tres variables determinantes se obtiene el Cuadro 1.3 que muestra los distintos
tipos de gobernanza que van desde bajos niveles de coordinacidn explicita y bajo poder asimétrico
entre compradores y vendedores, como es el caso de gobernanza de mercado; hasta altos niveles
de coordinacién explicita y alto poder asimétrico entre compradores y vendedores, en el caso de

gobernanza por jerarquia (Gereffi y otros,2005:86-88).

De acuerdo con Humphrey (2006) la coordinacidon o vinculacidon es entendida como la
habilidad para proveer y ejecutar instrucciones. A nivel empirico, este autor propone tres etapas
para determinar el nivel de vinculacidon o coordinacién de la cadena. Primeramente, se analiza la
estructura vertical u horizontal de la cadena, que se identifica con el tipo de mercado -competencia
perfecta, oligopolio o monopolio-; el tamafio de la firma, de acuerdo a nimero de productores,
compradores e intermediarios y; el origen de las empresas, local, regional, nacional o trasnacional.

En este sentido, un encadenamiento en el que proveedores y firma son la misma empresa tiene una
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coordinacion vertical y un nivel jerarquico total, de lo contrario, la coordinacién requerida serd mas
baja. En cuanto al origen de procedencia, la cadena es local si la firma pertenece a la misma region

del proveedor y trasnacional si ambos se encuentran en distintos espacios.

La segunda etapa consiste en observar el comportamiento de las tres variables propuestas
por Gereffi en 2005. Es necesario revisar las reglas y contratos que rigen el tipo de relacion entre los
agentes ya que mientras mas rigurosidad y legalidad exista, entonces hay mas coordinacién. Para
este caso, los niveles se miden en bajo, medio y alto. La primera variable es la complejidad de las
transacciones, es decir, la facilidad con que fluye la informacidn entre los actores de la cadena para
que la produccion sea completada; segun la especificidad de la informacidn, el nivel puede ser alto
o bajo. Dichas especificaciones se observan mediante instructivos, manuales, reglas, normas u otros
instrumentos parecidos. La segunda variable es la habilidad de codificacién de las transacciones, se
refiere a la destreza de los proveedores para entender y llevar a cabo las instrucciones solicitadas
por el intermediario o consumidor intermedio. Se puede medir mediante el tipo de contratos y los
niveles son alto o bajo. La tercera variable es la capacidad de respuesta de los proveedores ante la
demanda del comprador, es decir, qué tan competentes son los proveedores en cuanto al tiempoy
capacidad para responder a la demanda. La observacion puede hacerse mediante el nivel de
conocimiento de los proveedores, misma que se mide con certificaciones y capacidad de

produccion.

La tercera etapa para evaluar el nivel de coordinacidon es medir el nivel de asimetria de la
cadena de acuerdo al numero de participantes independientes en la cadena y su porcentaje con
respecto al total, esto muestra que mientras mas participantes menos asimetria, tal como seria el

caso de la coordinacién tipo mercado.

En resumen, el Cuadro 1.3 muestra que la existencia de complejidad de las transacciones se
puede observar mediante instructivos, manuales y reglas de especificaciones. La habilidad de
codificacion de las transacciones por medio del tipo de contratos y la capacidad de respuesta de los
proveedores mediante conocimiento, certificaciones y capacidad de produccién de proveedores. En
conjunto, el nivel de coordinacidn se da por contratos y reglas establecidas y el nivel de asimetria
se fija por el numero de participantes independientes de la cadena. Dentro de este Cuadro se incluye
la estructura de mercado, monopolio, oligopolio o mercado tradicional (competencia perfecta) y se

evalla por el numero de productores y de compradores dentro de la cadena. La combinacidn de
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unas variables con otras da como resultado el tipo de gobernanza por coordinacidn o vinculacidn

propuesta por Gereffi (2005) y afinada por Humphrey (2006).

Cuadro 1.3 Tipos de coordinaciéon y variables de medicién partir de la interaccion de variables

Grado de
Gobernanza Estructura de mercado . . Habilidad de . L,
. . . Nivel de ) ) . | Complejidad de L Capacidad de respuesta coordinacién
por Monopolio, oligopolio, .., |Nivel de asimetria A codificacion de las ..
L, o coordinacion las transacciones . de proveedores explicitay poder
coordinacién mercado tradicional transacciones o
asimértrico
Numero de Instructivos, Conocimiento,
) ) Contratos y L e s
| Numero de Numero de participantes manuales, reglas . certificaciones, Interaccién entre
Indicadores reglas . | Tipo de contratos © L, )
productores | compradores i independientes de capacidad de produccién variables
establecidas .
en lacadena especificaciones de productores
Mercado Varios Varios Bajo Bajo Bajo Alto Alto Bajo
Modular Varios Uno Bajo Bajo Alto Alto Alto |
Relacional Varios Uno Medio Medio Alto Bajo Alto |
Cautiva Varios Uno Alto Alto Alto Alto Bajo Alto
Productory comprador es la Productor y comprador es la misma empresa
Jerarquica misma empresa Alto

Fuente: Elaboracion propia con base en Gereffi (2005), Humphrey (2006) y Veldzquez (2016).

Como se presenta en la Figura 1.1 una gobernanza tipo mercado necesita menor
coordinacion entre los agentes, la forma de relacionarse es a través del precio y no hay necesidad
de contratos y reglas para llevar a cabo la transaccién. En el otro extremo, se encuentra la
gobernanza tipo jerarquica en la que la firma posee y controla todos los procesos dentro de la
cadena, incluyendo a los proveedores. Las especificaciones y las normas son dictadas y llevadas a
cabo. En este caso hay una asimetria alta que significa una coordinacion total entre firma vy
proveedores. La cadena modular se caracteriza por la existencia de un solo intermediario que es
clave en la negociaciéon con la firma lider. El tipo de coordinacion es bajo, aunque no tanto como la
del encadenamiento tipo mercado. A diferencia de la modular, la vinculacién relacional tiene varios
intermediarios que conectan a los proveedores con la firma, sin los cuales no habria intercambio.
Esta cadena se encuentra en un nivel medio de coordinacion y de asimetria. La coordinacién cautiva
se presenta bajo un nivel de coordinacién y asimetria altos. No hay intermediarios, por lo que la
relacidn es directa y se necesita una mayor habilidad de codificacidn de las transacciones. Este es el
caso en el que los proveedores son cautivos y deben responder a la demanda del agente

controlador, que es la firma lider.
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Figura 1.1 Gobernanza por coordinacién de actores clave de la cadena.

Fuente: Gereffi, Humphrey y Sturgeon (2005).

En el caso de la cadena jerarquica Gereffi (2005) y Humphrey (2006) consideran al productor
como un proveedor externo a la cadena, por lo que plantean un nivel de coordinacidn alto en tanto
gue hay una combinacion de variables con alta complejidad de las transacciones, pero baja habilidad
de codificacidn y baja capacidad de respuesta de productores porque pueden elegir entre muchos

para que les proporcionen de insumos. En este sentido, habria un poder asimétrico alto.

Sin embargo, en este trabajo se considera que una cadena es jerarquica cuando el productor
y la empresa son el mismo agente, por lo que transforma sus propios insumos. Asi, hay un nivel de
coordinacion total con nulo poder asimétrico porque ambos son un solo agente. Entendido de esta
manera, la cadena cautiva es la que requiere mayor coordinacién y tiene un alto poder asimétrico

(Cuadro 1.3).

Tal como lo plantea Pérez Akaki (2010: 9) la riqueza de este enfoque es que captura la
dinamica de los sectores porque permite analizar los cambios en el tiempo. Es también explicativa
pues identifica las causas de las diferencias incluso dentro de segmentos en una misma cadena de

valor. Ademas, existe la posibilidad de aplicacién de politicas ya que con el resultado de este estudio
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se trata de anticipar el cambio de un tipo de gobernanza a otro en cierta cadena, orientando las

coordinaciones entre empresas hacia lo que convenga a los actores involucrados.

En cuanto a las dinamicas de las cadenas globales de valor, Gereffi, Humphrey y Sturgeon
(2005) plantean que la gobernanza no se limita a un patrdn ni es especifica para cada sector. Incluso
en una industria en un lugar y tiempo identificados, los patrones pueden variar de un estado de la
cadena a otro, debido a que hay una apertura y flexibilidad tedrica en cuanto al comportamiento de
cada encadenamiento. Esto se explica en primer lugar porque la complejidad de la informacién
cambia a medida que la firma lider busca obtener servicios externos mas complejos y servicios de
sus proveedores; segundo, nuevas tecnologias recomienzan el proceso de la codificacién y; tercero,
la competencia entre proveedores cambia en el tiempo. Estas variables son a veces determinadas
por caracteristicas tecnoldgicas de productos y procesos que usualmente dependen de la
efectividad de los actores de la industria y de los procesos sociales que influyen en el desarrollo,
difusién y adopcién de los estandares y otros esquemas de codificacidn. Asi, aunque esto no es una
cadena de fuerza, ha sido posible realizar estudios secto-regionales que muestran resultados
similares por sector o por regién, para determinar las variables involucradas y asi plantear el analisis

global de la cadena.

1.3 Enfoques actuales de gobernanza en las Cadenas Globales de Valor

Segun Gibbon, Bair y Ponte (2008: 319) hay tres estados bajo los que se ha propuesto el
enfoque de gobernanza desde su primera aparicidn hasta la fecha. La primera propuesta de Gereffi
y Korzeniewicz (1994) identifica la gobernanza como control o dominio; posteriormente, Gereffi,
Humphrey y Sturgeon (2005), en su avance sobre cadenas globales de valor, evalian la gobernanza
como niveles de coordinacién o vinculacién y; en un tercer momento, Ponte y Gibbon (2005: 3;

2014) propusieron la gobernanza por normalizacion.

En los apartados anteriores se identificaron las dos primeras acepciones de la gobernanza
con las propuestas que se hicieron por Gereffi y Korzeniewicz en 1994 y en 2005 por Gereffi,
Humphrey y Sturgeon. Mientras que en el primer aporte (1994) la gobernanza se identificd de
acuerdo al dominio de productores (cadenas dirigidas por el productor) o al control de compradores
(cadenas dirigidas por el comprador) a lo largo de la cadena, en el segundo (2005) se amplian las

categorias — mercado, modular, relacional, cautiva o jerarquica - pero se analizan solo las relaciones
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especificas o vinculaciones y dependencias entre firma y proveedores de la cadena, a partir del nivel

de coordinacion y el grado de poder asimétrico.

Para la tercera forma de la gobernanza entendida como normalizacion, se argumenta que
el control entre empresas puede darse por la imposicién de ciertas normatividades, reglas y
estandaresy se basa en la teoria de las convenciones (Ponte y Gibbon, 2005: 3; Gibbon, Bair y Ponte,

2008: 324).

Ponte y Gibbon (2005) separaron los conceptos de coordinaciéon de la cadena (chain
coordination) para caracterizar la coordinacion inmediata de los eslabones entre segmentos
especificos y gobernanza de la cadena (chain governance), para denotar el proceso que estructura
la cadena limitando la entrada y estableciendo mecanismos de coordinacion (por ejemplo reglas,
niveles y estandares). En este sentido, una cadena puede ser gobernada de acuerdo a cierto
conjunto de reglas que contienen mecanismos de coordinacién (Sturgeon, 2009: 19). Como se dijo
anteriormente, se basan en la teoria de las convenciones, que surge en la década de los ochenta,
como una solucion a problemas de coordinacion entre empresas; las convenciones aparecen como
guias para la accidn y sistemas colectivos que legitiman dichas acciones (Ponte y Gibbon, 2005: 6).
Para entender el concepto de gobernanza por normailizacidn desde dicha teoria, como lo proponen
Ponte y Gibbon (2005), se presenta un breve recuento de la misma y se enfatiza en las aportaciones

gue se retoman para analizar las reglas e instituciones que conllevan a su definicién.

El punto central de la teoria de las convenciones es analizar el comportamiento de los
individuos en situaciones de incertidumbre bajo la hipdtesis de racionalidad limitada y entender
como son capaces de coordinarse bajo estos supuestos (Dupuy, 1989). En este sentido, un acuerdo
es una solucion al problema de coordinacidn y si se repite con regularidad por los actores, entonces
se convierte en una regla de conducta que tiene su origen en las interacciones sociales. El
planteamiento de la economia o teoria de las convenciones es que son los individuos, y no entidades
supra-individuales, los que interactian y deben coordinarse bajo intenciones colectivas,
reconociendo sus propias leyes. Las instituciones, en este sentido, son entendidas como arbitros
que supervisan las reglas del juego y establecen las nuevas formas de coordinaciéon. Sirven vy
benefician al sistema porque corrigen fallas de coordinacién y reproduccién entre los actores (Bessy

y Favereau, 2003: 121).

24



La hipdtesis de racionalidad limitada se refiere al hecho de que las personas son racionales
solo bajo un tiempo y espacio determinados. Tienen la posibilidad de cambiar en el tiempo, por lo

gue su racionalidad lo es solo dentro de los limites temporales (Eymard, 1992:103).

Eymard-Duvernay (1992), dentro de la economia heterodoxa francesa, comienza explicando
el aporte del enfoque de las convenciones a la teoria econdmica en donde define que las reglas son
instrumentos que incrementan la capacidad de acciéon de los individuos, ademas de ser acuerdos de
cooperacion, mientras que las convenciones son “todas las formas colectivas que aseguran la
compatibilidad entre acciones individuales”, por ejemplo, una calificacidn o estdndar para un
producto permitird la compatibilildad con otro. Este enfoque estd a favor de resolver problemas o
conflictos en las empresas a partir de la coordinacién para reparar fallas, en lugar de la rigidez en

los procesos o sistemas (Eymard-Duvernay , 1992:13-21).

Aunado a lo anterior, la calidad, tanto de los bienes como los servicios incluyendo el trabajo,
se considera un dato enddgeno y se basa en una convencion, misma que por definicidn, es creada a
partir de acciones individuales. Dentro del proceso, existen agentes que ajustan la calidad de los
bienes y son llamados intermediarios. Entonces, para que una transaccion se realice, se debe tomar
en cuenta tanto el precio como la calidad del bien por lo que es necesario introducir el concepto de
convenciones de calidad cuyo papel es acordar, a partir de normas, los atributos de los productos y
los servicios (Eymard-Duvernay,1992:27-28). Bajo este entendido, las convenciones de calidad son
negociaciones o acuerdos sobre las calidades de los productos. Sin embargo, el proceso de
normalizar los acuerdos es complejo porque dentro de la economia hay desde convenciones de nivel

de generalidad muy elevado hasta niveles muy especificos para transacciones particulares.

Eymard (1992:43-45) se basa en “las economias de la grandeza” de Boltanski y Thévenot
(1991) y construye 6 ciudades utodpicas sobre las bases de la economia politica de las que luego
surgen seis formas de convenciones que permiten establecer 6rdenes diferentes entre los agentes
y son los que interesan respecto a la propuesta de Gibbon y Ponte (2005) en cuanto a la gobernanza
por normatividad. Cada convencidn se describe de acuerdo a la grandeza de una sociedad que se
define mediante principios universales reconocidos para establecer acuerdos (Eymard, 1992:41); en
términos econdmicos, las convenciones se distinguen por el tipo de calidad que hay entre cada una
de ellas. Se entiende el término de calidad como el elemento distintivo o atributo que las personas
otorgan al producto o servicio para consumirlo, pero esta regulado, normado o reglamentado por

instituciones o agentes externos a la cadena.
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De acuerdo a la convencidn doméstica, la calidad estd vinculada a la tradicion y depende de
su influencia sobre otros agentes consumidores. En este caso, las relaciones de largo plazo con
productos o marcas determinan la eleccién del producto. En la convencidn de opinidn o reputacion,
la calidad se mide sobre el valor de opinidn emitido por juicios de especialistas, lo que afiade valor
al producto; mientras que la civica esta relacionada con la representatividad y es influida por el
bienestar colectivo, social o ambiental; la convencién mercantil se refiere al valor de mercado y la
diferencia del precio explica la calidad del producto; la industrial se determina por la eficiencia
productiva y se mide por medio de normas y estandares evaluados por un tercero. La sexta
convencidn es la inspiracional y se califica de acuerdo a la creatividad, lo que la hace diferente a las
otras convenciones porque no esta ligada ni a la antigliedad, ni al valor de opinién, es mas bien
subjetiva como las artesanias u obras de arte. En este tipo de convenciones, la creatividad, unicidad

e innovacioén influyen en la eleccién (Eymard, 1992:46).

En términos utdpicos, la normatividad generada a partir de acuerdos realizados para
resolver conflictos, seria una solucidén en las transacciones de los agentes. Sin embargo, en la
practica se observa que los conflictos que se solucionan son aquellos relacionados a la
comercializacién del producto pero no a la parte primaria del proceso en la que se encuentran, por
ejemplo, los productores de bienes alimentarios. Para estos ultimos, la normatividad es un requisito
para entrar dentro de ciertos encadenamientos, que encarecen el proceso y que, algunas veces, no

garantiza una mejor calidad de vida para el productor primario.

Bajo esta ldgica, hay reglas y normas supervisadas por instituciones que garantizan que el
producto o servicio cumple con los requisitos acordados mediante dichas convenciones. Cuando la
cadena global de valor es normada o dirigida por este tipo de reglas entonces la gobernanza es por

normalizacién y la ejerce aquel que dicta dichas normas.

El avance mas actual de la gobernanza por normatividad lo llevaron a cabo Ponte y Gibbon
en 2014 y trata de avanzar en la aplicacidn empirica de la coordinacién de la cadena a nivel medio
y la gobernanza en los nodos a nivel micro. En este analisis se incluyen los nodos de la cadena para
establecer las relaciones que hay entre la gobernanza por coordinacidon y por normalizacién,

mostrados en la Figura 1.2.
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Figura 1.2. Gobernanza en cadenas globales de valor de Ponte y Sturgeon.

Fuente: Ponte y Sturgeon, 2014:211.

La figura anterior ilustra cdmo los mecanismos de vinculacion (coordinacidn) se combinan
con los tipos de convenciones (normalizacién) a partir de los nodos individuales de la cadena a un
nivel microeconémico. Las relaciones de intercambio pueden diferir en los diferentes eslabones del
encadenamiento y no necesariamente aplican para la cadena completa. Ademas, los tipos de
convenciones pueden yuxtaponerse en alguno de los tipos de coordinacidn (Ponte y Sturgeon,

2014:211).

En este esquema hay cuatro eslabones que parten desde un segundo nivel de proveedor
que provee de insumos al primer nivel de proveedor, quien suministra a la firma lider para llegar a
la venta y consumo final. El intercambio entre eslabones es un nodo y es donde se presentan las
relaciones entre los agentes. La coordinacidn requerida para cada transaccion estd vinculada con las

convenciones.

El resultado al que llegan Ponte y Sturgeon (2014) es que los vinculos de mercado coinciden
con la convencién de mercado en transacciones simples en las que domina la relacién producto-
precio. Los vinculos modulares son tipicamente relacionados con las convenciones industriales e
involucran a un tercero para evaluar la calidad a partir de estandares. Los vinculos relacionales son

empatados con las convenciones domésticas basadas en la tradicién y relaciones de largo plazo
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(Ponte y Sturgeon, 2014: 21-212). Las convenciones civicas, inspiracionales y de opinidn no estan
incluidas en el andlisis de los autores, pero aclaran que su propuesta no es deterministica ya que
diferentes convenciones pueden aparecer en los distintos nodos de la cadena ademas de que en un

nodo puede haber mas de una convencion.

1.4 Transformaciones en el consumo

En la actualidad el consumo ha presentado una transformacién de tal magnitud que diversos
autores lo han analizado desde varias perspectivas tedricas. Sin embargo, no son muchos aquellos
que lo estudian bajo algliin marco tedrico de cadenas de valor. En general, proponen que ha surgido
un nuevo consumidor (aparte de los consumidores en masa) cuyas demandas se centran en la
individualidad, la diferenciacién y la especializacion del producto. David Brooks (2000: 11) llama a
este tipo bourgeois bohemians y argumenta que su interés principal es ser parte del capital
intelectual y acceder a la industria cultural, como forma de pertenecer a una sociedad distinguida.
Segun el autor, las personas que logren convertir sus ideas y emociones en productos materiales,
seran las que se consideren exitosas. Por su parte, Cloke (1991) llama a este individuo
postmodernista, que se caracteriza por tomar decisiones individuales y consumir productos

flexibles, diversos y diferenciados (Mansvelt, 2005: 44).

Desde el punto de vista de la economia critica el cambio en el consumo se ha presentado
de un consumo fordista, afin a la produccién en masa, hacia un consumo postfordista, que se

relaciona con el sistema de produccién flexible.

Dentro del sistema capitalista, el consumo muta bajo las influencias del sistema econémico,
entre las que se destaca el modo de produccidn (fordismo, taylorismo, politicas keynesianas), los
avances tecnoldgicos y la explotacién de necesidades no basicas. EI mismo consumo se ha
convertido en una necesidad imperante en la sociedad actual, que se vuelve dominante a partir de
la produccién en masa (Carosio, 2008:133). De esta manera, con cada modo de produccion, surge

también una nueva forma de consumo.

Mansvelt (2005:6-7) plantea que conforme mas transformaciones se presenten en el
consumo, las formas y las relaciones se hacen cada vez mas complejas expresandose en sistemas
hibridos y contradictorios. Incluso el concepto de consumo deja de ser una simple accién para

volverse un sistema de relaciones sociales cuyo centro se encuentra en la venta, el intercambio y el
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uso de los productos. Asi, el producto se entiende como valor de uso (que satisface una necesidad
o un deseo) y como valor de cambio (habilidad de intercambio de la mercancia) tal como se plantea
en términos marxistas. El consumo deja de ser estatico para adquirir diferentes dimensiones en el
espacio, a lo que se denomina espacialidades del consumo. Se refiere a la diferenciacidon del
consumo de acuerdo al lugar en el que se lleva a cabo. Se ubica en grandes espacios (supermercados,
exposiciones tematicas, tiendas departamentales), espacios alternativos (mercados tipicos, tianguis
tematicos, Internet) y conexiones socio-espaciales como el trasnacionalismo, cadenas globales de
valor, sistemas de provisidon y encadenamientos productivos (Mansvelt, 2005: 12-13). En un sentido
critico, Baudrillard (1998: 49) plantea que la creacién de grandes areas de consumo son sitios de
fetichismo de la mercancia, lugares de placer ilusorio y ocio tendientes a la alienacion del individuo.

Es decir, es la creencia de que el individuo es lo que consume.

1.4.1 Consumo fordista

Lash y Urry (1987) expresan que durante el siglo XIX el capitalismo, dirigido por el sistema
de produccién en masa o fordista, cambié de un modelo liberal a un laissez-faire bajo el término de
modernidad. Elfordismo surge en naciones capitalistas avanzadas durante la década de los setenta
al término de la Segunda Guerra Mundial. Las caracteristicas econémicas que lo definen son la
produccién en masa y el consumo de productos estandarizados en grandes mercados (Mansvelt,
2005: 44).

Durante la época fordista Estados Unidos, como pais dominante, marcé un estilo de vida
con caracteristicas particulares entre las que se incluyeron el consumo en masa y la homogeneidad
en los productos que permitieron a los individuos sentirse parte de una sociedad moderna.
Ackerman (1997) establece que este ultimo término se aplica al periodo en el que el consumo se
volvié dominante para la mayoria de los individuos. La produccién en ese momento estaba
destinada a personas de clase econémica alta, pero incluyé también y por primera vez de manera
generalizada, a la clase media, cuya poblacion iba en aumento. Dicho modelo fue exportado hacia
paises no desarrollados envueltos por la idea de cumplir el suefio norteamericano de que la felicidad
se encontraba en los productos que consumian (automovil, confort, productos desechables). Al
aumentar la demanda de bienes y servicios, por una poblacién de poder adquisitivo constante,

surgio la necesidad de las empresas de buscar formas para la realizacidon de la mercancia por lo que
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se intensificaron la distribucién, la comercializacién, el mercadeo y la publicidad (Mansvelt, 2005:

32-37).

En este contexto, se permitié y fomentd la intervenciéon del Estado mediante politicas
econdmicas. Habia regulacion de los mercados y acuerdos sobre volumen de produccidon y precios,
mismos que se establecian en organismos a nivel internacional que controlaban la sobreproduccion
de productos mediante el control de precios, sobre todo de productos de primera necesidad como
alimentos y energéticos. Asi mismo, dentro de los paises se crearon agencias gubernamentales,
instituciones y coordinaciones que respondian a la necesidad de verificar que las reglas se llevaran

a cabo.

Kotler (1989) menciona que en la década de los cincuenta comenzaron a surgir técnicas
gerenciales y mercadoldgicas cuyo fin fue influir en la demanda de tal forma que le ayudaran a la
empresa a lograr sus objetivos y mas explicitamente, tal como lo declara Drucker (1957) el objetivo
del mercadeo fue crear un cliente (Carosio, 2008: 135-136). En este sentido, Carosio (2008: 138)
sostiene que la mercadotecnia activa motivaciones e instintos primarios de los consumidores y
excita el interés para convencer sobre la accion de compra, pero presentandola como si derivara de
una decisiéon personal y voluntaria. Desde este punto de vista, el consumidor actia segin
necesidades explotadas y pierde nocidn de necesidades basicas y reales. No es consciente de lo que
compra, sino de la necesidad estimulada que satisface, no se pregunta qué contiene el producto ni

bajo qué condiciones laborales y ambientales se ha producido.

Por otro lado, se expresa que las ciudades se convirtieron en centros urbanos en los que el
consumo ha dominado como actividad principal, tal como los modelos norteamericano y europeo.
Harvey (1990: 120) plantea que el tipo de sociedad que se cred a partir del fordismo fue modernista
y populista concentrada en tres fendmenos: industrializacidn, urbanizaciéon y exposicion a los

medios de comunicacion, todos ellos relacionados al consumo.

1.4.2 Consumo postfordista

La postmodernidad se distingue, pero también se explica, a partir del periodo moderno que
la precede. Harvey (1990) argumenta que es la fase ultima del capitalismo monopdlico. En términos
econdmicos, se establece el régimen postfordista de acumulacién que se centra en la flexibilizacidn

del sistema de produccidn. Durante esta etapa se promueve la desregulacién de los mercados, la no
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intervencion del Estado y el fomento de organizaciones privadas. De acuerdo con Featherstone
(1991) el consumo se distingue por practicas narcisistas, individualismo y preocupacién por uno

mismo (Mansvelt, 2005: 45-48).

Cabe mencionar que el sistema de produccién en masa no desaparecid ni fue sustituido por
el sistema flexible, sino que se extendid para coexistir como modo dominante de produccion y
consumo. Por ello ahora se puede ver que las empresas utilizan cualquiera o incluso ambos métodos
de produccion, sobre todo si se trata de corporaciones trasnacionales y abarcan varios procesos de
la cadena. Es decir, en la actualidad se pueden ver métodos de produccién en masa, flexible,

taylorista o cualquier combinacion de ellos, por eso esta etapa se denomina como “postfordista”.

Una de las caracteristicas que diferencia una etapa de otra es la forma en que quiere ser
percibido el consumidor. En un primer momento necesitaba ser igual a los demds, consumir lo
mismo, manejar el mismo automoévil y tener una familia que funcionara dentro de los canones de la
vida norteamericana. En la actualidad se busca ser distinto, como lo explica Massonier (2008), los
individuos buscan la micro segmentacién que los desmasifique (Pérez Akaki y Pérez Tapia, 2011: 2).
En ambas situaciones, el individuo busca su identidad en el consumo, uno en lo homogéneo y otro
en lo diferente y lo individual. Sin embargo, en la postmodernidad la identidad es lo que se vende

como producto (Mansvelt, 2005: 81).

Ademas, en esta nueva etapa el elemento geografico juega un papel de suma importancia
ya que el lugar de procedencia del producto indica garantia de ciertas cualidades que desea el
consumidor. Asi mismo, el origen adquiere cierta significacion cultural, social y ambiental (Mansvelt,

2005: 1-4).

1.4.3 Consumo en el sector agroalimentario

Bajo el enfoque de Cadenas Globales de Valor los eslabones de la produccion,
comercializaciéon y consumo se desarrollan en diferentes regiones, pero cada una estd vinculada y
encuentra su contraparte dentro del encadenamiento, lo cual hace posible que se lleve a cabo la

realizacién de la mercancia.

Asi como en el fordismo surgieron estrategias de mercadeo para un consumo masivo, en el

postfordismo se han desarrollado métodos para buscar mercados especificos de productos con
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caracteristicas definidas que los distinguen de todos los demas, bienes diferenciados que
proporcionan garantias acerca del lugar, condiciones y formas en que se produce. En el caso de
sistemas agroalimentarios, las indicaciones geogrdficas, los productos de comercio justo y los
organicos, son algunos de los ejemplos de estas técnicas comerciales que tienen como objetivo un
nuevo consumidor, distinto al que consume productos homogéneos y en masa (Pérez Akakiy Pérez

Tapia, 2011: 1).

Goodman y Watts (1997) muestran evidencia de que en la etapa postfordista la produccién
de alimentos se diversificd y se expandié poniéndola al alcance de un mayor nimero de personas,
lo que significé que la participacion de la cadena agroalimentaria aumentara en relacién con el
periodo anterior. Sin embargo, las contradicciones se hicieron presentes ya que aumenté el
comercio, se ensancharon y alargaron las cadenas, pero también hubo incremento de hambrunas
en el mundo. De igual manera, la tecnologia avanzé a tal grado que con la manipulacion de un atomo
es posible la formacién de productos (nanotecnologia), sin embargo, la aplicacion se utiliza para
satisfacer necesidades de paises primermundistas, no para combatir el hambre, la pobreza o el

desempleo en el mundo.

El consumidor también presenta serias contradicciones ya que, por una parte, siente una
necesidad de saber las cualidades del producto que consume debido a cierta conciencia que se ha
generado respecto al medio ambiente y la responsabilidad social. Sin embargo, se halla totalmente
desvinculado del productor directo. La manera que se ha propuesto para solucionar esta exigencia
de la demanda, ha sido mediante la informacién que se da en etiquetas o establecimientos en los
que se adquiere el bien, a través de normas, sellos, marcas o certificaciones. Asi, el productor se ve
sujeto a las exigencias del consumidor y debe someterse a las normatividades que surgen con la
intencion de cuidar el planeta, asi como la calidad y la salud. Sin embargo, muchos de los procesos
para certificar y garantizar dichas cualidades se han convertido en mero papeleo que solo pueden
cumplir aquellos productores capaces de costear capacitacion y asesorias (Denominaciones de

Origen, marcas colectivas, comercio justo).

En las cadenas agroalimentarias la transformacién en el consumo se ha observado mediante
el proceso de conversidén de preferencias. Ahora hay un mercado que prefiere productos que
considera de alta calidad. De hecho, esta caracteristica se ha convertido en uno de los ejes mas
importantes de las transformaciones en el sector ya que, segin Blas (2014) envuelve diferentes

elementos subjetivos (gusto, sensibilidad, presentacién y presencia) y objetivos (procedencia,
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trazabilidad, inocuidad, color, peso). Cabe mencionar, que al igual que el modelo fordista se exportd
de Estados Unidos y paises europeos hacia paises no desarrollados, lo mismo parece estar
sucediendo con esta preocupacién por el medio ambiente, la sustentabilidad y la calidad en los

productos primarios.

La importancia de las transformaciones en el consumo tiene alcances tanto econémicos
como sociales ya que la vida de miles de trabajadores e intermediarios comerciales depende de los
cambios en las preferencias del consumo de ciertos agentes que se ubican en determinadas zonas
como Norteamérica, el este de Europa y Japdn. En este sentido, se necesita explotacién de fuerza

de trabajo intensay de recursos naturales para satisfacer dichas necesidades (Goldfrank, 1994: 278).

Otra de las contradicciones en esta nueva etapa es que, si bien un consumidor quiere ser
consciente y responsable de los productos que compra, su poder adquisitivo no siempre se lo
permite, sobre todo en paises en desarrollo o subdesarrollados que, paraddjicamente, son el primer
eslabdn de la cadena, es decir, los que cultivan el bien primario. Esto se debe a que, en este caso, el
control de la cadena global no esta ni en el productor primario, ni en el consumidor final, sino en el
intermediario que es quien establece las normas. Los actores de la cadena deben estar sujetos a lo
que establezca el actor dominante que es el comercializador. Las corporaciones trasnacionales
capaces de garantizar el cumplimiento de las normas que debe tener el producto de acuerdo a las
exigencias de los consumidores son las Unicas que tienen posibilidad de satisfacer al nuevo nicho de

mercado (Nieto y Fernandez, 2004).

Una sociedad de consumo tanto en la etapa de produccion en masa como la que se
desarrolld posteriormente, necesita de grandes volimenes de recursos en todos los sentidos,
creando contradicciones que con el tiempo se han hecho cada mas visibles. La creciente opulencia
de los consumos individuales se ha visto a la par con el aumento de la pobreza social. Mientras lo
publico y lo comun se fueron deteriorando, los deseos por un consumo opulento aumentaron. El
consumo desenfrenado, con sus impactos sobre el ambiente y el bien publico, se tradujo en una
mayor diferencia entre clases sociales. Y esto sucedié porque a medida que una sociedad se va
volviendo mas opulenta (los mas ricos tienen mas), el proceso de produccién se vuelve mas exigente
de acuerdo a las nuevas necesidades. El freno de esta carrera de consumo aparece cuando el
malestar se vuelve palpable y las consecuencias se pueden observar en la vida diaria de las personas.
Esta situacion ha dado lugar a diferentes formas de consumir y producir. Tal como lo plantea Jackson

(2002), el consumo en un mundo globalizado estd caracterizado por grandes inequidades de
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pobreza y bienestar, de hambre y malnutriciéon en algunos lugares y super abundancia en otros
(Mansvelt, 2010: 5). Dichas disparidades no son fortuitas, sino que vienen de la misma dinamica del

sistema econdmico; de la extraccion de recursos de un pais hacia otros.

Sin embargo, aunque exista un claro dominio de corporaciones trasnacionales
(comercializadores), sobre los actores mas vulnerables (pequefios y medianos productores
primarios), existen también formas alternativas de intercambio tanto del lado del consumidor como
del productor. En este sentido, Mansvelt (2005: 43) expone que, si bien hay una hegemonia del
sistema capitalista de produccién y consumo, también existen formas alternas que se desarrollan
como contestacién al modo dominante de intercambio. Un ejemplo claro es el esfuerzo de las
Denominaciones de Origen, que podrian dar al productor la posibilidad de proteger su producto en
una competencia internacional, mejorando el precio y vinculando de manera mas directa al
consumidor con el productor primario. Las Indicaciones Geograficas (IG), en la forma de
Denominaciones de Origen (DO), son una de las tacticas mas recientes para insertarse en los
mercados de consumo. Se refieren a la identificacidon de un producto como originario de una region
o espacio fisico, que le da al mismo ciertas caracteristicas cualitativas que solo se le pueden atribuir
si el producto es de esa zona. Giovanucci (2008) expresa que las IG tienen atributos agroecoldgicos
y culturales locales que son valorados. Los productos que se elaboran bajo esta forma tienen un
componente tipico y tradicional del lugar de origen en el que se producen ademas de que se
diferencian de los productos estandarizados porque poseen caracteristicas que los hacen Unicos y
valiosos (Pérez Akakiy Pérez Tapia, 2011: 8). Ejemplos de estas DO en el caso mexicano son tequila,

dmbar de Chiapas y el café3.

Como se ha observado en la revisién de la literatura acerca de encadenamientos y consumo,
ambos se estudian por separado y solo se consideran unos a otros de forma general. Mientras que
algunos observan la cadena desde el punto de vista de la oferta, desde la produccién hasta la
comercializacion, otros observan solo el consumo y las transformaciones que ha sufrido desde el
lado de la demanda y el surgimiento de nuevos consumidores que buscan mayor diferenciacién del

producto.

3 En México hay 14 productos con DO: Ambar de Chiapas, Arroz de Morelos, Bacanora, Café Chiapas, Café Veracruz, Charanda, Chile
Habanero de la Peninsula de Yucatdn, Mango Ataulfo del Soconusco de Chiapas, Mezcal, Olinald, Sotol, Talavera, Tequila y Vainilla de
Papantla (Pérez Akaki y Pérez Tapia, 2011: 22, Secretaria de Economia, 2016).
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En este sentido, el enfoque de cadena inversa o cadena orientada a la innovacién, propone
un analisis desde el consumidor que considera las necesidades y requerimientos del eslabdn final
hacia el productor primario, incorporando la sustentabilidad de los sistemas de produccion. Esto
implica que el productor conozca a detalle las caracteristicas especificas de su consumidor,
considere los atributos de calidad solicitados y ademas se adelante a innovar el bien para generar
una cadena sustentable. El punto de partida es el consumidor especifico y no el concepto
generalizado de consumidor, lo cual permite crear o elaborar un producto cuyos factores,
extrinsecos e intrinsecos, determinen la compra. Los factores intrinsecos en los bienes alimentarios
son las propiedades fisicas como el sabor, textura, apariencia y contenido nutricional. Los
extrinsecos son aquellos factores involucrados en el sistema de produccién como la utilizacién de
pesticidas, tipo de tecnologia utilizada, empaque, biotecnologia y todos aquellos que no tienen un
efecto directo en el aspecto fisico del bien, pero influyen en la decision del consumidor. La
sustentabilidad bajo este enfoque se refiere a que la innovacién del producto debe girar en torno a
la eficiencia del proceso, pero también alrededor del aspecto ambiental y social. Asi mismo, la
calidad, vista desde el punto de vista del consumidor, no es una serie de aspectos técnicos y normas

sino la satisfaccidon de expectativas del cliente (Jongen, 1998).

En este trabajo de investigacidn, se considera necesario incluir tanto el enfoque de la
cadena desde la produccién, como desde el consumo final para lograr cerrar el ciclo del producto
ya que es ahi donde se realiza la mercancia como valor de uso y determina, en muchas ocasiones,
la produccion, no solo en volumen sino en cuanto a las diferencias del bien, como se demostrard en

los siguientes apartados.
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CAPITULO 2
Metodologia para la evaluacion de las cadenas

globales de valor (CGV)
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En esta investigacion se utiliza una metodologia que incluye la aplicacién empirica basada
en el marco tedrico de cadenas globales de valor y el trabajo de campo realizado en el periodo 2010
a 2015 en la zona cafetalera de Oaxaca. En este apartado se explica cémo se llegd a elegir esta
técnica mixta y porqué se considera la mejor forma de analizar los encadenamientos de café. En la
primera parte del capitulo, se estudian los métodos llevados a cabo para la observacién de las
relaciones dentro de las cadenas productivas a nivel sectorial y regional y se propone una
clasificacion que incluye las tres acepciones de la gobernanza, asi como un conjunto dptimo de
parametros e indicadores que permite analizar las dimensiones bajo las que se estudia la cadena. El
resultado es una tipologia que responde al marco tedrico de CGV. En la segunda parte, se explica la

justificacion del trabajo de campo.

2.1 Andlisis de estudios empiricos utilizados para la evaluacion de cadenas globales
de valor

El objetivo de esta primera parte es lograr, a partir de los estudios sectoriales, obtener una
metodologia que permita analizar las cadenas de valor de café, no solo bajo una visién global de Ia
cadena, sino también de sus nodos y, sobre todo, que se entiendan las relaciones econdmicas que
hay entre los agentes de la cadena, especificamente, entre productor primario, intermediario y

comercializador.

Para ello, se eligieron distintos aportes empiricos de los que se han extraido las principales
variables de medicion de acuerdo con las 4 dimensiones de andlisis de la cadena y segun el sector
industrial o agricola. Para cada encadenamiento, incluyendo el de café, se identificaron las variables
e indicadores que determinan, segln cada autor, el tipo de gobernanza que hay en la cadena, ya
sea bajo dominio, coordinacidn o normalizacidn, asi como otras propuestas que puedan establecer

comportamientos de poder econdmico de unos agentes sobre otros.

Una vez hecha la clasificacion sectorial, se ubicé el modelo tedrico bajo el que se estudid.
En la mayoria de los casos es cadenas globales de mercancias (CGM) o cadenas globales de valor
(CGV); sin embargo, hay casos en los que se utiliza en combinacién con otras bases tedricas o
metodoldgicas. Posteriormente se identificd el bien o mercancia analizado, el nivel geografico que
abarca y el periodo de estudio; se observd la metodologia utilizada, se extrajeron las variables o

categorias con los indicadores definidos; se ubicd el tipo de relacién econdmica entre los
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participantes de la cadena y/o tipo de gobernanza para llegar finalmente a la propuesta concreta

que se aplicard en esta tesis.

2.1.1 Identificacion de relaciones de poder econdmico en cadenas industriales y principales
indicadores

Los primeros estudios realizados bajo el enfoque de Gereffi, en encadenamientos
industriales, toman la metodologia de cadenas globales de mercancias (CGM) como un avance sobre
la linea tedrica de sistema-mundo propuesta por Hopkins y Wallerstein algunos afios atras. En el
Cuadro 2.1, se identifican los principales indicadores que se han utilizado para su analisis. Como
primer elemento se incluye el tipo de bien o mercancia debido a que esta tesis se centra en un caso
particular que es el café. A continuacion, se presenta el modelo tedrico para saber como los distintos
autores abordaron el tema de encadenamientos productivos industriales. Como se puede observar,
hay modelos basados en la teoria de centro-periferia, que plantea que el centro acapara las
ganancias y extrae materia prima (incluyendo trabajo) de la periferia; asi como estudios de CGM y
CGV que exponen relaciones de gobernanza entendida como control o dominio de la cadena. Para
ubicarse en tiempo y espacio se incluye el periodo de estudio que abarca de 1994 a 2011 en distintos

niveles geograficos.

Los trabajos revisados contienen variables basicas que se utilizaron para explicar el
comportamiento econdmico del bien. Para el caso de las cadenas industriales resaltaron los
siguientes: produccidn, ganancias, unidades de produccidn, salarios, lugar de produccion, ventas,
numero de productores, nimero de compradores, innovacidon tecnolédgica y publicidad. Cabe

mencionar que se incluyeron solo aquellos que aparecieron en mas de un estudio.
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Cuadro 2.1 Principales indicadores de analisis en los encadenamientos del sector industrial.

Mercancia Modelo tedrico Periodo de estudio Nivel geografico

=
S
T
©
=
=
s
<
)
=

A Rl Hopkins y Wallerstein
1 |Construccién de barcos |CGM 1590-1790|Regional, global i v v v v
. . (1994)
Ciclos Kondratieff
L. Centro-Periferia . n
2 |Construccion de barcos e 1590-1790|Regional, global |Ozveren (1994) v |V v
Ciclos Kondratieff
. . Estados Unidos y .
3 |Industria del vestido CGM 1987-1992 Gereffi (1994) v v v
Este Asiatico
. . Appelbaum, Smith y
4 |Industria del vestid CGM 1978-1987|Global v
ndustria cetvestido oba Christerson (1994)
CGM
Sistema de
produccién
5 |Industria del vestido flexible 1977-1987|Estados Unidos  |Taplin (1994)
Divisién
internacional del
trabajo
Década de los ochenta Corea del Sur
6 |Automoviles CGM Brasil Lee y Cason (1994) VIV v V|V
7 |Calzado deportivo CGM 1962-1990|Global Korzeniewicz (1994) v
8 |Automoviles Sistema mundo |pecada de los ochenta (Garies) et (A 7l v v
CGM HoonLee (1994)
9 |Calzado deportivo (S:Ié:;ma TUER Década de los ochenta Sur de China Chen (1994) v
L . Gereffi, Humphrey y
10 |Biciclet: CGV Siglo XX Global v viv
clcetas e oba Sturgeon (2005)
. Gereffi, Humphrey y
11 Este Asia v v
Industria textil CGV Segunda mitad del siglo XX ste Asiatico Sturgeon (2005)
Gereffi, H h
12 |Aparatos electrénicos  |CGV 1960-1990|Estados Unidos eretil, umpnreyy | v v
Sturgeon (2005)
Gereffiy Frederick
13 |Industria del vestido  |CGV 1995-2010|Global (;Orlel)'y N vivivv
. . Biesebroeck y
14 |Automotores CGV 2008-2009|China e India v vIv
Sturgeon (2011)
15 |Electrénicos CGV (S;g;gle)on et vV Vi iav|v|v

Fuente: Elaboracion propia con base en autores citados.

El Cuadro 2.2 muestra el tipo de relacidn de poder que hay dentro de la cadena. De acuerdo
con Gereffi (1994, 2005) la gobernanza puede ser entendida como dominio, coordinaciéon o
normatividad por lo que asi se incluyen en este apartado. Sin embargo, la gobernanza vista por
coordinacion o normatividad todavia no habia sido explorada y aunque algunos estudios la
vislumbraban, todavia no lo podian hacer explicitamente. Solo los mas actuales y en los que

participaron Gereffi (2005, 2011) y/o Sturgeon (2005, 2011) incluyeron esta clasificacion de
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gobernanza. Por esta razdn, se afiade también como parte del tipo de relacion de poder, si los
autores identificaron que hay un agente econédmico que domina la cadena, aunque no diga que es
gobernanza por dominio. Es decir, si el autor no declara que hay gobernanza por dominio
(explicitamente) pero si presenta que la cadena es dirigida por el intermediario, supermercado,
trasnacional o retailers, hay gobernanza por dominio, aunque de manera implicita. Esta diferencia
es importante porque casi todos los autores aceptan que, en efecto, hay dominio por parte de
alguno de estos agentes, pero no todos toman como base tedrica de la gobernanza. Esto sucede, en
su mayoria, en estudios anteriores a 2005, cuando todavia no se habia generalizado el estudio de

Gereffi (1994).

La siguiente caracteristica analizada que se incluye en el Cuadro 2.2 son los indicadores de
coordinacion, es decir, si los estudios presentaron alguno de estos niveles: coordinacidn, asimetria
y/o papel del intermediario. Como es de esperarse, solo los trabajos de 2005 y posteriores
incluyeron estos indicadores; esto debido a que la propuesta hecha por Gereffi, Sturgeon vy

Humphrey fue en ese afo.

Finalmente, se incluyeron los indicadores que distinguen cierto tipo de relacién econdmica
de poder. Es decir, si existe una relacidon de poder cdmo fue medida y bajo qué parametros. Los
elementos principales que se encontraron en 3 o mas estudios fueron: tipo de estructura de la
cadena (horizontal o vertical), localizacién, concentracion o dispersion geogréfica, tipo de capital
(industrial o comercial), en dénde se desarrollan las competencias centrales (produccidn, disefio o
comercializacion), barreras a la entrada (economias de escala o de alcance), sector econdmico al
que pertenece la mercancia (bienes finales o no finales), industrias tipicas dentro del sector,
propiedad de las industrias manufactureras (corporaciones trasnacionales o locales) y vinculos
principales en la red (basados en la inversibn o comercio), diferenciacion del producto,
exportaciones, importaciones, destino de exportacién, precio, valor agregado y consumo. De estos,
los primeros 9 son los propuestos por Gereffi (1994) para determinar si la cadena es dirigida por el

comprador o el productor.
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Cuadro 2.2 Relaciones econémicas de poder en los encadenamientos industriales.

. ., Indicadores de . . . L.
Tipo de relacion de poder L, Indicadores que distinguen el tipo de relacién de poder
coordinacion
T o g S)
hs) <
g S 32 EE
- 55 S g|:S 3 |58
S 8 £ S . s |23
i S 5 2 S| S K 7 S8 S
= € <Y S 3 LI E 8 S| 9 3 ol S S
9 S s 3 S| ol o 88 g8 £ g2 S
o g S| g|Q S| 28 S|S|E|wla TS| ©
2 2 S |5 E Sl s o|_|S|=s § S| s 2|4l S S
Q slE o S| Y5 S| C 9 8|l Y 22| S|S|slglgls iS]
S[S| 8|S €3 s |E|8 S S El8|e|g|gse s(gE S S
N[ S RS S| S Q S| G
S| 8/ S(_ s 8 8|23 |¢|Ts|T 5|l gl3E S8l |Ye
2l S/ 8|lc v S Blo|ol oS F o |88 |S(88|l2|8[8|0 Q| €
S| 35 S| e £ © T S (T |2 s | N 2|5 g S S| s Q “'5 = g 2| | o S S
9| 2| E|8 & € Ol || O ol 3 8| o P 2|8 ad|3|5|s|S|8|S|s|2
S/ S| 5888 S|2 |22 gl S8|8|5|5/5|3|cs|g|L |28l 8s S
O|lQ|=2|C £ § §|l=z|=2|a £ S3|El8|al8ls|lse|S|a|aElals=2]S
1 v v v
2 v v v
3| vV v v v VI ivI ivIvI v v VI iVvIivVIVIVI V|V
4 v v VI ivi v
5| v v v v VI iVvIiVI VIV v
6 v v
71 vV v v v |V v
8| v v
9 v |v
0 v | v v v |V v v v |V v
1| v | v v v |V v v v
12| v v v | v v v
BV |V |V v v v VI iVvIiVI VIV v VI iVIVIVIVIVI|IVI|V
14 v v v v | v
15 v v | v v v VI v |v v VI v I VI IVI VIV

Fuente: Elaboracion propia con base en autores citados.

De acuerdo con el analisis sobre los indicadores econdmicos se pudiera pensar que un
estudio serio de un encadenamiento completo requiere de, al menos, ciertos indicadores basicos,
sin embargo, pocos los incluyen a todos. Si bien la mayoria incluye la produccién y las ganancias, los
salarios no figuran como determinantes. Esto seguramente se debe a que el acceso a datos

sectoriales y mas aun, empresariales, son dificiles de conseguir.

Un dato interesante es que el niumero de productores o empresas tiene la misma
importancia que el indicador principal que es la produccion. Esta variable se incluye porque
determina la estructura de mercado y sirve como indicador de monopolio, oligopolio o mercado

perfecto, pero también indica concentracidn o dispersién de los procesos de la cadena.

En cuanto al tipo de relacién de poder econdmico se encontrd cierto consenso en que la
cadena industrial es dirigida por alguna corporacidn trasnacional o intermediarios-

comercializadores. La mayoria de los autores establece, por tanto, una gobernanza por dominioy la
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direccion por compradores o productores depende de las caracteristicas de cada cadena; asi mismo,
pocos son los que incluyen coordinacidn y solo uno incluye cierto tipo de relacién normativa, que se

refiere al control de la cadena por parte de reglas o estandares evaluadas por terceros.

Respecto al nivel de coordinacién Gereffi y otros (2005) proponen que el grado de
coordinacion y el nivel de asimetria van de bajo a alto y depende del nimero de proveedores,
numero de compradores y tipo de gobernanza (mercado, modular, relacional, captiva y jerarquica).
El grado de coordinacion es alto para el tipo jerarquico y bajo para el tipo mercado. El papel del
intermediario puede ser clave (modular), relacional (gobernanza relacional) o no tener importancia
(captiva o jerdrquica). Los estudios que incorporan explicitamente estos indicadores son los
realizados por Gereffi cuando propuso su segunda aportacion a las cadenas globales de valor (2005)
ademas del de Sturgeon y Kawakami (2011) sobre la cadena de electrdnicos. Este tipo de
metodologia (gobernanza entendida como coordinacion) se ha utilizado principalmente para ver la
evolucidn de un tipo de gobernanza a otro en cierto periodo de tiempo. Cabe mencionar que los
estudios que incorporan analisis bajo coordinacién no dejan de lado la gobernanza por dominio tal

como el caso de los textiles y las bicicletas (Gereffi y otros, 2005).

El analisis de los indicadores que determinan ciertas relaciones de poder econémico dentro
de la cadena arroja que hay autores que realizan estudios con solo dos indicadores que resultan ser
los mas utilizados, las exportaciones y las importaciones de la mercancia. Los flujos comerciales
reflejan quién produce, quién vende y quién obtiene las ganancias dentro de las cadenas vy, por lo
tanto, quién las dirige. Esto ha permitido comparar las diferentes economias entre paises y regiones,
entre las que destacan aquellas que se han realizado en los paises asiaticos por ser aquellos cuyas

cadenas no tienen los mismos patrones que otros paises considerados periféricos.

La variable de localizacidn geografica, que indica concentracion o dispersion, es incorporada
por varios autores. Esto responde al comportamiento de las cadenas globales cuyos procesos o
eslabones estan internacionalmente divididos lo que hace que la ubicacidn de las centrales de las
empresas, proveedores y productores sea distinta en cada caso. En particular, se destaca que la
produccién y materias primas se encuentran en paises en desarrollo o subdesarrollados, mientras
que las actividades de transformacién y comercializacion son dirigidas por corporaciones

trasnacionales pertenecientes a zonas desarrolladas.
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Otro de los indicadores con mayor uso es el valor agregado, incluso hay algunos que solo
usan ese dato para desarrollar todo el analisis (Pelizzon y Ozveren, 1994). La incorporacién de valor
agregado se utiliza para determinar la concentracién o dispersion de procesos o nodos de acuerdo
con el tipo de insumo o tecnologia que requiera el bien industrial (Appelbaum, Smith y Christerson,
1994), ademas este indicador muestra en qué lugar de la cadena se genera mas valor y por lo tanto

mayor ingreso neto.

Respecto a los indicadores que muestran la presencia de algun tipo de poder econdmico
segln la propuesta de Gereffi (1994), aunque algunos autores no definen la existencia del dominio,
si incorporaron alguno o varios de estos elementos, en especial dieron importancia al tipo de
estructura de la cadena, el tipo de capital, competencias centrales, propiedad de las industrias
manufactureras y vinculos en la red. En general, los estudios en su totalidad consideran algun tipo
de relacidn de poder o control dentro de las cadenas desde lo mas general como la visidn centro-
periferia y el monopolio, hasta lo mds particular como nodos centrales, corporaciones

trasnacionales y dominio del productor o consumidor intermedio.

Cabe mencionar que dentro de los estudios en el sector industrial no se considerd al
consumo como variable relevante para explicar el encadenamiento. Asi mismo, la calidad y los

estandares, publicos o privados, tampoco figuraron como indicadores explicativos.

La metodologia utilizada por los autores para recabar datos es mixta, ya que utilizan
indicadores sectoriales y regionales de fuentes oficiales, pero también entrevistas con actores clave
como directivos de empresas, productores, organizaciones industriales, comercializadores y

agentes de corporaciones trasnacionales.

2.1.2 Identificacion de relaciones de poder econdmico dentro de las cadenas
agroalimentarias y sus principales indicadores

En el caso de las cadenas agroalimentarias, la mayoria de los estudios analizados
corresponden a frutas y vegetales considerados productos frescos o agro alimentos y el periodo de
analisis comprende de 1994 a 2011. Se puede observar que destacan los analisis comparativos entre
paises y regiones. Al parecer, en estos encadenamientos globales hay un consenso entre los autores
de que existe un control por parte del procesador o transformador de materia prima, supermercado,

corporacion trasnacional o grandes minoristas sobre los eslabones primarios.
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En el Cuadro 2.3 se afiadieron las caracteristicas generales de los estudios tales como el bien

alimentario analizado, el modelo tedrico, periodo de estudio, nivel geografico, autor e indicadores

econdmicos entre los que destacaron la produccidn, ganancias, lugar de produccién, ventas,

numero de productores e innovacion tecnoldgica, mismos que coinciden con los estudios sobre

encadenamientos industriales. También se encontraron otros como el tamafio de empresas, los

tipos de contratos entre proveedores y firmas y costos de transporte. Cabe mencionar que los

salarios y las unidades de produccién no aparecen como indicadores basicos. Al contrario, los costos

de transporte adquirieron gran importancia. Por su parte, el monto de las ganancias y ventas totales,

figuraron poco dentro de los estudios revisados.

Cuadro 2.3 Principales indicadores en las cadenas agroalimentarias.

Mercancia

=
o
°
o
=
&
s
c
7}
°

-

Harina de grano

Modelo teérico

Sistema - Mundo CGM

Periodo de estudio

1590-1790

Nivel geografico

Europa

Pelizzon (1994)

Productos frescos: frutas y

Primera mitad de la

2 CGM . Chile - Estados Unidos Goldfrank (1994) v
vegetales década de los noventa
Fordismo Post- | o e
3 |Vegetales y productos frescos N Década de los ochenta |Reptblica Dominicana Raynolds (1994)
fordismo CGM
B CGM . -
4 |Cocaina ) 1974-1990|Estados Unidos Wilson y Zambrano (1994)
Sistema-Mundo
Jim Stout, Sophia Wu
Huang, Linda Calvin, Gary
N . . _|Lucier, Agnes Perez, and
Meéxico, EU, Canada, Chinal
5 |Frutas y verduras Comercio internacional 1990-2000| J:Ién ' Susan Pollack (2004)
¥ Jap Shields, Wu Huang, 2004
Dyck, Ito, 2004
Wu Huang, 2004
6 |Vegetales frescos CGV 2004|Africa y Reino Unido Dolan y Humphrey (2004) v
Reino Unido
7 |Horticultura CGV 1980-2001|Paises en desarrollo Humphrey (2005)
Kenia
8 |Agroalimentos GCC 2005|Global Pelupessy y Van Kempen (2
9 |Agroalimentos No aplica 2005|Global Gehlhar y Regmi (2005)
Reardon, Timmer y
10 (A i N; li 2 lobal
groalimentos o aplica 005|Global Berdegué (2005)
11 |Productos agroalimentarios CGV 1980-2001|Global Humphrey (2006)
12 |Bienes ali ios tropicales |CGV No aplica|Global Talbot (2009)
Estados Unidos
fi | i a
15 Carne, ruta's y vegetales y cev 1990-2008 China y Canada Para  |cerefiiy Lee (2009)
productos lacteos Carne para Brasil y México
Meéxico para melén
China
Tailandia
Kaplinsky, Terh
14 |Mandioca y madera CGV 1990-2008|Corea del Sur -a.p-ms b I
" Tijaja (2010)
Unidn Europea
Estados Unidos
CGV Chile
Kenia
Ferndndez, Bamber y
15 |Frutas y vegetales 1980-2008|Marruecos
s © Gereffi (2011)
Jordania
Honduras

Fuente: Elaboracidn propia con base en autores citados.
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En el analisis del Cuadro 2.4 se encontrd que algunos de los indicadores econémicos estan

relacionados con la gobernanza por dominio y a la coordinacién. Es el caso de la innovacion

tecnoldgica que entra dentro de la gama de competencias centrales, caracteristica fundamental del

dominio de la cadena. En cuanto a la coordinacion se destaca el nimero de productores junto con

el nimero de compradores o empresas que permite definir el mercado de la cadena, ya sea

monopolio, oligopolio o mercado tipico; ademdas, muestra el nivel de asimetria. El tipo de contrato

entre proveedores y firmas es un claro elemento de la coordinacidn, especificamente de la habilidad

de codificacién de las transacciones.

Cuadro 2.4 Relaciones econdmicas de poder en cadenas agroalimentarias.

Indicadores
Tipo de relacién de poder de Indicadores que distinguen el tipo de relacién de poder
coordinacion
5 S °© g .
3 B 5 5 s | |5 s 8| s §| | >
2 S = s |3 S |3 S8~ 8 S 8
s T 5 S |2 e 8 Tls5|8 £ § s
5 5 3 < S |S|E | 3 o 5| E|T S SEES S
el S| (sl 8. |S (g s E .S 9| %|s gl gl £ KR 2
Bl S S|3|SS5S8% LS 5|55 |§§°|2|s |s5|5| 58 P
S| S| T S 9 = 3 S <|= @ Q3 £| 5|38 S |8 < v | O U
S| S| =2 S g S 8 o (] S 5 © “ S 9| G Q S| 5 Q| £ s v
SIS|E|SEE82IS IS5 e |858|5|s8/ElE8lelsll|5 B85
S/5/5/8885 8|8 (2|8 ¢ |ceds|s|atsiglglglcl8 8lg|g|gIse
682|835 €E|S |2|€ | 8 |8835|d|8gs5|c|E[S8|&|S8|8|8|5|8|&s§
1 v Vertical| v Vi iviv v v
2 v Vertical| v Vi iviv v v
3 v |V v
4 v Vertical v v |V
5 v Vi iv| v v
6 v | v] v v v | vV v v viv] Vv
7 v vl V] v v | v| v |Vertical v v v viv]| v
8 | v | v| V] v v | v| v |Vertical v v v v v
9 v v v VI v |v v
10 | vV v v v v
1| v | v] V| v v | v Vertical v v |V v VI Vv
12 | vV v v v
13 | vV v v v v V| v
14 | vV v v v V| v |(VIVIVIVI|IVIVI IV V| v
15 | v v v v v v v V| v

Fuente: Elaboracion propia con base en autores citados.

En el Cuadro anterior se analizaron el tipo de relacion de poder y los indicadores de

presencia de coordinacién o vinculacidon dentro de la cadena, igual que en el Cuadro 2.2 sobre

encadenamientos industriales. Al observar los indicadores que distinguen el tipo de relacién de
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poder econdmico hay algunas diferencias importantes. De los propuestos por Gereffi (1994) para
identificar el tipo de dominio de la cadena (gobernada por el productor o por el comprador) se
incluyeron los siguientes: tipo de estructura de la cadena, localizacidn, concentracién o dispersién
geografica, competencias centrales, barreras a la entrada, propiedad de las industrias
manufactureras y vinculos principales en la red. Asi mismo, se incluyeron la diferenciacién del
producto, las exportaciones e importaciones, el destino de exportacion, precio, valor agregado y
consumo. Ademas, hubo dos indicadores que estuvieron presentes en mas de la mitad de los
estudios y que no se hallaron en los encadenamientos industriales como son la calidad y los
estandares (publicos o privados) que muestran presencia de normatividad. Cabe aclarar que esto
no significa que dentro de los encadenamientos industriales no existan normas, estandares o
cualquier otro aspecto que identifique la calidad de los productos, sino que dentro de los estudios
revisados no aparecen como indicadores sobresalientes que distingan relaciones de poder
econdémico. Del mismo modo, las unidades de produccidon no aparecen como indicador basico de
los encadenamientos agroalimentarios, pero esto no quiere decir que no existan, solo es que este
indicador no se utiliza como variable medida del encadenamiento alimentario.

Las principales relaciones de poder capturadas en el Cuadro 2.4 son la gobernanza por
dominio y la normatividad, ya que la coordinaciéon solo ha sido abordada por estudios en los que
participan Humphrey (2004, 2005, 2006) o Pelupessy (2005). En el caso de gobernanza por dominio,
es claro que existe por parte del comprador en su personificacién de corporacién trasnacional,
retailer o intermediario. Como se dijo anteriormente, hay cierto consentimiento general en que,
independientemente de la referencia tedrica que se utilice, existe un evidente control de
corporaciones trasnacionales, en su forma de grandes procesadores, transformadores,
comercializadores o las tres anteriores, sobre los demds agentes de la cadena. A diferencia de las
cadenas industriales, la presencia de la coordinacién no es explicita, aunque si se incluyen

indicadores que muestran su existencia.

Del conjunto de indicadores que definen el tipo de relacion de poder econdmico, la
estructura de la cadena agroalimentaria es de tipo vertical, es decir, los procesos son realizados por
diferentes agentes, pero estan dominados por un jerarca principal que es el importador en su figura
de corporacion trasnacional (Goldfrank, 1994; Raynolds, 1994 y Zambrano, 1994). Tal como plantea
Gereffi (1994), esta es una caracteristica de gobernanza por dominio y, especificamente, dominio
por empresas trasnacionales. Otros elementos propuestos por este autor que han sido incluidos en

los estudios revisados son las competencias centrales, es decir, en qué rubros estd la competencia
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principal, pudiendo ser en investigacion, desarrollo y produccién o en disefio, comercializacién y
marca. Entra en estos ultimos la publicidad y mercadotecnia. La innovacion tecnoldgica puede darse
en la esfera de la produccién, pero también en la comercializacién. Por ejemplo, hay innovacién si
hay distintos canales de riego en los plantios y también la hay si las frutas y hortalizas vienen
empaquetados de manera individual para su venta final. Las barreras a la entrada, ya sea por
economias a escala o de alcance, se pueden observar mediante el tamafio de la empresa, como lo
hacen algunos de los autores (Pelizzon, 1994; Raynolds, 1994; Humphrey, 2005 y Pelupessy, 2005).
El indicador de propiedad de agroindustrias presenta que hay una fuerte presencia por parte de
corporaciones trasnacionales, lo que se muestra en los diversos estudios, pero explicitamente en
Raynolds (1994), Pelupessy (2005), Reardon (2005), Kaplinsky (2010) y Fernandez (2011). Los
vinculos en la red, que se distinguen por estar basados en la inversién o el comercio, también
resultan significativos dentro de los analisis sobre productos agroalimentarios ya que al menos una
cuarta parte los incluye ya sea de forma explicita, como parte de gobernanza por dominio, o

implicitamente.

De acuerdo con la revision metodoldgica, los principales indicadores que muestran
relaciones de poder econémico son las importaciones, los destinos de exportacion y la existencia de
estandares publicos o privados. Con este flujo de mercancias se infiere cuanto y quién produce, para
quién y en qué condiciones. Por lo tanto, en este tipo de encadenamientos el dominio de la cadena
por parte de empresas particulares, con caracter de trasnacional, asi como la normatividad cobran
fundamental importancia (Humphrey, 2006; Kaplinsky, 2010; Talbot, 2009; Fernandez, 2011; Dolan
y Humphrey, 2004; Humphrey, 2005,2006; Reardon, 2005; Gehlhar, 2005; Pelupessy, 2005;
Kaplinsky, 2010; Fernandez, 2011; Gereffiy Lee, 2009).

Las exportaciones, los costos de produccion, el consumo y la calidad estan presentes en la
mitad de los estudios debido a que van adquiriendo importancia a través del tiempo. En su totalidad,
los estudios muestran que hay una marcada division entre paises exportadores, que son los
productores y paises importadores que son los comercializadores, transformadores y consumidores
finales. Solo Kaplinsky y otros (2010) hacen mencidn sobre la posibilidad de que haya un cambio en
el consumo mundial en el que los consumidores finales mds importantes serdn los paises asidticos
en desarrollo que han tenido un alto nivel de crecimiento econdmico como India y China; sin

embargo, esta forma no domina aun el mercado internacional.

47



El aspecto del precio final es poco considerado y seguramente esto se debe mds a la falta
de informacidn disponible que a la importancia que tiene la variable. Es decir, si deberia agregarse
como parte de los indicadores principales a estudiar segun las relaciones de poder econdmico, sobre

todo para observar la distribucion del precio en cada eslabdn de la cadena.

Otro de los indicadores analizados, es el valor agregado, aunque en menor medida que en
los encadenamientos industriales. Talbot (2009) y Kaplinsky (2010) establecen que la distribuciéon
del valor agregado y precio final entre los diversos agentes que participan en la cadena son de los
indicadores mas importantes para determinar el tipo de gobernanza ya que se ve claramente

guiénes obtienen mas ganancia y mayor porcentaje del precio, asi como mayor creacién de valor.

Cabe mencionar que, si bien la mayoria de los estudios concluyen los aspectos antes
mencionados, cada bien alimentario tiene caracteristicas particulares y hay algunos que son
excepciones a la regla. Tal es el caso de los vegetales de invierno y vegetales orientales que se hallan
en el analisis de Raynolds (1994). Esta autora encontrd que, en comparacion con las frutas como el
meldn y la pifia, la produccién y comercializacion de vegetales se encuentra bajo la propiedad de
firmas pertenecientes al pais productor, lo que sucede debido a que dichas cadenas pertenecen a

una sola empresa que desarrolla sus procesos en un solo pais.

La comparacidn entre cadenas industriales y cadenas agroalimentarias permiten mostrar
gue existen tanto similitudes como diferencias dentro de las relaciones de poder. Mientras que
ambas contienen elementos de gobernanza por dominio y ademas en la mayoria de los casos esta
se da por parte de corporaciones trasnacionales, independientemente de la mercancia, la diferencia
se muestra en la coordinacidn y la normatividad. Las cadenas industriales incluyen la coordinacion,
pero no tanto la normatividad, las alimentarias cuentan como aspecto importante la normatividad,
pero no la coordinacion. Estas diferencias influyen, por supuesto, en los indicadores que distinguen
el tipo de relacién de poder econémico. Los estudios industriales no consideran como prioritario la
calidad y los estandares, ni publicos ni privados, mientras que los agroalimentarios los consideran

fundamentales para su andlisis.

En los estudios de cadenas industriales se incluyen la publicidad, el nimero de compradores
y los salarios. Al contrario, en los agroalimentarios la omision de estos indicadores se muestra como
una limitante en los analisis. Se observé que trabajos empiricos que surgen de paises productores

agricolas estan desvinculados a los consumidores finales, ya sea por no tener informacién o porque
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esta es controlada por las corporaciones trasnacionales. Respecto a los salarios son dificiles de
estimar a un nivel sectorial, con mayor grado en la agricultura porque es una de las actividades
econdmicas que, por sus caracteristicas, no estd regulada, es decir, es mas facil obtener datos sobre
pago de fuerza de trabajo en la industria porque las empresas tienen que pagar seguro social pero
no aplica para productores agricolas pequefios, jornaleros o migrantes que se encuentran en la
informalidad. En las cadenas agroalimentarias se pone énfasis en el tamafio de la empresa, tipos de

contrato intra-cadena y costos de transporte, mismos que no se encuentran en la industria.

A lo largo de este apartado se ha podido observar que los diferentes estudios incluyen
relaciones de poder econémico mostrado como gobernanza, entendida como dominio de la cadena,

el tipo de coordinacidn entre los agentes y la normatividad sin que una forma excluya a otra.

2.1.3 Identificacion de relaciones de poder econdémico dentro de las cadenas
agroalimentarias de café y sus principales indicadores

Las cadenas de café tienen los mismos rasgos que las cadenas agroalimentarias en cuanto a
las relaciones econémicas que hay entre los actores, aunque como se vera mas adelante, tienen sus
propias peculiaridades. El Cuadro 2.5 muestra los indicadores propuestos por los autores tanto de
las cadenas industriales como de las agroalimentarias con la finalidad de observar cuales de ellos
han sido significativos para los autores que han realizado su aportacién en el tema del café bajo la

concepcion tedrica de cadenas de mercancias o cadenas globales de valor.

Como principal indicador econédmico destaca la produccion, medida tanto en volumen fisico
como en términos monetarios. En segundo término, aparecen las ganancias de los intermediarios,
transformadores y/o comercializadoras trasnacionales y; los costos de transporte, que estan ligados
a la localizacion geografica de la que se ha hablado anteriormente. Mientras mds dispersos o
distantes se encuentren diferentes procesos de la cadena, los costos de transporte seran mas altos,
aunque esto no aumente el costo total del café. Esto sucede porque hay mayores costos, pero mejor
localizacién de los procesos; lo que significa que si bien aumenta el costo de transporte debido a
gue cada proceso (produccién, transformacién, comercializacién) es realizado en un pais diferente,
este costo se compensa por los bajos costos de insumos (materia prima y trabajo) que cada pais

ofrece.
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Por otra parte, el tamafio de empresa y ventas aparecen en tercer lugar. Mientras que las
unidades de producciéon, salarios e innovacidon tecnolégica casi no se consideran en forma
cuantitativa. Lainnovacién tecnoldgica se vincula con las competencias centrales y en la mayor parte
de los estudios se refieren a la comercializacion o marca, lo que resulta en dominio de la cadena por
parte del comprador-importador; esta caracteristica se describe cualitativamente y no en términos

de inversion monetaria.

Cuadro 2.5 Principales indicadores econdmicos en cadenas agroalimentarias de café

Indicadores econémicos

.
o
°
S
= Modelo tedrico Periodo de estudio Nivel geografico
c <
3 S 8| .
R Q S| ol v
S ISIElS
S S| sl g
S Sl &<
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8 “:" o 8 © g zg “
S|s|J|E|8 3|58
TS| ||| S| |
S5 | S |5l S(s|8
|0 | D|KSE||[C
Literatura de 2001-2012|Estados Unidos Jaffee, Daniel (2012)
1 |movimientos sociales Starbuck’s v |V v
CGV Nestlé
2 CGM 1996-2002|Costa Rica Pelupessy y Diaz (2008) | v/ v
Evaluacion de ciclo de vida Paises importadores de café
3 |cGm 2007|Global Pelupessy (2007) v |V v |V
4 |cav 2007|India Nielson y Pritchard v
(2007)
5 CGM 2005 Muradian y Pelupessy
(2005)
6 |CGV 2011 Diaz y Licona (2011) v
7 |cGMm Finales de los noventa|Nicaragua Mendoza (2000)
8 |CGM 1960-2008|México Pérez Akaki (2010) volv v ivlvlvy v
CcGV Global
9 [cev Global Talbot (2004) v
10 |CGV 5 siglos|Global Topik (2009) v
1 Bitzer, Francken, v
CGM 2008|Global Glasbergen (2008)
12 |Cadenas de mercancias 2011|Regional Jiménez Porras (2011) | v

Fuente: Elaboracion propia con base en autores citados.

El Cuadro 2.6 muestra que es evidente, de acuerdo con estos autores, que segun las
relaciones de poder econdmico hay un control del encadenamiento por parte de las corporaciones
trasnacionales que fungen como procesadores-torrefactores y que econémicamente pertenecen al
sector del consumo intermedio. Coinciden incluso en las marcas dirigentes del mercado como
Nestlé, Sara Lee, Kraft Foods, y Procter and Gamble (Mendoza, 2000; Talbot, 2004; Pelupessy, 2007;
Nielson y otros, 2007 y Pérez Akaki, 2010; Jiménez, 2011).
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El siguiente resultado importante mostrado en este Cuadro es que la calidad y la existencia
de estdndares, tanto publicos como privados, no solo son incluidas en todos los estudios revisados,
sino que tienen un lugar fundamental dentro de ellos. De estos indicadores depende la
comercializacion del grano y la entrada de los productores a las cadenas globales de valor del café.
El precio, la ganancia, los costos de produccion y las ventas se derivan del cumplimiento de dichas
reglas y de la evaluacidn certificada de la calidad. Como se puede vislumbrar, el aspecto normativo
se ha vuelto indispensable para entender el comportamiento entre unos agentes y otros dentro de

estas cadenas.

Cuadro 2.6* Relaciones econdmicas de poder en las cadenas agroalimentarias de café
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Fuente: Elaboracion propia con base en autores citados.

En los estudios revisados, las tres formas de entender la gobernanza —dominio,

coordinacion, normatividad-- aparecen en el analisis ya sea de manera explicita o mediante los

4 Los indicadores econémicos que aparecen en los estudios de otras cadenas industriales y/o agroalimentarias y que no aparecen en
estudios sobre café son el nimero productores, nimero de compradores, publicidad y tipo de contratos, mismos que no se incluyen en
el Cuadro 2.6.
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indicadores respectivos de manera implicita. En lo referente a la gobernanza por dominio se
presenta de manera mas clara debido a que es la primera propuesta y por tanto la mas estudiada.
Respecto a la coordinacién, se manifiesta mediante la presencia de indicadores como el tipo de

contratos entre empresas.

La normatividad se observa a través de la existencia de indicadores de calidad, asi como
normas y estandares ya sea publicos o privados. Solo Jaffee (2012) y Bitzer (2008) mantienen el
orden propuestos en las CGV e incluyen el grado de coordinacidn, el nivel de asimetria y el papel del
intermediario. Como se dijo al principio del apartado, las cadenas cafetaleras figuran como ejemplo
de bienes agroalimentarios. La implementacién de estandares y reglas, asi como la exigencia de
calidad tanto en el proceso de producciéon como en la transformacién y el consumo en taza, han
determinado el comportamiento de los agentes tanto dentro como fuera de la cadena. Cabe
mencionar que, igual que en otro tipo de bienes, pero marcadamente en el caso del café, hay varios
tipos de cadenas; aquellas de café tradicional y aquellas que son consideradas como alternativas.
Justamente, una de las principales diferencias entre una y otra se da a partir de las diferentes

certificaciones.

Se considera cadena tradicional de café aquella en la que el producto entra al mercado y
compite con base en precios y calidad del producto, pero sin preocuparse por aspectos ambientales,
sociales o morales (éticos). Notese que este tipo de cadena si comprende la calidad y lo hace no solo

en taza ala hora de probarlo, sino desde el tipo de grano, la transformacion y hasta el empaquetado.

A diferencia de la anterior, las cadenas alternativas de café son aquellas cuyos procesos se
realizan bajo reglas, normas y estandares creados a partir de la preocupacién por el ecosistema,
medio ambiente, conservacién y preservacion natural, condiciones laborales de los jornaleros y
productores, asi como justicia social. En teoria, son aquellas que no entran al juego del mercado
comun ya que no compiten en precios bajos con otros productores, sino que estdn dirigidas hacia
nichos especificos. En este sentido, los productores buscan un sobreprecio, al contrario de la
competencia de mercado en la que los precios son fijados por otros agentes que controlan las
cadenas. Dentro de estas alternativas existen varias formas que han surgido de acuerdo con diversas
preocupaciones de los consumidores. Las mas destacadas por su comercializacién son la cadena
alternativa de café organico, café de sombra o amistoso con las aves, comercio justo, café
responsable, café de Rainforest Alliance, UTZ Café y Codigo Comun para la Comunidad Cafetalera

4C, entre otros. Estos encadenamientos han sido una opcién para pequefios productores con ciertas
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caracteristicas y se analizaran en capitulos posteriores. Por ejemplo, es una alternativa para aquellos
productores que se encuentran en zonas lejanas de las principales ciudades con alto componente

indigena.

Dentro de los estudios sobre cadenas cafetaleras, las exportaciones, importaciones, destino
de exportacion, precio y valor agregado resultaron ser los indicadores de relaciones de poder mas
utilizados. Al contrario, aquellos indicadores que no resultaron significativos en los estudios fueron
los salarios, el nimero de compradores y la publicidad, mismos que tampoco significaron mucho en
las cadenas agroalimentarias por lo que es légico que en esta mercancia determinada que es el café,
tampoco lo hagan. Lo que si resulta interesante es que no resalten los contratos entre agentes, que
si se considera en las cadenas agroalimentarias, porque esto limita las conclusiones de los autores
en el sentido de la coordinacién. Si hubiera ausencia de contratos significaria que hay una baja
coordinacion de acuerdo con lo que se establece en el marco de las CGV. Sin embargo, no se puede
afirmar ni negar porque no existen elementos en los estudios revisados. Tampoco figura el indicador
de vinculos principales en la red, pero varios autores plasman en su estudio que la relacion entre
agentes se basa en el comercio y no en la inversién, lo que indica una cadena dirigida por el

comprador.

En el analisis de la cadena de café, se confirma una vez mas que la gobernanza por dominio
es complementaria a la coordinacion. Por ejemplo, Ponte y Gibbon (2005) plantean que la
coordinacion puede verse entre segmentos y dentro o fuera de la cadena, en lugar de considerarla
como tipologia de la cadena de valor completa. En el caso en los estudios de Muradian y Pelupessy
(2005:2032) la coordinacion depende de la especificidad del producto y esta a su vez depende de la
cantidad de normas y estandares. Es decir, mientras mas regulado esté el producto, en el sentido
de aumentar el nimero de normas y estandares cada vez mas especificos, entonces se requiere mas

coordinacion entre los agentes de la cadena.

2.2 Desarrollo de la propuesta metodoldgica para el estudio de las cadenas de valor
bajo las dimensiones de gobernanza y consumo

En este apartado se desarrolla la propuesta de estudio de las cadenas de valor de café
basada en el marco tedrico de CGV y las transformaciones en el consumo, considerando los estudios

empiricos analizados en los Cuadros 2.1 a 2.6, por lo que se utilizaran los elementos ahi descritos
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como indicadores. El objetivo es plantear una metodologia que permita dar solucién a los problemas
entre los actores de la cadena, conjuntando las tres acepciones de gobernanza en una sola tipologia

e incluyendo al consumo como elemento de analisis.

Respecto a dicho objetivo, el enfoque de gobernanza por normatividad plantea que es
posible resolver los conflictos que hay dentro de las cadenas a partir del establecimiento de
acuerdos entre los actores participantes. En términos tedricos, dado que el analisis de las economias
globales es cada vez mds complejo, es necesario un marco analitico que permita observar la
influencia, acciones y mecanismos de retroalimentaciéon dentro de dichos mercados (Sturgeon,
Bieseboerck y Gereffi; 2008: 297). De esta forma, la propuesta no solo abarca el ambito de discusidn
tedrica y académica, sino que sirve como solucidn a problemas especificos que presente la cadena,

en este caso, la referida al café.

Ponte y Sturgeon (2014) plantean que el andlisis de las cadenas globales es un marco teérico
gue abre la discusion e incorpora el amplio rango de fuerzas, actores y escalas espaciales de trabajo.
El trabajo de estos autores consiste en ofrecer el marco de CGV para teorizar los vinculos externos
globales, que es compatible con la localizacién industrial. Esta propuesta ha ido avanzando
empiricamente en los productos como electrdnicos, vestido, horticultura, vehiculos de motor, café
y cacao, por diferentes autores (Gereffi, 1994; Borrus et al., 2000; Dolan and Humphrey, 2000;
Sturgeon, 2002; Fold, 2002; Kaplinsky et al., 2002; Talbot, 2002; Gibbon, 2003; Gibbon and Ponte,
2005; Berger y el Instituto Tecnoldgico de Massachusetts, 2005; Kaplinsky, 2005, 2006), y servicios
(Dossani and Kenney, 2003).

En primer lugar, se analiza la gobernanza por control y la gobernanza por coordinacion. La
cadena por dominio o control permite determinar qué agente dentro de la cadena ejerce las reglas
para que los demas puedan entrar o permanecer en ella y es una visién total del encadenamiento
que involucra desde la produccidn hasta la comercializacién final. El tipo de relacidon entre los
actores en este tipo se entiende a partir del dominio. Por otro lado, la gobernanza por coordinacién
permite analizar los cambios en el tiempo de las relaciones entre segmentos de la cadena,
especificamente, entre proveedor y firma. Tal como lo dice Humphrey (2006), mide los diferentes
niveles de concentracion de la cadena -nimero de proveedores y compradores- y, el papel que
juegan los intermediarios. Cabe mencionar que dichos cambios son generados por las exigencias de
la demanda y para reducir costos de las empresas. Mientras haya mas rigurosidad en los contratos

y mas especificaciones del producto se requieran, la cadena se mueve de una coordinacién tipo
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mercado al tipo jerarquico ya que hay mayor coordinacién explicita y mayor poder asimétrico. Dado
que el analisis por coordinacién analiza el cambio de relaciones entre segmentos de la cadena y la
gobernanza por dominio determina qué agente controla en su totalidad la cadena, entonces, no se

contraponen, sino que complementan el analisis.

De acuerdo con los indicadores del control o dominio de la cadena, una cadena dirigida por
el productor es aquella que tiene una estructura vertical, mientras que la dirigida por el comprador
es horizontal (Gereffi, 1994). Por su parte, en el caso de la coordinacién, la cadena jerdrquica es
totalmente vertical (Gereffi, 2005), mientras que las demas tienen al menos un eslabdn, que
generalmente es el proveedor, que no pertenece a la misma firma o empresa. Por lo tanto, desde
la cadena cautiva hasta la de mercado tienen cierto grado de verticalidad. Se definiria una
verticalidad total en la cadena jerdrquica, alta en el caso de la cadena cautiva, media en la relacional,

baja en la modular y nula (horizontal) en la de mercado.

Otra caracteristica tedrica de la gobernanza por dominio es el tipo de propiedad,
trasnacional para el dominio por el productor y empresas independientes localizadas en paises no
desarrollados o en desarrollo, para el caso de dominio por el comprador (Gereffi, 1994). En el caso
de la gobernanza por coordinacion, la cadena jerarquica y cautiva es trasnacional en el caso de las
cadenas globales y puede ser local para aquellas que llevan a cabo todos los procesos en un solo
pais, mientras que los demads casos tienen proveedores que pueden ubicarse o no en paises
subdesarrollados o en desarrollo, pero si son independientes de la firma o empresa lider, por lo que
se considera que las cadenas de tipo relacional, modular y mercado son dominadas por el

comprador.

Los estudios empiricos revelan si en efecto las cadenas por dominio pueden empatarse con
la coordinacién, en qué grado y qué caracteristicas aparecen de cada una que podrian coincidir. Para
ello, se hace un recuento de los casos clave utilizados por Gereffiy otros, tanto en el sector industrial
como agroalimentario, con la finalidad de argumentar la propuesta final para el caso especifico del

café.

El caso de la industria de las bicicletas muestra una conducta jerarquica en un primer
momento y pasa a una coordinacion tipo mercado al final del estudio. Al mismo tiempo, la cadena
pasa de ser dirigida por el productor a ser dominada por el comprador (Gereffi y otros, 2005: 90).

Por su parte, la industria del vestido pasé de una gobernanza cautiva a una relacional, reduciendo
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la habilidad de la codificacién de las transacciones, medida por contratos mds relajados. Esta
industria es la tipica cadena dirigida por el comprador, en la que se destaca la competencia por
disefo, comercializacién y marca, ademas presentar asimetrias de poder entre productores y
compradores globales (Gereffi y otros, 2005:92). En el caso de los electrdnicos, el estudio de Gereffi
(2005:95) destaca que esta industria pasd de un modo jerarquico a uno modular y, al necesitarse
mayor coordinacién, pasé de esa gobernanza modular hacia la jerarquica. En este conjunto de
bienes se encuentran los teléfonos, radio, television y computadoras personales. En cuanto al
dominio, la cadena es dirigida por el productor (Gereffi, 2005), aunque segun Sturgeon y Kawakami
(2010: 254) ha cambiado hacia el comprador ya que son los manufactureros y comercializadores los
que dirigen la cadena. En este sentido, la gobernanza que proponen estos autores es la modular. El
poder del comprador se gana, segun los autores, no por la tecnologia y desarrollo de marca, sino
por el riesgo financiero tomado por la colocacion de pedidos y venta de productos®. La industria
automotriz, fue estudiada por Sturgeon, Bieseboerck y Gereffi (2008) bajo el marco tedrico de CGV
y establecen que la cadena pasa de una coordinacién cautiva a una relacional ya que hay mayores
requerimientos para el desarrollo del vehiculo, pero también hay una entrada importante de
empresas outsourcing que han derivado en el co-disefio de partes y mddulos del automovil.

Tradicionalmente, este sector ha sido dirigido por el productor, segun la tipologia de Gereffi (1994).

En las cadenas agroalimentarias globales existe consenso empirico en cuanto a que la
cadena es dirigida por el comprador, ya sea final o intermediario, que es aquel que procesa,
transforma y/o comercializa el bien (Pelizzon, 1994; Goldfrank, 1994; Raynolds, 1994; Wilson y
otros, 1994; Shields, 2004; Dyck, 2004; Wu Huang, 2004; Gehlhar y Regmi, 2005; Reardon et. al,
2005; Humphrey, 2004, 2005 y 2006; Talbot, 2009; Gereffi y Lee, 2009; Kaplinsky, 2010; Fernandez,
2011). El agente que emite las reglas es la corporacidn trasnacional, retailer o comercializadores de
marca, mientras que el productor pertenece a paises en desarrollo o subdesarrollo y no son parte
de dicha corporacién. Es decir, hay alta jerarquia, pero no total y siguen existiendo varios
intermediarios; hay un nivel medio de asimetria y de coordinacidn; alta complejidad en
transacciones, pero bajo contratos relajados; lo que son caracteristicas propias de la cadena

relacional.

5 En este caso se determina otra caracteristica del comprador que no habia sido analizada y es el riesgo financiero. De esta manera
Sturgeon y Kawakami actualizan el estudio de Gereffi y plantean otra posibilidad.
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Por su parte, la cadena de vegetales frescos (Gereffi y otros, 2005) pasé de una coordinacion
de mercado a una modular y posteriormente a una relacional gracias a que actualmente se necesita
mayor coordinacién explicita. Aun no se llega al tipo cautiva, pero es de esperarse que tienda a la
verticalidad total, casi llegando a la jerarquia. Estos encadenamientos son dirigidos por el
comprador. Humphrey (2004, 2005 y 2006) también analiza esta cadena y llega a la misma
conclusion, la coordinacion de los agro alimentos tiende a hacerse mas compleja a través del tiempo
debido a que la informacién se hace mas especifica, se requiere produccion estandar de los
productos para lo que se emiten manuales e instructivos para productores, lo que responde a una
demanda que exige ciertos atributos como seguridad en alimentos, salud y nutricién, autenticidad,
cuidado del medio ambiente, sustentabilidad y comercio justo. Atributos que exigen mas de los

procesos y por lo tanto se requiere de mayor coordinacion explicita.

En el mismo sentido, Pelupessy (2005) reafirma que en la cadena agroalimentaria ha sido
necesaria mayor coordinacidn ya que el productor debe estar informado acerca de las exigencias de
la firma ya que de lo contrario serd marginado de la cadena, como en el caso de la mayoria de los
pequefios productores. Bajo el contexto micro de gobernanza por coordinacion, aquellos
proveedores que logran coordinarse explicitamente con la empresa a través de un intermediario,
pueden ser parte de la cadena. En cuanto al enfoque macro de gobernanza por dominio, el control
pertenece ala firma o, en términos tedricos, al comprador. Asi, este es otro ejemplo de coordinacion

relacional en una cadena dominada por el comprador, aunque tiende hacia la cadena cautiva.

En el caso de las cadenas agroalimentarias de café hay un control o poder econdmico de
corporaciones trasnacionales, retailers o comercializadores de marca que hacen la transformacion,
comercializacién o cualquier actividad que afiada valor al proceso posterior a la produccién primaria,
sobre productores situados en paises en desarrollo o subdesarrollo, (Jafee, 2012; Pelupessy, 2007;
Nielson y Pritchard, 2007; Muradian y Pelupessy, 2005; Pérez Akaki, 2010; Bitzer, 2008; Jiménez
Porras; 2011). En cuanto a la coordinacion, esta cadena muestra cambios desde antes de la
liberalizacion del mercado hasta la actualidad. La necesidad del consumidor de adquirir productos
con atributos referidos a la salud, la seguridad alimentaria, la calidad, ubicacién geografica, empatia
con el medio ambiente y comercio que no afecte condiciones sociales o humanas, han hecho que
aumente el grado de coordinacidn explicita mediante reglas, instructivos y manuales, asi como por

la capacitacidn constante a los productores. Respecto a estos parametros, esta cadena es de tipo
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relacional porque tiene cierto grado de verticalidad y tanto decisiones como normas establecidas

son emitidas por la empresa hacia los proveedores primarios.

De acuerdo con el andlisis anterior sobre los productos sectoriales clave en cuanto a
relaciones de gobernanza por dominio y por coordinacidn, se propone la siguiente tipologia que une
0 empata la version de gobernanza por dominio y la gobernanza por coordinacién (Figura 2.1). Cabe
resaltar que la coordinacién se da en un ambiente microecondmico a partir de las relaciones que
hay entre proveedores y firma, mientras que el dominio es presentado en una forma macro porque
abarca la cadena global desde la produccién hasta la comercializacién. Esto hace que el estudio se
haga mas complejo y no tenga resultados determinantes, sino que se adapte a las caracteristicas de

cada bien.

Figura 2.1. Gobernanza por dominio y coordinacién de las cadenas globales de valor

Fuente: Elaboracion propia con base en Gereffi (1994, 2005).

En un extremo se muestra la cadena jerarquica que tiene coordinacion explicita, es
controlada por un solo agente - la firma- y solo necesita de los proveedores como agente externo
estableciendo una integracidn total. En este caso la gobernanza por dominio la ejerce el comprador
o el productor segln el tipo de bien. En el otro extremo, la cadena modular y la de mercado se
empatan con el dominio exclusivo del comprador. La coordinacién tipo cautiva y tipo relacional
también pueden tener ambos dominios, tanto el dirigido por el productor como el dirigido por el
comprador. Esto puede explicarse porque la gobernanza cautiva y la relacional solo difieren en la

habilidad de codificacidon de las transacciones, medida por el tipo de contratos —baja para la

58



relacional, alta para la cautiva— y por la capacidad de respuesta de los proveedores, determinada
por el nivel de conocimiento, certificaciones y capacidad de produccidn de aquellos que suministran
los insumos —alta para la relacional, baja para la cautiva. Es decir, son estas variables las que
determinan el tipo de coordinacién porque las demas referidas al nimero de productores, nimero
de compradores, nivel de asimetria y complejidad en las transacciones son iguales para ambas. Los
casos clave que llevaron a esta conclusion fueron la industria del vestido y la automotriz dado que
ambas pasaron de una coordinacién cautiva a una relacional, es decir, relajaron los tipos de
contratos, pero aumentaron los requerimientos exigidos a los proveedores. En cuanto al dominio,
la industria del vestido es el ejemplo primal de una cadena dirigida por el comprador y la industria
automotriz lo es de un dominio por el productor. Por lo tanto, no hay suficientes elementos para
limitar si las coordinaciones tipo cautiva y relacional son cadenas dirigidas exclusivamente por el
productor o por el comprador. Cabe mencionar que estos ejemplos se han retomado para explicar
cémo la gobernanza por dominio y por coordinacion se pueden empatar. Es decir, a partir del
estudio de estos productos, hemos podido llegar a la conclusién de que es posible establecer una

tipologia que incluya ambos conceptos.

En cuanto a la normatividad, hay pocos estudios que la abarcan como tal, sin embargo, al
definirla como la gobernanza por normas, reglas y estandares, se puede empatar con la gobernanza
por coordinacién y, una vez hecho el analisis anterior, con la gobernanza por dominio. A mayor
coordinacion explicita, hay mayor complejidad en las transacciones, mas manuales, instructivos y
normas, por lo que hay mayor normatividad. En una cadena cautiva gobernada por el comprador
hay alta normatividad para permanecer en ella. En una cadena de mercado, al contrario, hay baja o
nula normatividad ya que hay ausencia de reglas y la compra y venta la rigen compradores y
proveedores sin un acuerdo formal explicito. En este sentido, Humphrey (2006) analiza la evoluciéon
de los estandares en el sector agroalimentario bajo el enfoque tedrico de cadenas globales de valor
desde la década de los ochenta hasta 2006. En efecto, al haber mayor necesidad de coordinacién
explicita, fue necesaria mayor normatividad expresada en reglas, inspecciones, procesos

homogéneos, normatividad y estandares tanto publicos como privados.

Para incluir la version de la gobernanza por normatividad a las dos anteriores, se propone
seguir la linea de investigacion de Sturgeon y Ponte (2014). Los resultados a los que llegan los
autores demuestran que una cadena dirigida tipicamente por el comprador puede coordinarse

mediante cualquier vinculo e incluye las convenciones mercantiles, industriales o domésticas en sus
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nodos, segln corresponda. Por su parte, la cadena tipica dirigida por el productor puede tener

vinculos relacionales, cautivos o jerarquicos e incorpora convenciones domésticas en sus nodos.

Figura 2.2. Propuesta de analisis de gobernanza total: dominio, vinculos y convenciones

Fuente: Elaboracion propia con base en Gereffi y otros (1994, 2005) y Ponte y Sturgeon (2014).

Esta propuesta metodolégica permite analizar la cadena agroalimentaria especifica del café,
comparando dos tipos de cadena, la tradicional y la alternativa para dar una respuesta a la hipétesis
planteada acerca de quiénes son los posibles beneficiarios de un cambio de cultivo hacia café
orgdnico, amistoso con las aves o para qué tipo de productores representa un beneficio econémico

contar con normas, sellos y estandares del producto y/o proceso del grano.

De acuerdo con lo anterior, el Cuadro 2.7 resume la tipologia de gobernanza que, si bien no
es definitiva, es un inicio para poder comparar y evaluar los encadenamientos cafetaleros. Se
observa que cualquier convencion puede presentarse en cualquier nodo; sin embargo, es de
esperarse que la convencidn civica y la inspiracional, asi como la de mercado, no se encuentren en
las cadenas cautivas o jerarquicas por su definicién, especialmente porque estas ultimas tienen un
orden vertical y no hay intermediarios, ademds se identifican como monopolios u oligopolios. Por
lo tanto, no empatan con la convencidn de mercado, por la cuestidn del precio; con las civicas, por
contraponerse a un bien colectivo (aunque bien podrian ser de caracter ambiental) y; con las

inspiracionales, por tratarse de bienes artisticos y artesanales.
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Cuadro 2.7 Tipologia de gobernanza.

TIPOLOGIA |Dominio Vinculo |Convencion Indicadores
Habilidad en la Capacidad de
L. Nivel de A , | Complejidad en . P
Mercado Intermediario .. | Asimetria | codificacion de las | respuestade
coordinacion las transacciones .
transacciones proveedores
G1 Comprador |Mercado |Mercado Tradicional Precio Bajo Bajo Bajo Alto Alto
Intermediario
G2 Comprador Modular |Industrial clave Bajo Bajo Alto Alto Alto
G3A Comprador Relacional Doméstica Varios Intermediario Medio Medio Alto Bajo Alto
G3B Productor Relacional productores, relacional Medio Medio Alto Bajo Alto
] Doméstica | un comprador ;
G4A Comprador Cautiva Industrial Alto Alto Alto Alto Bajo
G4B Productor Cautiva  |Opinidn Sin Alto Alto Alto Alto Bajo
. . |Doméstic . i iari
G5A Comprador |Jerdrquica ° es.l a Monopoliou intermediarios Alto .
Industrial Oligopolio Productory comprador es la misma empresa
G5B Productor Jerarquica |Opinion gop Alto

Fuente: Elaboracion propia con base en Gereffi y otros (1994, 2005) y Ponte y Sturgeon (2014).
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Finalmente, se han conjuntado los 3 enfoques de gobernanza: dominio, coordinacién y
normalizacién, para incorporar al analisis las variables y categorias que pertenecen a cada unay
para determinar si es posible caracterizar en una sola forma las tres acepciones de gobernanza. Esto
resulta de la necesidad de hacer un estudio profundo de la cadena, con las mayores caracteristicas
posibles, desde la parte micro hasta la macro, para determinar las diferencias entre
encadenamientos.

El Cuadro 2.8 muestra las dimensiones, categorias e indicadores que se necesitan para
abarcar la cadena de valor, desde el primer proceso, que es la produccién, hasta la comercializacién
y el consumo. Se incluye al consumo en la dimension de geografia econdmica como estructura
geoecondmica del consumo, cuyos indicadores son cuantitativos, como el consumo a nivel local,
regional y mundial y cualitativos como las caracteristicas de los consumidores finales. Esta idea surge
de la importancia que ha tenido la transformacion en los patrones de algunos consumidores que se
han vuelto mas exigentes y prefieren aquellos productos diferenciados y cuya informacién estd
disponible, es decir, requieren saber de dénde viene el producto, quién lo ha manejado, cémo se ha
tratado y ademads, estd dispuesto a pagar mds a cambio de que cumplan estdndares de calidad,
estén involucrados con la preservacién y conservacion del medio ambiente, existan condiciones
laborales favorables de productores y agentes que participan dentro de la cadena, entre otras

caracteristicas que ya se han descrito respecto a productos considerados alternativos.
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Cuadro 2.8 Propuesta de dimensiones, categorias e indicadores para evaluar el comportamiento y la evolucion de las CGV de café tradicional y

alternativo.

Dimension

Categoria o Variable

Indicadores para cualquier cadena agroalimentaria

Indicadores para la cadena de café

Entraday salida

Caracteristicas del producto
exportado

Exportaciones mundiales

Caracteristicas del producto

Exportaciones mundiales de café
Exportaciones mundiales de café verde, extracto de café y café tostado
Especie, variedad, altitud, humedad, color, sabor, olor

Distribucion de ingresos a lo
largo de la cadena

Precio final en paises consumidores-importadores
Valor unitario de importaciones

Valor agregado en |la cadena global

Precio obtenido por el productor

Costos de transporte

Costos de almacenaje

Precio final en paises consumidores-importadores
Valor unitario de importaciones de café verde
Valor agregado en |a cadena global de café

Precio obtenido por el productor

Costos de transporte

Costos de almacenaje

Estructura de la CGV

Definicidn de participantes en cada eslabdn
Ubicacion de paises participantes (productores y consumidores) en cada eslabon

Definicion de participantes en cada eslabon
Ubicacion de paises participantes (productores y consumidores) en cada eslabon

Geografia Econémica

Estructura geo-econémica de la
produccion

Produccién a nivel mundial

Caracteristicas socioeconémicas de los productores

Produccién de café verde, tostado y molido

Caracteristicas socioeconémicas de los productores primarios de café (tipo de propiedad, lugar de

la produccion, estrato de marginacion, indice de desrrollo humano)

Geografia de la exportacion

Paises exportadores finales

Destinos de exportacion a nivel mundial

Paises re exportadores de café verde

Destinos de exportacion de café verde

Estrutura geo-econdmica del
consumo

Consumo a nivel local, regional y mundial

Paises consumidores de producto final

Caracteristicas de los consumidores finales

Consumo de café como producto final y otros productos derivados
Paises consumidores de café tostado, molido y soluble

Consumo de café en paises productores

Establecimientos de consumo de caféy otros productos derivados

Caracteriticas de los consumidores finales

Marco institucional

Contexto histdrico internacional

Revisidn de los cambios sufridos en instituciones y acuerdos internacionales sobre
la produccién

Situacién de organismos e instituciones nacionales e internacionales y sus principales funciones y

apoyos respecto al sector cafetalero

Calidad

Calificacién de calidades

Tipos por pais productor

Participacidn de terceras partes o instituciones, asociaciones o grupos que calificany evaltan la

cadena productiva de café, café alternativo y calidad de café

Tipos de café por pais o region

Gradaciones de café de acuerdo a clase y defectos u origen del grano

Fuente: Elaboracion propia con base en Pérez Akaki (2010), Gereffi (1994 y 2005), Ponte y Gibbon (2005), Velazquez (2016).
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En el Cuadro 2.9 se resume la estructura de la gobernanza que se entiende como dominio
de la cadena en un nivel macro y se empata con un andlisis microecondmico que incluye los vinculos
hacia atrds y hacia adelante, asi como las convenciones relacionadas mediante la interaccidén en

cada nodo de la cadena.

Cuadro 2.9 Propuesta de dimensiones, categorias e indicadores para evaluar el comportamiento y
la evolucién de las CGV de café tradicional y alternativo.

Dimension Indicadores

Tipo de estructura: vertical u horizontal

Tipo de capital:industrial o comercial
Area de competencia:investigacion y desarrollo o disefio, publicidad y
marca

Tipo de barreras a la entrada: economias de escala o de alcance

Tipo de propiedad de la empresa: corporaciones trasnacionales o
empresas locales independientes

Vinculos principales en la red: basados en la inversién o basados en el
comercio

Nivel de coordinacidn (baja a alta)
Nivel de asimetria (bajo a alto)
Complejidad en las transacciones (alta o baja)

Codificacién de transacciones (alta o baja)

Gobernanza

Capacidades de los provedores (alta o baja)
Instituciones que determinan las reglas que deben cumplirse para
garantizar cierta cualidad o atributo del café

Acuerdos actuales generados de reglas y normas que debe cumplir una
taza de café

Insituciones y empresas evaluadoras que otorgan sellos, permisos o
certificaciones de café

Elementos que determinan la diferencia en el precio yla eleccién del
producto (calidad, conocimiento de marca y tradicién, normas y
estdndares evaluadas porun tercero, influencia por el bienestar
colectivo, social o ambiental, creatividad, innovacién y unicidad y/o
juicios de especialistas.

Fuente: Elaboracion propia con base en Pérez Akaki (2010), Gereffi (1994 y 2005), Ponte
y Gibbon (2005) y Veldzquez (2016).

En los Cuadros anteriores, se lograron conjuntar las dimensiones originales de Gereffi (1994,
2005) y algunos de los indicadores propuestos por Pérez Akaki (2010) con las tres formas de
gobernanza en un solo grupo, proponiendo ademas la categoria del consumo dentro de la
dimension de geografia econdmica. Estas ideas son los elementos innovadores bajo los cuales se

analizaran las cadenas de café tanto en su versién tradicional como en la alternativa.
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2.3 Metodologia para el analisis de las cadenas globales de valor de café en México

La metodologia propuesta incluye el anadlisis de datos cuantitativos y cualitativos en el
periodo 1975-2014 para la situacion internacional y 1990- 2013 para México, obtenidos de fuentes
oficiales relacionadas al sector cafetalero a nivel nacional e internacional, tales como la Organizacién
Internacional del Café (ICO), Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacidon (FAO), Departamento de Agricultura de Estados Unidos (USDA), Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural,

Pesca y Alimentacidn (Sagarpa), entre otros.

Para el trabajo de campo se eligioé una técnica mixta que permitié actualizar y construir datos
en funcidn del problema de investigacidn y la comparacion de encadenamientos convencionales y

alternativos de café. El periodo de este estudio abarcé de 2011 a 2016 en la regidén oaxaquefia.

La justificacién de un trabajo de campo que involucrara al menos tres casos distintos de
encadenamientos productivos de café se basd en la premisa de que las relaciones econdmicas entre
el productor y los demas agentes de la cadena pueden comprenderse mejor si son observadas
directamente, de forma individual y considerando las especificidades de cada una de ellas. De esta
manera, el planteamiento original fue seguir el grano de café y sus diferentes transformaciones en
cada eslabdn, desde el cafeto hasta la taza, destacando las vinculaciones y relaciones entre los
diferentes agentes participantes, desde la producciéon hasta el consumo final. Asi mismo, se abrié el
panorama al elegir al menos dos tipos de cadenas, una de café tradicional y una de café alternativo,
que se pudieran comparar en cuanto a los beneficios que cada una reporta al productor. Al cabo de
la primera visita, hubo que agregar un tercer caso por el tamafio de los productores. La
profundizacién de este tipo de andlisis cualitativo permitid distinguir la diferencia, no solo entre
estos tres encadenamientos, sino de estos con la generalizacion de estudios empiricos que afirman
que las cadenas agroalimentarias son guiadas por el comprador. Asi mismo, se logré comprender el
orden de la realidad actual de los productores y los efectos que ha tenido el cambio del consumo
en la produccién local. Los resultados finales mostraron congruencia con los datos cuantitativos de
las diferentes fuentes oficiales consultadas (FAO, ICO, INEGI, Sagarpa), lo que permitié la

actualizacion de dicha informacion.

El disefio de planeacion de visita a campo que se incluye en el Anexo metodoldgico al final

de este capitulo contempla los siguientes puntos:
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Pregunta de investigacion, objetivo e hipétesis de la tesis como guia en las visitas a
campo.

Objetivo de visita a campo, relacionado con los puntos anteriores y destacando las
vinculaciones entre productor y los demas agentes de la cadena.

Area geografica de estudio, en la que se contemplé Oaxaca en un nivel estatal y la
zona Pluma a un nivel regional. La zona Pluma es llamada asi por la iniciativa de
Denominacién de Origen en el afio 2003, incluye los municipios de Pluma Hidalgo,
Candelaria Loxicha, San Mateo Pifias, San Pedro Pochutla, Santa Maria Huatulco,
San Miguel del Puerto, Santa Catarina Juquila, Santos Reyes Nopala, San Juan
Lachao, Santiago Xanica, San Pedro el Alto y San Gabriel Mixtepec en el estado de
Oaxaca, México.

Unidad de estudio, que distinguié una cadena de café tradicional y una cadena de
café alternativo

Poblacién entrevistada, que involucré a los diferentes agentes de la cadena como
pequefios y medianos productores, comercializadores, organizacidn cafetalera y
certificadora de café organico.

Tipologia de investigacion, que se dedujo de un analisis sincrénico de seccién
cruzada entre unidades, es decir, comparacion de las unidades de estudio en un solo
periodo de tiempo.

Instrumentos técnicos para capturar la informacion como entrevistas de
profundidad, fichas técnicas de observacion, encuestas y diario de campo.
Pregunta de investigacidon del trabajo de campo, centrada en el tipo de relaciones y
vinculaciones entre los diferentes a lo largo de la cadena.

Variables u observables que se determinaron a partir de los Cuadros 2.8 y 2.9 de la
metodologia presentada anteriormente.

Tipologia de la gobernanza presentada en el Cuadro 2.7 como guia para la
observacién de las relaciones entre agentes de la cadena de café.

Justificacién del trabajo de campo.

Este documento de planeacidn considerd también el cédigo de ética y el consentimiento

informado que se compartieron con los agentes entrevistados, lo que generd confianza al iniciar las

entrevistas. En el protocolo de observacién se pueden consultar los instrumentos utilizados que
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fueron documentados mediante grabaciones de audio, fotografias y diario de campo (Anexo

metodoldgico para la visita en campo).

Dado que se necesitaba profundizar en el tema tanto en aspectos cuantitativos, para
actualizar informacién; como en aspectos cualitativos, para comprender las relaciones entre los
agentes, la muestra que se eligio estuvo basada en entrevistas de profundidad con actores clave. En
este tipo de estudios, dicha muestra no es elegida mediante técnicas estadisticas sino mediante la
observacion en campo, lo que se justifica por la posibilidad de construir y actualizar los datos
cuantitativos y entender procesos relacionales que llevan, de lo particular a lo general, a generar o

proponer conceptos.

De esta manera, se realizaron 5 entrevistas extensas, con duracion de entre 2y 3 horas cada
una, con productores y comercializadores en la Zona Pluma. Los entrevistados fueron los
propietarios de Plurmet, Fila Diamant, Café Huatulco, Bioblas (café organico y amistoso con las aves)
y Finca La Nueva Esperanza, que representaron expendios de café y fincas cafetaleras visitadas. Se
incluyé también a un representante de Sagarpa, perteneciente al programa de extensionismo e

innovacion productiva del Estado de Oaxaca, que fue uno de los cinco entrevistados.

En cuanto a la organizacion cafetalera se eligié la Coordinadora Estatal de Productores de
Café de Oaxaca, por su representatividad en el Estado, especialmente respecto a pequefios
productores y por la vinculacidn previa que habia con ellos por proyectos anteriores. Para este caso
se realizaron 3 entrevistas extensas, una con un asesor de la Coordinadora y 2 con directivos de

diferentes niveles.

La muestra de los otros 15 productores se realizé mediante la técnica de bola de nieve,
mediante la cual un productor vincula con otros permitiendo entrevistas con un mayor nimero de
participantes. Esto se hizo posible a través de los entrevistados en extenso, que resultaron ser
medianos productores que compran café a los pequefios, generando vinculos relacionales de
confianza. El nimero de entrevistados representa apenas el 4.5% del total de productores de Pluma
Hidalgo. Por lo que resulta necesario explicar su representatividad. Se eligid una delimitacion
espacial en el centro de Pluma Hidalgo, en el que se encontraron productores, pequefios y
medianos, cuyas Fincas se encuentran a lo largo de la zona Pluma. Este municipio es el principal
generador de valor monetario de la zona Pluma. A nivel estatal, es el cuarto productor de café en

términos econdmicos y el qué mas produce café organico en volumen y valor. De esta manera, se
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eligieron productores de café de diferentes tamafios que pertenecen a cadenas tradicionales y otros
que pertenecen a las alternativas, ademas de ser una zona tradicionalmente cafetalera (Veldzquez,
2016). Asi mismo, al realizar las entrevistas a varios productores las respuestas se iban
generalizando, por lo que es de esperarse que, si fuéramos aumentando el nimero de entrevistas,
los resultados serian muy similares. Por otra parte, las variables utilizadas se obtuvieron de los
Cuadros metodoldgicos y se fueron refinando mediante las entrevistas a profundidad con los
actores clave. Asi, se construyd una bateria de indicadores que permitié analizar las relaciones y

vinculaciones entre los diferentes agentes de la cadena y los productores.
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ANEXO METODOLOGICO
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Disefio de planeacion de estudio de caso y visita a campo

Objetivo de visita a campo: Determinar quién lleva a cabo y cdmo se da la gobernanza en la cadena
de café tradicional en comparacién con cadenas de café no tradicional de acuerdo con las variables
propuestas.

Area geografica de estudio: Oaxaca y zona Pluma.
Unidad de estudio: Cadena de café tradicional y no tradicional.

Componentes de unidad o poblacién entrevistada: productores de café, comercializadores,
organizaciones cafetaleras, certificadoras de café.

Tipologia de investigacion: Sincrénico de seccidn cruzada entre unidades, comparacién entre
unidades distintas en un solo momento del tiempo.

Instrumentos: Entrevistas de profundidad, ficha técnica de observacion, encuestas y diario de
campo.

Preguntas de investigacion:

¢Quién dirige, coordina y norma la cadena de café? ¢Hay diferencia en los precios para el productor
entre una cadena y otra? ¢La diferencia en precios se ve reflejada en la calidad de vida de los
productores? ¢ Qué variables se presentan en la diferencia de precios? ¢Cual es el factor que hace
que los precios sean distintos para un tipo de café y otro? éCudl es el conflicto entre productor y
comercializador y cudles son las estrategias para resolverlo?

Variables u observables:

Tipo de estructura de la cadena (horizontal, vertical)
Tipo de propiedad (independiente, trasnacional)
Tipo de mercado (tradicional, varios productores un comprador, monopolio u oligopolio)

P wn e

Papel del intermediario (Precio, intermediario clave, intermediario relacional, sin
intermediarios)

Nivel de coordinacion (contratos y reglas establecidas)

Nivel de asimetria (niUmero de participantes independientes en la cadena)

Complejidad en las transacciones (instructivos, manuales, reglas de especificaciones)
Habilidad en la codificacion de las transacciones (tipo de contratos)

O 0 N o w

Capacidad de respuesta de los proveedores (conocimiento, certificaciones, capacidad de

produccién de proveedores)

10. Convenciones de mercado (no hay duda de que la diferencia de precio se debe a la calidad
del producto)

11. Convenciones domésticas (diferencia de precio por relaciones de largo plazo y de tradicion)
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12.

13.
14.

15.

Convenciones industriales (diferencia de precio por normas o estandares evaluados por un
tercero)

Convenciones civicas (diferencia de precio por compromiso social, ambiental o colectivo)
Convenciones inspiracionales (diferencia de precio por creatividad, innovacién y unicidad
en términos artisticos o artesanales)

Convenciones de opinidn (diferencia de precio por juicio o calificacion de especialistas
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Cadigo de ética para el trabajo de campo en la tesis doctoral “Consumo y comercializacion de café
en México”

Propdsito: Determinar quién lleva a cabo y cédmo se da la gobernanza en la cadena de café
tradicional en comparacidon con cadenas de café no tradicional de acuerdo con las variables
propuestas.

Fuente de financiamiento: Sin financiamiento.

Procedimientos de reclutamiento: la participacion sera voluntaria y se pedira el consentimiento de
cada actor antes de cada entrevista, explicdndole de qué trata el proyecto.

Pago o incentivo: No habra pago o incentivo por la participacién.

Acceso a los datos y confidencialidad: Solo la autora de la tesis y su tutor tendran acceso a los datos,
los procesardn y analizaran para publicar Unicamente resultados de las entrevistas realizadas. La
confidencialidad se mantendra con el anonimato de los datos.

Uso de los datos obtenidos: Los resultados de los datos obtenidos se publicaran en la tesis doctoral.
Fechas y lugares: El proyecto se llevara a cabo en 2014 y 2015 en la zona geografica de Oaxaca.

Consentimiento informado

|ll

Por este medio informo que estoy realizando la tesis doctoral “Consumo y comercializacion de café
en México” en la UNAM para lo que requiero su participacidon contestando una entrevista que sera
de caracter anénimo. Los resultados de dicha charla seran procesados y luego publicados en la tesis
gue se podra consultar de manera electrénica o impresa a peticion de cualquier interesado en el
tema. Los nombres y cargos de las personas participantes no apareceran en la tesis. La intencién de
este trabajo es comparar los cultivos tradicionales con los alternativos y ver qué tanto es

conveniente hacer el cambio entre uno y otro a favor del productor.
Agradezco su participacidon de antemano, pongo a sus drdenes mis datos personales.

Marisol Veldzquez Salazar
Doctorante en Economia
Tel. 46324233
marza230965@hotmail.com

Datos del Tutor

Pablo Pérez Akaki

Profesor Investigador de tiempo completo
UNAM FES Acatlan
ppablo@apolo.acatlan.unam.mx
www.acatlancafe.org

Tel. 55-56231554

72


mailto:marza230965@hotmail.com

Protocolo de observaciéon
Productor u organizacion de productores

Nombre:
Direccion:
Fecha y hora:
1. Condiciones socioeconémicas
Tipo de paredes (lamina, madera, concreto)
Tipo de suelo (madera, concreto, adoquin, tierra)
Tipo de transporte para llegar y lejania del pueblo mas cercano (transporte publico,
transporte privado)
Numero de personas que viven del cultivo
2. Formas de produccion
Tipo de cultivo (Natural, Tradicional, Organica, Otros)
Monocultivo o pluricultivo
Tipo de Organizacion (individual o colectiva)
3. Consumo y autoconsumo
Consumo de café propio
Consumo de café soluble
No consume café

Ficha de Informacién

Productor 1 2 3 4 5

Edad

Sexo

Ingreso Familiar

Numero de hectdreas totales

Numero de hectdreas de café

Numero de hectdreas de café tradicional

Numero de hectdreas de café orgdnico

Numero de hectdreas de café otras alternativas

Medio de comercializacion directo (coyotes, cooperativas,
individual, acaparadores, grandes empresas)

Cantidad sembrada total

Cantidad sembrada orgdnica

Cantidad sembrada otras alternativas

Cantidad cosechada total

Cantidad cosechada orgdnica

Cantidad cosechada otras alternativas

Precio de café por tonelada promedio

Precio de café por tonelada tradicional

Precio de café por tonelada otras alternativas

Consumo local de café al afio (kilogramos)

Venta al mercado local regional por afio

Venta al mercado nacional (kilogramos o quintales) por afio

Venta al mercado extranjero (kilogramos o quintales) por afio
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Guia de entrevista a productores tradicionales y alternativos

Dimension

Observable o variable

Pregunta

Entrada y salida

Caracteristicas del producto
exportado

¢Exporta café cereza, oro y/o tostado? ¢ Cuantas toneladas exporta al
afio?

Distribucidn de ingresos a lo largo
de la cadena

¢Cuadl es el precio aproximado obtenido por el productor por quintal o
tonelada?

éTiene costos de transporte? ¢A cuanto ascienden?

éTiene costos de almacenaje? ¢A cudnto ascienden?

¢Aproximadamente a cudnto ascienden sus ganancias por afio?

Geografia econémica

Estructura geoecondmica de la
produccion

¢Cuantas toneladas o quintales produce por temporada o por afio?

¢Qué tipo de propiedad es su tierra (ejido, privado)? ¢ Cuantas
hectareas tiene produciendo café?

Geografia de la exportacién

Si exporta café, éa qué paises lo exporta? ¢ Cudnto de café cereza,
verde y/o tostado?

Estructura geoeconémica del
consumo

¢Vende café cereza a los torrefactores y / o comercializadores, es
decir a intermediarios que luego venden el café como producto final?
¢A quién le vende?

Marco institucional

Calidad

¢Qué especie de café produce (ardbica o robusta)?

¢Qué variedad de café produce?

¢Tiene algun sello o certificacion de calidad del café que produce?
éCuadles son y porqué esos?

éPor qué es importante que el café sea de calidad?

Gobernanza

De acuerdo a su experiencia y a la cadena de café en la que participa
équién dirige la cadena tradicional de café? ¢ Desde cuando? ¢Cuales
son los pros y los contras de que este agente dirija la cadena?

Tipo de estructura de la cadena

¢La cadena a la que pertenece es horizontal o vertical?

Tipo de propiedad

¢La propiedad que tiene es propia, rentada o pertenece a alguna otra
empresa?

Tipo de mercado

¢En el mercado en el que se encuentra hay varios productores y varios
compradores o varios compradores y un solo comprador?

Papel del intermediario

¢Usted le vende a un intermediario? ¢ Qué tipo de intermediario es?
¢Es siempre el mismo o varia cada temporada?

Nivel de coordinacién

éExisten contratos y reglas establecidas entre usted y su comprador?
¢De qué tipo? ¢Como son los acuerdos que llevan a cabo? ¢Estan por
escrito o solo son apalabrados? ¢Tiene relacion con el comprador de
su comprador? ¢Hay acuerdos con ese agente?

Nivel de asimetria

¢Usted es parte de una organizacién empresarial o es independiente?
¢Cuantos agentes participan en la cadena? ¢Son todos
independientes?

Complejidad en las transacciones

éLleva usted a cabo o conoce instructivos, manuales, reglas de
procesos que le hayan dado los compradores de su producto para que
se haga la transaccion? ¢ Debe cumplir algunas especificaciones en
calidad o en el proceso? ¢ Cuadles? ¢De qué tipo? éEn qué parte del
proceso de produccion? ¢Facilita el proceso de produccion y compra-
venta?

Habilidad en la codificacién de las
transacciones

¢Firma contratos con las personas a las que vende el producto? éDe
qué tipo? Si no hay contratos ¢Cémo llevan a cabo la operacién? Si
tiene contratos ¢cudles son las caracteristicas generales (tiempo,
condiciones, nivel de produccion, precio)?

Capacidad de respuesta de los
proveedores

¢Cuenta usted con certificaciones o capacitacion sobre como
producir? ¢Qué capacidad tiene de produccion? ¢ Podria abastecer a
un cliente grande, mediano, pequefio o solo a algunos consumidores?

Convenciones o normalizacion

¢éExisten diferencias en el precio entre un productor y otro? ¢Por qué?

Mercado ¢Cree que se deba a la calidad del producto?

Doméstica ¢Existen consumidores que compran su café por tradicién? ¢Esto paga
mayor precio?

Industrial éTiene alguna norma, estandar o certificacién, diferente a las de
calidad, en su producto? ¢Esto paga mayor precio? ¢Cémo cudnto mas
que si no tuviera?

Civicas ¢Su producto estd comprometido de alguna manera con el ambiente,

la sociedad o el trabajo colectivo? ¢Esto paga mayor precio a su café?
¢Cudnto mas?
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Inspiracionales

¢Considera que su café es artesanal, tiene algiin elemento creativo o
de innovacidn? ¢Esto paga mayor precio a su café? ¢Cuanto mds?

Opinién

éSu café ha sido premiado por algun otro especialista? ¢ Cuando?
¢Cudntas veces? ¢ Esto se ve reflejado en el precio?

¢Qué elemento es lo que da mayor beneficio al productor en términos
de precio o ganancia? ¢Calidad o certificaciones o qué otra cosa?
éCree que todos los productores podrian llevar a cabo cualquiera de
estas practicas? ¢Qué recomendaciones haria a los otros pequefios
productores para que mejoren su precio, sus beneficios y su calidad
de vida?

Otras

Finalmente, ¢ produce usted café de especialidad, organico, amistoso
con las aves o café de sombra, comercio justo u algin otro?

En caso de que la ultima respuesta sea afirmativa aplicar la misma entrevista, pero para el café alternativo.

Esto para que sea posible comparar una cadena y otra en términos de produccidn.
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Entrevista guiada

w

O N u A

12.
13.

14.
15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

¢éCudles son las ventajas y desventajas de pertenecer a una organizacién de café?
éCual es la relacién de comercializacion con los intermediarios?

¢éTiene alguna certificacidon? éLe gustaria tener una certificacién? ¢ Cual o cudles? écudles
son los beneficios de tener una certificacion de café?

¢éTiene alguna certificacion o sello de calidad de café? ¢ Cudles son y porqué esos?
¢Tiene costos de transporte? ¢A cuanto ascienden?

¢éTiene costos de almacenaje? ¢A cuanto ascienden?

éAproximadamente a cuanto ascienden sus ganancias por afio?

¢Cudl es el costo de produccidn aproximado?

éQué tipo de propiedad es su tierra (ejido, privado)? ¢ Cuantas hectareas tiene
produciendo café?

. Si exporta café, ¢a qué paises lo exporta? ¢ Cuanto de café verde y/o tostado?
11.

¢Vende café a los torrefactores y / o comercializadores, es decir a intermediarios que
luego venden el café como producto final? ¢ A quién le vende?

éPor qué es importante que el café sea de calidad?

De acuerdo a su experiencia y a la cadena de café en la que participa équién dirige la
cadena tradicional de café? ¢ Desde cuando? ¢ Cuales son los pros y los contras de que este
agente dirija la cadena?

éLa cadena a la que pertenece es horizontal o vertical?

¢La propiedad que tiene es propia, rentada o pertenece a alguna otra empresa?

¢En el mercado en el que se encuentra hay varios productores y varios compradores o
varios compradores y un solo comprador? ¢ Como se entra a esa cadena?

¢Existen contratos y reglas establecidas entre usted y su comprador? ¢De qué tipo?
¢Coémo son los acuerdos que llevan a cabo? ¢Estan por escrito o solo son apalabrados?
¢Tiene relacion con el comprador de su comprador? ¢Hay acuerdos con ese agente?
¢Usted es parte de una organizacién empresarial o es independiente? ¢ Cuantos agentes
participan en la cadena? ¢Son todos independientes?

¢Lleva usted a cabo o conoce instructivos, manuales, reglas de procesos que le hayan dado
los compradores de su producto para que se haga la transaccion? ¢Debe cumplir algunas
especificaciones en calidad o en el proceso? ¢ Cudles? ¢De qué tipo? éEn qué parte del
proceso de produccién? ¢Facilita el proceso de produccién y compra-venta?

¢Firma contratos con las personas a las que vende el producto? ¢De qué tipo? Si no hay
contratos ¢COmo llevan a cabo la operacién? Si tiene contratos écudles son las
caracteristicas generales (tiempo, condiciones, nivel de produccién, precio)?

¢Cuenta usted con certificaciones o capacitacion sobre cémo producir? ¢ Qué capacidad
tiene de produccién? ¢ Podria abastecer a un cliente grande, mediano, pequefio o solo a
algunos consumidores?

¢Existen diferencias en el precio entre un productor y otro? ¢Por qué?

éCree que se deba Unicamente a la calidad del producto?
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24.
25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.
32.
33.
34.

¢Existen consumidores que compran su café por tradicion? ¢Esto paga mayor precio?
¢Tiene alguna norma, estandar o certificacion, diferente a las de calidad, en su producto?
¢Esto paga mayor precio? ¢Como cuanto mas que si no tuviera?

¢éSu producto esta comprometido de alguna manera con el ambiente, la sociedad o el
trabajo colectivo? ¢ Esto paga mayor precio a su café? ¢ Cuanto mas?

éConsidera que su café es artesanal, tiene algun elemento creativo o de innovacién? ¢Esto
paga mayor precio a su café? ¢ Cuanto mas?

¢éSu café ha sido premiado por algun otro especialista? ¢ Cuando? ¢ Cuantas veces? éEsto se
ve reflejado en el precio?

¢Qué elemento es lo que da mayor beneficio al productor en términos de precio o
ganancia? ¢Calidad o certificaciones o qué otra cosa? ¢Cree que todos los productores
podrian llevar a cabo cualquiera de estas practicas? ¢ Qué recomendaciones haria a los
otros pequefios productores para que mejoren su precio, sus beneficios y su calidad de
vida?

Finalmente, ¢ produce usted café de especialidad, organico, amistoso con las aves o café
de sombra, comercio justo u algun otro?

¢éPara que serviria la Denominacidn de Origen si funcionara adecuadamente?

¢Qué municipios deberian entrar a la DO?

¢éLe interesaria participar o participa en alguna marca colectiva? éicudl? ¢Porqué?

¢Qué otro producto cultiva aparte de café?

77



CAPITULO 3

Analisis de la cadena global de valor de café

convencional en el mercado internacional
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En este capitulo se analizan las cadenas de comercializacidn de café a nivel internacional
bajo la metodologia de cadenas globales de valor en las diferentes dimensiones propuestas en el
capitulo anterior y se aplican para el caso del café convencional a nivel mundial para luego continuar

con el caso mexicano en el siguiente capitulo.

Para comenzar es conveniente distinguir entre cadenas de café convencional y cadenas de
café alternativo ya que de sus diferencias derivan las hipétesis de investigacidn de este trabajo. Las
cadenas convencionales son aquellas que se comportan segun la competencia cuantitativa del
mercado y, en general, su precio depende de la ofertay la demanda a nivel internacional, incluyendo

la calidad del grano.

Las cadenas alternativas, por otra parte, dependen de aspectos cualitativos, pero también
de reglas, normas, estandares y certificaciones que se crean por la preocupacién del medio
ambiente, conservacién y preservacion natural, asi como condiciones laborales de jornaleros y
productores. En teoria, son aquellas que no entran al juego del mercado convencional que compite
en precio y calidad, sino en otro tipo de diferenciacidn. En este sentido, los atributos no fisicos del
grano son los que agregan valor al producto y la competencia se presenta no solo en calidad, sino
en el conjunto de estandares que se exigen. Dentro de estas cadenas alternativas existen varias
formas que han surgido de acuerdo con diversas preocupaciones de los consumidores. Las mas
destacadas por su comercializacién son la cadena alternativa de café orgdnico, café de sombra o
amistoso con las aves, comercio justo, café responsable, café de Rainforest Alliance, UTZ Café y
Cdédigo Comun para la Comunidad Cafetalera 4C.

La cadena de comercializacion del café abarca las relaciones entre todos los eslabones del
sistema, desde el cultivo hasta el consumo en taza. Desde hace varios afios a la fecha, el café verde
(grano de café sin tostar) es el bien alimentario mas comercializado a nivel mundial y solo el segundo
mas comercializado dentro de todos los bienes, después del petrdleo crudo. Esto puede verse con
los niveles de exportacién que ha alcanzado a través de los afios. En el periodo 2006/2007 se
produjeron 125.17 millones de sacos de 60 kilogramos, de los cuales se exportaron 96.7 y
significaron 12.3 billones de ddlares. Para el periodo 2013/2014 esta cifra alcanzé los 146.8 millones
de sacos de 60 kilogramos, de los cuales 111.8 fueron exportados, representando un total de 18.4
billones de ddlares (ICO Annual Review; 2006, 2014). Se estima que el valor generado a lo largo de
toda la cadena, incluyendo transformacion y comercializacidon es de 173.4 billones de délares

calculando con base en precios de venta y niveles de consumo mundial. Asi mismo, involucra
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aproximadamente a 25 millones de personas que viven del cultivo directamente y a cerca de 60
millones a lo largo y ancho de toda la cadena (Wallergren, 2010; Nestlé; 2011 y 2014).

Como puede observarse, hay un aumento de la produccién (17.2% en 7 aios), volumen de
la exportacién (15.6%) y valor de las exportaciones (49.5%), que surgen como respuesta al creciente,
aunque lento, aumento en la demanda durante la ultima década. Esto ha significado que hay mas
personas participantes de la comercializaciéon de café, pero con menos valor generado en los

primeros eslabones y mas ingresos en eslabones intermedios, como se verd en apartados siguientes.

Este estudio comprende la caracterizacidon de la cadena convencional en el periodo 1975-
2014. El espacio geografico se ubica en paises productores y paises consumidores, entendiendo a
los primeros como productores de café verde y a los segundos como consumidores intermedios que
transforman el grano o consumidores finales. Esto debido a que produccién, consumo intermedio

y/o consumo final se realizan en diferentes regiones econémicas (ICO, 2011: 2).

3.1. Dimensién insumo producto de la cadena de café convencional a nivel
internacional

La dimensidn de entrada y salida (input-output) permite identificar la secuencia del valor
afiadido en cada eslabdn de la cadena, desde la produccidn hasta la comercializacién del grano. Las
categorias incluidas en este apartado incluyen las caracteristicas del producto exportado, es decir,
cémo ha sido el comportamiento de la exportacién de café verde (grano antes de tostar), café
tostado (grano tostado) y café soluble (café instantdaneo que se obtiene del grano molido a partir de
su deshidratacidn). Se incluye también el analisis de la distribuciéon de ingresos a lo largo de la
cadena, que permite identificar el precio pagado al productor y el valor agregado de los
intermediarios; asi como la estructura de la cadena que determina las relaciones en los mercados
de produccidn y comercializacién, que muestra el proceso de produccidn, transformacién vy

comercializacién del grano.

3.1.1. Caracteristicas del producto exportado

La primera caracteristica que sobresale en esta seccidn es que las exportaciones mas
importantes tanto en volumen como en valor son de café verde, es decir, el producto primario

listo para la transformacion que se hace en paises desarrollados en tecnologia.
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El valor de las exportaciones a principios de los sesenta fue de casi 2 millones de ddlares
de los cuales el 97% fueron exportaciones de café verde, 2% de café soluble y otros extractos®
y el restante 1% de café tostado. Para 2013, la cifra ascendié a 35.3 millones de ddlares y la
distribucidn fue de 54% de café verde, 20% de soluble y otros extractos y 26% de tostado. Como
se muestra en la Figura 3.1 el valor de las exportaciones ha aumentado considerablemente y
tanto el café soluble como el tostado, que involucran consumo intermedio para la
transformacion, han salido beneficiados aumentando el valor de dichas exportaciones. El café
verde, aunque sigue siendo el principal producto exportado, ha ido perdiendo peso dentro del
valor total de las exportaciones. Cabe mencionar que este café corresponde a paises
productores, mientras que el soluble y el tostado es la transformacion de verde y corresponde
a paises de consumo intermedio. Por lo tanto, las exportaciones de café de paises productores

han disminuido mientras que las de paises transformadores han ido ganando espacio.

Las dos caidas mas importantes en el valor de las exportaciones se deben a la caida de
los precios de café verde. A principios de los noventa, los precios cayeron al terminar el sistema
de cuotas y la regulacion por parte de la Organizacidn Internacional del Café y la consiguiente
liberalizacion y desregulacidon del mercado. A partir de entonces, se inicia la saturacion del
mercado por parte de Brasil, ademas de nuevos productores asiaticos, provocando la segunda

caida que se presentd en 2002.

6 Se define extracto de café a las esencias y concentrados, incluidos el café instantaneo o soluble, achicoria tostada y otros sucedaneos
del café, y sus extractos y esencias. Los suceddneos del café son aquellos productos que contienen café en cualquier proporcion (FAO,

2017).
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Figura 3.1 Exportaciones mundiales de café 1961-20137 (miles de ddlares USS).

Fuente: Elaboracion propia con datos de FAO (2015), Pérez Akaki (2010) e ICO (2014).

Dado que es un periodo de observacién largo, de 50 afios, es importante analizar las tasas
de crecimiento por década y puntualizar los principales repuntes y caidas. Durante la década de los
sesenta, las exportaciones crecieron 4% anual, mientras que para la década de 2000 crecieron 18%.
En el siguiente Cuadro se muestra el crecimiento anual por década. Se distingue entre la media

geométrica y se incluye la mediana.

Cuadro 3.1 Tasa de crecimiento anual de las exportaciones de café verde 1961-2011.

Medida central 1961-1969 1970-1979 1980-1989 1990-1999 2000-2011
Media geométrica de crecimiento 4% 21% 0% 5% 12%
Mediana de crecimiento anual 4% 14% 2% -6% 18%

En 1976 hubo un crecimiento de 94% (el mas alto del periodo) mientras que el maximo
declive de esa década fue de -11% en 1978. En la década de los ochenta se presentd la peor caida

en los cincuenta afios y significé un -31% en 1987, siendo 1986 el mejor afio de las exportaciones

7 Los datos consultados en FAO a marzo de 2015 estan limitados al afio 2013.
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con 35%. Para los noventa la situacidon no fue mds estable y el punto mas bajo se encontré en -18%
al iniciar la década y el mas alto en 74% en 1994. Si bien la situacidon no mejord tanto en 2000, si

hubo datos menos extremos.

De esta manera se muestra que el valor de las exportaciones de café ha sido desequilibrado
y no se ha llegado a una estabilidad mundial, en parte por la liberalizacién del comercio, pero
también por el producto en si que depende del cuidado y las condiciones climatoldgicas. Ademas,
se comercializa en mercados bursatiles a nivel mundial lo que da entrada a la especulacién

financiera.

3.1.2 Distribucion de ingresos a lo largo de la cadena

La siguiente categoria analizada es la distribucién de los ingresos a lo largo de la cadena de
café convencional. El precio final en paises consumidores, el valor unitario de las importaciones de
café verde y el valor agregado en paises consumidores se obtuvieron de la base de datos de la
Organizacién Internacional de Café (ICO, 2011), mientras que el precio obtenido por el productor se
tomo de la Organizacidn de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO, 2011).

Los costos de transporte y otros se calcularon mediante el residual resultante.

Para realizar las estimaciones de los consumidores intermedios y calcular la generacién de
valor agregado, se eligieron 9 paises importadores bajo el criterio de un consumo promedio anual
de 1.5 0 mas millones de sacos en el periodo 1975-2014. Como se puede observar en el Cuadro 3.2,
estos paises representan el 80% del consumo mundial. Cabe mencionar que de 2010 a 2015, la
concentracion de estos paises aumentd en 10%. Es decir, nueve paises concentran el consumo

mundial de café y la concentracién va en aumento.
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Cuadro 3.2 Consumo promedio de paises importadores elegidos 1975-2014.

Consumo promedio en el

periodo 1975-2014 (Sacos de 60 Participacion en el total

kilogramos) de paises importadores
Paises Bajos 22,647,403 31%
Espafa 9,240,013 12%
Alemania 7,253,440 10%
Suecia 5,793,036 8%
Francia 5,706,603 8%
Japdn 3,329,204 4%
Italia 2,953,367 4%
Estados Unidos 1,315,948 2%
Reino Unido 1,170,198 2%
Sub-total de paises seleccionados 59,409,213 80%
Total de paises importadores 74,135,509 100%

Fuente: ICO (2016).

En el Cuadro 3.3 se observa la distribucidén del precio entre los principales actores de la
cadena de comercializacion, los consumidores y los productores. En la década de los ochenta el
productor obtenia cerca del 30% del precio final de venta, mientras que para 2014 esto se redujo a
la mitad. Claro que, al ser un juego de suma cero, alguien debe obtener lo que el otro pierde y en
este caso es el pais intermediario, quien obtenia el 60% en 1980 y en 2014 obtuvo el 83% de los
beneficios.

El valor agregado en paises consumidores se obtuvo con la medicién propuesta por la
Organizacién Internacional del Café (ICO) calculando la diferencia entre el precio al por menor y el
valor unitario de las importaciones de café verde. La categoria de valor afadido o agregado bruto
comprende los costos de elaboracién/tostado y distribucién/comercializacidn, asi como costos de
administracién, impuestos y ganancias; mide el total de ingresos que obtiene la industria del tueste
y es un indicador de la formacién de los recursos totales creados por el tostado de café en el pais
(ICO, 2011). De acuerdo con los factores de conversion de ICO (2017), los coeficientes para calcular
el equivalente entre café verde y tostado se obtienen multiplicando el peso neto de café tostado
por 1.19. Lo cual significa que de cada 1.19 kilogramos de café verde, se obtiene un kilogramo de
café tostado. Cabe sefalar que es probable que este método de calcular el total del valor afiadido
bruto subestime el valor verdadero, ya que da por supuesto que todo el café se vende a precios de

supermercado, mientras que un porcentaje cada vez mayor de las ventas corresponde ahora al
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consumo fuera de la casa, en cafeterias, donde cabe suponer que el valor agregado bruto es mas
elevado (ICO, 2011).

El total del valor agregado bruto obtenido por la industria del tueste en los nueve paises
elegidos fue de 28.8 miles de millones de ddlares en 2009, que representaron un consumo medio
de 56.3 millones de sacos; 31.1 miles de millones de délares en 2008 y; 30.4 miles de millones de
ddlares en 2007. En el periodo de 1975 a 2009, el promedio del valor agregado bruto obtenido por
la industria del tueste fue de 20.9 miles de millones por un consumo medio total de 51.3 millones

de sacos (ICO, 2011).

En el estudio de Pérez Akaki (2010) respecto a la distribucidn del precio los resultados son
similares a los aqui presentados. La metodologia del autor consistié en utilizar los datos de ICO,
entre 1975 y 2004, sobre precios pagados a productores, precios de comercializacién en 21 paises
consumidores seleccionados, precio inicial y precio final de consumo. Asi mismo, consideré precios
implicitos de importacion y exportacidon para calcular el valor agregado en paises consumidores y
valor agregado para paises productores. De esta manera, llegd a la conclusién de que la proporcion
obtenida por los productores paso de 40.5% a 16.4% a lo largo del periodo estudiado (Pérez Akaki,

2010: 112-114).
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Cuadro 3.3 Distribucion del precio final del café convencional a lo largo de la cadena de

comercializacion 1975-2014.

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986

27236 47122 449.07 44435 47638 377.57 388.53 380.32 391.76 41137 555.28

1975
Precio final en paises consumidores
(Dlis/quintal) 220.57
Precio final en paises consumidores (%) 100.0%

Valor agregado en paises consumidores (%)  71.3%
Diferencias por costos de transporte y
otros(%)

Valor obtenido por el productor (%)

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

60.9% 53.5% 63.1% 64.0% 63.8% 68.2% 68.2% 67.1% 64.9% 67.6% 67.0%

11.0% -0.8% -2.0% -4.0% 0.7% -10.2% 9.5%
25.2% 32.6% 33.8% 36.9% 34.4% 42.6% 23.4%

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

539.65 515.77 528.39 538.41 531.80 49523 569.40 713.09 644.57 642.96 639.47

1987
Precio final en paises consumidores
(dlls/quintal) 544.60
Precio final en paises consumidores (%) 100.00%

Valor agregado en paises consumidores (%) 77.96%
Diferencias por costos de transporte y

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

77.07% 78.64% 84.94% 85.25% 87.65% 86.38% 79.82% 77.64% 81.92% 77.76% 79.98%

0.04% 9.27% 1.16% 2.56% 0.46% 0.22% 4.74% 9.19% 4.89% 7.84% 6.09%
22.90% 12.09% 13.90% 12.19% 11.89% 13.40% 15.45% 13.16% 13.19% 14.40% 13.93%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

532.26 452.19 453.65 503.89 540.89 553.64 578.18 635.86 662.17 608.64 602.184

otros(%) 0.99%

Valor obtenido por el productor (%) 21.05%
1999

Precio final en paises consumidores

(DlIs/quintal) 609.10

Precio final en paises consumidores (%) 100.00%

Valor agregado en paises consumidores (%) 84.34%
Diferencias por costos de transporte y

otros(%) 3.77%
Valor obtenido por el productor (%) 11.90%
2011

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

84.53% 87.28% 88.72% 88.37% 88.02% 83.85% 83.19% 82.65% 80.02% 80.49% 79.21%

3.49% 0.56% -1.49% 0.84% -0.18% 2.51% 2.04% 2.83% 5.31% 2.89% 4.01%
11.98% 12.16% 12.77% 10.79% 12.16% 13.64% 14.77% 14.52% 14.67% 16.63% 16.78%

2012 2013 2014

Precio final en paises consumidores
(DlIs/quintal) 725.67

723.44 706.58 709.34

Precio final en paises consumidores (%) 100.00%

Valor agregado en paises consumidores (%) 82.31%
Diferencias por costos de transporte y

otros(%) -0.43%
Valor obtenido por el productor (%) 18.12%

100.00% 100.00% 100.00%

80.26% 83.19% 83.32%

2.06%  0.45% 1.24%
17.69% 16.35% 15.44%

Fuente: Elaboracidn propia con base en Pérez Akaki (2010), FAO (2011) e ICO (2014). El calculo en
precio final incluye a Reino Unido cuyos precios se estimaron sobre el café soluble, mientras que los
demas son precios estimados con base en café verde.

En la Figura 3.2 se muestra que los paises consumidores intermedios han intensificado el

dominio y la concentracion de la cadena de comercializacion del café, mientras que la apropiacién

de valor agregado de los paises productores se ha debilitado.
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Figura 3.2 Distribucién de ingresos como proporcién del precio final a lo largo de la cadena de
comercializacién de café 1975-2014.

Fuente: Elaboracidn propia con base en Pérez Akaki (2010), FAO (2011) e ICO (2014). El calculo en
precio final incluye a Reino Unido cuyos precios se estimaron sobre el café soluble, mientras que los

demas son precios estimados con base en café verde.

A partir del analisis anterior se deduce que la cadena convencional de café, en términos
globales, es dominada por los paises consumidores, mas aun, por corporaciones trasnacionales que
no favorecen al productor en términos de porcentaje de precio obtenido respecto del precio final.
Como lo plantea Mendoza (2000), cada vez que entra un intermediario el precio aumenta, pero el
agricultor no recibe beneficio alguno, ni siquiera la garantia de préximas compras o proteccién a
futuras cosechas. Sin embargo, puede haber algunos casos en los que es posible que la distribucion
empeore y tanto el precio al productor como el precio final aumenten. A través del tiempo ha habido
un crecimiento en los precios de café; por ejemplo, los precios al por menor de café tostado se
duplicaron entre 1975 y 2009, mientras que los precios del café verde han tenido un aumento de

60% entre 1980 a 2011 (FAO, 2011). Sin embargo, la distribucion de ingresos a lo largo de la cadena
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muestra que las ganancias han sido concentradas en los paises transformadores y comercializadores

del grano y no en paises productores.

En niveles mas desagregados, a nivel de empresa, existen ciertas corporaciones
trasnacionales que concentran la mayor parte de los ingresos de la cadena. En primer término, se
encuentra Nestlé quien controla el 30% del mercado del café mediante el proceso de torrefacciény
la comercializacion de café soluble. Cuenta con 443 plantas en distintos paises, de los cuales 46% se
encuentran en vias de desarrollo y tuvo ingresos por ventas de 19.5 billones de ddélares en 2015. En
2010 comprd 82,000 toneladas de café verde utilizado para Nescafé procedente de China, Costa de
Marfil, Indonesia, México, Filipinas, Tailandia y Vietnam, de las cuales el 10% fue comprado por

adquisicion directa y el 90% restante llegd a la empresa mediante intermediarios.

En 2015, la trasnacional aumento el consumo directo mediante el programa Farmer Connect
y adquirid6 186 mil toneladas bajo este esquema. Recientemente, desarrollé una cadena mas
especializada llamada Nespresso que consiste en granos de café de alta calidad en sabor y aroma,
requisitos que son cubiertos por solo el 2% de los granos producidos en el mundo (Nestlé, 2011-

2014).

Otra de las principales firmas que compartia el mercado oligopdlico de café era Sara Lee,
misma que desaparecio en el afio 2012 para dividirse en Hillshire Brands y D.E Masters Blenders
1753. Esta ultima es la que se quedd con las marcas de café (Sara Lee, 2016). En 2010, antes de
abolirse, comercializd 350 mil toneladas (ya procesados) bajo las marcas Douwe Egberts, Maison Du
Café, Marcilla, Café Pilao y Senseo, que se vendian principalmente en el este de Europa, Australiay

Brasil (Medina, 2011).

Finalmente, en 2010 Kraft Foods vendié 8.8 mil millones de ddélares con su marca Kraft
General-Maxwell House que tiene al menos 21 variedades en sabores de café. Su principal mercado
es Estados Unidos (Kraft Foods, 2011). Después de la fusién con Heinz en 2015 no hay datos

disponibles de venta del grano.

En conclusién, el mercado internacional estuvo dominado por pocos paises intermediarios,
especificamente por un minimo nimero de corporaciones trasnacionales que competian en un
oligopolio y que ahora han cedido terreno a una sola que es Nestlé. Pelupessy y Diaz (2008: 124)
explican que el precio no fue tan determinante en la competencia como otros factores tales como

las mezclas, publicidad, calidad y cualquier atributo que tuvo que ver con la diferenciacién del
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producto. El objetivo de estas empresas fue abarcar todo tipo de mercado en el mundo, acaparando
segmentos de demanda para mantener su dominio y aumentar sus ganancias a partir del arrebato

al productor de gran parte del valor aifadido.

3.1.3. Estructura de la Cadena Global de Valor

La cadena global de valor de café es una de las mas complejas dentro del grupo de productos
agricolas debido a la intermediacién y el marco internacional en el que se desarrolla. Como ya se ha
dicho antes, cada eslabdn de la cadena se puede encontrar no solo en diferente lugar del mismo
pais, sino en diferentes partes del mundo. Como muestra la Figura 3.3 el proceso del café, en su

forma mas simple, se divide en 7 etapas.

Figura 3.3 Cadena global del valor del café.

Fuente: Elaboracion propia con base en ICO, 2011; Pérez Akaki, 2010 y; Jiménez Porras, 2011.

El primer eslabdn se refiere a la produccidn agricola que se realiza en paises en desarrollo
ya que, en general, cuentan con condiciones que requiere el cultivo como un clima tropical y
himedo, asi como la altitud requerida. La materia prima que se obtiene es el café cereza que sale
del fruto del cafeto, es roja y contiene los granos de café cubiertos por una piel llamada pergamino.
Cada fruto contiene 2 granos de café, aunque hay algunos que solo tienen uno y toma una forma

redondeada llamada caracol.

Le sigue la primera comercializacidn que se hace inmediatamente después de la cosecha. A
partir de este punto las corporaciones trasnacionales empiezan a cubrir el mercado, aunque todavia
hay cierta participacién del pais productor ya que el beneficio, método por el cual se obtienen los

granos de café al quitar o despulpar la cereza, debe empezar antes de que el fruto se deteriore.

La tercera fase es el beneficio que puede ser himedo o seco. En el primer caso se lavan las
cerezas para quitarles los residuos que puedan tener y se clasifican, los frutos maduros se hunden
mientras que los otros flotan. Se le quita la pulpa a presién mediante maquinaria, se fermentan y se

vuelven a lavar. Luego se dejan secar al sol o mediante otra maquina. Finalmente, se les desprende
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el mucilago (pergamino) y se obtiene el café verde. Para el beneficio seco se dejan al sol varios dias
hasta que se deshidratan, se muelen para quitarles la pulpa y la piel y luego se separan los granos
buenos de los malos de forma manual y se les quita el mucilago para obtener café verde. Como se
puede observar, esta parte del proceso sigue requiriendo mano de obra intensiva por lo que se hace
en paises productores caracterizados por este tipo de actividades. Es aqui cuando se hace la
seleccidn en cuanto a peso, color y tamafio ademas de la medicién de la humedad en el grano,
caracteristicas que determinan, en gran medida, la calidad en taza; por lo que las grandes empresas
también participan en esta primera parte del procesamiento (Jiménez, 2011: 21). Para este punto,
250 kilogramos de café cereza cosechado resultan en 57.5 kilogramos de pergamino y 46 kilogramos

de oro o verde (SAGARPA, 2008).

Mediante la venta de café verde se llega a la principal y segunda comercializacidon dentro de
la cadena. En esta etapa es cuando las corporaciones trasnacionales de paises consumidores se
apropian de la cadena, el pais productor tiene una participacion minima y se comienza a generar el
mayor porcentaje del valor agregado. El grano llega a las firmas mediante los intermediarios que

pueden ser otras empresas o algunos de los mismos productores locales o por venta directa.

El grano de café no tiene olor ni sabor, todo el aroma y sabor que lo caracteriza se obtiene
a partir del tueste. Es por ello por lo que este momento de la cadena es crucial, ya que pueden
obtenerse los mejores atributos del café o puede echarse a perder. Las empresas torrefactoras
realizan la etapa final de procesamiento al tostar, moler y, en su caso, descafeinar y solubilizar el
grano. Para este momento, la participacion del pais productor se reduce a permitir la entrada de las
grandes corporaciones para que instale sus plantas transformadoras en las regiones cafetaleras para

reducir el tiempo del procesamiento y realizacion del grano.

Una vez empacado, se llega a la tercera etapa de comercializacién, misma que se realiza por
las firmas dominantes y se dirige hacia el mercado interno y externo. En esta parte el café se
comercia en el mercado de futuros que tiene una participacidn determinante en el precio mundial.
Finalmente, el grano llega al consumo final mediante cafeterias, expendios, supermercados, bares,

hoteles y restaurantes en paises consumidores y, en menor medida, en paises productores.

En la Figura 3.4 se presenta la cadena del café incluyendo los posibles participantes por
eslabdn a nivel individual y corporativo, la ultima columna indica el grado de participacion de los

paises en el valor agregado. Dado que la cadena puede complicarse en cada eslabdn por la entrada
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de diversos agentes econdmicos, en esta Figura se presentan los posibles casos para generalizar el
proceso y partir de esta base para el andlisis de las relaciones entre los eslabones de la cadena. El
camino que lleve la cadena depende de los diferentes factores geograficos, econédmicos, climaticos

y sociales, lo que determina la participacion de diversos actores.

En resumen, hay tres comercializaciones antes del consumo final, mismas que son
acaparadas por corporaciones trasnacionales de paises consumidores. Antes se explicd que las
firmas mds importantes controlan el mercado, ahora se establece que lo hacen a partir del segundo
eslabén. Es decir, lo Unico en lo que no participan es en el primer peldafio que es el mas importante
dado que provisiona la materia prima. Hacia adelante dichas empresas empiezan a generar valor
agregado y no miran hacia atras, su relacion con el productor se basa en la exigencia de la cantidad

y la calidad requeridas para la transformacidn del grano.

Figura 3.4 Estructura de los mercados de produccidn y comercializacion del café.

Fuente: Elaboracién propia con base en Pérez Akaki (2010), Jiménez Porras (2011), ICO (2011) y AMECAFE
(2013).

3.2. Dimensidn de la geografia econdmica de la cadena de café a nivel internacional

La siguiente dimensidon analizada es la geografia econdmica de la cadena del café

convencional. Incluye la estructura geoecondmica de la produccién, es decir, dénde se produce y
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cémo hasido la evolucidn de la produccién a nivel internacional. Se analizan las condiciones sociales
de la mayoria de los productores, asi como destinos de exportacidn. Esto permite diferenciar entre

paises productores y paises consumidores para obtener la situacidn actual del grano en el mundo.

3.2.1 Estructura geoecondmica de la produccion

La cobertura geoecondmica permite abordar tres aspectos relevantes de la produccion: la
geografia, la temporalidad y las condiciones socioecondmicas de los productores. En este estudio se
considera la importancia espacial y temporal del analisis ya que la situacidn geografica determina la
condicidn de paises productores y aquellos que no lo son. Asi mismo, la comparacién a través del
tiempo muestra la evoluciéon de los paises y cdmo van cambiando de acuerdo con las expectativas

que tienen sobre los mercados.
3.2.1.1 Cobertura geogrdfica de la produccion

En 2010 la produccion de café ascendid a 126.2 millones de sacos de 60 kilos, 75.4 de
arabicas y 50.8 de robustas. El 74% de dicha produccidon se exportd a paises consumidores
representando 15.44 miles de millones de délares (ICO, 2011). Para 2014 estas cifras aumentaron
a 150.5 millones de sacos de 60 kilos, de los cuales el 58% fue aradbica y el resto robusta. Como se
puede observar, hay una reduccion significativa de la produccidon de ardbica y un aumento de
robusta, lo que se debe en parte a que la planta de robusta es mas resistente a las plagas y mas facil
de producir que la arabica. De acuerdo con ICO (2014:8) la produccién anual de robustas se duplicd
en el periodo 2012/2013 con respecto al ultimo periodo del mercado regulado 1989/1990, este

aumento es atribuido en gran parte al crecimiento en la produccién de Vietnam en los ultimos afios.

Como se observa en el Cuadro 3.4, el continente americano abastece a la mayor parte del
mercado mundial. Sin embargo, ha habido una relocalizacidn significativa de la produccién a lo largo
de estos 50 afios. Africa ha perdido mas de la mitad de su participacién, América se ha mantenido,
aunque a la baja, y Asia ha ganado mas de 5 veces su participacion inicial. Es decir, la tendencia
asiatica es aumentar rapidamente su produccion y posicionarse en los primeros lugares, sobre todo

si observa que el consumo del grano sigue en aumento.
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Cuadro 3.4 Participacion de la produccion de café por continente 1969-2013.

1961-1969 1970-1979 1980-1989 1990-1999 2000-2009 2010-2013
Africa 25.2% 28.0% 21.5% 19.2% 12.7% 11.8%
América 68.2% 62.0% 64.6% 60.6% 58.7% 56.9%
Asia 6.3% 9.1% 12.9% 19.1% 27.8% 30.6%
Europa 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Oceania 0.3% 0.8% 1.0% 1.1% 0.8% 0.7%

Fuente: Elaboracion propia con base en FAO (2015) y Pérez Akaki (2010).

Especificamente, las zonas que producen café en estos continentes son Africa Oriental, en
donde destacan Etiopia y Uganda; América Central, donde se posicionan México, Guatemala y
Honduras; América del Sur, donde se encuentra el principal productor que es Brasil, seguido de
Colombia y Peru y; Asia del Sur y Sureste, en donde se localizan Vietnam, Indonesia e India, paises
gue se encuentran actualmente entre los 5 primeros lugares de produccidn de café verde en el
mundo. Son estos ultimos los que han logrado reintegrarse al mercado del grano sin ser

convencionalmente productores.

El Cuadro 3.5 muestra la participacion por zona geografica en cada region productora de
café, subrayando aquellas cuya participacidon es mas significativa dentro de cada continente. En el
caso africano, hubo una severa caida en el centro perdiendo practicamente toda participacion en la
ultima década, trasladando su porcentaje a la zona oriental. El sureste asiatico ha ganado espacio
en el total desplazando al sur. Por su parte, América se ha mantenido constante, colocando a la

parte sur del continente en los primeros sitios.
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Cuadro 3.5 Participacion de la produccion de café por continente y zona geografica 1961-2013.

1961-1969 1970-1979 1980-1989 1990-1999 2000-2009 2010-2013
Africa
--Africa oriental 45% 48% 54% 57% 64% 74%
--Africa central 32% 28% 21% 16% 10% 10%
--Africa
occidental 23% 25% 25% 26% 26% 16%
América
--América del
Norte 0% 0% 0% 0% 0% 0%
--América
central 18% 25% 25% 29% 23% 21%
--Caribe 5% 4% 4% 3% 2% 1%
--América del
Sur 77% 70% 71% 68% 75% 77%
Asia
--Asia oriental 1% 1% 1% 0% 1% 3%
--Asia del Sur 25% 25% 22% 18% 13% 12%
--Asia del
Sureste 72% 72% 76% 81% 85% 85%
--Asia occidental 2% 1% 1% 1% 1% 1%

Fuente: Elaboracion propia con base en FAO (2015) y Pérez Akaki (2010).

Llegando a lo mas particular, se observa que una tercera parte del mundo abastece de café
al total. En 2014, los principales paises productores fueron Brasil, Vietnam, Indonesia, Colombia e

India. México se encontraba en quinto lugar en 2006 pero fue desplazado al décimo lugar en 2013.

En la Figura 3.5 se muestra la produccién de café verde a nivel mundial. Como se ve
claramente, Brasil es el productor por excelencia, seguido por el grupo asiatico de Vietnam e
Indonesia, quienes han desplazado a Colombia. En el siguiente grupo entra México que compite con

Honduras, Etiopia, Perd y Guatemala.

94



Figura 3.5 Produccién de café verde en el mundo 2013.

14000 Miles

Fuente: Elaboracion propia con base en FAO (2015) y Pérez Akaki (2010).

La linea del trépico de cancer sirve para referenciar la produccién y consumo de café en el
mundo ya que se trata de un cultivo tropical. Esto quiere decir que las condiciones climatolégicas
como la altitud, la temperatura y nivel de humedad permiten que el grano se dé favorablemente en
esas regiones (SAGARPA, 2008). En la parte superior de dicha linea se encuentran Estados Unidos,
Europay Japdn que se encuentran entre los principales consumidores, mientras que abajo estdn los

principales productores.

Desde que se empezd a consumir el café, los paises productores han sido los mismos, a
excepcion del sur y sureste asiatico. Brasil, por ejemplo, ha producido café desde 1870 y desde
entonces ha ocupado el primer lugar en volumen producido (ICO, 2011). De esta manera se ha
vuelto una tradicidn y, en su caso, un importante ingreso de toda su economia por muchos afnos.
Por lo anterior se dice que la tradicidn y la cultura son importantes, porque si un pais entero se
identifica con un cultivo, es poco probable que se deje de cosechar. Hay opiniones encontradas al
respecto, ya que hay casos en los que se ha perdido la cosecha por falta de mercado. Por un lado,
seguir cosechando es por amor al cultivo y por otro es por conveniencia econdmica. En el primer
caso, los productores preservan la actividad y la mayoria son de edad avanzada. En el otro caso, el
que se siga produciendo es a niveles cada vez mas concentrados. Es decir, no se dejara de producir
café, pero el numero de productores tiende a la baja. Ademads, mientras haya mercado, habra

produccién. En el otro extremo, habra regiones, como se observé en el Cuadro anterior, que dejen
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de producir, ya sea porque la competencia les gand el mercado o porque en definitiva no logran

colocar el producto a un precio minimo durante un largo periodo de tiempo.

Ademas de Brasil, estan aquellos paises que se destacan por el rapido crecimiento que ha
tenido el sector cafetalero en poco tiempo. Vietnam, Indonesia e India apostaron a la produccion
orientada a las exportaciones y como resultado han desbancado a los paises que se ubicaban en los
primeros lugares, excepto al principal productor. Su éxito se atribuye tanto a la visién que tuvieron
sobre el consumo como a la posibilidad de produccién en grandes volumenes abaratando el precio
mediante la utilizacidon de insumos externos como agroquimicos, técnicas de riego, mano de obra

intensiva a bajo costo, entre otros factores.

Mientras algunos paises se han mantenido constantes en el lugar que ocupan como
principales productores, otros crecen rapidamente y los demdas, como México, han visto mermada
su participacién. Sin embargo, aun cuando la competencia es fuerte, hay posibilidades para el grano
ya que los paises producen distintas variedades de café que definen la calidad. Esto es importante
porque algunos paises prefieren producir en grandes volimenes mientras que otros se especializan
en calidad o en la diferenciacién del producto. La Organizacién Internacional de Café (ICO) ha
dividido la produccidn en cuatro grupos sobre la base del tipo predominante de café por cada pais.
Cabe mencionar que muchos paises producen tanto arabica como robusta (ICO, 2014). En el Cuadro
3.6 se muestra la calidad del tipo de café y sus paises productores. Mientras que las mejores
calidades se encuentran en Colombia y Kenya, los que carecen de ella son los de variedad robusta
que se producen en grandes voliumenes e inundan el mercado abaratando precios. Dentro de este
grupo se encuentran Vietnam e Indonesia. Brasil produce un grano de mediana calidad y México
también, aunque mas cercano a los mejores. Los cafés tipo Robusta y Naturales de Brasil se utilizan
principalmente para produccién de café soluble, mientras que los Arabicas Suaves y Otros Suaves

se consumen en grano debido a la calidad que poseen.

De esta manera se puede decir que, si bien la competencia no puede darse mediante el
volumen, si hay posibilidad por medio de la calidad. De hecho, este tema se ha vuelto tan importante
que la dominancia de la cadena de comercializacién se puede dar por ese lado. Este aspecto se

analizara con detalle en la dimensidon de marco institucional.
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Cuadro 3.6 Tipos de café por pais productor 2011.

Calidad del Grupo Los productores
Colombia arabicas suaves Colombia, Kenya, Republica Unida de Tanzania
Otros Suaves Bolivia, Burundi, Costa Rica, Cuba, Republica Dominicana, Ecuador, El

Salvador, Guatemala, Haiti, Honduras, India, Jamaica, Malawi, México,
Nicaragua, Panamd, Papua Nueva Guinea, Perl, Ruanda, Venezuela,
Zambia, Zimbabwe

Arabicas naturales de Brasil y Brasil, Etiopia, Paraguay
otros
Robustas Angola, Benin, Camerun, Republica Centroafricana, Congo, Céte d'Ivoire,

Republica Democratica del Congo, Guinea Ecuatorial, Gabdn, Ghana,
Guinea, Indonesia, Liberia, Madagascar, Nigeria, Filipinas, Sierra Leona, Sri
Lanka, Tailandia, Togo, Trinidad y Tobago, Uganda, Vietnam

Fuente: ICO, 2011.

3.2.1.2 Condiciones socioeconémicas de los productores

La desigualdad es una de las caracteristicas principales de la cadena de comercializacién de
café en el mundo. Si bien el grano es el segundo producto mas comercializado a nivel internacional,
solo después del petrdleo crudo, también es cierto que esto dificilmente beneficia al productor

primario.

La mayoria de los productores se encuentran en marginacién social y bajo cierto grado de
pobreza. A nivel mundial, el 80% son pequeiios productores y al menos 25 millones de personas

dependen unicamente del cultivo (ICO 105-5, 2010; Nestlé, 2010).

La condicidn en la que se encuentran esta supeditada al pais en el que residen por lo que
una medida aproximada de bienestar es el nivel produccién (PIB) por habitante y el indice de
Desarrollo Humano (IDH). En el Cuadro 3.7 se muestra que el promedio del PIB per cépita en las
regiones cafetaleras es de 8,425 dodlares al afio y tienen en conjunto un IDH de 0.654. Tanto en
ingreso como en desarrollo econémico, estan por debajo del nivel mundial que es 13, 723 ddlares
al afio y un indice de 0.702. Son estos paises los que generan mas de 15 billones de délares por
producto exportado (PNUD, 2015). Si bien es cierto que hay productores con miles de hectareas que

tienen un nivel de vida mayor, la caracteristica dominante sigue siendo la marginacién y la pobreza.
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Cuadro 3.7 Crecimiento y desarrollo econdmico en paises productores de café 2013.

Pais Produccidn (Tons.) IDH 2013 PPC 2013(DLL)

Brasil 2,964,538 0.744 14,274.77
Vietham 1,461,000 0.638 4,892.41
Indonesia 698,900 0.684 8,970.35
Colombia 653,160 0.711 11,526.53
India 318,200 0.586 5,149.81
Honduras 273,480 0.617 4,137.65
Etiopia 270,000 0.435 1,302.64
Peru 256,241 0.737 11,279.88
Guatemala 253,186 0.628 6,865.97
México 231,596 0.756 15,854.09
Promedio 738,030 0.654 8,425.41

Fuente: Elaboracion propia con datos de PNUD 2015.

3.2.2 Geografia de la exportacion

En apartados anteriores se analizé la exportacion de café verde que es la forma en que los
paises productores venden el grano a nivel internacional. Sin embargo, al transformarse de café
verde a café tostado hay una segunda etapa de reexportacion que es lo que se describird a

continuacion.

Como en la mayoria de los productos alimentarios, la transformacién genera la mayor parte
del valor agregado dentro de la cadena. Aunque estas actividades se llevan a cabo tanto en paises
productores como en paises industrializados ha habido una notoria destitucion de los primeros por
los segundos. Durante el periodo de libre mercado, los paises importadores han pasado de ganar un
promedio anual de 962 millones de ddélares entre 1965 y 1989 a un promedio de 5.5 miles de
millones de ddlares por la reexportacion de 24.2 millones de sacos (ICO, 2014). Tan solo en una
década el valor crecié de 2.4 miles de millones de ddlares en 2000 a 14.7 miles de millones de
ddlares en 2012, mientras que el volumen se duplicé de 20.5 millones de sacos a 41.7. Cabe
mencionar que Alemania y Bélgica reexportan principalmente café verde, mientras que ltalia,
Polonia, Suecia y Estados Unidos comercian con café tostado. Japon, Espafia y Reino Unido

reexportan café soluble (FAO, 2016).
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3.2.3 Estructura geoecondmica del consumo

A nivel mundial el consumo de café ha aumentado mdas de 60% de 1975 a 2014. Los
principales paises consumidores desde hace 3 décadas son Estados Unidos, Brasil, Alemania, Japdn
e Italia. Mientras que en 1975 este grupo consumia 54% del total, ahora acapara el 58%, es decir,
cinco paises consumen mas de la mitad del café que se produce el mundo desde hace 30 aios. De
los anteriores, solo Brasil no es importador neto, pero los otros son tanto exportadores como
consumidores finales del grano. En este periodo, Estados Unidos mantuvo mas o menos estable su
consumo, aumentandolo solo en 5%, Alemania e Italia tuvieron un crecimiento mucho mayor en
33% y 72% respectivamente; sin embargo, los casos extraordinarios fueron Japén y Brasil. Japdn
incrementd su demanda en mas del doble, mientras que Brasil pas6 de 400,000 toneladas
consumidas en 1975 a poco mas de un millén en 2013 (ICO, 2014). Cabe mencionar que la tendencia
de estas regiones es creciente por lo que se espera que el consumo siga aumentando a nivel

mundial.

El incremento sostenido del consumo en el caso brasilefio se debid a que, a partir de la caida
de precios a finales de los ochenta, se inicid una campafia nacional cuyo objetivo era aumentar la
calidad y el consumo de café interno. Dicha accidon tuvo el éxito esperado porque en ella participaron
diversos sectores como el gobierno, las televisoras, las universidades y, por supuesto, los
productores primarios. Aunado a esto, Brasil considera como parte de su cultura la produccion del
grano por lo que la identificacion con el mismo hizo posible este gran cambio, que no solo fue
significativo en términos cuantitativos sino, ademas, inmediato. De esta manera, un pais productor,
el mds importante, es ahora también un pais consumidor. Es fijador de precios por el monto
producido y ademds tiene la garantia de que, si los precios caen, sus habitantes seguirdn

consumiendo el grano, asegurando la venta del producto nacional (ABIC, 2011).

Si bien se ha descrito el consumo por la cantidad de toneladas compradas, es importante
mencionar que una medida para determinar qué paises son los mdas consumidores de café es el
consumo per cdpita del grano. Como se muestra en la Figura 3.6, son los paises nérdicos los que
destacan. En Finlandia se consumen 12 kilos por persona al afio, en Noruega 9.9 y en Dinamarca 8.7;
en contraparte y mostrando las diferencias con la cantidad consumida, Alemania consume 6.4, Italia
5.9, Brasil 5.3, Estados Unidos 4.2 y Japdn 3.3, respectivamente. Si bien, no son cantidades bajas,

son la mitad de lo que los primeros consumen (ICO, 2014).
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Figura 3.6 Consumo de café per capita 2012-2013 (kilogramos consumidos al afio).

Fuente: Elaboracion propia con base en ICO (2014), Faostat (2015) y Pérez Akaki (2010).

Aun cuando ha habido un aumento en el consumo, varias ocasiones el mercado se ha
saturado debido a la sobreproduccién del grano, especificamente por paises como Brasil, Indonesia,
India y Vietham. Como consecuencia ha bajado el precio, pero el consumo no ha respondido ante
ese efecto de manera inmediata dado que no se ve reflejado en el precio del producto final, lo que

muestra rasgos de inelasticidad.

Cabe mencionar que, si bien el consumo se centra en ciertos paises importadores o
consumidores finales, actualmente se ha expandido hacia los propios paises exportadores,
acelerando la demanda de café en el mundo. Mientras que en 1964 los paises emergentes
consumian 2.9 millones de sacos, en 2012 esta cifra crecié a 27.9 millones de sacos. (ICO, 2014). De
acuerdo con el comportamiento del consumo mundial en los Ultimos afios es de esperarse que siga
en aumento debido al consumo de paises exportadores como Brasil, Indonesia, India, México y

China.

3.3 Marco institucional

El marco institucional dentro de una cadena global de mercancias permite el analisis de los
mecanismos bajo los cuales se mantiene el control dentro de una cadena por parte del agente que

domina y hacia los demas involucrados en ella (Pérez Akaki, 2010: 134).
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3.3.1 Contexto histoérico internacional

A lo largo de la historia de la cadena convencional de café se han desarrollado, de manera
general, dos tipos de instituciones; aquellas que se instauraron para regular el mercado, sobre todo
antes de la liberalizacion y otras que han surgido para regular la normatividad en el producto. Las
primeras tenian como objetivo mantener precios asegurando tanto la produccion como el
abastecimiento del mercado. Este es el caso de la Organizacidn Internacional del Café (ICO) creada
en 1961, asi como todos los Institutos y Consejos de Comercializacién creados en los paises
productores como agencias gubernamentales. Sin embargo, con el rompimiento de los Acuerdos
Internacionales en la década de los ochenta, estas organizaciones desaparecieron o cambiaron de
objetivo. Actualmente la funcién que desempefian es de asesoria, capacitacién e informacion a

productores y consumidores (Pérez Akaki, 2010, CEPCO, 2013).

Por otro lado, han surgido otro tipo de instituciones dedicadas a la regulacién y certificacion
de diversos atributos del grano. A partir de la transformacion en el consumo han surgido diversas
preferencias de los individuos que han sido convertidas en exigencias por parte de paises
consumidores como Japén, Estados Unidos y la Comunidad Europea. Desde hace algun tiempo, los
productores no solo tienen qué preocuparse por producir sino por cumplir con las normas para

poder entrar en alguna cadena.

La cadena de comercializacién de café convencional se ha diversificado y se han creado
tantas diferencias como reglas para comerciar el grano. El consumidor final solo ve el empaque y
observa sellos, certificaciones y caracteristicas del producto que le convencen de que es o no el
producto que busca. Es tan significativo el valor que se da a este tipo de productos que se han creado
instituciones, llamadas certificacién de tercera parte, cuya labor es verificar y garantizar que el bien
que se esta comprando, en efecto, cumple con lo que dice tener. Por esta razén el marco
institucional no solo es relevante para esta investigacion, sino que rige la premisa de que las cadenas
de comercializacion tienen un alto componente normativo. Con esto se quiere decir que, aparte de
los intermediarios, es el conjunto de normas y reglas lo que determina la entrada y salida de los

productores de café a la cadena.
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3.3.2 Calidad

El factor determinante bajo el que se califica el café convencional es la calidad que contiene
dimensiones pertenecientes a distintos ambitos y son creadas a partir de valores socialmente
construidos como la salud; la estética; la higiene y seguridad alimentarias; la ecologia; la
autenticidad; la solidaridad y la practicidad. Se intensifica a partir de la competencia que surge por
lainundacién de grandes cantidades de grano. Mientras que en las décadas de los ochenta y noventa
la prioridad era la cantidad, a partir de 1998 es la calidad (SAGARPA, 2008). Los paises productores
menores buscaron la opcidn para seguir en la competencia, sabiendo que por cantidad no podrian
hacerlo, asi que refinaron su producto. En el Cuadro 3.8 se muestra cada dimensidon con los
diferentes aspectos observables asociados que son calificados por organismos externos,
garantizando lo que consume el individuo. Cabe mencionar que la tendencia es considerar varias
dimensiones en un solo producto. Sin embargo, a veces hay contraposicion entre estas porque
realzar un aspecto es sacrificar otro. Por ejemplo, la practicidad y la comodidad que requieren los
consumidores, va acompafiada de impactos negativos en el medio ambiente y significa una mayor

composicion industrial y quimica de los alimentos (Renard, 1999: 71-73).

Cuadro 3.8 Dimensiones de la calidad en los alimentos.

Dimensiones Aspecto observable

Salud Composicidn nutricional de los alimentos
Apariencia estética | Bajo aporte de calorias
Higiene y seguridad | Ausencia de elementos nocivos o toxicos

Ecologia Respeto al medio ambiente

Autenticidad Sabores naturales, trabajo artesanal o caracter tipico del lugar de origen
Solidaridad Principios morales o ideoldgicos

Practicidad Rapidez y facilidad en la preparacion

Fuente: Elaboracién con base en Renard (1999).

Aparte de las dimensiones anteriores, hay un componente fundamental asociado a la
calidad que es el sentido del gusto. Ha avanzado tanto el concepto de calidad en taza que han
surgido organizaciones especializadas en evaluar un elemento tan subjetivo como el sabor. Esto ha

tenido un fuerte impacto sobre los mercados y especificamente sobre el precio del grano.

Los atributos que determinan la calidad del café en taza se desarrollan desde el campo hasta

la preparacioén en taza. La calidad obtenida del campo depende de la especie, la variedad, la zona

102




de cultivo, la calidad del suelo, la humedad, altitud y las practicas llevadas a cabo para recoger y

procesar el grano.

Los primeros determinantes que son la especie y la variedad de café influyen en el sabor y
en el cuerpo de la taza. A nivel mundial hay dos grandes especies de café, el arabica y el robusta.
Algunas variedades del arabica son el maragogipe, que produce los granos mas grandes; caturra,
que produce el grano mas pequefio; laurina o typica y; mundonovo que son granos medios y existen
otras que son combinaciones de los anteriores y se desarrollan en las distintas regiones cafetaleras.
Esta especie se cultiva en América y en Etiopia. Por las caracteristicas del grano y un proceso de
beneficio mas complejo, este café es valorado en los mercados internacionales por lo que es mejor

pagado que el robusta.

Por su parte, el robusta se produce en Africa y Asia, tiene un mayor contenido de cafeinay
es utilizado para la elaboracién de cafés solubles (Renard, 1999:20). Este tipo de grano es resistente
a las plagas, por lo que es utilizado para grandes voliumenes de produccién. También es combinado
con otras especies para crear granos mas fuertes, con mayor rendimiento por hectdrea y que a la

vez conserven algo de la calidad de la especie de los arabica.

Los siguientes factores que evaluar son la altitud y la latitud bajo las que se siembra el grano,
de aqui se desprende la acidez en taza. De acuerdo con la Norma Mexicana (NMX, 2008) el café
verde puede ser de Estricta Altura, sembrado a mas de 1200 metros sobre el nivel del mar (msnm);
de Altura, 900 a 1200 msnm; Extra prima lavado, 800 a 900 msnm; Prima Lavado, 600 a 800 msnm

y Buen Lavado, sembrado a una altitud de 250 a 600 msnm (Sagarpa, 2013; Blas, 2010).

Por su parte, la regién donde se produce determinara el aroma. El tipo de beneficio
(humedo o seco) proporciona el sabor en taza y es sumamente importante ya que es aqui donde la

mayoria de los pequefios productores echan a perder su grano (Renard, 1993:21-22).

Las caracteristicas fisicas y el tamafio del grano estan relacionadas con la temperatura. La
forma del grano mas aceptada es la planchuela larga mientras que el caracol, el triangulo vy el
elefante se consideran defectos. El tamafio debe ser grande y esto se logra en zonas con
temperaturas entre 19 y 19.9 grados centigrados. Respecto al color, el de mejor calidad es el verde
azulado que se da en Estricta Altura, le sigue el verde oscuro que se produce en Altura y el verde
olivo que es de mediana calidad y surge en Prima Lavado. Los colores oscuros o negro son de muy

baja calidad (Sagarpa, 2013).
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En aspectos sensoriales, se califican 2 cualidades dependiendo de la especie del café: la

calidad intrinseca cuyas caracteristicas son el aroma, la acidez, el cuerpo, el sabor y el amargo y; los

sabores indeseables o extrafios como verde, madera, saco, pan, inmaduro, fermentado, tierra y

moho (Sagarpa, 2013).

El precio pagado al productor es afectado por estas evaluaciones que son realizadas por agentes

externos que rigen y construyen las normas. En el Cuadro 3.9 se muestran los castigos o premios

pagados a nivel internacional de acuerdo con los defectos o al lugar de origen del grano,
determinados por organismos internacionales, especificamente en el mercado especulativo de

Futuros. En este proceso no participa de manera alguna el productor y solo acata las

consecuencias de decisiones tomadas de manera

Cuadro 3.9 Calificacidn de calidades de café

Gradacidn café robusta
Clase Defectos Castigo por tonelada
(dlls)
Premium Maximo 9.5% deNdefectos por peso y 0.2% $30 por tonelada
de materia extraia por peso
1 Maxir’r?o 3% dtNa defectos por peso y 0.5% de Sin castigo
materia extrafia por peso
) Maxir’r?o 5% dtNa defectos por peso y 1% de $30 por tonelada
materia extrafia por peso
3 Maxirr.lo 7.5%~de defectos por pesoy 1% de $60 por tonelada
materia extrafia por peso
4 Maxm.lo 8% d(;:‘ defectos por pesoy 1% de $90 por tonelada
materia extrafia por peso
Gradacién de café arabica
Origen Premio/Castigo
México, Salvador, Guatemala, Costa Rica, Nicaragua,
Kenya, Nueva Guinea, Panama, Tanzania, Uganda,
Honduras y Peru No hay castigo
Colombia + 200 puntos
Burundi, Venezuela e India -100 puntos
Ruanda -300 puntos
Republica Dominicana y Ecuador -400 puntos

Fuente: Elaboracién con base en Pérez Akaki, 2010: 137; Contrato C de café en Mercado de Futuros de Estados
Unidos para el caso de la especie ardbica (2014) y; Contrato 409 de futuros de café robusta del Mercado de
Futuros de Londres (2014).
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Como se puede observar la calidad exigida impacta directamente sobre los precios pagados
al productor. Por el lado del consumidor final, a veces carece de esta informacidn y no sabe lo que

su decision impacté en la produccién y mucho menos en la calidad de vida de los productores.

Actualmente, la mayoria de los productores tienen la obligacién de cumplir con las normas
de calidad nacionales e internacionales si quieren comercializar su producto en el extranjero o
venderlo a grandes trasnacionales. Es decir, tienen que apegarse a las reglas para entrar a la cadena.
La opcidn que los mismos productores empezaron a construir fue formar cadenas alternativas que

se manejaran distinto a la cadena convencional.

3.4 Estructura de gobernanza de las cadenas globales de valor de café convencional

A nivel internacional es reconocido que la cadena esta regida por el transformador y
comercializador, hay cierto consenso en que ciertas empresas controlan el mercado y solo algunos
paises influyen en los precios. En este sentido, dicho agente compra al intermediario el grano para
procesarlo, transformarlo y distribuirlo. Si bien hay encadenamientos en los que las grandes
empresas hacen compras directas al productor, esto no es la generalidad. Es pertinente mencionar
en este punto que, asi como hay un conflicto entre productores y comercializadores, también lo hay
entre intermediarios y comercializadores. En ambos casos el problema radica en que productores e
intermediarios quieren precios altos y los comercializadores no siempre estan dispuestos a pagarlos.
Asi mismo, los comercializadores requieren grano homogéneo de calidad constante a gran escala 'y
los productores no siempre tienen la infraestructura para responder a la demanda. Lo que hace
necesaria la participacion del intermediario, que concentra, clasifica y negocia con las grandes
corporaciones. El resultado de estos conflictos es que hay mas normas que los productores tienen
gue seguir, exigidos por los intermediarios y precios pagados a discrecidn, segun los estandares del
mercado de futuros. Un aspecto que resaltar es que, aun cuando el papel del intermediario es
criticado y al parecer solo se apropia del valor creado, sin este agente el productor tendria serios

problemas para comercializar su producto. Es decir, es un agente clave dentro del encadenamiento.

En general, hay una coordinacién media por los requerimientos en calidad que la empresa
exige. Existen contratos cuando se trata de exportaciones de café verde, que es el mayor porcentaje
de volumen comercializado, pero no los hay en las transacciones entre productor e intermediario.

Esto se debe a que los paises a los que se vende exigen que la venta sea legal juridica y

105



comercialmente. La existencia del agente intermedio es relacional y a conveniencia tanto de los
productores como de las empresas, aunque con beneficios poco claros para el productor. Dado este
caso, se encontrarian en un estado de coordinacién relacional con alta complejidad en las
transacciones, ya que los compradores exigen calidades a partir de instructivos, manuales y reglas
de especificaciones; habilidad baja de codificacion, dado que las transacciones para exportar
requieren contratos y cumplimientos aduanales y; alta respuesta de proveedores porque deben
responder a la demanda. Dados estos resultados hay asimetria media y un pequefio grupo de
empresas transformadoras reciben café verde de varios productores, que generalmente pertenecen

a paises en desarrollo o subdesarrollados.

Respecto a las convenciones se presentan las domésticas, porque los consumidores finales
eligen marcas por tradicidn, como es el caso de Nescafé; industriales, cuando un tercero evalua la
calidad y; de opinidén, ya que hay especialistas que determinan cuales son los mejores cafés del
mundo. La tipologia a la que corresponde esta gobernanza segun la metodologia propuesta en el

Cuadro 2.7 del capitulo 2 es la G3A.

Cabe mencionar que antes de la liberalizacidon del mercado, la tipologia no era la misma
porque, al haber un organismo regulador a nivel internacional que era la Organizacidn Internacional
de Café (0IC), que funcionaba para salvaguardar los intereses de paises productores, tanto menores
como mayores, la cadena fue dirigida por el productor. En ese momento, habia coordinacidn media
porque los contratos entre productores y compradores no siempre eran explicitos. Habia una
estructura mas vertical porque el intermediario solia ser la misma institucidn reguladora y respecto
a la propiedad de la tierra, esta ha sido, desde entonces, de paises tradicionalmente productores e
independientes de las corporaciones trasnacionales, al menos, en su mayoria. Estas caracteristicas
corresponden a la tipologia G3B en la que el dominio es del productor, los vinculos son relacionales

y las convenciones son mas bien domésticas, de tradicién.

Con lo anterior podemos concluir que hubo un cambio de G3B a G3A y que ello se debid a
los estragos sufridos por el sector cafetalero después de la liberalizacién del comercio, cuando ICO
dejé de funcionar como protector de produccidn y precios. Al encontrarse ante un mercado sobre
abastecido de grano, lo que hizo caer los precios, los paises productores menores tuvieron que
buscar alternativas para seguir produciendo, al mismo tiempo el consumo de café fue aumentando
y se volvid mucho mas exigente promoviendo que las corporaciones cuidaran cada mds la calidad

del grano que les llegaba. Debido a ello, los procesos empezaron a especializarse y separarse del
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pais de origen provocando una mayor divisidn internacional del trabajo que dio pie a una estructura
mas horizontal, aunque manteniendo una coordinacién media. El cambio mas importante en este
periodo fue el paso de una cadena guiada por el productor hacia una guiada al comercializador

intermedio o comprador.
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CAPITULO 4
Analisis de la cadena global de valor de café

convencional en el mercado nacional

108



Para continuar con el andlisis del mercado convencional, en este capitulo se presentan las

dimensiones propuestas para el caso mexicano.

4.1 Dimensién insumo producto de café convencional en México

En México se produce y exporta café tipo arabica, aunque desde hace pocos afios se ha
estado introduciendo mas variedad robusta a partir de las plagas que aquejan la planta, sobre todo
en zonas de mediana y baja altura. En 2014, se produjeron en total 3,800,000 bolsas de 60
kilogramos, es decir, aproximadamente 228,000 toneladas de café. Este total representd el 2.5% de
produccién a nivel mundial y 2.9% con respecto a los diez principales productores de café. Asi
mismo, Sagarpa (2015:3) destaca la importancia del café como uno de los principales productos
agroalimentarios de exportacidn representando 667 millones de ddlares para 2012. En el Cuadro
4.1 se muestra la posicion de México frente a los principales productores, de los cuales es parte

ocupando el décimo sitio en el ultimo afio.

Cuadro 4.1 Situacidn de México como productor de café frente a los principales paises 2009-2014

Produccion

(miles de bolsas de 60 kilos) 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Total mundial 128,541 140,447 144,040 153,268 146,325 150,465
Brasil 34.85% 38.80% 34.16% 36.60% 36.70%  35.29%
Vietnam 14.39% 13.82% 18.05% 17.29% 16.95%  18.94%
Indonesia 8.17% 6.64% 5.76% 6.85% 6.29% 6.31%
Colombia 6.30% 6.07% 5.31% 6.48% 6.15% 6.65%
Etiopia 4.67% 4.36% 4.39% 4.13% 4.34% 4.22%
India 3.75% 3.58% 3.63% 3.46% 3.55% 3.41%
Honduras 2.76% 2.83% 3.89% 3.00% 3.42% 3.32%
México 3.23% 2.85% 2.99% 2.94% 2.60% 2.53%
Peru 2.57% 2.92% 3.61% 2.81% 2.80% 2.56%
Guatemala 3.12% 2.82% 3.06% 2.75% 2.66% 2.58%
Total principales productores  83.81% 84.70% 84.85% 86.30% 85.45%  85.81%
Otros 16.19% 15.30% 15.15% 13.70% 14.55% 14.19%

Fuente: Elaboraciéon propia con base en USDA, 2014.

El Cuadro 4.2 muestra que, en términos de tipo de café, el pais ocupa una mejor posicion
respecto a la produccidn de ardbica ya que duplica la produccion de India, Indonesia y Vietnam, lo

que elimina una importante competencia con aquéllos que sobresalen por su produccién en
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volumen. En cuanto a café robusta México no entra aun a la competencia, igual que otros paises

como Colombia, Etiopia, Honduras, Perl y Guatemala cuya produccion fundamental es de arabica

Cuadro 4.2 Produccion de café ardbica y robusta de México y principales productores 2009-2014.
Arabica 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Total 76,526 87,106 83,555 89,893 84,835 86,600

Porcentaje de 10 principales productores 85.5% 87.1% 85.9% 87.9% 87.9% 88.0%
Porcentaje de México en 10 principales

productores 6.0% 5.0% 5.7% 5.4% 4.8% 4.7%
Porcentaje México en total 5.2% 4.4% 4.9% 4.8% 4.2% 4.2%
Robusta 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Total 52,015 53,341 60,485 63,375 61,490 63,805

Porcentaje de 10 principales productores  81.34% 80.78% 83.41% 84.06% 82.06% 82.96%
Porcentaje de México en 10 principales
productores 0.47% 0.46% 0.40% 0.38% 0.40% 0.38%

Porcentaje México en total 0.38% 0.37% 0.33% 0.32% 0.33% 0.31%

Fuente: Elaboracion propia con base en FAO, USDA, 2014.

En el siguiente analisis se puede apreciar que México no es solo productor de café a nivel
internacional, sino que también cumple con otra funcién dentro de las cadenas globales de valor
que es la rexportacion. El café tipo ardbica es el principal café exportado de México hacia el mundo
y se comercializa como café verde, no como producto para consumo final. Aunque era de esperarse
que un pais como el nuestro exportara la mayor produccién de café, se ha encontrado que no es
asi, de acuerdo con los datos publicados por el Departamento de Agricultura de Estados Unidos
(USDA) durante 2014. El cuadro 4.3 muestra la distribuciéon de café en México. Para 2014, se
producen 3,800,000 sacos de 60 kilogramos, a los que se suman 1,475, 000 correspondientes a
importacion. En total, el pais comercializa u oferta un total de 5,387,000 sacos de 60 kilogramos. De
ese total, el 60% se exporta y el 40% es para consumo interno. Es de notar que de lo estrictamente
producido en el pais (3,800,000 sacos), se exporta el 44%. Del total de exportaciones y
rexportaciones de café en México, que suman 3,190,000 sacos de 60 kilogramos, el 60% se exporta
o reexporta en verde, lo restante es café soluble y otros extractos y café tostado, estructura que

corresponde al comportamiento a nivel mundial (FAO, ICO, USDA, 2014).
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Cuadro 4.3 Distribucién de café en México 2012-2014 (miles de sacos de 60 kilogramos)

Distribucion 2012 2013 2014
Inventarios iniciales 89 62 112
Produccion 4,300 4,500 3,800
Importaciones 1,100 1,325 1,475
Oferta Total 5,489 5,887 5,387
Exportaciones 3,365 3,550 3,190
Consumo doméstico 2,062 2,225 2,100
Stocks 62 112 97
Distribucion 5,489 5,887 5,387
Produccién exportada 2,238 2,275 1,700

Fuente: Elaboraciéon propia con base en FAO, USDA y OIC, 2014.
Una de las caracteristicas mas importantes del café como producto de exportacion es la
calidad. La produccidon mexicana se encuentra dentro de la categoria de “otros suaves” que le sigue

en calidad a los cafés de Colombia que entran dentro de “Colombia-arabica suaves”.

Lo anterior corresponde a las caracteristicas del producto exportado, asi como la estructura
de los mercados de produccién y comercializacién, como parte de la dimensién de entrada y salida
de la cadena global de café convencional en México. La variable de distribucién de los ingresos a lo
largo de la cadena no se estimé por falta de datos, por lo que se ha optado por estudiar casos
especificos y definir como se distribuyen los beneficios a lo largo de las cadenas dentro y fuera del

pais, lo que se hara en el capitulo ultimo.
4.2 Geografia espacial y econdmica del café convencional en México

Para analizar la geografia econdmica, este apartado se divide en estructura de la produccidn,
en la que se analizan las condiciones bajo las que se encuentra el eslabdn primario de los
productores; la geografia de la exportacidn, es decir, hacia donde se dirige el café mexicano y; las
caracteristicas del consumo nacional bajo dos diferentes mediciones que se comparan de acuerdo

con las fuentes de informacion obtenidas.

4.2.1 Estructura geoecondmica de la produccién

Durante el periodo 1961-2012, México ha figurado, al menos, entre los diez primeros
productores de café a nivel mundial. En la década de los ochenta logré posicionarse en el cuarto

lugar, el mejor que ha tenido, para después perder dos posiciones en los noventa y dos mil cayendo
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al sexto lugar. En el siguiente corte sufre una caida mas de 4 posiciones y queda en 2014 como

décimo lugar.

Es preciso decir que México no es competidor directo de los principales productores ya que
la diferencia en produccién muestra que, en cuanto a cantidad y precio, no hay mucho qué hacer.
Sobre todo, con paises que producen en gran volumen como Brasil, Vietnam, Indonesia e India. La
competencia, por tanto, debe darse en cuestiones de calidad, origen u otros elementos que
distingan el café mexicano de los demas, para poder seguir en el mercado. Por ello es necesario

analizar mas de cerca la produccién mexicana y determinar las caracteristicas que la hacen propia.

4.2.1.1 Produccion de café convencional en México

En 2010, la produccién mexicana de café alcanzd 4.7 millones de sacos de 60 kilogramos en
una extension de 680 mil hectareas cultivadas y distribuidas en 349,701 unidades de produccién, de
acuerdo con cifras de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién
(SAGARPA) bajo el Sistema de Informacién Agroalimentaria y Pesquera (SIAP). Para ese mismo afio
habia 509, 817 productores que se distribuian en 15 de las 32 regiones mexicanas y se producia en
960 municipios (AMECAFE, 2010). En la actualizacién realizada en este 2015, se estima una
disminucién de entre 30% y 40% llegando hasta 300 mil o 350 mil productores debido a diferentes
factores entre los que destacan el bajo precio, las minimas o nulas ganancias y la extensién de plagas

lo que hace que el primer eslabdn se vea desmotivado a seguir con el cultivo (Anacafé, 2015).

Los principales estados productores son Chiapas, Veracruz y Oaxaca, que concentran el 73%
del volumen cosechado. Del total producido, el 80% se va al mercado de exportacidon y de ese
porcentaje, el 90% se vende como café verde. El valor promedio que se obtiene por ese bien es de

aproximadamente 4,800 millones de pesos (Sistema Producto Café, 2010).

La importancia del café en México radica no solo en el volumen de produccién, ventas de
exportacion y superficie cultivada, sino por las caracteristicas de los productores que se analizan a
continuacién. Se estima que 4 millones de personas dependen de este cultivo; es decir, representan
el 3.6% de la poblacién (INEGI, 2010). Aun cuando puede parecer que es una poblacidn pequefia,
forman el décimo pais productor de café a nivel mundial (ICO, 2014) y han generado 40 millones de
dodlares en el periodo agosto 2009-2010 (Banxico, 2010). La contradiccidn es, pues, que viven en un

ambito de marginacién aun cuando generan riqueza y atraen divisas internacionales.
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Robles (2011) propone una division de los municipios de acuerdo con nimero de
productores tal como se visualiza en el Cuadro 4.4, para asi analizar las condiciones socioecondémicas
en las que se encuentran a partir de las regiones. Sin embargo, en esta tesis se propone categorizar
dichas unidades geograficas segun la altitud a la que se encuentran dado que esta variable es uno
de los principales factores que determinan la calidad del grano. Como es de esperarse, los resultados

de ambos estudios deberian ser similares.

Cuadro 4.4. Clasificacién de los municipios por numero de productores

Clasificacién Tipologia Rango Municipios
Municipios cafetaleros MC 1000 productores o mas 140
Municipios medianamente cafetaleros MMC De 500 a 999 productores 96
Municipios poco cafetaleros MPC De 100 a 499 productores 152
Municipios escaso cafetaleros MEC Menos de 100 productores 572
Municipios sin café MSC Sin productores 1504

Fuente: Robles Berlanga, 2011.

A nivel nacional o mas desagregado, no existen datos recientes, sin embargo, se considera
que las condiciones de vida de los productores no han cambiado mucho en los ultimos afios (2010-
2015), de acuerdo con las visitas de campo realizadas de 2011 a 2015 a algunas de las zonas
cafetaleras. Es por ello que se toman los datos del tltimo Censo Agropecuario (2007), la Encuesta
Nacional Agropecuaria (2012), el Padrén Cafetalero (2010) y la informacion de Siacon-Sagarpa

(2015).

El resumen nacional por entidad federativa del Cuadro 4.5, muestra que en el afo 2013 se
generaron 6,060 millones de pesos corrientes de produccion de café cereza, con un rendimiento de
1.8 toneladas por hectdrea. La superficie total de café asciende a poco mds de 700 mil hectareas,
de las 29.9 millones de la superficie agricola y es el principal cultivo perenne (INEGI, 2013). La
produccién se concentra en Chiapas, Veracruz y Oaxaca alcanzando el 75% de superficie sembrada
y cosechada y 79% de la produccidn tanto en volumen como en valor monetario. Si se suman Puebla
y Guerrero, la concentracién aumenta a 90 y 94% respecto a cada indicador. Entonces, 5 son los
Estados que proveen de café mexicano al mundo y aunque hay otros que también producen, no es
de sus principales cultivos. El rendimiento promedio a nivel nacional medido por tonelada producida
por hectarea es de 1.8, que en realidad es un rendimiento bajo en comparacién con otros paises.

Incluso dentro del pais se encuentran rendimientos mayores como es el caso de los estados de
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Veracruz y Puebla. Para ese afio, 2013, el precio medio obtenido por tonelada ascendié a 4,800

pesos aproximadamente, aunque Guerrero, Tabasco y Querétaro obtuvieron un precio mayor.

Cuadro 4.5 Produccion de café cereza en México, 2013.

Superficie sembrada Superficie cosechada Volumen de produccién Produccién Rendimiento Precio medio rural

Hectdreas Hectdreas Toneladas Pesos Tonelada por hectédrea Pesos por tonelada

NACIONAL 737,577.83 700,116.79 1,257,982.81 6,060,313,972.15 1.80 4,817.49
CHIAPAS 35.16% 36.24% 39.68% 41.39% 1.97
VERACRUZ 19.98% 19.89% 29.04% 29.56% 2.62
OAXACA 19.36% 19.74% 10.31% 7.95% 0.94
PUEBLA 9.79% 7.74% 10.88% 10.65% 2.53
GUERRERO 6.40% 6.74% 3.32% 4.69% 0.89
HIDALGO 3.50% 3.60% 2.70% 2.43% 1.35
NAYARIT 2.40% 2.53% 2.02% 2.13% 1.43
SAN LUIS PO’ 2.33% 2.37% 1.29% 0.33% 0.98
JALISCO 0.52% 0.55% 0.43% 0.50% 1.42
COLIMA 0.32% 0.34% 0.19% 0.22% 1.03
TABASCO 0.14% 0.15% 0.06% 0.08% 0.73
QUERETARO 0.04% 0.04% 0.02% 0.00% 0.9

Fuente: Elaboracion propia con base en SIACON-Sagarpa, 2015.

La estructura productiva que se analiza en el siguiente Cuadro corresponde al Padrdn
Cafetalero consultado en 2009. Los municipios cafetaleros se refieren a municipios en los que
predomina el café como uno de los principales cultivos en términos de produccion con respecto a
la producciéon agricola total. Las condiciones generales se refieren a ciertos aspectos sociales y
econdmicos de los productores comparados con el promedio a nivel nacional. Como se puede
observar, los principales estados productores se encuentran por debajo de la media nacional en
cada uno de los indicadores medidos. Si bien la esperanza de vida no dista mucho del valor
poblacional, el promedio de escolaridad para los tres principales estados es de 6.6 afos, situacion
que se reproduce o empeora en cada uno de los municipios correspondientes. El ingreso nacional
per capita al afio es de $12,861.00 que son 6 mil pesos menos que en el resto del pais. Estas variables
basicas influyen en el indice de Desarrollo Humano que también estd por debajo del nacional

mostrando una calidad de vida menor.
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Cuadro 4.6 Estructura productiva por entidad federativa y condiciones generales de las zonas

cafetaleras en México

ESTRUCTURA PRODUCTIVA CONDICIONES GENERALES
REGION PREDIOS NUMERO DE PROMEIDIO DE| MUNICIPIOS U';IED?:FEE,SE[:\‘E’;E?\‘?CL:(;FOK;N ESPERANZA [ANOS PROMEDIO| INGRESO |{NDICE DE DESARROLLO
PRODUCTORES| HECTAREAS |CAFETALEROS DE VIDA DE ESCOLARIDAD | NACIONAL HUMANO
CAFETALEROS
NACIONAL| 629,675 479,842 1.47 468 337,213 74.3 8.4 19,205 0.756
CHIAPAS 28.7% 35.1% 1.40 19.2% 33.3% 723 6.1 10,286 0.667
OAXACA 22.5% 20.7% 1.27 32.1% 15.1% 723 6.4 12,564 0.681
VERACRUZ 20.8% 17.9% 1.60 20.1% 22.8% 73.6 7.3 15,732 0.713
PUEBLA 10.1% 9.6% 143 11.8% 11.1% 743 7.6 13,132 0.717
HIDALGO 7.1% 7.0% 0.70 5.6% 7.6% 73.9 7.7 14,980 0.723
GUERRERO 4.3% 4.3% 187 3.4% 3.7% 72.2 6.8 11,043 0.679
SAN LUIS PO| 4.3% 3.7% 0.79 1.5% 5.4% 74.0 7.9 16,064 0.726
NAYARIT 1.5% 1.1% 3.13 2.4% 1.0% 74.1 8.4 17,192 0.733
JALISCO 0.2% 0.2% 2.30 2.1% SD 75.0 8.7 20,854 0.751
TABASCO 0.2% 0.2% 0.84 0.6% SD 743 8.4 17,333 0.742
COLIMA 0.2% 0.2% 1.58 1.1% SD 75.5 8.8 22,600 0.763
QUERETARO 0.1% 0.1% 0.74 0.2% SD 74.9 8.9 22,464 0.760

Fuente: Elaboracion propia con base en Padrén Cafetalero (2009), PNUD (2015), Inegi (2007,

2012), Siacon-Sagarpa (2013), Robles (2011).

A nivel municipal se propone una caracterizacidn que se basa en la altitud de cada zona con
la finalidad de mostrar la viabilidad de diferentes nichos de mercado para municipios cafetaleros
ubicados a menor o mayor altura. A nivel nacional, se han elegido aquellos en los que predomina la

presencia del café y de los cuales se tiene la informacidn de los distintos indicadores analizados.

La Norma Mexicana (NMX, 2008), establecida por la Secretaria de Economia, determina que
el café verde puede ser de Estricta Altura (>1200 m.s.n.m.); de Altura (900-1200 m.s.n.m.); Extra
prima lavado (800-900 m.s.n.m.); Prima Lavado (600-800 m.s.n.m.) y Buen Lavado (250-600
m.s.n.m). Es importante mencionar que la altura no es la Unica caracteristica de calidad ni mucho
menos la principal variable de creacion de valor agregado, sin embargo, si es la base para el potencial
que tiene el café mexicano. Es decir, de ahi se parte para agregar otras calificaciones y llegar al

maximo valor agregado que pueda obtener el productor para asi mejorar su calidad de vida.

Bajo esta categorizacion, se observa que el 57% de los municipios produce café verde de
altura y estricta altura. El 36% produce prima lavado y buen lavado, es decir a una altura menor a
800 metros sobre el nivel del mar. El 7% restante se categoriza en extra prima lavado. Chiapas
concentra la mayor proporcién de unidades de produccion en cuanto a la variable altitud, seguido
por Oaxaca. La misma estructura se repite para el café de altura. En el caso del extra prima lavado,
el orden cambia y es Oaxaca el que concentra la mayor superficie de café seguido por Chiapas. Ya

en el Prima Lavado entran Puebla y Veracruz con la mayor superficie después de Chiapas. Veracruz
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e Hidalgo tienen la mayor superficie de café para la categoria de Buen Lavado. Se puede decir

entonces que Chiapas y Oaxaca producen café de altura y estricta altura, mientras que los demas se

concentran en prima lavado y extra prima lavado.

Cuadro 4.7 Estructura de municipios cafetaleros segun altura de produccion de café

Muncipios cafetaleros |Promedio de superficie |Promedio Altitud |Productores |Unidades de produccion
Total 468 1.13 479482 337213
Estricta altura 27% 0.96 Mayor a 1200 20% 20%
Altura 30% 1.13 900 -1200 39% 40%
Extra prima lavado 7% 1.21 800 - 900 6% 6%
Prima Lavado 15% 1.4 600 - 800 20% 20%
Buen lavado 21% 0.98 75 - 600 16% 14%

Fuente: Elaboracion propia con base en Padrén Cafetalero (2009), Inegi (2007 y 2012).

Como se puede observar en el siguiente mapa, existen zonas cafetaleras que comparten el
mismo rango de altitud y podrian organizarse para vender a un mejor precio el café ya que uno de
los principales problemas dentro de la comercializacién es el abastecimiento de un producto
constante y homogéneo, es decir que es dificil encontrar el mismo café cada afio, con los mismos

productores y que cumpla con los estandares establecidos por el comprador.

Figura 4.1 Categorizacidon de municipios cafetaleros por promedio de altitud

Fuente: Elaboracion propia con base en el Censo Cafetalero 2009.
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Evidentemente, hay zonas que comparten la misma altura. Es el caso, por ejemplo, de café
de menor altura -menos de 600 msnm- que se encuentra en una linea entre Tabasco, Chiapas y
Oaxaca. El otro extremo seria la zona de mayor altura—mas de 1200 msnm- en el Estado de Chiapas.
Puebla y Veracruz tienen cafés de todas las alturas mientras que San Luis Potosi, Hidalgo e incluso
Querétaro también coinciden en altitud, aunque en una extension menor que los casos anteriores.
En el caso de Colima, Jalisco y Nayarit, hay diferentes alturas, aunque cabe destacar que todos,

excepto tres municipios, se encuentran a mas de 600 msnm.

De acuerdo con la caracterizacion anterior se evaluaran las condiciones socioecondmicas de
los productores ya que, en México, igual que en casi todos los paises productores, estas distan
mucho de una buena calidad de vida lo que incide en la continuidad de la produccién y en el
aprovechamiento de otros agentes (trasnacionales y acopiadores) que no necesariamente

garantizan la subsistencia de plantas originarias del pais.

4.2.1.2 Condiciones socioecondmicas de los productores en los municipios cafetaleros

El nivel o calidad de vida ha sido medido desde diversas formas, aunque no se ha llegado
mas que a cifras aproximadas. El indice de Desarrollo Humano (IDH) propuesto por la Organizacién
de las Naciones Unidas (ONU) conjunta tres indices a su vez —salud, educacion e ingreso-
compuestos por la esperanza de vida al nacer, promedio de escolaridad y anos esperados de
escolaridad, asi como ingreso nacional bruto per capita. En concreto, aproxima la “posibilidad de
gozar de una larga vida y saludable, educacidn y acceso a los recursos para gozar una vida digna” de
acuerdo con el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD). Este indicador aunado a
otras caracteristicas como la de condiciones de vivienda, origen de ingresos de productor, sexo,
lengua indigena y dependientes econdmicos, dan un panorama de la situaciéon actual de los

productores en las zonas cafetaleras mexicanas.

A nivel mundial, el IDH promedio es de 0.702 mientras que en México es de 0.756
perteneciendo al grupo de paises con alto desarrollo humano (ONU, 2013). La cifra es alentadora a
nivel nacional, pero al bajarla a entidades y, mas aln, a municipios, no resulta tan optimista. Los
principales Estados cafetaleros no solo estdn por debajo de la media nacional, sino que son los que
tienen el IDH mas bajo en todo el pais. Chiapas tiene el mismo IDH que Gabdn, Oaxaca que Botsuana

y Guerrero que Egipto, paises que pertenecen a un desarrollo humano medio segin la ONU (2013).
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Al contrario, las entidades con menos municipios cafetaleros como son Colima, Querétaro y Jalisco,

tienen IDH mejores, incluso, que el nivel nacional (PNUD, 2015).

En un nivel de desagregacién municipal, la situacidon se complica. Los IDH mas bajos a nivel
nacional se encuentran en municipios cafetaleros. Es el caso de Santa Ana Ateixtlahuaca que tiene
un indice de 0.38, cercano a Burundi o Burkina Faso. Tiene solo 92 productores y 5 unidades de
produccién de café, pero se encuentra en una altura a 1000 msnm y colinda con una zona de estricta
altura al norte de Oaxaca que podria beneficiar en términos de comercio de café. Quiza en este caso
si convenga producir un mayor volumen y optar por el policultivo para crear una red de auto
subsistencia a nivel local. Otros casos en Chiapas, Puebla y Veracruz tienen bajo IDH, pero no tanto

como el descrito anteriormente.

Otra medida de carencia es la pobreza multidimensional calculada por el Consejo Nacional
de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social (CONEVAL) a nivel nacional, estatal y municipal. Este
indicador estad construido a partir del Mddulo de Condiciones Socioecondmicas de la Encuesta
Nacional de Ingreso y Gasto de los Hogares (MCS-ENIGH) que realiza el INEGI de forma bianual e
incluye indicadores de ingreso corriente per capita, rezago educativo, acceso a servicios de salud,
acceso a la seguridad social, calidad y espacios de la vivienda, accesos a servicios bdsicos de la
vivienda, acceso a la alimentacién y el grado de cohesidn social (CONEVAL 2010%). Aunque es objeto
de diversas criticas, también es una aproximacion a la calidad de vida. Los tres municipios con mayor
porcentaje de pobreza en todo el pais son municipios cafetaleros, San Juan Cancuc en Chiapas, San
Juan Tepeuxila en Oaxaca y Mixtla de Altamirano en Veracruz, tienen un porcentaje de 97% de
personas en situacion de pobreza. Mas dramatico aun es el indicador de pobreza extrema aunado
a la carencia por acceso a la alimentacién, que también corresponde a municipios cafetaleros de
Oaxaca y Chiapas y en donde se presenta que cerca de la mitad de la poblacidn se encuentra en esa
situacién. Es el caso de San Bartolomé Ayautla y Mitontic respectivamente. De acuerdo con el
mismo estudio, pero actualizado a 2014, en Chiapas aumentd el nimero de personas en situacion
de pobrezaenun4.7%y un 1.5% el nimero de personas en pobreza extrema. En Oaxaca la situacién
fue devastadora ya que el nimero de personas en pobreza aumentd 9.4% y en pobreza extrema
23.3%. Dado este panorama cualquier alternativa de crecimiento puede ser utilizada para

contrarrestar la tendencia hacia la deplorable calidad de vida y lo que aqui se hace es una propuesta

8 De acuerdo con la Ley General de Desarrollo social, este estudio debe hacerse cada cinco afios y el primer estudio fue en 2010, a nivel
estatal debe hacerse cada dos afios.
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que funciona a mediano y largo plazo utilizando los recursos que ya existen en esas regiones como

lo es la produccion de café y la experiencia de los sefiores productores.

Como se ha observado anteriormente, este estudio se hace con base en los municipios con
un numero significativo de unidades de produccion productoras de café. Por lo tanto, el
comportamiento sociodemografico y econdmico particular seguramente se comporta como el total
general en cada municipio. De esta manera se han estimado las variables de vivienda, servicios,
ingresos, lengua indigena, nimero de dependientes del productor, asi como escolaridad. Bajo el
panorama se estratifica segun la altitud en la que se encuentra la zona dado que, como se ha

explicado, esta es la base potencial para obtener el mejor café posible.

4.2.1.2.1 Caracteristicas de la vivienda y disponibilidad de servicios

De acuerdo con los datos obtenidos las unidades de produccién (UP) de café se comportan
de manera similar, sin importar la altitud. Esto era de esperarse ya que este indicador no beneficia
ni afecta las carencias del productor ni ninguna otra condicién. Estas ya estan dadas por la situacion
de marginacidn y pobreza que han venido presentando a través de los afios. Aunado a ello, la falta
de diferenciacidn en el producto y, sobre todo las limitaciones para comercializarlo a un buen precio
se ven reflejados en la homogeneidad en las condiciones socioecondmicas. El sentido de separar
por altura solo es para brindar alternativas para una mejora en la calidad de vida de los productores.
Como se puede observar en el Cuadro 4.8, en ninglin caso se cubren los servicios basicos ni las
caracteristicas de las viviendas que garantizan un nivel de vida estable para los productores. El
servicio mas cercano a cubrir toda la zona cafetalera es la energia eléctrica. Alrededor del 70% de
las UP cuentan con agua entubada, paredes y piso o recubrimiento, asi como excusado o pozo ciego.
Sin embargo, pocas unidades (20%-25%) son las que tienen algun tipo de drenaje conectado. De la

misma manera, solo el 30% tiene gas para cocinar (Veldzquez y Pérez Akaki, 2016).

119



Cuadro 4.8 Disponibilidad de servicios y caracteristicas de la vivienda del productor en UP

Fuente: Elaboracidn propia con base en INEGI (2007, 2012), ICO (2015). Los porcentajes no suman
100% debido a que una unidad de produccidn puede contar con mas de un servicio o caracteristica

de la vivienda.

En general, pues, las familias relacionadas al cultivo del grano tienen servicios limitados y la
carencia mas fuerte es la falta de conexién del drenaje. En cuanto a la vivienda, si bien cerca del 70%
tienen casas de cemento u otros materiales, la mayoria de los municipios que no las tienen se
encuentran en la categoria de estricta altura. Lo anterior debido a que en este rubro se encuentran
dos de los municipios con mayor nimero de personas en situacién de pobreza, San Juan Cancuc en
Chiapas y Tepeuxila en Oaxaca, ademds de un municipio en situacidon de pobreza extrema llamado

Mitontic en Chiapas.

4.2.1.2.2 Origen de los ingresos del productor

El Cuadro 4.9 muestra que la principal fuente de los ingresos del productor, de acuerdo con

las unidades de produccidn analizadas, proviene de la actividad agropecuaria realizada ya que 8 de
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cada 10 UP obtienen sus principales ingresos del trabajo en el campo. El rubro de otro tipo de
ingresos se refiere seguramente a algun tipo de actividad relacionada al sector terciario como
comercio u otros servicios. La tercera fuente es el apoyo gubernamental que representa el 8.4% a
nivel general, es decir, del total de UP de café, solo este porcentaje recibe ingresos econémicos por
parte del Estado. Cabe mencionar que las unidades de produccidn que se encuentran a una altura
menor a 600 msnm son las que mas reciben apoyos de este tipo. Contrario a lo que se pudiera creer,
las remesas en estas UP representan la minoria de los ingresos, aungque cabe mencionar que los
municipios con una altitud entre 600 a 800 msnm obtienen 2.8% del total de ingresos, en promedio.
Los municipios que reciben ingresos por remesas en el 42% de las UP se encuentran en Oaxaca a un
nivel de altura y estricta altura, San Miguel Panixtlahuaca y San Andrés Ya3, respectivamente. Por
parte del gobierno, también es Oaxaca el estado en el que se encuentran las UP con mayor apoyo.
El 63% de las UP de San Miguel Yotao, que estd en la categoria de estricta altura, recibe ingresos de
este tipo. Es importante mencionar que es muy posible que los ingresos agropecuarios se deban al

policultivo y no solo al café.

Cuadro 4.9 Unidades de produccién segun ingresos del productor

. ACTIVIDAD ENViO DE DINERO APOYO

UP CAFE AGROPECUARIA DESDE OTRO PAiS GUBERNAMENTAL OTRO
Total 337,213 83.5% 2.2% 8.4% 23.4%
Estricta altura 66,174 82.0% 2.1% 8.3% 23.9%
Altura 133,494 83.4% 2.3% 7.8% 23.3%
Extraprima lavado 21,094 84.9% 2.1% 7.3% 21.6%
Prima Lavado 67,949 83.8% 2.8% 8.9% 23.4%
Buen lavado 48,502 84.3% 1.9% 9.1% 23.6%

Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI (2007, 2012), ICO (2015). Los porcentajes no suman

100% debido a que una unidad de produccidn puede obtener ingresos de mas de una fuente.

4.2.1.2.3 Lengua indigena

Dentro del total de UP que producen café, aproximadamente la mitad habla lengua indigena
gue es una caracteristica para contabilizar a los grupos indigenas que aun hay en el pais. En 244 de
los 468 municipios analizados, el productor habla lengua indigena dentro de mds de la mitad las
unidades de produccidn y en 139 en mas del 90% de las UP preside esta condicién. Los municipios
que se consideran indigenas, segun este indicador, se encuentran en Chiapas a una estricta altura,

excepto Zinacantan que estd a 700 msnm y en Oaxaca, en donde también la mayoria se encuentra
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a estricta altura. Se unen también Puebla y Veracruz, en los que hay municipios ubicados a distinta

altitud. Es de hacer notar que los principales estados productores de café tienen en su mayoria UP

en las que prevalece la condicién de habla indigena y también son aquellos que se ubican a una

mayor altitud (Cuadros 4.10 y Figura 4.2).

Cuadro 4.10 Unidades de produccién en las que el productor o algun familiar habla lengua

indigena
UP EN LAS QUE ALGUN FAMILIAR DEL
UP CAFE UP EN LAS QUEEL PRO,DUCTOR HABLA PRODUCTOR (ESPOSA (0O), MADRE,
LENGUA INDIGENA .
PADRE) HABLA LENGUA INDIGENA
Total 337,213 47.5% 3.3%
Estricta altura 66,174 50.4% 2.5%
Altura 133,494 42.9% 2.6%
Extraprima lavado 21,094 45.6% 4.3%
Prima Lavado 67,949 42.2% 3.9%
Buen lavado 48,502 54.4% 4.3%

Fuente: Elaboracidn propia con base en INEGI (2007, 2012), ICO (2015). Los porcentajes no suman

100% debido a que una unidad de produccidn puede o no tener productores y familiares que hablan

lengua indigena.

Figura 4.2 Unidades de produccidn en las que el productor habla lengua indigena con respecto al

total
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Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI (2007, 2012), ICO (2015).
4.2.1.2.4 Dependientes del productor

En el Cuadro 4.11 se encuentra que en los municipios considerados cafetaleros
aproximadamente un millén y medio de personas estan relacionadas directamente al cultivo de
café. De acuerdo con la altitud, la mayoria de dependientes y también de productores se encuentra
a un nivel de altura. La mayoria de dependientes son menores de edad y una menor parte, aunque
significativa porque representa casi medio millén de personas, son mayores de 18 afios,
seguramente aqui se encuentran esposas, padres y madres del productor. Igual que en el total

nacional, la mayoria de las UP son guiadas por productor y solo pocas por productoras.

Cuadro 4.11 Dependientes directos del productor de acuerdo con la edad

UP CAFE NUMERO DE PRODUCTORES NUMERO DE DEPENDIENTES DEL PRODUCTOR APROXIMACION DE PERSONAS QUE,
DEPENDEN DIRECTAMENTE DEL CAFE
MENORES DE 18 ANOS 18 ANOS O MAS
Total 337,213 479,482 589,889 468,371 1,537,743
Estricta altura 66,174 95,543 134,211 92,594 322,348
Altura 133,494 184,669 242,904 189,061 616,634
Extraprima lavado 21,094 30,412 35,807 28,679 94,898
Prima Lavado 67,949 93,861 111,186 94,179 299,226
Buen lavado 48,502 74,997 72,912 65,797 213,705

Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI (2007, 2012), ICO (2015).
4.2.1.2.5 Escolaridad

En el caso de escolaridad, como lo muestra el Cuadro 4.12, mas del 60% de las UP cuentan
con productores que terminaron algun grado. La estructura es la misma, igual que en los otros

indicadores, para todas las calidades segun la altitud.

Cuadro 4.12 Unidades de produccién segun escolaridad del productor

Buen lavado
Prima Lavado
Extraprima lavado
Altura

Estricta altura

Total

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B CON ESCOLARIDAD Y ALGUN GRADO TERMINADO
SIN ESCOLARIDAD Y NINGUN GRADO TERMINADO

Fuente: Elaboracidn propia con base en INEGI (2007, 2012), ICO (2015).

123



De acuerdo con el Cuadro 4.13, del total de UP en las que el productor tiene algin grado de

escolaridad, la mayoria corresponde al nivel primaria.

Cuadro 4.1.3 Unidades de produccién de acuerdo al grado de escolaridad del productor

100% .
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6 I I I
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1
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Total Estricta altura Altura Extraprima lavado Prima Lavado Buen lavado

E
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$
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HPRIMARIA B SECUNDARIA = PREPA ®OTRO

Fuente: Elaboracidon propia con base en INEGI (2007, 2012), ICO (2015).

En conclusidn, la mayoria de los productores agricolas mexicanos carecen de una calidad de
vida digna, que corresponderia a lo que alguien podria imaginarse que es un exportador o vendedor

nacional del principal bien agroalimentario comercializado a nivel mundial como es el café.

Al cruzar la informacién entre las cifras del Censo de Poblacion y Vivienda 2010y la tipologia
descrita en las Encuestas Nacionales de Ingreso y Gasto de los Hogares, los resultados son los
siguientes. La cafeticultura mexicana tiene un alto componente indigena ya que, de las 350 mil
unidades de produccion de café, mas de la mitad son hablantes de lengua indigena (Robles, 2011),
lo que se sabe es una caracteristica de marginacidn en este pais. Con respecto al estrato de
marginacién propuesto por el Consejo Nacional de Poblacién (CONAPO), en los municipios con mayor
numero de productores de café, 7 de cada 10 habitantes viven con alta o muy alta marginacion.
Ademas, de acuerdo con el Censo realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia en
2010, dichos municipios presentan rezago en servicios de agua y drenaje, gas para cocinar y las
viviendas presentan atraso en los materiales de los que esta hecha como pisos y techos diferentes

de cemento, madera u otro recubrimiento. En términos de salud, hay alta desnutricidn en tres

124



cuartas partes de dichos municipios (Inegi, 2010; Conapo, 2010; Sedesol; 2010; Robles, 2011). En
cuanto a PIB per cépita, se calcula que es la mitad de lo reportado a nivel nacional, con 3,270 délares

al afio, de acuerdo con Robles (2011).

Otras caracteristicas son la poca diversificacion productiva, los bajos ingresos en las
actividades primarias, los tipos de propiedad de la tierra (ejidos 48.7%, privado 37.7% y comunal
12.7%), el tamafio de las unidades productivas que son en su mayoria minifundios, en promedio, los
cafetaleros tienen 1.94 hectdreas. La mano de obra es la principal forma de traccién, lo que hace
que la actividad sea un trabajo intensivo en época de siembra y cosecha. Y ademas hay poco y
desigual apoyo de gobiernos e instituciones por que el grano no es un bien basico y cuando hay
beneficios son para aquellos productores que han logrado exportar, mismos que estan fuera de las

caracteristicas generales de la mayoria de los productores. (Robles, 2011, AMECAFE, 2011).

Asi, las condiciones econdmicas y sociales de la mayoria de los productores de café son
deplorables, aunque sea un producto de exportacién y sea de los mas comercializados a nivel
mundial. Es de suponerse que en otros paises suceda lo mismo, aunque cada uno tenga diferencias

sustanciales.

4.2.2 Geografia de la exportacion

Al transformarse de café verde a café tostado hay una segunda etapa de reexportacion de
café que es lo que se describira a continuaciéon. Como en la mayoria de los productos alimentarios,
la transformacién recoge la mayor parte del valor agregado dentro de la cadena. Aunque estas
actividades se llevan a cabo tanto en paises productores como en paises industrializados ha habido
una notoria destitucién de los primeros por los segundos.

Los principales exportadores netos de café tostado en 1961 fueron México, Suiza y Costa de
Marfil que juntos representaron el 60% de las exportaciones totales de ese afio. En las siguientes
décadas se incluyeron Alemania, Bélgica e ltalia. Para el afio 2000 estos ultimos tres encabezaron la
lista, representando el 30% del total y en 2008 sélo Estados Unidos entré a la competencia. Cabe
mencionar que en un principio habia 13 paises dentro de este mercado y para 2008 la lista se triplicd.
Brasil también ha hecho esfuerzos por transformar su café y vender, aunque todavia no llega a los
niveles de los primeros. El caso de Costa Rica y Venezuela es de mencionarse ya que competian con
las regiones desde un inicio, luego fueron desbancados en las décadas de los setenta a noventa,

pero ahora se estdn reposicionando lentamente y para 2008 se encuentran en la lista y aunque no
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de forma significativa, ahi esta su participacién (ICO, 2011). México, al contrario, aun cuando
ocupaba el primer lugar como exportador neto de café tostado y se encontraba dentro de los cinco
primeros hasta principios de los noventa, ahora practicamente salié de la lista. En el afio 2008 los
principales paises exportaron el 40% del total del grano transformado. Entre ellos figuran Alemania,
Italia, Estados Unidos, Bélgica, Suecia y Suiza. Ninguno de ellos productor primario y todos paises

industrializados.

El principal destino de exportacion es Estados Unidos, los productores que logran
organizarse y comercializar un volumen considerable lo hacen a este pais. Hay algunos que localizan

nichos de mercado en el mercado europeo o japonés, pero son una minoria.

4.2.3 Estructura geoecondmica del consumo: consumo nacional

La dimensidn que se analiza en este apartado permite identificar patrones y tendencias que
miden la evolucidn del consumo de café dentro de un pais productor como lo es México. Es
necesario, entonces, obtener estadisticos que aproximen la cantidad consumida a través de los afios

para lo cual se analizan dos metodologias de fuentes distintas.

El primer analisis se hace a partir de la Encuesta Nacional de Ingreso y Gasto de los Hogares
convencional® (ENIGH), con representatividad nacional, de 1992 a la fecha, contando con 10
encuestas disponibles homogeneizadas bajo la misma metodologia lo que da la posibilidad de

comparar entre una y otra.

Las encuestas disponibles son a partir de 1984, sin embargo, es hasta 1992 que se realizan
de forma bianual. Aunado a esto, la forma de obtener la informacién es diferente lo que hace que
para 1984 y 1989 el consumo per capita aparezca muy por encima de los demds afios. Esto se debe

a que en esos dos afos la pregunta fue cerrada, mientras que en las demas encuestas fue abierta.

Para los afios de 2002 y 2004 hay encuestas disponibles, pero no hay datos sobre consumo

de café debido a que INEGI armonizd las encuestas de 2000 a 2006 y auin no estan las actualizaciones

9 Existen dos metodologias de Inegi que se utilizan en las encuestas, la tradicional, que es la que se hace desde 1984 y corre hasta la fecha
y la nueva construccion que se hace de forma complementaria a la tradicional y abarca de 2008 a 2012. Las diferencias radican en que la
nueva construccion aplica las recomendaciones de la ONU e incluye los datos referidos a la mediciéon multidimensional de la pobreza.
Dado que las bases de datos incluidas en la nueva construccion no afectan el gasto diario sino solo el ingreso, se decidié utilizar las bases
de la construccién tradicional de la que, ademads, se tienen mas afios. Para mas detalles se puede consultar la construccién tradicional de
las Enigh’s en INEGI (2015).
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disponibles para esos dos casos. Por esta razén se hizo una interpolacién lineal con los afos

disponibles, sin alterar el comportamiento del consumo.

Al abarcar dos décadas de estudio en los hogares se puede ofrecer un amplio panorama
histérico de cambios en la estructura, asi como periodos de mayor y menor consumo. Aunque la
medicion puede verse sesgada debido a que las respuestas a la pregunta especifica de la ENIGH se
responde haciendo un cdlculo mental que responde un individuo de un hogar elegido como
representativo, al igual que en los Censos de Poblacién y Vivienda y siempre hay que tener en cuenta
que la respuesta obtenida por el encuestador o entrevistador no siempre es exacta o cierta, las
encuestas de ingreso y gasto son un dato aproximado proporcionado por el consumidor de bienes

y al menos reflejan tendencias, cambios y comportamientos histéricos.

Para analizar las ENIGH’s es necesario contar con un identificador que permita combinar los
datos de dos tablas para obtener los resultados correctos y es necesario combinar tablas porque
cada hogar es representativo de otros mas por lo que se necesita contar con el factor de expansion
que es el numero de hogares representados por ese cédigo. En este caso, se utilizaron las tablas de
concentrado de hogares y de gasto correspondientes a cada periodo. La tabla de concentrado de
hogares es el total de hogares encuestados y contiene el factor de expansion, asi como otras
variables demograficas y de caracteristicas generales de los mismos. La tabla de gastos muestra el

gasto de cada hogar en cada producto o servicio que se catalogan mediante una clave del gasto.

El identificador para 2008 a 2012 se cred concatenando los folios de vivienda y hogar para
ubicar cada hogar individualmente. En las encuestas anteriores a estos afios no fue necesario ya

que existe un folio para cada hogar que incluye el afio de la encuesta.

La tabla de gastos se filtré para obtener el gasto en café (soluble y en grano) de cada hogar
y posteriormente se eliminaron los duplicados generados por las entrevistas que se hacen en
diferentes quincenas para analizar un hogar con dicho consumo. En promedio, los hogares

consumen la misma cantidad cada quincena por lo que no se altera consumo reportado.

Ya que se obtuvieron los folios de ambas tablas, concentrado de hogares y gasto y se
quitaron los duplicados al filtrar el gasto por consumo de café, se buscé el folio de cada hogar
encuestado de la tabla de concentrado en los folios de cada hogar que consumié café de la tabla de
gasto para obtener los hogares que consumen café y multiplicarlos por el factor de expansién

correspondiente a cada hogar.
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En la Figura 4.3 se muestra el consumo per cdpita bianual de café en México y la tasa de
crecimiento asociada a cada afio. Durante este periodo, 1992 a 2012, el consumo promedio es de
2 kilos por persona al afio, lo que equivale a una taza por dia®°. El crecimiento del consumo con esta
metodologia es de 10% en promedio para todo el periodo con un aumento de 1% en los ultimos

afios, mostrando una tendencia ligeramente al alza tomando en cuenta las dos décadas de estudio.

En la misma grafica podemos observar dos tendencias, la primera corresponde al periodo
1994-2004 en la cual el consumo cayé de 3.4 a 1.4 kilos por aifo, resaltando cierto desinterés por el
producto durante la primera década analizada. Sin embargo, a partir de 2006 vuelve a restablecerse
el consumo para llegar a 2.7 kilos en 2012. Es decir, durante la segunda década resurge el encanto
por el café y se espera que siga creciendo. Si se observa el crecimiento del consumo se puede
observar que hay dos grandes caidas, una en 1996 y otra en 2004, justo antes de una recuperacion
constante que indica una tendencia hacia el alza con tasas de crecimiento del 18% bianual en
promedio en las ultimas cuatro encuestas. En el Gltimo afio de estudio (2012), el consumo per capita

se ubica en 2.7 kilogramos por persona al afio, es decir, cerca de 1.3 tazas de café al dia.

Figura 4.3 Consumo de café per cépita bianual 1992-2012.
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Fuente: Elaboracion propia con base en ENIGH 1984-2012.

10 1 taza de café=5.5 gramos por cucharada

128



En las encuestas que abarcan de 1992 a 2000 hay tres claves del gasto para clasificar el
consumo de café y se refieren al café en grano sin tostar, café tostado o molido y café soluble. El
café de grano sin tostar es el que se refiere al café verde por lo que el consumo en hogares resulta
insignificante. A partir de la encuesta realizada en 2005 y hasta la fecha, esa clasificacion queda
excluida y solo quedan los cddigos referentes al café soluble y al café de grano. En la comparacion
gue se hace en las siguientes graficas solo se toma en cuenta la clasificacion de estos dos ultimos

cddigos de 1992 a 2012.

La estructura de consumo de café definida por el tipo de café consumido, soluble o de grano
molido ha cambiado poco en estas dos décadas. Aunque es importante mencionar que, de acuerdo
con estas encuestas, hay una transformacion en la estructura de consumo ya que antes de 1992 se
gastaba mas en café de grano y a partir de ese afo las preferencias cambian hacia el café soluble.
En promedio, se consume 40% de café de grano y el restante en soluble. De hecho, las Ultimas tres
encuestas reportan un aumento de 10% en consumo de café soluble. Mientras que la tendencia del
café en grano es hacia la baja, la del soluble va en aumento, lo que quiere decir que el aumento en

los ultimos afios del consumo total se debe al café soluble (Figura 4.4).

Figura 4.4 Consumo de café soluble y café de grano (kilos per capita) 1992-2012 con base en
ENIGH’s
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Fuente: Elaboracion propia con base en ENIGH 1984-2012.
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La evolucidn de consumo de hogares consumidores como porcentaje del total de hogares
es otro indicador que muestra si el consumo sigue igual, en aumento o en caida. La Figura 4.5
muestra que de 1996 a 2005 hubo una caida de hogares consumidores, igual que el comportamiento
del consumo per capita y luego comenzé a recuperarse para llegar, en 2012, a conformar el 17% del

total de hogares, que aun asi es una cifra baja comparada con otras bebidas.

Figura 4.5 Hogares consumidores respecto al total de hogares (%) 1992-2012
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Fuente: Elaboracion propia con base en Enigh’s 1992-2012.

En este estudio se esperaba encontrar un fuerte aumento de consumo de café en los
hogares y de hogares consumidores de café de hace dos décadas hacia la fecha, sin embargo, se ha
observado que el consumo sigue casi igual o incluso menor a la década pasada. La percepcion de un
gran aumento surge de los ultimos afios, es decir, de 2006 a la fecha si hay un mayor consumo y
también mas hogares que consumen café, pero si se toma como referencia 1992 pues no hay tanto
aumento como parece. Aun asi, esta reciente recuperacion ha significado una respuesta en la oferta

como se vera mas adelante.

Con la informacion de esta fuente analizada se podria observar el consumo de acuerdo con
las caracteristicas principales de los hogares y de los consumidores. En estudios realizados
anteriormente se han presentado resultados de hogar rural, urbano y por ambito de sexo, edad,
alfabetismo y nivel de instruccidn del jefe de familia. En 2008, el total de hogares consumidores de

café fue 15% respecto del total de hogares, de los cuales 4% correspondia a hogares ruralesy 11%
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a hogares urbanos. En ambos casos, el sexo del jefe de familia era hombre en un rango de edad de

30 a 50 afios con un nivel de instruccion basica (Veldzquez, Pérez Tapia, Pérez Akaki; 2010).

Una segunda medicion es necesaria ya que el andlisis anterior es hecho con base en
encuestas nacionales y es importante compararlo con datos internacionales que se miden de forma
distinta a partir del consumo doméstico o aparente que se calcula sumando la producciéon mas las
importaciones mas inventarios iniciales menos las exportaciones y menos inventarios finales (USDA,
FAOSTAT). Esta cantidad se divide entre la poblacién total y se obtiene el consumo per cépita. La
poblacién total de cada afio se obtiene de las proyecciones de FAO mientras que el consumo
doméstico se calcula con los datos proporcionados por ICO para el periodo 1990 a 2014. Cabe

mencionar que para estos calculos no hay distincion entre café soluble y grano molido.

Con esta metodologia se muestra un consumo per cdpita menor que con las encuestas
nacionales, lo que se debe, en gran parte, a que la poblacién estimada por FAO es diferente a la
poblacién considerada en las ENIGH's''. Por ejemplo, para 2010, que fue el ultimo censo de
poblacién en México, la poblacién en las encuestas fue de 114,700,757 personas, mientras que FAO
considerdé 117,886,000. Si se calculara el consumo interno per capita dividiendo el consumo
doméstico anual de ese afio entre la poblacién de la encuesta correspondiente, se obtendria el
mismo consumo que el estimado mediante el consumo aparente o doméstico. Al contrario, si se
divide el consumo de la encuesta por la poblacién de FAO se obtiene el consumo por encuesta. Y asi

pasa para los demas afios para los que se tiene informacién.

El consumo per cépita promedio, medido en el Cuadro 4.13, para el periodo 1990 a 2014 es
de 0.9 kilos por afio por persona, que corresponde a la mitad de lo que reportan las encuestas
nacionales. Esta metodologia seria mas conveniente si se quiere comparar con otros paises dado
que el cdlculo es el mismo para todos. En comparacidn con Brasil, que es el principal productor de
café a nivel mundial por volumen, México consume poco café, cuatro veces y media menos que los
brasilefios cuyo consumo per capita anual es de 5.3 kilos, aproximadamente 2.5 tazas de café diario.
Si se comparara con los principales consumidores que son Finlandia, Noruega y Dinamarca, México

ha consumido, en promedio, entre 6 y 10 kilos menos por afio por persona, es decir, entre 3y 5

yna de las principales diferencias se encuentra en la poblacién total ya que las cifras estimadas de FAO, CONAPO e INEGI son distintas.
Incluso las cifras de poblacidn de las ENIGH’s y de los Censos y Conteos de Poblacién y Vivienda son diferentes. Esto se debe a que las
estimaciones que hace cada uno utilizan diferentes métodos, las fechas de levantamiento son distintas y existen viviendas contabilizadas
de las cuales no hay informaciéon de ocupantes.
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tazas menos al dia. Para el dUltimo afo, 2014, el consumo se ha restablecido en México, pero aun

asi sigue muy por debajo de otros paises productores.

Cuadro 4.13 Consumo doméstico per capita 1990-2013 con base en estimaciones de FAO e ICO

Consumo doméstico per cpita . Tasa de crecimiento logaritmica ——Lineal [Tasa de crecimiento logaritmica)
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Fuente: Elaboracion propia con base en FAO e ICO (2015).

El punto maximo alcanzado en el consumo fue en 2009 cuando se reportd un crecimiento a
1.2 kilogramos consumidos por persona, mientras que el minimo fue en 1997 con 0.7 kilogramos
por persona. La tasa de crecimiento en todo el periodo fue de 19% entre 1990 y 2014, con
crecimiento casi nulo los Ultimos afios en los que el consumo per capita se sitla entre 1.1y 1.2

kilogramos por persona.

Dado que hay tres fuentes para obtener el consumo, dos por parte del consumidor y una
por parte de la estimacion de consumo doméstico, el consumo de café por persona resulta diferente
para encuestas publicadas internacional o nacionalmente. Las encuestas realizadas en el extranjero
utilizan cifras de poblaciéon de FAO y consumo doméstico de ICO, mientras que las nacionales

pueden usar estas o encuestas hechas por agencias particulares de investigacion de mercados como

AC Nielsen o Ipsos. Esta Ultima empresa realizé la encuesta de habitos de consumo de café en el
mercado interno 2009-2010 aplicando 610 y 606 entrevistas a personas de 15 a 50 afios para cada
afio en 3 de las principales ciudades mexicanas: Distrito Federal, Guadalajara y Monterrey. Los

resultados de consumo promedio por persona fueron 1.5 tazas en 2009 y 1.4 tazas en 2010. Al
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comparar estos datos con ambas metodologias (consumo interno y consumo doméstico) se
encuentra que son mas cercanas a las Enigh’s, lo que es légico porque ambas se realizan mediante
entrevistas directas a consumidores. Mientras que para las Enigh’s el consumo es 1 taza promedio
por dia para ambos afios, Ipsos calcula taza y media en promedio para los dos afios. La diferencia
radica en que mientras las Enigh’s consideran toda la poblacién y todos los estratos
socioecondmicos, Ipsos toma un rango de edad de 15 a 50 afios en las principales ciudades de la
Republica Mexicana, lo que aumenta el consumo de taza por dia por persona. Lo mismo sucede con
la encuesta del Gabinete de Comunicacion Estratégica (GCE) de Café realizada en 2014 via telefénica
a ciudadanos mayores de 18 afios distribuidas en los 32 Estados de la Republica Mexicana (GCE,
2014). Otros de los resultados que si coinciden tanto en el estudio de Ipsos como de GCE son los de
habitos consumo por tipo de café ya que, igual que en las ENIGH’s, el 60% de los consumidores

prefiere café soluble y el restante se inclina por café de grano.

Una vez obtenidos los resultados mediante ambas metodologias surgen preguntas de
investigacion para futuros trabajos. Por ejemplo, podria suponerse que el café es un bien inelastico
al precio, ya que no aparecen variaciones en los afios en los que aumenta o disminuye drdsticamente
el precio del grano. Sin embargo, si responde a efectos mercadoldgicos como las campafias en
contra o a favor del consumo. En algin tiempo se mandaron sefiales al mercado en las que se
sefialaba que el café podia generar alteraciones serias en la salud como descalcificacidn, alteracién
nerviosa, adiccion, entre otros. Ya en los Ultimos afios se ha descubierto que mds que dafios provoca

beneficios, si se consume a conciencia y si se elige un café de buena calidad*?.

En ambas metodologias, pues, se puede observar una ligera tendencia de crecimiento que
se comprueba con el crecimiento en la oferta en los Ultimos afos, como se observara en el siguiente
apartado. Dependiendo del objetivo de investigacidn sera la recomendacién de usar una u otra
metodologia. Si se desea obtener un panorama nacional de la estructura del consumo, se utilizaria
la metodologia de las encuestas nacionales, ademas, estas tienen representatividad en algunos

estados, lo que serviria para estudios de mercado locales o regionales®. Si se desea comparar

12 El analisis de la calidad se analiza en apartados posteriores en siguientes dimensiones.

13 De acuerdo a INEGI las encuestas son representativas en algunos Estados y para algunos afios. 1992: Tlaxcala, Area Metropolitana de
la Ciudad de México. 1994: Aguascalientes, Coahuila, Puebla, Veracruz, Area Metropolitana de la Ciudad de México. 1996: Campeche,
Coahuila, DF, Guanajuato, Hidalgo, Jalisco, México, Oaxaca, Tabasco, Area Metropolitana de la Ciudad de México. 1998: Guanajuato, Area
Metropolitana de la Ciudad de México. 2000: Veracruz. 2004: DF, Nuevo Ledn. 2005: Puebla, Sonora, Tabasco y Veracruz. 2006:
Guanajuato y Veracruz. 2008: México, DF, Jalisco, Guanajuato, Querétaro, Sonora y Yucatan. 2010: Chiapas, DF, Guanajuato, México,
Yucatan.
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internacionalmente el consumo, entonces se decidiria utilizar la segunda metodologia porque el

calculo es el mismo para todos los paises.

La oferta interna aproximadal® se puede medir mediante los Censos Econémicos y el
Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE) aplicados por INEGI. Por un lado,
se observa el comportamiento de la industria cafetalera en el pais que incluye el beneficio del café,
tostado y molienda y elaboracidn de café soluble cuyas clasificaciones se encuentran en el Sistema
de Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN) a nivel de clase dentro de las industrias del
café y té. Por otra parte, en el DENUE se encuentran las cafeterias dentro de Servicios de
preparacion de alimentos y bebidas. Para la primera fuente se encuentran disponibles los Censos

de 1999, 2004 y 2009, mientras que el DENUE contiene datos de 2010 a 2014.

Segln los Censos Econdmicos el total de unidades econdmicas que ofrecen café ha
disminuido en la década de 1999 a 2009, sin embargo, el valor agregado censal bruto se ha triplicado
y el personal ocupado ha aumentado poco mdas del 100%. La respuesta a la demanda segun tipo de
café, de grano y soluble, ha sido acorde a los resultados que arroja el consumo per cépita ya que el
crecimiento de la industria de tostado y molienda ha sido menor que el de elaboracién de café
soluble. La estructura muestra que del total de industrias de café solo 2% es de elaboracién de
soluble y el 50% de tostado y molienda, el 48% restante pertenece al beneficio del café que puede
ser destinado a grano tostado o soluble. Aun asi y solo con el 2% del total de unidades econdmicas,
la elaboracion de café soluble agrupa el 65% del valor agregado y el 32% del personal ocupado, lo
que hace de esta una industria muy concentrada, con solo 11 unidades econémicas en 2009 (Cuadro

4.14).

Cuadro 4.14 Industria del café 1999-2009

Variable Unidades econdémicas Valor agregado censal bruto (miles de pesos) Personal Ocupado

Afio 1999 2004 2009 1999 2004 2009 1999 2004 2009
Total Industria del café 554 385 463 3,041,366 2,135,837 9,066,288 6,417 5,547 7,422
Beneficio de café 48% 46% 30% 31% 26% 27% 55% 43% 33%
Tostado y molienda de café 50% 51% 67% 16% 16% 8% 26% 36% 35%
Elaboracidn de café soluble 2% 3% 2% 53% 58% 65% 19% 21% 32%
Total Industria del café 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Censos Econdmicos 1999-2009, Inegi.

A nivel estatal el beneficio de café se concentra en los estados productores Veracruz,

Puebla, Chiapas y Oaxaca para los 3 censos analizados. Tal como se muestra en el Cuadro 4.15,

14 Es aproximada porque la oferta es interna y externa ya que no toda la industria es dirigida hacia el mercado nacional, sin embargo,
refleja la tendencia general que responde a la demanda.
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Veracruz lidera la generacién de valor agregado para los tres afios seguido por Chiapas, entre ambos
concentran el 72% del personal ocupado y el 61% del valor agregado en esta actividad para 2009.
Sin embargo, al obtener la productividad de valor agregado por personal ocupado, Oaxaca rebasa a
ambos. Mientras que en Puebla cada trabajador genera en promedio $323.00 de valor agregado, en

Oaxaca crea $2,635.00.

Un poco diferente es la situacidon con el tostado y molienda de café ya que, aunque los
lideres siguen siendo Veracruz y Chiapas concentrando el 35.5% del total, participan también
Estados no productores como DF y Sonora que ocupan al 21.9% del personal en 2009, lo que se
debe a que las industrias de transformacién no precisamente se encuentran dentro de los Estados
productores. Para la variable de valor agregado Veracruz y Sonora generan mds de la mitad para el
ultimo censo disponible. Cabe destacar la participacidn de Puebla ya que en 1999 generaba 23.7%

del valor agregado para café tostado y molido y desaparecié en 2009.

Cuadro 4.15 Principales Estados de la Industria del café 1999-2009

Personal Ocupado Valor agregado censal bruto (miles de pesos)
1999 2004 2009 1999 2004 2009

Beneficio del café 3,515 2,392 2,443 956,569 549,195 2,422,120
Chiapas 41.0% 32.4% 36.6% 43.1% 34.7% 40.1%
Puebla 9.4% 8.4% 11.7% 9.5% 7.0% 3.8%
Veracruz 42.5% 51.5% 35.5% 34.9% 56.7% 21.0%
Oaxaca 2.7% 5.4% 2.2% 11.0% 1.0% 5.8%
Total 95.6% 97.7% 86.0% 98.5% 99.4% 70.7%
Tostado 1,699 1,975 2,597 472,588 351,543 729,673
DF 10.5% 6.2% 11.4% 3.7% 2.8% 7.3%
Tamaulipas 5.9% 2.9% 2.6% 1.6% 1.9% 2.3%
Jalisco 2.1% 2.7% 2.9% 1.7% 3.2% 0.9%
Oaxaca 2.1% 8.7% 5.3% 0.1% 4.7% 9.2%
Chiapas 6.9% 3.8% 12.2% 0.3% 1.9% 2.9%
Veracruz 19.8% 36.4% 23.4% 28.6% 41.0% 30.1%
Nuevo Ledn 12.8% 2.5% 6.2% 1.3% 1.8% 2.8%
Puebla 12.8% 4.8% 4.2% 23.7% 2.4% 0.0%
Sonora 9.5% 7.6% 10.4% 30.5% 19.2% 32.4%
Meéxico 2.8% 13.7% 7.9% 3.2% 13.6% 7.3%
Total f 85.2% 89.4% 86.4% 94.8% 92.6% 95.3%

Fuente: Censos Econdmicos 1999-2009, Inegi.

La oferta interna de la industria de café responde, pues, al pequefio pero sostenido

crecimiento de la demanda interna mediante un crecimiento en la generacién de valor agregado y

135



el personal ocupado. Asi mismo, la estructura de la oferta indica que el mayor valor agrado se

genera en la elaboracidon de café soluble.

Las principales industrias que comercializan el 75% de café en México son AMSA, Nestlé,
Cafés California, y Neumann Kaffe Grouppe, lo demas es distribuido a otras agroindustrias del sector

productivo (Sagarpa, 2015).

Como respuesta a las caidas de precios entre 2000 y 2005, en 2014 México lanzé una
campafia para promover el consumo llamada “café de México”, que fue reconocida como una
importante iniciativa a nivel mundial. Fue dirigida a los jovenes y utilizd los principales medios
sociales, ha logrado permanecer hasta la fecha. Este mismo afo, el Consejo Internacional del Café
de ICO determind que cada afo, el primero de octubre se celebraria el Dia Internacional del Café,

cuya noticia se compartié en la campana de “café de México” (ICO, 2015).

4.3 Marco institucional

Esta dimension se define por el contexto institucional que envuelve y se desarrolla alrededor
de la cadena productiva. En el caso del café, existen diversos organismos externos a la cadena, que
no son ni productores, ni intermediarios, ni comercializadores, cuyas funciones varian de acuerdo

con la regulacidn, el cumplimiento de normas y la supervisién de procesos.

El primer agente externo involucrado en las cadenas agroalimentarias de café son los
organismos reguladores, generalmente dependientes de los gobiernos a nivel federal que, a su vez
son direccionados por organismos internacionales como la OIC. En México, estos agentes han
cambiado con la dindmica del sector cafetalero y su comportamiento a nivel mundial. A finales de
la década de los cincuenta en el siglo XXI, el Instituto Mexicano del Café (Inmecafé) comienza su
funcionamiento en 1957 con el objetivo de llevar a cabo la politica cafetalera mexicana, que
consistié en asistencia técnica a los productores, investigacion y desarrollo en el sector,
procesamiento del grano, comercializacidn y representacidn de los productores a nivel nacional e
internacional. Se intentaba incluir a los productores en todas las fases del encadenamiento y asi
mejorar sus condiciones de vida. Se otorgaron apoyos técnicos, crediticios, comerciales y
administrativos a través de Unidades Econdmicas de Producciéon y Comercializacién (UEPC), asi
como plantas para renovacion de los cafetales y desarrollo de variedades resistentes a las plagas.

En cuanto a la transformacion, el Instituto tuvo la capacidad de procesar una parte del grano, que
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aumento la comercializacidn y significd el establecimiento de precios de referencia a nivel nacional
(Pérez Akaki, 2010: 146). La concentracion de las actividades realizadas por la institucién liberd del
intermediarismo o coyotaje a la cadena, especialmente en los principales estados productores como
Chiapas, Veracruz, Oaxaca, Puebla y Guerrero. Sin embargo, aun cuando la década de los setenta
representd la principal fuente de recursos agricolas del pais (Salazar, 1988:114), las acciones de
Inmecafé no fueron suficientes para que los productores mejoraran sus condiciones de vida. En
parte porque el plan de accidn era una pantalla para el control politico y en parte porque se dio paso

a practicas de corrupcion permanentes (Pérez Akaki, 2010:147).

En 1989, desaparece el instituto dejando una mala imagen a nivel internacional de la cadena
productiva de café por las malas practicas que se llevaban a cabo. Aunado a ello los productores se
quedan sin estructura y a merced del mercado internacional, que estaba por liberalizarse. Sin
embargo, cabe destacar algunos logros en la estructura productiva tales como el desarrollo de
nuevas variedades de café, mayor organizacién de productores y escalamiento de los productores

al pasar del eslabén de café cereza a café verde (Pérez Akaki, 2010:149).

Posteriormente, el gobierno federal de Carlos Salinas de Gortari propuso una reforma en la
politica cafetalera en la que se abandonaron los apoyos a productores en cuanto a la produccidn,
financiamiento y comercializacidon, basdandose Unicamente en capacitaciéon e investigacion y
representacion internacional. A partir de entonces, fueron varias instituciones de gobierno las que
se involucraron en la cadena de café, dependiendo de los apoyos que se necesitaban. El Banco
Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT), Fideicomisos instituidos en relacion con la agricultura
(FIRA) y el Fideicomiso del Café (FIDECAFE) actuaban como garantes de créditos de productores sin
capacidad de pago. El Banco Nacional de Crédito Rural (BANRURAL), FIRA y otras instituciones
bancarias privadas para aquellos productores que se encontraban en mejor posicién y se
consideraban sujetos de crédito. El Instituto Nacional Indigenista canalizaba apoyos a través del
Programa Nacional de Solidaridad, dado que en el pais esta es una de las caracteristicas en la
mayoria de los productores desde entonces y hasta la fecha. La Secretaria de Agricultura y Recursos
Hidraulicos (SARH), Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial (SECOFI) y AGROASEMEX fueron otras de las instituciones con programas de
apoyo al sector cafetalero (Pérez Akaki, 2010:149-151).

En 1995, bajo el gobierno de Ernesto Zedillo, se publica el Programa Café que se llevé a cabo

por el Consejo Mexicano del Café, dependiente de la SAGAR. El objetivo principal fue mejorar la

137



calidad de vida de los productores a partir de acciones especificas entre las que destacaron el
mejoramiento y renovacion de cafetales, acceso a créditos productivos mediante el Fondo de
Garantia Cafetalera (FOGACAFE), mejora tecnoldgica, establecimiento de normas de calidad de café
mexicano para su promocion nacional e internacional y desarrollo rural (SAGAR, 1995). Acciones
gue se vieron disminuidas por la inconsistencia de apoyos publicos y presupuesto, ineficiencia de su

aplicaciéon, paquetes tecnoldgicos inadecuados y dumping cafetalero (Pérez Akaki, 2010:154).

Para el afio 2000, el programa creado para el apoyo al sector cafetalero fue el Programa de
Impulso a la Produccidn de Café, con el mismo objetivo que el anterior, pero con una duracién de
un afio. Este programa fue uno de los que se integro al programa nacional de Alianza Contigo, antes
Alianza para el Campo. En este periodo se crean también el Fondo de apoyo especial a la inversion
de café, Fondo de estabilizacion cafetalera, Programa de Fomento Productivo, el Padrén Nacional
de productores de café y el Programa de promocion al consumo de café en México. Para finales de
2004, se implementa la Ley de Desarrollo Rural Sustentable y se crea otro organismo institucional
denominado Sistema Producto Café y se cierra definitivamente el Consejo Mexicano del Café, por

problemas de corrupcién (Pérez Akaki, 2010: 160).

El Sistema Producto Café, posteriormente conocido como Asociacién Mexicana de la
Cadena Productiva del Café (AMECAFE) es el actual érgano institucional que tiene relacién directa
con la SAGARPA y promueve los diferentes programas de apoyo que ofrece el gobierno a
productores de café. Sus actividades principales se enfocan en la asistencia técnica, promocién de
estandares de calidad, capacitacion y trdmites administrativos para comercializar en el extranjero

(AMECAFE, 2017).

En 2015, la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion
(SAGARPA) impulsa el PROCAFE e Impulso Productivo al café cuyo objetivo es “contribuir a
incrementar la produccién y productividad de las Unidades Econémicas rurales agricolas mediante
incentivos para: integracion de cadenas productivas (sistemas producto), desarrollo de agro cluster;
inversion en capital fisico, humano y tecnoldgico, reconversién productiva, agro insumos, manejo
pos cosecha, uso eficiente de la energia y uso sustentable de los recursos naturales”; es parte del
Programa de Fomento a la Agricultura y la poblacién a la cual va dirigido es productores,
transformadores y comercializadores de café. La cobertura geografica abarca 12 estados
productores que son Chiapas, Colima, Guerrero, Hidalgo, Jalisco, Nayarit, Oaxaca, Puebla,

Querétaro, San Luis Potosi, Veracruz y Tabasco (SAGARPA, 2015). En el afio 2017, los apoyos que
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otorga Sagarpa son Infraestructura, equipamiento e insumos que consisten en: 200 mil plantas de
café con material genético certificado; paquete tecnoldgico en el que se incluyen insumos, equipo
para la aplicacidon de insumos y herramientas para la plantacién; capacitacidn, asistencia técnica
especializada y gestidn de proyectos para productores; actualizacidon del Padrén Nacional Cafetalero
e; incentivo para pago de inspeccidn externa para certificacion organica, Rain Forest Alliance, 4C,

UTZ y Comercio Justo (SAGARPA,2017).

Como se puede observar, este programa no especifica que el objetivo es mejorar la calidad
de vida de los productores, se enfoca mas a un aspecto comercial que social, aunque el documento
dice que se dara prioridad a aquellos sujetos beneficiarios de programas sociales orientados a
disminuir las condiciones desfavorables de la poblacién marginada como el Programa de Desarrollo
Humano Oportunidades y el Programa de Apoyo Alimentario. El cambio de visién de los programas
de apoyo al sector cafetalero muestra una falta de interés por parte del gobierno federal actual ya
que, al involucrar a los agentes de toda la cadena, se descuida al mas vulnerable que es el productor.
De esta manera, el programa beneficia a los agentes dominantes de la cadena, en lugar de mediar

para garantizar un comercio mas sano.

En resumen, la politica cafetalera llevada a cabo por los diferentes gobiernos, desde la
década de los setenta a la fecha ha sido insuficiente, mal dirigida, poco planeada y corrompida, lo
que ha resultado en nula mejoria de los principales actores que se supone se verian beneficiados
por cada uno de los programas propuestos. Actualmente, el productor ni siquiera es el principal
beneficiario de los programas lo que puede traducirse en el rompimiento estructural de la cadena

productiva de café que se ha venido desgastando desde siempre.

El siguiente agente organizacional, después de las instituciones de gobierno, son los
llamados certificadores de tercera parte. Son organismos no gubernamentales que promueven,
norman, certifican y validan ciertos estandares de calidad del café. Figuran en México, Coffee Quality
Intstitute (CQl), Specialty Coffee Association of America (SCAA) y Specialty Coffee Association of
Europe (SCAE). De manera mas interna, el pais cuenta con la Denominacién de Origen, que es una
Indicacidon Geografica cuya intencion es proteger el bien ante la competencia externa mediante la
vinculacion territorial del producto con la regién. En el caso del café, Veracruz y Chiapas tienen

Denominacién de Origen y Oaxaca tiene una iniciativa en la zona Pluma.
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En cuanto a organizaciones cafetaleras, existen Cooperativas, Asociaciones, Coordinadoras,
entre otro tipo, que abarcan todo el territorio de café. Se ha observado que mientras mas
organizados estén los productores, no solo tienen mas fuerza regional y local, sino que son sujetos

de los beneficios que otorgan los agentes externos publicos y privado.

4.4 Estructura de la gobernanza

Se ha visto en los apartados anteriores que la cadena de café es compleja. Sin embargo, bajo
el andlisis de cadenas globales de valor en sus diferentes dimensiones es posible observar cémo se

comporta para asi entender las relaciones que hay dentro de la misma.

Igual que el caso internacional y de acuerdo con los indicadores propuestos de gobernanza,
la cadena de café se insertaria en la tipologia G3A ya que es una estructura horizontal con empresas
independientes. En el mercado existen varios productores, pero generalmente, solo un comprador
identificado como Nestlé, AMSA o Becafisa que compra el café verde, lo procesa, lo transformay lo
comercializa, afadiendo valor en cada actividad. El papel del intermediario es relacional, es decir,
selecciona y compra el grano de los productores y lo vende a la firma lider. La coordinacion que hay
entre los agentes es una coordinacién y poder asimétrico medio, con alta complejidad en las
transacciones, alta capacidad de respuesta de proveedores y contratos relajados, lo que se refleja
en una habilidad de codificacion de las transacciones baja. Las convenciones que se presentan son
las de opinidn, cuando la cadena esta inserta en procesos de calidad y hay un tercero evaluando el
grano en sus diferentes etapas; industriales, por el proceso de calidad en el que se estd inmerso y;
domésticas porque es tal el poder de mercado de Nescafé que hay una tradicién de consumo y

lealtad hacia la marca.

Existen otras cadenas que se pierden en la generalidad porque su produccidon es mucho mas
pequefia, aunque esto no signifique que los productores y comercializadores no se beneficien de

ella. Es el caso de las cadenas llamadas alternativas que se estudian a continuacion.
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CAPITULO 5

Analisis y evaluacién de las cadenas globales de café

alternativo a nivel mundial y en México
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La metodologia presentada en el capitulo 2 ha permitido analizar el encadenamiento
convencional de café bajo un conjunto de parametros organizados en dimensiones que haran
posible la comparacién entre café convencional y alternativo. Si bien se presenta el estado actual
del grano bajo todas las dimensiones, el objetivo en este capitulo es determinar cémo se da la
gobernanzay evaluar si, bajo ciertos indicadores, es cierto que esta cadena alternativa es una opcién
para los productores de mejorar sus ingresos y asi tener una mejor calidad de vida o la otra
posibilidad es que solo se distingue en términos de diferenciacion de producto, pero no

necesariamente beneficia al productor primario.

Se entiende como cadena alternativa de café, aquella que tiene diferenciadores referidos a
la conciencia ambiental y social, asi como el cuidado de la salud, mismos que no necesariamente se
observan en las caracteristicas fisicas del producto. Se dirigen a un segmento de mercado especifico
en el que se establecen otras reglas que resultaron de un conjunto de iniciativas de los afios ochenta

como nuevas posibilidades para la produccién y comercio convencional en grano.

Estas nuevas cadenas de comercializacion de café que pretenden ser las alternativas se
crean a partir de la crisis cafetalera provocada por la inundacién del mercado a causa de grandes
producciones de paises como Brasil, India y Vietnam, la inestabilidad de los precios y el cambio en
el consumo hacia productos diferenciados por la calidad y responsabilidad con el medio ambiente

(Pérez Akaki, 2010: 86).

De acuerdo con Blas (2010) en estos sistemas no aplica la determinacién del precio a partir
del equilibrio microecondmico entre oferta y demanda. Interfieren otras caracteristicas cualitativas
gue no se ven o se prueban en taza, la responsabilidad social o la preservacion y conservacién de
practicas no son elementos que evaluar en el grano, pero si tienen un efecto sobre otros contextos,
lo que le da un valor agregado al producto. En estos casos, el precio no se fija con base en los

mercados internacionales que dicta la Bolsa de Valores, sino por otro tipo de atributos.

El principal problema de los cafés alternativos, es que si bien hay una notoria cantidad de
sellos y marcas que tratan de garantizar aspectos cualitativos que definen la diferencia con el café
convencional, estos se convierten en procesos administrativos y no precisamente en un cambio real
en la producciéon y/o comercializacién, lo que abre la posibilidad de que corporaciones
trasnacionales que enfocaban su comercializacidon en café convencional, absorban estos nuevos

nichos de mercado y reduzcan la posibilidad de beneficios directos para los productores
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involucrados. En varios casos, hay una manipulacidén por parte del comercializador para hacer creer
al consumidor final que el proceso se lleva a cabo bajo buenas précticas -ambientales y sociales-,

cuando en muchos casos es un asunto meramente administrativo.

La cadena de café alternativo que involucra café organico, café de sombra o amistoso con
las aves, café de comercio justo y otros cafés sustentables puede ser una buena opcion para el
productor siempre y cuando pueda sostener los costos y cumpla con los requisitos que, en algunos
casos, son los que marginan de inicio a cierto tipo de productores. Tal es el caso de aquellos que se
encuentran en zonas bajas que no cubren con la altitud requerida para ser cafés especiales o de
altura y qué ademas tienen menos de dos hectdreas. Son expulsados del mercado mediante la baja
productividad, altos costos y bajas o nulas ganancias. En este sentido, Pelupessy y Diaz (2008)
argumentan para el caso de Centroamérica que esto no debe ser necesariamente asi, hay
posibilidades de sacar beneficio de las tierras de baja altura sembrando café sustentable e

incluyendo a los productores en el mercado de café en masa (Pelupessy y Diaz; 2008: 136).

En su inicio, el reto de las cadenas alternativas de café era ofrecer una opcion diferente a
los productores para satisfacer mercados especificos y poder acceder a una mejor calidad de vida.
Esto se lograria a partir de la reproduccion de actividades sociales y ambientales mdas conscientes.
Sin embargo, a partir del creciente consumo y la aceptacién por parte de los consumidores de
precios altos, algunas de las cadenas alternativas funcionan tal como las cadenas convencionales e
incluso han aparecido nuevos agentes como intermediarios de los intermediarios para hacer los
filtros necesarios y obtener el mejor grano al menor precio. Es asi como los costos de operacién casi
se cuadriplican en el caso del café alternativo en comparacion con el tradicional (Mendoza;

2000:67).

Segun Whatmore y Thorne (1997: 298) aunque los sistemas alternativos de produccion de
café se desarrollan bajo los mismos espacios, practicas y disciplinas que los productores de comercio
convencional, el modo de ordenamiento difiere del fundamento neoclasico de la maximizacion de
beneficios. Esto da un caracter de responsabilidad social y ambiental al bien producido bajo estas
condiciones y es justo lo que busca cierto consumidor. Sin embargo, esto no necesariamente se ve
reflejado en el ingreso de los productores, sino sélo en aquellos que cuentan con una base de apoyo
para impulsarse. Por ejemplo, aplica para aquellos que estan organizados en esquemas de

cooperativas o asociaciones con ingresos propios y que ademas son sujetos de estimulos
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econdmicos por parte de los gobiernos e instituciones financieras que otorgan créditos a la

produccion.

La forma en que el consumidor sabe a qué sistema alternativo pertenece el producto es la
certificacion. De acuerdo con Blas (2010) las certificaciones se generaron a partir de la desconfianza
de los consumidores al no saber qué estaban adquiriendo realmente. Es decir, mientras mas
desconfianza, mds necesidad de certificaciones, sobre todo a nivel global. Esto se destaca en paises
de alta demanda como Estados Unidos y Japdn, cuyas reglas y normas son cada vez mas exigentes.
Dado que el producto certificado es rastreable, el consumidor puede saber el origen del producto y
su trayecto hasta la taza y entre mas se aleja el consumidor del productor, hay mas necesidad de

ello. A este proceso de seguimiento se le llama trazabilidad.

Como puede imaginarse, este rastreo tiene sus propios problemas ya que requiere de
documentacién en forma de registro en cada parte del proceso que se quiere certificar y si se esta
hablando de productores que tienen, a nivel internacional, menos de una hectarea y media, que se
encuentran en condiciones socioecondmicas bajas, con bajo o nulo nivel de alfabetizacién, que no
saben leer y escribir, entonces un simple registro administrativo es una barrera de entrada a estas

cadenas (Wallergren, 2010; Blas, 2010).

Existen cuatro niveles de certificacidon y cada uno responde a necesidades diferentes de cada
cadena. La certificacién de primera parte es aquella en la que el propio productor o comercializador
establece sus estandares y certifica sus procesos o su producto final. La certificacién de segunda
parte se presenta cuando asociaciones de productores acuerdan los estandares y establecen un
sistema de verificacion y la de tercera parte, que es la mds importante en términos globales, es
aquella en la que un organismo o institucion totalmente ajeno e independiente de la cadena es
quien certifica el proceso o producto (Blas, 2010). La certificacion de cuarta parte es el organismo
que relne instituciones de tercera parte, tales como International Federation of Organic Agriculture
Movement (IFOAM) o International Standards Organization (1SO), que actian como sistemas de
acreditacion (Gonzalez y Nigh,2005). Estos rigen los encadenamientos globales a partir de las
normas que establecen. Como puede observarse, la normalizacion y reglamentacidn han llegado
hasta cuatro niveles de garantia, dadas las exigencias del mercado global. En el encadenamiento de
café ya no es suficiente con que el productor garantice un buen producto, sino que es necesaria la
intervencién de agentes externos, mas alla de los nacionales, que certifiquen sus atributos. Los

estandares son para proteccion del consumidor, del ambiente o de la injusticia del mercado, pero
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en algunos casos el productor sale mas bien perjudicado, sobre todo aquellos involucrados con el

consumo global en el que hay una total desvinculacién entre productor y consumidor final.

Una de las principales criticas a las certificaciones de segunda y tercera parte es que las
normas bajo las que se crean no siempre surgen del productor y aunque tiene cierta participacion,
en realidad las impone un agente externo, como el organismo certificador que se basa en la
demanda. Al mismo tiempo, cuando las calificaciones o revisiones del producto las otorga una
institucidon ajena a la cadena, el consumidor percibe un proceso de transparencia que genera

confianza (Blas, 2010).

De acuerdo con Kleist (2004) el primer café certificado fue el café organico en 1982, seguido
por el café Comercio Justo de Max Havelaar en Holanda durante 1988. Posteriormente surgieron
otras cadenas de cafés que protegen al medio ambiente, otras que rescatan aspectos sociales y

aquellas que tratan de conjuntar ambos aspectos (Neilson; 2007: 314).

Cada cadena alternativa tiene caracteristicas diferenciadas y se produce en regiones
distintas, lo que se traduce en un factor de diferenciacidn espacial, como se observa mas adelante.
De acuerdo con la Organizacién Internacional de Café (ICO) existen distintas propuestas
denominadas iniciativas sustentables cuyo objetivo es afiadir valor aprovechando el creciente
mercado interesado en las buenas practicas de agricultura, medio ambiente y practicas sociales

(ICco, 2013).

Las principales iniciativas sustentables, que son algunas de las también llamadas cadenas
alternativas, son: Comercio Justo, produccion organica, café amistoso con las aves y la propuesta
del cédigo comun para la comunidad del café (4C). Estas cadenas son las que se analizaran como

cadenas alternativas.

5.1 Café Organico

De acuerdo con la International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM)
organismo con sede en Alemania, creado en 1972 e incluyendo al café en 1976, << la agricultura
orgdnica®® es un sistema de produccidn que mantiene y mejora la salud de los suelos, los

ecosistemas y las personas. Se basa fundamentalmente en los procesos ecolégicos, la biodiversidad

5 De acuerdo con IFOAM las palabras organica, ecoldgica y bioldgica se consideran sinédnimos.
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y los ciclos adaptados a las condiciones locales, sin usar insumos que tengan efectos adversos. La
agricultura orgdnica combina tradicion, innovacidn y ciencia para favorecer el medio ambiente que
compartimos y promover relaciones justas y una buena calidad de vida para todos los que participan

en ella>> (IFOAM,1997, 2008).

Incluye «todos los sistemas agricolas que promueven la produccion de alimentos vy fibras
con una viabilidad ambiental, social y econdmica», y esta basado en cuatro principios que deben ser
utilizados como un todo integral: salud, que establece que debe sostener y promover la salud del
suelo, planta, animal, personay planeta como un solo ente indivisible; ecologia, que se refiere a que
se debe trabajar, emular y promover la sostenibilidad de sistemas y ciclos ecolégicos vivos; equidad,
las relaciones bajo las que se lleve a cabo deben asegurar igualdad con respecto al ambiente comun
y a las oportunidades de vida y; precaucidn, debe ser gestionada de manera responsable y con
cuidado para proteger la salud y el bienestar de las generaciones actuales y futuras asi como el

medio ambiente» (IFOAM 2010).

Este tipo de agricultura ha sido aceptado y valorado en los ultimos afios y ha sido necesaria
una nueva version, llamada Organic 3.0. Segun IFOAM, reconocido como el principal organismo
regulador de organicos, esta propuesta se adecua a las necesidades practicas que se presentan en
el dia a dia de los participantes. Consiste en un sistema, mucho mas elaborado que el inicial, basado
en dos pilares: buenas practicas agricolas y cadenas de valor, que se fortalecen con cinco
dimensiones: ecologia, sociedad, cultura, economia y responsabilidad, mismas que se miden bajo

20 criterios, como se muestra en la Figura 5.1.

Figura 5.1 Criterios Organic 3.0

Fuente: IFOAM, 2015.
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De acuerdo con IFOAM (2015) las caracteristicas esenciales de la propuesta son las

siguientes:

1. Cultura de innovacidn

2. Mejora continua hacia mejores practicas

3. Formas diversas para asegurar una integridad transparente: credibilidad, inclusion,
participacidn transparente para todos.

4. Integracion de grupos con intereses comunes a la sostenibilidad

5. Empoderamiento holistico entre consumidor y productor

6. Precio justoy verdadero

Como se puede observar, se tiene especial cuidado en defender los intereses del productor
y del consumidor final; sin embargo, la propuesta es alin tedrica ya que se basa en ciertos principios
y se pretende abarcar varias dimensiones, pero aun no se aplica en las practicas de cultivo,
transformacién y procesamiento del grano y tampoco en la comercializacién o los espacios de
consumo. Las relaciones econémicas entre los diferentes agentes siguen siendo desiguales y con
informacidn incompleta. Asi, la certificacion organica se centra en el proceso productivo, aunque se
intente llevar mas alla. De acuerdo con la institucidn, se estd trabajando en un plan de accidn para
llevarlo a la practica (IFOAM, 2015). Lo observado en campo fue que estas propuestas vienen de un
agente externo al encadenamiento, representado por un organismo internacional, que pretende
abarcar todo el proceso con esta certificacion. Hay muchos mas detalles que no se consideran y que
pueden volver esta noble propuesta en otro sello mas que implique un esfuerzo mayor por el
productor y que no impacte en su mejora de vida como se pretende. Un anadlisis mas profundo sobre

este punto se detalla en el ultimo capitulo.

Comunmente, tanto productores como consumidores entienden el concepto de agricultura
organica Unicamente como la prohibicién de agroquimicos en la produccién; sin embargo, cabe
puntualizar que es necesario el certificado que incluye la conservacion natural, preservacién de
ecosistemas, conservacion de agua, prohibicion de organismos genéticamente modificados,
diversificacion de productos y justicia social (ICO, 2013). Asi, la FAO determina, en forma resumida,

que la agricultura organica es un sistema holistico de gestion de la produccién que fomenta y mejora
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la salud del agro ecosistema y en particular de la biodiversidad, los ciclos bioldgicos, y la actividad
bioldgica del suelo. Hace hincapié en el empleo de practicas de gestién que empleen métodos
culturales, biolégicos y mecanicos, en contraposicién al uso de materiales sintéticos, para cumplir
cada funcién especifica del sistema (FAO, 1999). En términos ideales, es lo que se requiere para que
la produccién y el consumo sean practicas humanas justas, tanto para el humano como para la tierra
y la preservacion y conservacion del medio ambiente. Sin embargo, esto se cumple solo en casos en
los que el productor esta inmerso en un contexto de conciencia ambiental y social; es comun
encontrar, por ejemplo, casos contrarios en los que los productores cultivan organicos por el

incentivo econdmico o la obligacién por parte de los gobiernos de los paises.

En un panorama general, de agricultura orgdnica global, los principales productores son
India, Uganda y México; mientras que el mercado principal estd conformado por Estados Unidos,
Alemania y Francia en términos brutos y Suiza, Luxemburgo y Dinamarca en términos per capita. A
nivel mundial, en 2015, se contabilizaron 2.3 millones de productores, a diferencia de 200 mil que
habia en 1999. El comercio generd 80 billones de délares, en comparacion con 15.2 generados en
1999. Ademas, el nimero de paises con regulaciones organicas ascendio a 87, aunque fueron 172

las que participan con agricultura organica certificada (IFOAM, 2015).

El crecimiento en volumen producido y valor agregado en la produccién organica en los
ultimos afios ha generado externalidades positivas tanto en el medio ambiente como en el mismo
mercado de productos alternativos. Por ejemplo, certificaciones mas recientes comparten el
requisito de ser orgdnicos, es decir, se unen al movimiento y dan una diferenciacion mas. Tal es el
caso de Fairtrade Labelling Organizations (FLO), que impulsa este cultivo. Esto es llamado doble
certificacidn, es mas valorada por paises consumidores y estd apoyada por ICO que promueve las
opciones de la agricultura organica y del comercio justo por el lado de la oferta, ya que el productor

tiene la oportunidad de obtener mayores ingresos.

Una vez analizado el panorama general de este producto se inicia el andlisis del
encadenamiento bajo la metodologia propuesta en un inicio. A diferencia de los demas alternativos,
el café orgdnico cuenta con informacion basica a nivel mundial por lo que es posible la evaluacion
bajo todas las dimensiones propuestas en la metodologia, aunque en términos mas resumidos que

el caso de la cadena convencional.
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5.1.1 Dimensién insumo y producto

En este apartado se presenta la comparacion con el caso convencional a nivel internacional
destacando que el encadenamiento de café alternativo mas estudiado y el que cuenta con mas

elementos de analisis es el organico.

5.1.1.1 Dimensidn de insumo y producto del café orgdnico

En cuanto a caracteristicas del producto exportado, el café organico se distingue del
convencional por la forma en que es producido y no necesariamente por las diferencias en los
atributos de calidad en taza. Las practicas de la agricultura organica pueden aplicarse a las diferentes
especies y variedades siempre y cuando la semilla sea orgénica, sin ningun tipo de quimico. La altitud
y nivel de humedad pueden variar segun la regidn y lo importante es el seguimiento que se da del
proceso desde la plantacion de la semilla, hasta el empaquetado y etiquetado. El producto
exportado por paises productores es en verde y en menor medida es comercializado en grano o

molido ya empaquetado.
5.1.1.2 Distribucidn de ingresos a lo largo de la cadena

De acuerdo con ICO (1997), en 1992 el sobreprecio pagado al productor era de un délar a
ddlar y medio por arriba de los no organicos y habia un premio de un délar a dos en la venta final.
Paises como Alemania, estuvieron dispuestos a pagar de 15% a 20% mas por producto orgdnico
certificado. Igual que en la actualidad, el margen de dichos beneficios se movia de acuerdo con la
situacién econdmica mundial y por la promocién y difusiéon creada por estos productos. El
diferencial de precio recibido por los productores dependia, en gran medida, del poder de

negociacién de los intermediarios.

Actualmente, el café orgdnico puede venderse a un precio mayor al convencional si existe
un nicho de mercado especifico para colocarlo (Blas, 2015). De acuerdo con la informacién de ICO
(2016) el premio es entre el 10% y el 30% sobre el precio fijado en las Bolsas de Valores
internacionales, aunque una década atras se podia colocar al doble de precio del convencional.
Mientras que en ese entonces los compradores eran tomadores de precios y habia poca oferta,
ahora ha crecido el volumen producido y son los productores los que toman precios. En términos

monetarios, el premio pagado directamente al productor por café organico varia en un rango
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aproximado de 0.15 a 0.30 délares por libra (ICO, 2016). Si bien a nivel global la distribucién de
ingresos sigue siendo acaparada por el intermediario, es un hecho que, si el productor logra entrar
a la cadena, podra obtener un porcentaje mas alto sobre el precio final que el que le corresponderia

si produjera café convencional.

Cabe mencionar que los precios no estan fijados en la Bolsa de Valores y el mercado es aun
disperso ya que, aunque se sabe que se encuentra en Asia, Europa y el norte de América,
dificilmente se concentra en los mismos espacios de consumo, lo que dificulta la colocacién del
producto. Por otra parte, los premios se establecen por la demanda del mercado, pero no estan
regulados. Esto significa que un café organico puede tener diferenciales de precios entre una ciudad
y otra, dentro del mismo pais y siendo del mismo productor. Asi, los precios finales siguen siendo
negociables, lo cual afecta al agente con menos informacidn disponible que es el productor. Algunos

de ellos tendran un sobreprecio y otros lo venderan al precio del convencional (Blas, 2015).

5.1.1.3 Estructura de la cadena

Dentro de la estructura de la cadena, la principal diferencia con respecto al café
convencional es la actividad de un agente externo de extrema importancia cuya participacién se
explica a continuacion. La International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM) es el
lider a nivel internacional y funciona como organismo certificador, supervisa y da el visto bueno para
garantizar que el café ha cumplido con los requisitos para considerarse organico segun las normas
determinadas por él mismo. En resumen, la certificacién cubre cada paso involucrado en la
produccién, control fitosanitario, control de plagas, empacamiento, procesamiento,
almacenamiento, transporte, comercializacion y etiquetado (nétese que aun cuando IFOAM
promueve los principios antes descritos, el certificado es solamente del proceso productivo y no
abarca las relaciones entre los agentes participantes). Se realiza por un comité externo y, una vez
obtenido el sello, se realizan visitas anuales para monitorear que se sigan las normas establecidas
(ICO, 1997). De esta manera, la estructura de la cadena es igual a la convencional, pero evaluada y

supervisada bajo un agente de tercera parte.

Siguiendo con la dimensidn espacial y geografia econdmica, de acuerdo con la metodologia
propuesta, los resultados son los siguientes para la cadena alternativa o diferenciada de café

organico a nivel internacional.
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5.1.2 Dimension espacial y geografia econdmica de café organico

Inicialmente, en los afios noventa, los paises que participaban de la agricultura organica
fueron Costa Rica, Perld, México, Guatemala, Nicaragua, El Salvador, Brasil y Colombia, en
Latinoamérica y algunos de Africa y Asia como Nueva Guinea, Indonesia, India, Uganda, Camerun y
Tanzania. En contraparte, el consumo lo conformaban Estados Unidos, Alemania, Paises Bajos,

Suiza, Francia, Austria y Japén (ICO, 1997).

La produccién alternativa o diferenciada, llamada asi por la Organizacién Internacional de
Café (ICO) y en la que se incluye la agricultura organica, ha cobrado importancia a partir de finales
de los noventa, pero es hasta 2008 cuando los paises comienzan a generar informacidn estadistica

de manera constante.
5.1.2.1 Produccion y condiciones socioeconomicas de los productores de café orgdnico

En la produccidn, la agricultura orgdnica requiere de mas trabajo por parte de los
productores ya que el control de plagas se hace a mano y preparar fertilizantes sin quimicos como
la composta requiere mas tiempo que un cultivo convencional. Otra de las desventajas es que,
aunque la plantacidn se certifique no hay garantia de que los agricultores coloquen el producto en
este segmento de mercado a un precio mas alto (Meloche y Waridel, 2004). Tal como lo dice Blas
(2010, 2014) habra un mejor precio si y solo si hay un nicho de mercado especifico para colocar el
grano. En general, el intercambio de cultivo convencional a organico tarda aproximadamente 5
anos, en lo que crece la planta de la semilla organica cultivada (Blas, 2010). Aunque es posible que

se inicie el cambio durante la etapa productiva (Gonzalez, 2005).

Las caracteristicas socioecondmicas son las mismas que para los productores
convencionales. Es decir, son los mismos paises productores que han modificado algunos de sus
cultivos hacia la agricultura organica, con la finalidad de diferenciar su producto y obtener un mejor
precio. ICO (2016) menciona que ciertas normas en particular ayudan al pequefio productor a entrar

a la competencia agricola moderna, la trazabilidad y la gestién de procesos.

Dicha transformaciéon ha implicado también un cambio de paradigma en la produccion
porque se practica una conciencia ambiental y sustentable. Esta opcidn representa un aumento en

términos de capital social ya que la necesidad de certificacion ha generado una mayor capacidad
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organizativa y de gestidén de las organizaciones cafetaleras, con lo que se disminuyen costos y se
cubre un mayor nimero de hectareas, beneficiando la reproduccién del ambiente organico (Murray,
Raynolds y Taylor; 2003). Ademas, se desarrolla una mejor gestidon de recursos naturales y se
promueve la conservacion de la biodiversidad, hay mayor diversificacion de cultivos en las fincas y

se disminuyen los riesgos de la salud debido al mal uso de agroquimicos (ICO, 2016).

5.1.2.2 Geografia de la exportacion

La Figura 5.2 muestra que, a partir de 2005, la produccion orgdnica de café ha ido
incrementando hasta triplicarse en 2013 y ha alcanzado un total de 1,147,110 sacos de 60
kilogramos en exportacion mundial, cifras preliminares mostraron que en 2014 hubo una

produccién hasta junio de 594,956 sacos, por lo que seguramente superd a 2013 (ICO, 2014).

Figura 5.2 Exportaciones de café organico a nivel mundial 2005-2013 (sacos de 60 kilogramos).
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Fuente: Elaboracion propia con base en ICO, 2014.

Para 2013, que es el ultimo afio del que se tiene informacion, México fue el principal

exportador de café orgénico seguido por Peri®, Honduras e Indonesia. Cabe mencionar que el pais

16 pery es reconocido por la exportacion de café organico, de acuerdo con ICO (2016) y el Ministerio de Agricultura del propio pais, sin
embargo, no hay datos disponibles debido a que estos se calcularon con base en paises exportadores entre 2007 y 2015, miembros de la
Organizacion Internacional del Café. El documento referido es el ICC 102-9 Rules on Statistics - Certificates of origin, aprobado por el
International Coffee Council (ICO, 2011).
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ha pertenecido a los cinco principales productores desde 2005 a la fecha compitiendo con
Nicaragua, Colombia y Etiopia. Indonesia, por su parte, no figuraba al inicio y fue hasta 2012 cuando
se posiciond como uno de los principales productores. Igual que para el caso de café convencional,
logro colocarse en los primeros sitios también para esta cadena (ICO, 2014; FAO, 2016). La Figura
5.3 muestra la evolucién de la produccidn de café organico para los diez primeros paises, miembros
de ICO, en el periodo 2005 a 2013. Si bien los que han producido mayor volumen en estos aifos son

Honduras y Etiopia, en 2013 México fue el principal productor.

Figura 5.3 Principales paises exportadores de café orgdnico, 2005 — 2013 (Sacos de 60 kilogramos).
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Fuente: Elaboracion propia con base en ICO, 2014.

En la Figura 5.4 se muestran los destinos de exportacién de acuerdo con los certificados de
origen; los principales paises son Estados Unidos y Alemania, manteniéndose desde 2005 a 2013 en
los primeros lugares y acaparando el 57% de las exportaciones mundiales; Suecia, Canadd y Bélgica
se encuentran también entre los primeros cinco sitios. Estos destinos consumen cerca del 80% de
café orgdnico a nivel mundial y si se consideran los diez principales, incluyendo a Japdn, Reino Unido,

Francia, Australia y Nueva Zelanda, suman el 92% de la demanda global (ICO, 2014).
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Figura 5.4 Destinos de exportacion de café organico, 2013 (Sacos de 60 kilogramos).
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5.1.2.3 Consumo

Aungque no hay cifras del consumo de café organico en paises productores, puede suponerse
gue se sigue un impulso global y este también ha aumentado. Sin embargo, el conocimiento de este
movimiento sigue siendo desconocido y confundido con otras caracteristicas del café. Como se ha
hecho mencion, el consumidor puede llegar a pensar que si compra un café organico es sinénimo
de café de altura, de calidad en taza y de excelente sabor, lo cual no es el significado de este
alternativo. Suele pensarse, también, que café orgdnico se reduce a no utilizar quimicos y, como se
explicd anteriormente, se certifica todo el proceso hasta la trazabilidad. Este ultimo elemento es tan
importante como la no utilizacién de quimicos, ya que se puede saber dénde nacid el café, cudl fue
el tratamiento que se le dio y quién fue el productor y el transformador para que llegara a la taza.
Es un intento de dar toda la informacién posible al consumidor para que se asegure de qué es
exactamente lo que estad consumiendo. Sin embargo, esto no siempre tiene qué ver con un café de

altura o de alta calidad. La otra confusién es que, a partir de que se aprueba la ley de produccién
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organica y en teoria no es posible poner dicha palabra sin la certificaciéon, en mercados nacionales y
locales de paises productores se empaqueta el café con esta leyenda, pero no tiene el sello ni la
certificacién. Esto se debe a la falta de controles gubernamentales para el uso de etiqueta orgdnica.
Es decir, probablemente no se usen quimicos en el proceso, pero es la Unica practica que realizan
para afirmar que es de este tipo, los demas principios bajo los que se rige dicho alternativo, no son
llevados a cabo y mas bien se refieren a café silvestre o natural. Al contrario, en paises consumidores
los controles y normas del gobierno garantizan que si hay una distincién clara y exigen el sello de
certificacién, por lo que si hay una diferenciacion del producto con el café convencional y, por lo
tanto, en el precio. Un consumidor en destinos de exportacion decide consumir entre uno y otro
café porque sabe la diferencia que los marca y esta dispuesto a pagar mas por el orgdnico; en paises

productores, dificilmente se domina esa diferenciacion.

Existen, por supuesto, cafeterias de especialidad en los paises productores dirigidas hacia
un pequefio mercado que se interesa por la agricultura organica y hacia alld va una parte de la
produccién nacional, sin embargo, la mayoria es para exportacién, al menos para aquellos
productores que no tienen los recursos para controlar todo el encadenamiento y necesitan de otros
para colocar su producto. Asi mismo, debe destacarse que hay cafés de excelente calidad (altura,

sabor, aroma) que también son organicos, pero una caracteristica no implica a la otra.

5.1.3 Marco institucional

Otros agentes importantes dentro de la cadena de valor de café orgdnico son los
certificadores de segunda y tercera parte, que se ubican en los paises productores y son guiados por
los de cuarta parte. Determinan qué productores entran o salen de la cadena de valor de acuerdo
al cumplimiento de las reglas establecidas. La primera institucion creada para consolidar los
estandares de produccién organica es la International Federation of Organic Agricultural
Movements (IFOAM) y nace en 1972 en Versalles, coordinando acciones experimentales de
agricultura orgdnica. Posteriormente, en 1976 se generalizan las lineas de accidon para el té, cacao y
café (ICO, 1997). Dicho organismo sigue funcionando hasta la fecha estableciendo sistemas de

acreditacidon en los que participan diversos paises a través de diferentes agentes de tercera parte.

Actualmente, las certificaciones de café orgdnico son USDA National Organic Program
(NOP), Reglamento Europeo (RE), Estdndares Organicos de Japdn (JAS), Régimen Organico de

Canada (COR), Naturland y OCIA; este ultimo funciona como acreditador multiple, es decir, funciona
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para varias acreditaciones exigidas en diferentes paises (Pérez Akaki, 2009: 122; Meloche: 2004:75

y Blas, 2014:2).

Todos ellos promueven la certificacién de produccidn orgdnica pero no son equivalentes. Es
decir, si un bien se califica como organico bajo los estandares del Departamento de Agricultura de
Estados Unidos, este no sera aceptado como orgdnico en la Unidn Europea o Canada. En los casos
de NOP, RE, JAS y COR, dado que son normas exigidas por los gobiernos de los paises, se consideran
una certificacién publica u oficial. Naturland y OCIA, por su parte, son certificadoras privadas (USDA,
2013; RE, 2012; Naturland, 2014; OCIA, 2014). Naturland es uno de los organismos de tercera parte
qgue promueve la doble certificacidn bajo el concepto organico y justo de una sola vez, ofreciendo a
los productores un solo proceso para este doble beneficio. La sede se ubica en Alemania desde su
fundacién en 1982 (Naturland,2017). OCIA es un agente de segunda parte y tiene equivalencias en
varias normasy paises (Gonzalez y Nigh, 2005). En México este organismo estd aprobado bajo la Ley
de Productos Orgénicos, que valida la venta de productos orgdnicos en territorio nacional. En
Estados Unidos funciona como certificador en NOP, en Canadd con COR, en Japdn bajo JAS, en
Europa tiene el Estandar Equivalente de la Unidn Europea para la Produccién Organica y
transformacion para paises terceros y especificamente en Suiza certifica en Bio Suisse. Ademas,

participa con UTZ Certified y Café Amistoso con las Aves (OCIA, 2017).

Asi mismo, la certificacién de organicos inicia con las normas emitidas por cada pais
consumidor y se transmiten a los organismos certificadores acreditados, publicos y privados, que se
encuentran dentro de los paises productores. Dichas empresas certifican la produccién de un afio,
mediante visitas a las unidades de produccion. En cuanto a los costos, lo mas caro es la acreditacion
de los organismos certificadores, que a menudo son transferidos al productor. En este caso la
certificacion se refiere al proceso de produccidn, no a cualidades sensoriales de gusto, olfato o color,
como es la calificacién de calidad en taza (Blas, 2010). La participacién gubernamental se hizo
necesaria debido a que los organismos privados fueron rebasados por la capacidad demandada y se
requirid un marco legal que normara la agricultura organica. Varios paises de la Unidn Europea y
Estados Unidos han promovido esta legislacion que se ha extendido a los paises productores

(Gonzélez y Nigh, 2005).

La Organizacion Internacional del Café (ICO), como otra parte institucional, fomenta y
promueve la utilizacién de la certificacién de organicos y la incluye como parte de cafés

sostenibles, sin embargo, al igual que en el caso convencional, su funcion como organismo
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internacional esta limitado a dar recomendaciones y, en algunos casos, apoyar proyectos, pero

no funciona como intermediario de precios para ninguna de las partes (ICO, 2016).

Profundizando en la legislacién gubernamental de las diferentes regiones referida a la
agricultura organica se puede decir que se globaliza en la década en los ochenta y se va
consolidando hasta ahora. En julio de 1995 Europa incluye iniciativas de diversos miembros
como respuesta al crecimiento de la demanda de alimentos organicos, asegurando la sana
competencia entre productores y protegiendo a los consumidores estableciendo reglas y
estandares minimos (EEC No. 2092/91). Dentro de la Comunidad Europea los paises utilizan el
término ecoldgico en espafiol, okologisch en aleman, biologique en francés y bioldgico en
portugués como sinébnimos de orgdnico (ICO, 1997). En sus inicios, las asociaciones responsables
de las certificaciones de café orgdnico eran Naturland Association, Institut fiir Marktékologie y,
en algunos casos, Demeter. Este ultimo certificaba productos bio-dindmicos cuyos principios
fueron propuestos por Rudolf Steiner y fueron muy populares en Alemania y Suiza durante la
década de los treinta (ICO, 1997). Naturland, por su parte, fue creado en 1982 por un grupo de
agricultores cientificos y consumidores, iniciando las primeras certificaciones en México en
1989, en Guatemala en 1992, Peru en 1993, Costa Rica en 1996, Bolivia en 1992 y Camerun en
1997.

En otra region, Estados Unidos inicia operaciones de manera formal con la Organic Crop
Improvement Association International (OCIA) y la Organic Growers and Buyers Association
(OGBA). En 1997, este pais tenia 33 organismos certificadores y 40 mil productores de 35 paises
certificados bajo OCIA. La legislacion se implementé en 1996, bajo el Organic Foods Production
Act (OFPA) aprobado por el Congreso, estableciendo reglas para productos organicamente
producidos e incluye una lista de quimicos sintéticos y sustancias naturales que son inaceptables

en dicha produccién (ICO, 1997).

Como se puede observar, las iniciativas son privadas, pero los gobiernos también estan
interesados en participar ya que este compromiso ambiental sobre productos organicos es una
meta a nivel global. Es tanto el interés que los principales organismos alimentarios como FAO e
ICO, en el caso del café, se han preocupado por obtener estadisticos a nivel pais y aunque no

esta del todo desarrollado, la informacion va en camino.
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5.1.4 Gobernanza

De acuerdo con la tipologia propuesta, la gobernanza para encadenamientos globales de
café orgdnico pertenece ala G4A, en la que la cadena es dirigida por el comprador, hay un organismo
clave que normay certifica, el vinculo es cautivo y las convenciones involucradas son las civicas. Los

argumentos bajo los cuales se llega a dicha conclusidn se presentan a continuacion.

El elemento central que rige, domina y ademas distingue la cadena es la normatividad, es
decir, el conjunto de reglas y estandares que determinan y garantizan si el café producido es
organico o no. Sélo si hay esta certificacidn, el productor puede entrar a la cadena global y participar
de los beneficios que esta otorga; siempre y cuando, exista un nicho de mercado en el cual pueda
colocar su mercancia. A diferencia del encadenamiento convencional, este tiene un

condicionamiento inicial que es el sello de organico.

En el encadenamiento global, al parecer igual que para el café convencional, la cadena esta
dirigida por el comprador que procesa y comercializa para su venta final. Cabe mencionar que para
encadenamientos locales o regionales esto no necesariamente es asi, debido a que, en cadenas mas
cortas y nacionales, el productor es el duefio del encadenamiento y, por lo tanto, quien la dirige.
Conforme la cadena se va haciendo mas larga y va traspasando fronteras, es el comercializador el
que domina y también el que obtiene mayores beneficios. Pero no es esto lo que distingue una
cadena global de café convencional de una orgdnica, sino el vinculo y las convenciones que la rigen,

es decir aquello que esta relacionado a la certificacién y a los agentes que intervienen en ella.

En esta cadena es necesaria una coordinacién en la que debe haber un claro entendimiento
de las normas y procedimientos, aplicacion clara del proceso y una respuesta efectiva de los
proveedores, lo que significa una vinculacion fuerte. Hay una coordinacién alta entre productor y
comercializador final, con un conocimiento amplio por parte del productor para cumplir con la
demanda requerida. Un agente central es el agente de tercera parte que esta entre productor y
comprador, quien debe saber los requerimientos de la firma y garantizar que se han llevado a cabo

para vender al comprador.

En cuanto a las convenciones, este es otro elemento diferenciador con el café convencional,
ya que éstas cobran fundamental importancia dentro de este encadenamiento, de hecho, si no se

cumplen, el producto no entra a la cadena global. El tipo de convencidn que entra en el juego es la
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civica, ya que se refiere a cuidados ambientales y sustentables y es un tercero quien evalia que se
cumplan las normas y estandares requeridos para un café denominado orgdnico. Cabe mencionar
gue, como se puede observar, las convenciones son determinadas por un organismo externo, pero
es mas el lado del consumidor al que se protege con estos procesos. Es decir, pareciera que las
cadenas globales estan destinadas a ser guiadas por cualquier agente diferente al productor por que
los estandares y las reglas responden, en general, a las necesidades del ultimo eslabdn de la cadena.
Aun cuando la misma norma y reglamento incluya los beneficios para el productor, es el consumidor

quien lo requiere.

Un elemento mas de esta cadena respecto a la gobernanza es que la normatividad bajo la
convencién civica es lo que rige el comportamiento de los agentes participantes. El caso del café
orgdanico es un ejemplo de cdmo una convencién ambiental generada por un grupo de particulares

privados se convirtié en una norma legislada a nivel internacional.

5.2 Comercio Justo

Este sistema es quiza el mas apegado a la nocidon de alternativos que se queria lograr en un
principio. Un mercado en el que el productor obtuviera un precio que garantizara un nivel de vida
autosuficiente. Entra dentro del concepto de café solidario y, asi como el orgdnico, surge de
iniciativas privadas. Se define como café producido por pequefios productores organizados que
comercializan fuera de los canales del mercado regidos por las grandes corporaciones y reconocido
por organismos certificadores (Gonzalez, Linck y Moguel (2003). En particular, Fair Trade Labelling
Organizations (FLO) surge como un sistema de sellos en los noventa, una vez terminando el sistema
de cuotas establecido por ICO, definiendo el sistema como una sociedad de comercio basada en el
didlogo, la transparencia y el respeto, que busca mayor equidad en el comercio internacional y
teniendo como objetivo la mejoria en las condiciones de vida de los mas pobres y marginados, el
fortalecimiento del papel de productores y empleados y difundir los esfuerzos de justicia a una
escala global (Krier, 2005 en Pérez Akaki, 2009: 124). Cabe especificar que en este trabajo de
investigacion el sello de Comercio Justo se refiere a FLO y no a otras iniciativas que han surgido de

manera local o regional en los diferentes paises.

Aunque tanto produccion como consumo de este alternativo ha ido en aumento, el
porcentaje de participacion con respecto al total de café producido y comercializado es bajo en

comparacion con el organico y, mds aun, con el convencional. Por esta razén, no ha sido posible
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aterrizar con detenimiento a nivel internacional en cada dimension propuesta. Hasta 2013 CJ cuenta
con 827 organizaciones productoras certificadas en 60 paises, de las cuales la mayoria son de origen
latinoamericano y una menor proporcién de Asia y Africa, el nimero de miembros y trabajadores
asciende a 1,220,000 y contiene 20 productos, de los cuales 15 se manejan en convencionales y
organicos. A nivel internacional el café ha sido el producto mas representativo del comercio justo

internacional (Rojo, 2010).

El café de Comercio Justo en 2007 alcanzé un volumen comercializado de 62,219 toneladas
que se produjeron en 280 cooperativas y se comercializaron mediante 265 empresas. De acuerdo
con FLO, se estima que existen 700 mil productores cafetaleros participantes en el comercio justo a
nivel mundial (FLO, 2007, Pérez Akaki y Gonzalez Cabafas, 2013: 241). El café, bajo este sistema

alternativo, ha alcanzado una tasa de crecimiento anual de 12% en 2009 (FLO, 2011).

Renard (1999:319) analiza este sistema para los pequefios productores de café y presenta
un estudio de caso para la cooperativa ISMAM en Chiapas, México. Los resultados fueron favorables
y concluye que tener acceso a dicha cadena permite comercializar importantes cantidades de café
en condiciones favorables. Meloche y Waridel (2004) introducen a los consumidores a conocer el
producto de comercio justo y también concluyen que es un caso de éxito para los productores. Este
sistema beneficia directamente al pequeiio productor a partir de un sobreprecio garantizado ya que
en términos organizativos el comercio justo ha representado oportunidades para los productores
de trabajar en un mayor nimero de proyectos, lo cual genera una mejor calidad de vida. El principal
incentivo para el productor al insertarse en esta cadena es que se paga un premio, que garantiza el
precio base minimo estimado por las empresas participantes como FLO, para que el productor siga

manteniendo el cultivo del grano (FLO, 2011).

El Cuadro 5.1 muestra, con base en FLO, que los participantes de comercio justo se han visto
beneficiados por este sello y que hay un interés creciente por consumir este tipo de productos. Y
aun cuando la produccién de café cayd 21% de 2012 a 2013, esta se recuperd alcanzando casi 84

mil toneladas en 2014.
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Cuadro 5.1 Comportamiento de la cadena de Comercio Justo a nivel mundial 2012-2014

2012 2013 2014

Participantes (millones) 1.2 1.3 1.4
Paises productores 66 70 74
Euros (billones) vendidos en productos de comercio justo 49 4.8 5.5
Euros (millones) en primas pagadas 65 80 86
Organizaciones productoras 991 1,149 1,210
Paises consumidores 120 125 nd
Café (toneladas) 98,073 77,429 83,709
Premio pagado a café comercio justo (millones de euros) 28.9

Fuente: Elaboracion propia con base en CEPCO (2013) y FLO-cert (2014).

En 2016, el premio pagado por café de Comercio Justo FLO es de aproximadamente 0.66
ddlares por libra sobre el precio del Contrato “C” fijado en la Bolsa. Cabe mencionar que la mayoria

del café de Comercio Justo, aunque no todo, es especie arabica (ICO, 2016).

A diferencia de la organica, la cadena de comercio justo esta integrada por productores,
comercializadores, intermediarios y consumidores que se vinculan mediante transacciones
reguladas por FLO Internacional, quién también funciona como agente certificador. Es decir, no solo
se limita a normar la produccion bajo criterios éticos, sino también la comercializacidon (Gonzalez,

Linck y Moguel, 2003).

Sin embargo, al igual que otros sistemas este no ha sido perfecto. Una de las principales
criticas es que inicid como un sistema de justicia social alternativo y luego se aceptd que era el
mercado la Unica forma en que los pequefios productores pueden comercializar su producto a un
precio justo. Es decir, si existe una mejor comercializaciéon en términos de precio, pero la forma ha
sido, como el caso convencional, la insercidn al mercado internacional manejado por las grandes

corporaciones trasnacionales (Pérez Akaki y Gonzalez, 2013:248).

Esta cadena también estd regida por una normatividad creada bajo iniciativas privadas,
aunque a nivel internacional el organismo que las legisla es FLO y no los gobiernos de los paises
como en el caso de café organico. En general es guiada por el comprador, lo que esta determinado
por la longitud de la cadena, explicada por la divisidn de procesos realizados en distintos espacios y
el alejamiento que existe entre los agentes de los extremos. Esto se explica porque este tipo de
certificaciones se promueve para pequefios productores y los consumidores se encuentran en el
mercado externo, entonces, aunque al principio se pretendia eliminar en algiun grado el

intermediarismo, esto no fue posible. Claramente hay una convencidn civica ya que ofrece
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condiciones productivas justas (en sus propios términos). Asi mismo, al entrar en contacto con el
mercado global también hay una convencidn industrial que satisface las demandas en calidad. Se
considera que hay una coordinacién media debido a que se necesita conocimiento del sello, asi
como compromiso para cumplir con los requerimientos. Este es el caso de una cadena con tipologia
G3A, se trata de una cadena relacional con intermediarismo que cuenta con un nicho de mercado

especifico atendido por pequefios productores de los diferentes paises.

Como se puede observar hay una contradiccidn ya que el movimiento de comercio justo
inicia para proteger las condiciones de los productores, pero en la practica las mismas corporaciones

gue guian las cadenas convencionales, se han ido apropiando también de este alternativo.

5.3 Café ecoldgico

El objetivo concreto del café ecoldgico es la proteccidon de los predios cafetaleros bajo
sombra porque son refugio para la biodiversidad, particularmente para algunas aves migratorias,
como por ejemplo orioles de Baltimore, Icterus galbula y chipes peregrinos, Vermivora peregina

(Perfecto, Rice, Greenberg y Van der Voort 1996).

Dentro de esta categoria existen dos iniciativas: la de Smithsonian Migratory Bird Center
(SMCB 2007), propuesta que surgié durante los noventa, y la de Rainforest Alliance, que inicié en
1987, la cual tiene como objetivo la proteccién del ambiente mediante |la practica de una agricultura

sustentable, incluyendo los agentes en la cadena de comercializacién (Rainforest Alliance 2006).

En la practica, la SMCB establece normas utilizadas para la certificacion que solo presentan
criterios para la diversidad bioldgica en densidad y composicion de arboles de sombra para los
predios cafetaleros, manteniendo los criterios generales para la certificacién de produccion
organica. Cabe mencionar que este sello no toma en cuenta ninguna consideracidn de tipo social

relativa a la calidad de vida de los productores (Meloche y Waridel; 2004: 75).

Hasta 2011, SMBC contaba con 62 fincas cafetaleras en 7 paises, donde se incluyeron 1,402
productores a lo largo de una superficie de 7,332 hectareas. La produccion alcanzada en este

espacio fue de aproximadamente 4,374 toneladas de café (SMBC 2011).

Por su parte, Rainforest Alliance inicia en 1992 en Costa Rica, aunque especificamente en

café comienza en 1995. El sello establece criterios en aspectos bioldgicos y de cumplimiento de
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condiciones laborales que se basan en los estdndares de la Red de Agricultura Sostenible (RAS).
Respecto al medio ambiente, promueve la conservacion de ecosistemas, agua y suelos, manejo de
desechos, proteccidon de vida silvestre y manejo integrado de cultivos. En términos laborales, se
respetan los principales convenios de la Organizacién Internacional del trabajo, tienen programas
de salud ocupacional y se contemplan las relaciones con la comunidad a través de programas de
informacién respecto a las actividades que se realizan en torno a los productos certificados
(Rainforest Alliance, 2007). Una diferencia importante es que este sistema si permite el uso de
ciertos agroquimicos (Pérez Akaki, 2009:126). Los principales consumidores se encuentran en
Europa, Estados Unidos, Canad3, Australia y Japdn. Actualmente, se ha expandido a 43 paises en los
cuales se beneficia a mas de dos millones de finqueros, trabajadores agricolas y sus familias

(Rainforest Alliance, 2017).

Esta alternativa es una de las cadenas mds importantes ya que presenta gran crecimiento
en los ultimos diez afios. Mientras que la superficie certificada de café en 2007 fue de 64,000
hectareas, para 2016 se alcanzan 775,000 ubicadas en 200 mil fincas cafetaleras, vinculan a 264
organizaciones y en 2007 representaron una produccion ligeramente superior a 121,000 toneladas
(Rainforest Alliance 2007). Se estima que en 2016 hubo una produccidon de 400 mil toneladas bajo
esta norma (Rainforest Alliance 2017). Por el lado de la demanda, grandes corporaciones
trasnacionales, que dominan el mercado del café, han planteado en sus proyectos futuros la compra
de café a este sistema. Tal es el caso de Nestlé, que previé la compra de 90,000 toneladas de este
café entre 2011 y 2016; Kraft Foods, que establecidé que para 2015 todo el café comercializado en
Europa proviniera de este sistema; asi como, Starbucks y Wallmart, cuyas compras de café se han

diversificado incluyendo estas opciones.

En términos globales, las cadenas de café ecoldgico cuyo producto se localiza en mercados
externos de paises desarrollados, tienen un comportamiento dominado por el comprador. Esto es
muy marcado en el caso de Rainforest Alliance cuyos compradores son empresas con presencia
mundial. Dado que este sello se distingue por un caracter ambiental y condiciones laborales
favorables para la produccién, hay presencia de convenciones civicas. Existe el intemediarismo, pero
este debe tener cierto conocimiento especifico acerca las normas. Se presenta mas en el segundo
caso de Rainforest Alliance porque se requiere mas volumen para atender a las grandes

corporaciones. Dado que se necesita un alto nivel de coordinacién en la complejidad de las
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transacciones y la capacidad de respuesta de debe ser alto por parte de los productores, se trata de

una gobernanza relacional dirigida por el comprador, es decir una tipologia G3A.
5.4 Café responsable

La certificacion de café bajo la figura Utz Kapeh, «buen café» en lengua maya, se trata de
un programa basado en la produccidon y comercializacidon responsable del grano, orientado a
identificar el origen del café, la ruta de comercio hasta el consumidor y las condiciones en las que
fue producido. El modelo surgi®6 como una iniciativa entre productores de Guatemala y

comercializadores en Holanda, que figura como sede del programa (Pérez Akaki, 2009:127).

Las normas para los productores se organizan en cuatro grupos: criterios productivos sanos;
criterios sociales y ambientales; el rastreo y; el manejo administrativo, que significa tener registros
de todas las operaciones realizadas, tanto comerciales como productivas (Utz Kapeh 2006a,

Gamboa 2007).

De acuerdo con la organizacion de UTZ Kapeh, en este sistema participaron 21 paises en
2010y el aumento en toneladas certificadas fue de 7.6%, se certificaron 6,566,713 bolsas de 60 kilos
y se obtuvo un premio en el precio de 4.91 centavos de délar por libra. Cabe mencionar que esta
alternativa crecid rdpidamente a partir de 2003 y esto se debid a la participacion de las
corporaciones trasnacionales en la compra del grano (UTZ, 2011). Por ejemplo, en 2010, Sara Lee se
comprometio a triplicar en cinco afios la cantidad de café certificado con el sello UTZ Certified, que
beneficid a mas de 95,000 agricultores en el mundo, dentro de su objetivo a largo plazo de utilizar
solo café y té certificados en su cadena. Con mas de 350 millones de kilos comercializados en afios
anteriores, UTZ esperaba que sus inversiones proporcionaran a los agricultores, sus asociaciones y
representantes hasta cien millones de ddlares mas en ingresos de lo que hubieran obtenido si

hubieran vendido sus semillas de café sin certificar en el mercado (Utz Kapeh, 2006).

Igual que en el caso anterior de café ecoldgico, la tipologia de la gobernanza responde, en
términos generales, a la G3A con convenciones civicas. Se necesita conocimiento y capacitacién en
el selloy al ser parte de la demanda de grandes empresas, debe haber una capacidad de produccion

efectiva por parte de los productores.
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5.5 Plataforma Global del Café (antes Cédigo Comun para la Comunidad Cafetalera
4C)

Los antecedentes del sello de café conocido como 4C se basan en el Cdigo Comun para la
Comunidad Cafetalera, Common Code for the Coffee Community Asociation y surge como un cédigo
de conducta desarrollado por una organizacidn en la que coinciden todos los participantes del sector
cafetalero, con el objetivo de «aumentar continuamente la sustentabilidad en la produccién,
trasformacidn y comercializacién de todo el café verde» (Common Code 2004: 1). El arranque de
esta iniciativa se registré en 2003 y para 2006 el 4C se convirtié en un organismo privado con sede
en Alemania. De manera similar al sistema anterior, 4C se orienta a los mercados masivos de café.
Sus objetivos iniciales eran mejorar la eficiencia, reducir costos, mejorar la calidad del grano,
aumentar la productividad de todos los participantes de la cadena, facilitar el acceso al mercado de
productores, aumentar el acceso a los créditos, trasparentar el mercado y aumentar la rentabilidad.
Su estructura se configurd entre tres grupos: productores, comercializadores e industriales y
sociedad civil, de tal manera que fuera capaz de recoger los intereses de todos los participantes en

el sector.

En abril de 2016 el Cédigo Comun para la Comunidad Cafetalera 4C se transformé en la
Plataforma Global del Café. El cambio incluyd una versiéon actual, 2.0, del Cédigo Comun Basico vy,
de acuerdo con la organizacidn, es el resultado de consultas participativas con los distintos agentes
involucrados al encadenamiento del café de todo el mundo. El objetivo de este organismo es que
“todos los productores de café de todo el mundo vy, por lo tanto, toda la produccién cafetera llegue
a un nivel base de sostenibilidad social, ambiental y econdmica. Para lograr este cambio
fundamental, todas las partes interesadas del sector cafetero deben implicarse y trabajar en
estrecha colaboracién. La Plataforma Global del Café les permite unir fuerzas y forjar relaciones a
largo plazo dandoles herramientas y mecanismos como la Plataforma Dindamica, el Marco de

Progreso Global y el Cédigo Comun Basico” (Cédigo Comun Basico, 2016).

Entre las normas establecidas vigentes existen diez practicas que son totalmente
inaceptables: 1) peores formas de trabajo infantil, 2) trabajo forzoso y servidumbre por deudas asi
como trata de personas, 3) prohibicion del derecho a la organizacion sindical, 4) desalojo forzoso,
5) falta de provision de vivienda adecuada en caso necesario, 6) falta de provisién de agua potable

para todos los trabajadores, 7) tala de bosques u otros recursos naturales designados por la
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legislacién nacional o internacional, 8) uso de plaguicidas inaceptables, 9) exclusién del uso de
organismos genéticamente modificados (transgénicos) y 10) transacciones inmorales de negocios

(Common Code 2004: 13-14; Cédigo Comun Basico, 2016: 36-41).

Hasta 2011, involucraba a mas de 78,000 agricultores y socios de negocios y 280,000
trabajadores en toda la cadena alternativa de café bajo este sistema. Habia 95 unidades registradas
en 22 paises y en 2010 se certificaron 8,116,000 bolsas de 60 kilos de café (4C, 2011). Este tipo de
norma es exigida por el mercado europeo por lo que las trasnacionales, como Kraft Foods, esperan
comercializar su café bajo este sistema. Actualmente no estdn disponibles las estadisticas por la

reciente actualizacion del sistema.

En contraparte a las intenciones aparentemente nobles del Cédigo 4C, muchos productores
se quejaron de que desata consecuencias adversas econdmicas y sociales para las comunidades
productoras. Tal como analizan Muradian y Pelupessy (2005: 2040) un cédigo comun puede innovar
en el medio ambiente, pero esto no necesariamente beneficia a los productores (Neilson;
2007:312). De hecho, las corporaciones trasnacionales presionan para que los Unicos problemas
ambientales que se discutan en los tratados comerciales sean solo los que afectan a los paises
desarrollados y puedan utilizar tecnologias para fines lucrativos en otras regiones (Foladori; 2005:

335).

El Cédigo Comun de la Comunidad del Café (4C) ha generado una fuerte oposicién en los
paises productores debido a la marginacién que sufren los pequefios productores. Tal es el caso de
la industria de café en India que se opone al Cddigo 4C en tres sentidos: ecoldgico, econémico y
social pues argumentan que la ecologia sustentable requiere una extensa area de conservacion, asi
como conocimiento local y el 4C no tiene esa orientacidn. En segundo lugar, los costos que requiere
el grano para cumplir las normas son absorbidos en su totalidad por el productor, mientras que las
ganancias son apropiadas por los tostadores u otros mediadores. En términos sociales, la
concentraciéon que se provocaria para cumplir con el régimen ocasionaria serios dafos. Cabe
mencionar que, en dicho pais, el 51% de los productores cuenta con menos de 4 hectareas, 36%

tiene entre 4 y 60 y 13% tiene mas de 60. (Nielson; 2007: 311-326).

Aunque la Asociacion 4C espera que con la actualizacion del Codigo se contrarresten los
efectos negativos y se acrecienten los positivos, dificilmente se logrard pasar el Cddigo sin

resistencia por parte de los productores. Dado que es una iniciativa privada que viene desde el
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consumidor hacia atras en la cadena, los cambios se han centrado en valorar las unidades de
produccién como negocio, bajo conceptos de rentabilidad. Una vez mas, esto es tratar de cambiar,
no necesariamente mejorar, la vision de los productores. Sobre todo, de aquellos que viven en

condiciones de marginacidn y pobreza, que son la mayoria a nivel mundial.

El sello 4C es una cadena dirigida por el comprador, con presencia de intermediarios
relacionales (que incluso pueden ser miembros de la Asociacion). Hay coordinacién media ya que se
requiere alta complejidad en las transacciones, en términos de conocimiento especifico por parte
del productor y alta capacidad de respuesta ya que, como en el caso de Rainforest Alliance, la
compra es dirigida a las grandes corporaciones de café. En este caso para comercializar en el

continente europeo. La tipologia corresponde a G3A con convenciones civicas.

En general, al ver que los cafés alternativos tenian el potencial de acrecentar las ganancias,
las grandes empresas vieron la oportunidad de aliarse con organizaciones no gubernamentales de
comercio justo y de medio ambiente en el afio 2003. La primera corporacidn trasnacional en incluir
café de una organizacion civil fue Procter and Gamble, en 2003, cuando adquirié café Moonshine
Mountain de Rainforest Alliance, momento en que se considerd que vender café sostenible seria
una buena decision comercial. Después de un mes, Kraft hizo su propio arreglo con Rainforest
Alliance. Durante el mismo afo, Starbucks comenzé a tostar su propio café de comercio justo
ofreciéndolo como mezcla del mes en tiendas estadounidenses. En el afio siguiente, Sara Lee
compré 2,500 toneladas de Utz Kapeh y en 2005, Nestlé se comprometié a comprar café certificado

de comercio justo, vendiéndolo como café instantaneo Premium (Nielson, 2007: 318).

En el siguiente cuadro se presentan las principales diferencias entre cadena convencional y
alternativa bajo las distintas caracteristicas o elementos que incluye cada una como valor agregado
al producto o proceso. Es preciso recordar que es posible tener una o mas certificaciones o sellos,
de acuerdo con el mercado al que esté dirigido. Mientras que la cadena convencional tiene como
eje principal la calidad como el incentivo para un mayor precio, las alternativas incluyen la
sustentabilidad, aspectos ambientales, culturales (referidos a las formas tradicionales de
produccién y a grupos étnicos que se dedican al cultivo del café), de salud y a condiciones laborales
(solo como principio, pero no como criterio para la certificacién). Como se planted en un inicio estos
atributos no se distinguen solo bajo aspectos sensoriales, pero si agregan otro tipo de valor. Por
ejemplo, no es posible ver en el grano o distinguir en taza si un café ha sido producido como organico

0 no, esto es parte del proceso que no se aprecia en el sabor, sino que se garantiza por el sello.
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Igualmente pasa con comercio justo u otros ambientales que promueven la sustentabilidad del

medio ambiente.

Cuadro 5.2 Estandares de café convencional y los diferentes cafés alternativos

Cadena de café Tradicional Alternativa
Clase Orgéanico |Comercio Justo Ecolégico Responsable c:moﬂlrﬁ:::::;:tzzzic
SMBC |Rainforest Alliance |UTZ Kapeh

Tipo de estandar

Calidad X X

Origen X

Sustentabilidad X X X X X X

Ambiental X X X X X X X
Bajo sombra X X

Cultural X X X X X X

Salud X X X X X

Condiciones laborales X X X X X

Fuente: Certimex (2014), IFOAM (2014), 4C Association (2014), SMBC (2014), Rainforest Alliance
(2014) y Comercio Justo (2014), Pérez Akaki y Velazquez (2014).

Si todas las alternativas coinciden en la inclusién de aspectos como la sustentabilidad,
ambiental y cultural, es porque cada una esta dirigida a los mismos mercados, pero esta producida
en distintos lugares. Por ejemplo, el mercado organico estd producido en paises que buscaron
oportunidades de competir en nichos de mercado diferentes al de los grandes productores como
Brasil, India y Vietnam. Van dirigidos principalmente a consumidores con niveles de ingreso alto y
los segmentos de mercado se encuentran en Estados Unidos, Japdn y la Unién Europea. Entre los
productores destacan México y Honduras, que no pueden competir con Brasil en cuanto a volumen
o precio. Por su parte el Cédigo Comun 4C es dirigido a la Unién Europea y se produce en Africa.
Rainforest Alliance tiene como principal consumidor a Nestlé, que radica en Africa y actualmente
pretende entrar a otros paises productores como México en zonas que no producen calidad de

altura como el estado de Puebla.

En conclusién, los sistemas alternativos nacen a partir de dos visiones. Por el lado del
consumidor, se requiere de certificaciones que satisfagan la necesidad de saber la trazabilidad del
producto, asi como la garantia de saber que se esta contribuyendo a una causa ambiental o social
mas justa. Por el lado del productor, se aceptan por las caidas de los precios y la inundacidn del
mercado y para tener oportunidad de mejorar su calidad de vida a través de un producto que les
genere un sobreprecio y/o les permita la entrada a segmentos de mercado en grandes paises

consumidores como Japdn, Estados Unidos y la Unidén Europea.
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Sin embargo, para que esto sea posible y ambos agentes se vean beneficiados, es necesario
que el productor se concientice, sepa vender su producto y tenga la habilidad de comercializarlo en
los nichos identificados, utilizando la certificacion como herramienta para obtener un mejor precio
(Blas, 2010) y, por el lado del consumo es necesario que los consumidores finales de café conozcan
y también se concienticen en los diferentes sistemas para saber por qué y para qué comprar estos

productos y estén dispuestos a pagar un precio mas alto.

5.6 Café Organico en México

Se ha dado anteriormente una definicién técnica de la agricultura organica, pero en
términos mas asequibles, la agricultura organica se basa principalmente en el aprovechamiento
adecuado de los recursos existentes. Asi mismo, una definicién de café amigable con las aves es otra
certificacién que tiene que ver con la preservacion y el cuidado del medio ambiente (Blas; 2014).
Otro elemento que debe mencionarse dentro de este contexto es que México fue, en 2013, el

0 . 7 7 . . . . 17 ’ 7’ .
principal productor de café orgdnico a nivel internacional*’ y es el pais donde se desarrollé el sistema

de certificacidn participativa para pequefios agricultores (IFOAM, 2013).

5.6.1 Agricultura organica en México

En primer lugar, se analizara la agricultura orgdnica a nivel general para luego aterrizar en
el caso del café. Los programas de certificacion mas comunes en México son: el Programa Nacional
Organico de Estados Unidos (NOP), que es determinado por el sistema de regulacién del
Departamento de Agricultura de Estados Unidos y es obligatorio para que un producto etiquetado
o vendido como orgénico ingrese al mercado estadounidense; los Estandares Organicos de Japdn
(JAS) que debe cumplir que el organismo certificador esté aprobado bajo una acreditacion japonesa
y se requiere para ingresar al mercado japonés y el Reglamento Europeo (RE) que se basa en la
regulacidén europea y se requiere para ingresar en paises de la Unidn Europea (Blas, 2013). El sello
de la certificacién lo emite la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y

Alimentacion (SAGARPA), a través de organismos de certificacién aprobados por el Servicio Nacional

7' Quiza Perd compita en este producto con México, pero al no ser parte de la Organizacién Internacional del
Café, las estadisticas estan limitadas. Para 2015, el Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA) del gobierno
peruano reporta una produccion de café organico de 110,070.14 hectdreas y una produccion en 2011 de 1
millén 300 mil quintales. Dadas estas cifras, México seguiria siendo, en esos afios, el principal productor del
grano a nivel mundial.
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de Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria (SENASICA), entre los que destacan Certimex,
Mayacert y Metrocert, entre otras 20 empresas (Cultura Orgdnica, 2014). Los principales tipos de
certificados orgdnicos se dividen en: I. Grupo de Pequefios Productores que son en general
organizaciones de productores organizadas para producir y comercializar sus productos, comparten
una sola certificacién y puede incluir todos los productos que integran al grupo. Il. Productor
individual, es un solo productor que cultiva uno o mas productos orgdnicos y casi siempre es duefio
de la tierra que cultiva. lll. Empresa productora, en cuyo caso se certifica la misma e incluye uno o

mas productos producidos o procesados (Blas, 2013: 2).

Uno de los principales problemas de la agricultura organica es la falta de documentos de
soporte técnico, asi como financiero. Por ejemplo, no hay un estandar para la estimacién de costos
y cada organismo emisor determina el precio del certificado orgdnico, que esta desregulado y suele
ser alto para los productores, sobre todo si pertenecen al sector que tiene de una a dos hectareasy
media y no estdn organizados en asociaciones o cooperativas. Existe una ley de productos organicos
en México, pero no hay instrumentos especificos que se deriven de dicha ley, lo que limita la

certificacion (Blas, 2010).

Para el caso mexicano el costo de certificar varia de 1,300 a 1,550 ddlares americanos. La
diferencia corresponde al tipo de certificacién y al tipo de productor. Para un grupo de 100
productores se cobran 1,550 ddlares que incluyen una sola certificaciéon, costo y vidticos de
inspeccidn, cuota de certificacidn, gastos de acompafiamiento y trdmites administrativos. Si es un
productor individual o una empresa se cobran 1,300 ddlares bajo los mismos conceptos. Dado que
en México no existe regulacién especifica para el control de los organismos certificadores, se ha
recomendado a los productores a consultar la informacién en NOP, IFOAM o SOMEXPRO para evitar
irregularidades y abusos (Blas, 2013:3). Para optar por esta certificacion el productor debe tomar
en cuenta, entre otros factores, el punto de partida y evaluar si la certificacién orgdnica es
demasiado costosa o no, considerando la etapa de transicion que se define por el tiempo que se
tardard el cultivo en cambiar de convencional a organico dependiendo de la calidad del suelo. Hay
superficies que son irrecuperables por la erosion y los productores prefieren dejar esa tierra y
comprar o rentar otro terreno. Por el lado positivo, debe tomarse en cuenta que el campo que se
convierta a orgdnico serd benévolo con otros productos, pudiéndose practicar el policultivo que es

una de las grandes soluciones para mejorar la rentabilidad del campo mexicano (Blas, 2010).
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La produccion organica en México reconoce su primera finca en 1967 en el estado de
Chiapas. Sin embargo, es hasta finales de la década de los ochenta cuando comienza formalmente
e inicia la expansién (Rosman, 2013). En el Cuadro 5.3 se muestra el crecimiento de la produccién
organica total entre 1996 y 2008. Como se puede observar, la superficie total tuvo un crecimiento
medio anual de 17.3%, la participacion de los productores crecié 13.5% y la generacion de divisas
incremento en 14.5%. En un periodo mas actual, en promedio, los cultivos organicos representan el
1.8 por ciento de la produccién total agricola desde 2003 a la fecha (IFOAM, 2013). Para diciembre
de 2013, la certificacion de orgdnicos alcanzé medio millén de hectareas en el pais que pertenecen

a 300, 000 productores (Blas, 2013).

Cuadro 5.3 Agricultura organica en México 1996-2008

Tasa media
Agricultura organica 1996 1998 2000 2005 2008 anual de
crecimiento
Superficie (ha) 18,331 | 46,492 | 88,616 | 265,233 | 326,436 17.3
Numero de productores 12,784 | 27,084 | 32,588 | 80,701 | 125,031 13.5

Divisas generadas (miles
] 33,984 | 71,352 | 138,150 | 268,069 | 390,603 14.5

de ddlares)

Fuente: Inegi, 2012.

En términos regionales, la superficie cosechada de produccion orgdnica de cultivos se
concentra en Chiapas desde 2006 hasta 2011. Sin embargo, en términos monetarios de valor de la
produccién se ubica a Baja California Sur como el principal generador de ganancias. En el Cuadro 5.4
se muestran las hectareas cosechadas y el valor de la produccién de 2006 a 2011. Mientras que Baja
California Sur tiene en promedio anual de 10% de la superficie cosechada, Chiapas tiene el 75%.
Estados como Colima, Oaxaca y Puebla, también participan dentro de la produccién de cultivos
orgdanicos, pero no son tan significativos como los anteriores. Lo que si cabe destacar es que han
aumentado su cosecha en este tipo de produccion. Puebla de forma mas sistematica, pero Oaxaca
con mejor rendimiento por hectdrea. Las otras regiones que participan en menor medida son

Guerrero, Sinaloa, Sonora, Tlaxcala y Yucatan.
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Cuadro 5.4 Agricultura organica por Estado 2006-2011.

2006 2007 2008| 2009 2010 2011
Superficie cosechada (ha) 9,773 9,937 11,061 13,197 16,995 16,999
Baja California 158 191 175 585 281 272
Baja California Sur 1,206 773 1,411 1,254 1,373 1,353
Colima 377, 385 385 385 278 258
Chiapas 8,029 8,032 8,123 10,588 11,105 11,107
Oaxaca 0 68| 1 0 3,217 3,225
Puebla 0 101 103 370 740 757
Otros 3 387 863 15 1 27|
Valor de la produccién (miles de pesos) 829,209 277,015 489,299 470,878 452,733 614,135
Baja California 46,861 51,538 47,350 87,766 71,479 60,960
Baja California Sur 697,925 114,201 330,706 272,986 232,045 302,393
Colima 780 980 1,644 2,367 943 1,806
Chiapas 83,635 80,198 70,641 105,584 131,569 233,898
Oaxaca 0 4,847 2,699 0 10,743 10,376
Puebla 0 7,077 8,523 999 5,954 4,513
Otros 8 18,174 27,736 1,176 0 189

Fuente: Elaboracion propia con base en INEGI, 2012.

5.6.2 Café organico en México

Para el caso especifico del café organico, en México aparece desde que inician los cultivos
del mismo tipo en la década de los sesenta. Sin embargo, es hasta finales de los ochenta, principios
de los noventa, cuando se consolida debido a la crisis cafetalera. Esta cadena logra conjuntar
procesos organizativos, autogestivos, con aspectos sociales que llevan a cabo las organizaciones de
pequefios productores. Por ello hay autores que consideran esta practica como un éxito,
especialmente de asociaciones, como la Unidn de Comunidades de la Region del Istmo (UCIRI),
Indigenas de la Sierra Madre de Motozintla (ISMAM), Coordinadora Estatal de Productores de Café
de Oaxaca (CEPCO), Beneficio Majomut, MICHIZA, Unidén Ejidos La Selva, Federacién de Indigenas
Ecoldgicos de Chiapas (FIECH), REDCAFES, Tosepan Tltataniske, entre otras (Escamilla, 2007; Diaz,
2013).

Mas de la mitad del cultivo de organicos en México es cultivo de café, por lo que es situado
en los primeros lugares a nivel mundial. Como lo muestra el Cuadro 5.5, de 2006 a 2011 la
produccién tuvo un incremento promedio del 10%, lo que significd duplicar su valor en miles de
pesos (Sagarpa, 2011). En cuanto a hectdreas cosechadas el aumento fue casi el mismo al
incrementarse 11%. Para el mismo periodo el café fue el principal producto orgdnico cultivado en
Meéxico representando el 89% del total de los cultivos organicos superando en mucho a la pimienta,

amaranto y ajonjoli, todos ellos productos para exportacion (INEGI, 2012). La produccion de café
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organico se concentra en 145 municipios y 1,250 comunidades distribuidas en su mayoria en los

Estados de Chiapas y Oaxaca (Diaz, 2013).

Cuadro 5.5 Produccion de café organico 2006-2011 (superficie cosechada y produccion)

Productos organicos 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Superficie cosechada total(hectareas) 13795 14415 14300 15986 16972 21921
Superficie cosechada de café(hectdreas) 12413 12863 11738 14564 15341 20248
Produccion de café (toneladas) 33374 31471 25527 36154 38469 48167

Fuente: INEGI, 2012.

De acuerdo con CERTIMEX, una de las principales certificadoras de café organico en México,

en el periodo 2010/2011 se desarrollaron 256 proyectos para certificar café organico en diferentes

sellos, seguin el Cuadro 5.6.

Cuadro 5.6 Proyectos certificados de acuerdo con el sello de certificacién organica 2010-2011

Programa de certificacion 2010-2011
CERTIMEX 135
USDA NOP 83
Naturland 13
Biosuisse 8
SMBC 8
CIM 2
JAS 7
Total 256

Fuente: Certimex, 2011.

Certimex informa que durante el periodo 2010-2011 certificé a 17,495 productores de café
bajos sus normas y emitid 13, 598 certificados bajo NOP (National Organic Program). De igual forma,
en proceso de certificacion hubo 8,083 de CERTIMEX y 4,025 de NOP para ese mismo periodo. En
términos de hectareas, el café organico alcanzé 75,798 de las cuales el 56% corresponde a CERTIMEX
y el resto a NOP. Para ese momento, 22,602 hectdreas estaban en proceso de certificacién. Es decir,
en total, al término de 2011 habria unas 98,400 hectareas de café certificado como orgénico. De

este café, el 85% se destina a exportacion y el resto para consumo interno.
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Ha sido tal la demanda externa del café organico, que en octubre de 2013 se desarrollé un
programa de reglas y procedimientos publicados en el Diario Oficial de la Federacién en México.
Este consiste en la implementacién de procedimientos simplificados y eficientes que permitan,
fomenten y mantengan la certificacidon anual de los productos. El objetivo de dicho documento es
favorecer las oportunidades para la inversion y el comercio (Rosmann, 2013).

En el caso del café organico, la certificacidn si implica cambios reales en el proceso dada su
naturaleza. Sin embargo, el hecho de que el grano sea organico no garantiza al 100% su venta a un
precio mas alto. Debe haber un vinculo con el comercializador para que el productor obtenga
beneficios y mejore su calidad de vida. Es importante destacar que la mayoria de los productores
de café organico en México son pequeiios productores, es decir, tienen menos de 2.5 hectareas y
procuran unirse en cooperativas u organizaciones para ofrecer este tipo de producto a los
comercializadores.

De este modo hay una alternativa de solucidn a uno de los principales problemas del café
en México que es la falta de coordinacién entre el productor y el comercializador. Mientras que el
productor se encuentra en desventaja para negociar el precio, el comercializador entra en conflicto
porgue no puede ser abastecido con un producto homogéneo a un volumen constante. Es decir, el
problema es que los productores, por si solos, no pueden garantizar el abasto del producto. Y con
el café orgdnico, dado que se necesita cierto nivel de organizacién entre productores e
intermediarios, de manera constante porque la certificacion se renueva anualmente, puede
considerarse una posibilidad de solucién a dicho problema. Sin embargo, como se ha insistido,
también es una forma de marginar, porque no todos los productores pueden o tienen la
oportunidad ni los recursos para convertir su cultivo convencional a organico.

El cambio a organico no es una opcion para todos los productores, hay casos en los que
convendria mas apostar a una mejor calidad, de esta manera su producto podria colocarse en un
mercado mds amplio. Esto es para aquellos pequefios productores individuales que tienen dificultad
para organizarse y los costos de produccidn y de certificacién superan sus capacidades econémicas.

Como se ha podido observar los datos disponibles de produccién, transformacion,
comercializaciéon y consumo de encadenamientos de café orgdnico no son suficientes para aplicar
la metodologia tan detallada que se propone bajo el marco teérico de la gobernanza propuesto en
capitulos anteriores, como si se pudo hacer con el café convencional. Por esta razén ha sido
necesario hacer estudios de caso en campo para profundizar en el entendimiento de las relaciones

econdmicas de poder entre los dos sistemas productivos.
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5.7 Simbolo de Pequefios Productores como forma de Comercio Justo en México

Anteriormente existia un organismo llamado Comercio Justo México (CJM) que funcionaba
como emisor del sello para garantizar ciertos aspectos éticos y ambientales en la produccién de
algunos bienes. Sin embargo, este agente no era equivalente a Fair Trade Labelling (FLO) que figura
como el principal organismo rector del comercio justo en el mundo. Por eso y por las contradicciones
gue se presentaron dentro de la misma organizacién, CIM ha desaparecido y en su lugar quedo el
Simbolo de Pequefios Productores que si responde a FLO y se basa en los estandares

internacionales.

5.7.1 Antecedentes: Comercio Justo México (CIJM)

CJM seguia vigente y trabajando con varios productores al menos hasta 2014, cuando
contaba con 11 productores certificados con el sello de Comercio Justo México (CIM), mucho

menos, cabe mencionar, de los 41 que se habian registrado en un inicio.

La definicidn de Comercio Justo México se basd sobre tres pilares fundamentales como la
justicia social, calidad del producto y cuidado de la naturaleza. Comienza con el café en México en
la cooperativa UCIRI apoyados por la organizacién de Max Haveelar, iniciador de Comercio Justo
Internacional. Lo que ofrecia a los productores era un mejor precio gracias a la eliminacion del
intermediarismo que permitiria una mejor calidad de vida (Rojo, 2010). Café y miel fueron los

productos mas representativos de este tipo en el pais.

En 2010 habia 12 marcas de comercio justo y 30 cooperativas productoras a nivel nacional
en 12 estados de la Republica. Para 2014, los puntos de venta o comercializadores se encontraban

en 11 entidades de la Republica, mismos que se distribuian de acuerdo con el Cuadro 5.7.
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Cuadro 5.7 Comercializadores de Comercio Justo en México, 2014

Estado Comercializadores
Chiapas 6
Estado de México 7
Guadalajara 2
Guanajuato 1
Morelos 2
Nuevo Ledn 1
Oaxaca 1
Querétaro 1
Quintana Roo 1
Yucatan 1
Zacatecas 1
Total 24

Fuente: Comercio Justo, 2014.

Como se muestra en el Cuadro 5.8, existian marcas de café de comercio justo en México,
entre las que destacaban las cooperativas de productores CEPCO, CESMACH, FERTIL y TOSEPAN
TITATANISKE. Ademas, la mayoria de las fincas pertenecientes a dichas organizaciones contaban con

doble certificacidn ya que incluian el sello organico.

Cuadro 5.8 Organizaciones de productores de café con el sello de CIM, 2014

CEPCO (Coordinadora Estatal de productores de café de Oaxaca) | Oaxaca
CESMACH (Campesinos Ecoldgicos de la Sierra Madre de Chiapas) | Chiapas
FERTIL DF
CAFE TOYOL WITZ Chiapas
SLUMAL Chiapas
TOSEPAN TITATANISKE Puebla
SORBO Y AROMA Chiapas
UCIRI Oaxaca
LA ORGANIZACION Oaxaca

Fuente: Comercio Justo, 2014.
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En términos de precio, el organismo fijaba un precio minimo que garantizaba condiciones
necesarias de bienestar del productor y a partir de ello comercializaba el grano. En caso de que el
precio del mercado estuviera por arriba del precio minimo de comercio justo, se tomaba el mas alto
para que el productor siguiera beneficidandose en ese periodo. Ademas de la fijacidén de este precio,
habia dos incentivos mas (aunque no eran premios estipulados) que se referian a programas sociales
y a café organico. En estos casos, la organizacidon apoyaba un programa de desarrollo o inversidn,
con un porcentaje del precio pagado (programas de salud, vivienda, etc.) y también podia decidir si
apoyar a la produccion de café organico (Rojo, 2010). El agente actuaba, entonces, como acopiador
y comercializador del grano a nivel nacional e internacional, con lo que garantizaba el precio minimo.

Aunque era un proyecto atractivo con bases nobles, en la practica las contradicciones, sobre
todo aquellas que se presentaban fuera del marco de FLO, hicieron que fuera mermando el interés

en este sello de comercio justo, tanto por parte de productores como de compradores finales.

5.7.2 Simbolo de Pequenos Productores (SPP)

El SPP es un sello de comercio justo respaldado por un sistema de certificacion
independiente y por la Fundacidon de Pequefios Productores Organizados (FUNDEPPQ). Surge en
2006 como propuesta de la Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de Pequeiios Productores
de Comercio Justo (CLAC) en el Foro Internacional de Turismo Solidario y Comercio Justo celebrado
en Chiapas. Igual que otros sellos de CJ, este tiene como objetivo garantizar una calidad de vida
digna para los productores bajo los principios de organizacion democratica, respeto a medio

ambiente y salud, que se ven reflejados en los criterios de la normatividad establecida (SPP, 2016).

La caracteristica principal es que, en términos de produccion, solo aplica para
Organizaciones de Pequefios Productores (OPP) en las que por lo menos el 85% de los productores
no rebasen 15 hectdreas productivas y maximo el 15% tenga hasta dos veces dicha superficie (SPP,

2015). Ademas, las OPP deben cumplir con los siguientes criterios:

1. Medios de produccién propios
2. Mano de obra propia y familiar

3. Actividad productiva

Segun la normativa de SPP (2015) otros criterios que se aplican son aquellos que involucran

la capacidad de organizacién, mediante una estructura democratica de gobierno; transparencia,
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tanto en el flujo del producto como en los canales comerciales; sistemas de gestién de calidad;
cuidado y conservaciéon del medio ambiente; salud de los productores y consumidores, asi como;

vida digna y mejores condiciones laborales, excluyendo el trabajo infantil (SPP, 2015:11).

Se garantiza un precio sustentable minimo, que cubre costos directos e indirectos y se puede
acceder a un reconocimiento orgdnico, que absorbe los costos adicionales que genera esta
produccién. Asi mismo, el incentivo del SPP funciona para estimular el trabajo colectivo. Tal como
lo establece el documento normativo, FUNDEPPO aprueba los precios a través el Comité de Normas
y son establecidos por los propios productores y sus redes, quienes consultan con otros actores del
mercado. En términos de costos, la OPP debe pagar una membresia anual a FUNDEPPO vy la
certificacién, que depende del nimero de productores involucrados y la tarifa por dia de cada

Organismo Certificador (SPP, 2015:12-14)

SPP también agrupa 30 organizaciones compradoras lo que beneficia a los productores al
saltar un eslabdn en la cadena, ya que tienen garantizado ese nivel de compra. El distintivo del sello
se puede encontrar en el envasado o etiquetado del producto y acredita una produccion justa. A
diferencia de otras certificaciones, esta es creada por productores organizados, lo que da un valor
inspiracional al bien que lo contiene. Actualmente hay cerca de 100 mil familias que trabajan en 114
OPP en toda América Latina y dado que es un sello relativamente nuevo, no hay estadisticas
disponibles por pais y por producto. Sin embargo, en México se ha observado que el sello de CIM
ha sido sustituido por el SPP y ha resultado exitoso en términos de participacién. Hay 11 OPP en el
pais, de las cuales 10 son de café y una de ellas, CEPCO, es uno de los casos de estudio que se

analizan en el siguiente capitulo.

En términos de gobernanza, esta cadena es dirigida por el comprador ya que, aunque el
productor tiene alguna participacién en los precios, quien los aprueba es la FUNDEPPO que funge
como comercializadora y acopiadora. En cuanto a coordinacién, existe con presencia de
intermediarios relacionales, pero de forma relajada. Aun con la certificacidn, el acompafiamiento
de la OPP a los pequefios productores hace que esta relacidn sea menos agresiva que otras
certificaciones. Cabe destacar dos grandes diferencias con respecto a otros alternativos. En primer
lugar, garantiza un precio minimo discutido entre productores y comercializadores a través de las
organizaciones que representan a ambos grupos. Ademas, este sello involucra aspectos subjetivos

como la justicia, lo que da valor agregado al producto. Por ello, las convenciones que intervienen
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son la inspiracional y la civica, por atraer la atencién en el medio ambiente y el cuidado de la salud.

De acuerdo con estas caracteristicas la tipologia corresponde a una G3A.

Como conclusién se puede decir que conforme se va aterrizando cada cadena alternativa
en el pais, es mas complicado de entender por las situaciones especificas de la region. Sin embargo,
el conjunto de sellos y certificaciones que aplican para México como es el caso de café organico y
comercio justo, se adaptan tedéricamente a la tipologia de gobernanza a nivel internacional. Es decir,
responden a las mismas caracteristicas en cuanto al agente dominante, el nivel de coordinacion y

las convenciones practicadas.

Asi mismo, es interesante observar que la mayoria de las cadenas analizadas en este capitulo
se comportan bajo una misma tipologia, G3A, que significa que el poder dentro del encadenamiento
lo sigue teniendo el comprador como comercializador intermedio ya sea una coordinadora,
asociaciéon, fundacién o empresa privada. Ademas, la coordinacién es media y se necesita este
agente intermediario relacional que verifique el cumplimiento de cada una de las normas para
pertenecer a cierta cadena alternativa. Aun cuando el objetivo del sello sea mejorar la calidad de
vida de productores y compradores, asi como sustentabilidad de medio ambiente, ha sido necesaria
la intervencidon de un agente que oriente a los productores y concentre la produccién para
comercializar a un buen nivel con volimenes amplios que satisfagan la demanda y ademas negocien
un precio al menos mas alto que el precio de mercado del café convencional. En este sentido se
necesita un conocimiento especifico de la norma y una capacidad de los productores alta, pero con
contratos relajados a expensas de la demanda. En cuanto a las convenciones, todas estan orientadas
a una convencién civica en términos de medio ambiente, mejora social y garantias de los
trabajadores. CJ, ademas tiene un toque inspiracional que agrega cierto valor al producto. La Unica
cadena que se comporta diferente a los demas alternativos es la de orgéanicos, bajo la tipologia G4A,
porque ahi si debe haber un seguimiento del bien a través de la trazabilidad que esté perfectamente
documentado, lo que implica mayor habilidad en la codificacion de las transacciones y por lo tanto

mayor coordinacion.
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CAPITULO 6
Estudios de caso y aplicacion de propuesta
metodoldgica para las cadenas productivas de café en

Meéxico
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En este capitulo se analizan los casos de distintas cadenas de café convencional y alternativo
bajo el marco propuesto de cadenas globales de valor. La metodologia de trabajo de campo se
realizd sobre una técnica mixta cualitativa y cuantitativa debido a que el analisis de la cadena debe
ser visto no solo desde fuera, sino profundizando mediante visitas para observar y profundizar en el
entendimiento de las relaciones econdmicas de los productores con los demas agentes de los otros
eslabones. Asi mismo, la falta de datos actualizados para analizar las cadenas de café requirié de
entrevistas y encuestas directas. Las técnicas de muestreo fueron los informantes clave y bola de
nieve. Los instrumentos utilizados fueron el diario de campo, la entrevista de profundidad, fichas
técnicas de observacidn y encuestas, mismos que se registraron en audio, fotografia, entrevistas y
encuestas escritas. La investigacién cualitativa permitid construir los datos en funcion del problema
de investigacion y la verificacidn de la estructura de la cadena de valor, asi como su funcionamiento
y las relaciones entre los distintos eslabonamientos. Al final, se profundizé en el problema
entendiendo el orden de la realidad actual de los productores y los efectos de las nuevas tendencias

de consumo que han transformado sus formas de produccion.

Para elegir el marco espacial pertinente para este trabajo, se realizaron visitas de 2010 a
2015 a distintos productores de varias regiones, entre las que destacaron Cuetzalan, Puebla;
Coatepec, Jalapa y Xico en Veracruz; Xilitla en San Luis Potosi y; Cafetitlan, Santa Maria Huatulco y
Pluma Hidalgo en Oaxaca. El espacio elegido para la observacién fue el estado de Oaxaca ya que ahi
se encontraron cadenas tanto convencionales como alternativas, ademas de ser uno de los
principales estados productores desde finales del siglo XIX a la fecha. Asi mismo, se localizé de forma
particular la zona de café Pluma que tiene una iniciativa de Denominacion de Origen, aunque no ha
sido lograda y dentro de ella el municipio de Pluma Hidalgo, uno de los mds importantes dentro de
la produccién de café del Estado. Cabe mencionar que, si bien los productores radican dentro del
municipio de Plumay este es el mds representativo en términos de valor agregado y produccién por
productor, algunas fincas pueden encontrarse dentro o fuera de este, por lo que la muestra abarca
varios municipios de la zona tales como Pluma Hidalgo, San Mateo Pifias, San Pedro Pochutla, Santa

Maria Huatulco y San Pedro Cafetitlan.

Los casos fueron escogidos de acuerdo a la relevancia que tienen dentro del estado de
Oaxaca. El primero estd conformado por pequefios y medianos productores convencionales de la
zona Pluma como representacidn del café convencional en el estado. El siguiente caso es el que

representa dos cadenas alternativas: café organico y el amistoso con las aves o café de sombra. El
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tercero es CEPCO, una de las organizaciones cafetaleras mas estructuradas en el pais ya que esta
conformada por colectivos, cooperativas y otras agrupaciones de pequefios productores que
pertenecen a Oaxaca, tienen el sello de comercio justo y estan avanzando hacia el café organico,

adquiriendo una doble certificacién.

El objetivo de este apartado es comparar los casos para responder a la pregunta de inicio y
corroborar las hipdtesis en las que se afirma que las cadenas alternativas ofrecen mejores
condiciones de comercializacion para el productor que las convencionales. En primer lugar, se
distinguen las caracteristicas de la produccién en Oaxaca y se da una introduccidn sobre cada uno
de los casos. Luego, se analizan las cadenas bajo las dimensiones de insumo y producto, geografia
econdmica, consumo y marco institucional y; posteriormente, se analiza la gobernanza de los tres
casos, incluyendo las propuestas y expectativas para cada una de ellas y para el café oaxaquefio en

general.
6.1 Principales caracteristicas de la produccion en el Estado de Oaxaca

Oaxaca es uno de los principales estados productores de café, emplea directamente a
104,879 productores (CEPCO, 2013), solo un poco menos que Chiapas que es el principal productor,
y de acuerdo con la estimacion de Wallergren (2010) entre 200,000 y 500,000 personas son
empleadas de manera directa o indirecta. Para 2014, la produccidn ascendié a 130 mil toneladas
de café generando el 4% del valor de la produccion estatal agricola y representando el 10% de la
superficie cosechada con respecto a la superficie estatal agricola (SIAP, 2016). El tamafio promedio
por parcela fue de 1.2 hectdreas, aunque cabe mencionar que Oaxaca tiene pequefios y medianos
productores como se vera mas adelante, a diferencia del resto del pais en donde la mayoria son
pequefios productores (Padrén Cafetalero, 2010; CEPCO, 2013). El total de municipios en los que se
cultiva café asciende a 151 de los 570 que tiene el Estado (CEPCO, 2013; SIAP, 2016). El tipo de café
que Oaxaca produce es Typica ardbica en su mayoria (65%), Bourbon (12%), Mundonovo (8%),
Catuai y Caturra (5% cada una), Pluma Hidalgo (1%) y otros, entre los que se encuentra el
Maragogipe (4%). Sin embargo, ha habido una fuerte afectacion de dichas variedades por parte de
plagas como la broca y la roya, lo que ha significado un cambio de planta a la variedad Oro Azteca o
Garnica, que son combinaciones mas resistentes y que conservan algo de la planta local, aunque

también tiene componentes de robusta (Pluma Hidalgo, 2015; CEPCO, 2013 y Sagarpa).
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Al comparar los casos, se observd que ninguno de los tres presenta relaciones de poder
econdmico iguales ya que la manera de vincularse y coordinarse es distinta. Las diferencias se dan,
sobre todo, en el alcance de cada una de ellas, diferenciando hasta dénde llega la participacién del
productor primario y hasta dénde llega el producto. Mientras que algunas son regionales y
nacionales, otras traspasan fronteras, convirtiéndose en cadenas globales. Es decir, no todas
alcanzan a ser cadenas globales de valor y se mantienen en encadenamientos locales. Aunque, como
se vera mas adelante, esto no necesariamente es un impedimento para lograr un mejor precio y,

por tanto, mayores beneficios econdmicos y mejor calidad de vida.

Uno de los determinantes para producir un café de calidad es la altitud, mientras mas alta
se encuentre la zona productora hasta cierto limite, los atributos del café se veran mas destacados.
La altitud promedio en los municipios cafetaleros en el estado asciende a los 1000 metros sobre el
nivel del mar (msnm), lo que significa que entra dentro de la clasificacién de café de altura. Sin
embargo, es necesario distinguir entre los diferentes municipios como se muestra en la Figura 6.1.
La region de la Costa muestra una importante concentracion de municipios de altura y estricta
altura, mientras que la zona colindante con Veracruz es mucho mds baja. En el siguiente mapa se
localiza marcado el municipio de Pluma Hidalgo cuya altitud promedio es de 900 msnm, que sigue
entrando dentro de la categoria, aunque cabe mencionar que hay fincas que se encuentran hasta

los 1600 o0 1700 msnm, dandole al grano un mayor atributo de calidad.

Otra caracteristica importante de esta subregién en donde se encuentra la zona Pluma es
que varias de las fincas se encuentran bajo el régimen de dreas naturales protegidas y dareas
destinadas voluntariamente a la conservacidon por la importancia ambiental que tienen, entre estas
se encuentran el Parque Nacional Huatulco, en Santa Maria Huatulco; 25 areas pertenecientes a los
ecosistemas de Selva Alta Perennifolia, Bosque Meséfilo de Montafia y Bosque Pino-Encino en

Pluma Hidalgo y; una en San Miguel del Puerto (CONANP, 2017).
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Figura 6.1 Altitud promedio de los municipios cafetaleros en Oaxaca.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Censo Cafetalero, 2010; CEPCO, 2014 y; SIAP, 2016.

El valor agregado por produccién de café en Oaxaca en 2014 ascendid a 495 millones de
pesos y la mitad es generada por el 15% de los municipios cafetaleros, entre los que destacan San
Juan Bautista Valle Nacional y San Juan Cotzocdn por la extensidn que tienen y Pluma Hidalgo que
es un municipio muy pequeiio, pero es el cuarto generador de valor de todo el estado por
produccién de café, como se observa en la Figura 6.2. Se sembraron 141, 673 hectéreas de café, de
las cuales el 97% fue cosechada, cifra que seguramente se vera afectada por la roya en 2015. En
este rubro, Pluma Hidalgo aparece en segundo lugar con una superficie sembrada de 5,706
hectareas, con una cosecha del 93%. En términos de produccion, hubo 130 mil toneladas de café,

de las cuales 3,300 se produjeron en Pluma (SIAP, 2016).
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Figura 6.2 Valor de la produccidn de café en Oaxaca en 2014 (Miles de pesos).

[

Fuente: Elaboracion propia con datos de Censo Cafetalero, 2010; CEPCO, 2014 y; SIAP, 2016.

Respecto a la cadena alternativa de café orgdnico, solo tres estados de la Republica
Mexicana concentran el 97% de la produccion: Chiapas (65%), Nayarit (19%) y Oaxaca (13%). Esto
es de sorprenderse ya que México compite actualmente por el primer lugar en produccion de café
organico a nivel mundial. Como se puede observar en la Figura 6.3, la produccién en 2014 de este
tipo de café en Oaxaca fue de 5,135 toneladas que generaron 23 millones de pesos en una extension
de 5,200 hectdreas cosechadas. Pluma Hidalgo produjo 1,750 toneladas aportando el 34% a nivel

estatal y 4% a nivel nacional (SIAP, 2016).
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Figura 6.3 Produccion de café orgdnico en Oaxaca en 2014 (Toneladas).

Fuente: Elaboracion propia con datos de Censo Cafetalero, 2010; CEPCO, 2014 y; SIAP, 2016.

Como puede observarse, el municipio Pluma Hidalgo tiene una importancia cultural y de
tradicion para producir café, lo que se ha reflejado en términos econémicos por el valor monetario
generado. En 2010 se estimé que habia 451 productores, sin embargo, con las visitas realizadas y
de acuerdo con la informacidon recogida en 2015, se estima que este nimero disminuyd
drasticamente a 350 productores, lo que significa que pocas personas tienen la capacidad de
generar aproximadamente 15 millones de pesos con 3,000 toneladas de café al afio (Censo
Cafetalero, 2010, CEPCO, 2014; Entrevistas, 2015; SIAP, 2016). Asi mismo, poco mas de la mitad de
su produccién es orgdnica, dando un valor agregado mayor a su producto ademas de la tradicidn, la

altura y la variedad de café que es Typica Pluma.

6.2 Caracteristicas generales de los casos: Café convencional Pluma Hidalgo, Café
Bioblas y CEPCO

Una vez analizado el contexto geografico y econdmico del estado de Oaxaca en general se

presentan a continuacion cada uno de los tres casos estudiados.
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6.2.1 Café convencional en Pluma Hidalgo

Se conoce café convencional aquel que participa en el mercado ofreciendo solo la funcién
de satisfacer el sentido del gusto bajo ciertos estandares de calidad, sin afadir otros atributos. Sin
embargo, al analizar este caso, se pudo observar que es dificil encontrar el ejemplo de una cadena
generalizada como convencional ya que todas las encontradas tienen distinciones especificas que
hacen de su café un producto diferenciado. Se realizaron 20 entrevistas en la zona, incluyendo fincas
de Pluma Hidalgo, San Mateo Pifias, San Pedro Pochutla, Santa Maria Huatulco y San Pedro
Cafetitlan. La edad de la poblacion cafetalera se encuentra entre 35 y 70 aflos y 27% son mujeres

propietarias del rancho o finca y el resto pertenece al género masculino.

En la Figura 6.4 se muestra que la principal variedad es Typica Pluma, un arabica de la region,
y es producida en el 100% de las fincas; sin embargo, las plagas la han atacado fuertemente los
ultimos anos por lo que se ha optado por introducir variedades mas resistentes como Oro Azteca y
Costa Rica, que se producen en el 40% de la superficie cada una. Otras variedades que se producen
en menor escala son Catuai, Caturra y Maragogipe. El 30% de los productores se dedica
exclusivamente al cultivo de la variedad Typica Pluma, mientras que el 70% cultiva ademas otras

variedades.

Figura 6.4 Variedades de café producidas en fincas de la zona Pluma, 2015.
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las encuestas realizadas.
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Esta es una de las zonas del pais en las que se encuentran medianos productores con mdas
de 2 hectareas (CEPCO, 2014). El rango de superficie sembrada por productor se encuentra entre
una y 80 hectdreas y la media asciende a 10 hectareas. Mientras que el 44% de los productores

tienen entre 5y 10 hectareas de café, 18% tienen menos de 5 y el restante 38%, mas de diez.

En el caso de las 20 entrevistas'® realizadas para este caso, todos los productores
presentaron a su café como café organico, aunque ninguno tiene el certificado. Esto da lugar a
controversias, ya que, en efecto puede ser que no utilicen fertilizantes quimicos, pero hay otras
actividades que deben cumplirse para considerarse orgdnico, tal como la trazabilidad y el cuidado
ambiental dentro de toda la cadena. Al ofrecer como organico su café esperan que tenga mayor
aceptacion en el mercado externo, sobre todo con turistas, pero esto no afecta el precio tanto como
la tradicidn de producir café en la zona. Aquellos productores que estan mas concientizados y tienen
encadenamientos hacia adelante como cafeterias o expendios buscan el certificado, pero es muy

caro para ellos.

6.2.2 Café Bioblas

Este café es una cadena alternativa que corresponde al café organico y amistoso con las
aves, es cultivado a 1,200 msnm; se produce en Cafetitlan que es una comunidad de la Sierra Sur en
el estado de Oaxacay corresponde a la zona Pluma, dentro del municipio de San Pedro Pochutla. La
visita se realizd a los cafetales de la familia Blas y se entrevistd a Homero Blas Bustamante, mediano
productor y promotor de café orgdnico, ademas de ser presidente de la Sociedad Mexicana de

Produccidn Organica (SOMEXPRO).

El café analizado en este apartado es una cadena que involucra la produccién certificada
como café organico y como café amigable con las aves, es decir, tiene doble certificacidn. Se podria
pensar que un encadenamiento con estas dos certificaciones se dirige al mercado externo, ya que
ademas proviene de una zona tradicionalmente cafetalera que brinda café especializado en sabory
en calidad (por la altura a la que se cultiva). Sin embargo, al hacer la profundizacion se ha
descubierto que es un mercado nacional y, en especifico, se dirige hacia ciertas cafeterias que se

distinguen por vender café de especialidad.

18 Los datos de las entrevistas se presentan en el Anexo de este capitulo.
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De acuerdo con Blas (2013) existen tres beneficios principales que se derivan de estas dos
certificaciones. El primero es que se cuida y preserva el medio ambiente, garantizando un
ecosistema saludable en el futuro. En segundo lugar, no se contamina, lo que trae como
consecuencia seguridad tanto para los productores, porque no estan expuestos a agroquimicos u
otros productos toxicos y, ademas, garantizan al consumidor que no estd adquiriendo productos
gue podrian dafiar su salud a largo plazo. Finalmente, el beneficio econdmico para los productores
es real ya que hay un nicho de mercado con poder adquisitivo que esta dispuesto a pagar un
sobreprecio toda vez que le garantizan un producto saludable, amigable con el ambiente y del que
ademas puede saber de donde viene y cudl ha sido su trayecto hasta la taza, lo que se conoce como

trazabilidad.

6.2.3 Coordinadora Estatal de Productores de Café del Estado de Oaxaca (CEPCO)

CEPCO es una coordinadora que conjunta 38 cooperativas de café y 45 organizaciones
regionales ubicadas en las 8 regiones que comprenden el estado de Oaxaca, desde la costa y el istmo
en el sur hasta la zona Mixteca, Caflada y Papaloapan en el norte, incluyendo la Sierra Sur, Valles
Centralesy Sierra Norte en el centro e involucra mas de 4,100 productores organizados, de los cuales
la mayoria son de origen indigena en 134 comunidades. A su vez, pertenece a la Unidn de Crédito
Estatal de Productores de Café de Oaxaca, S.A. de C.V., lo que la hace acreedora no solo de
financiamientos y créditos sino de ganancias por inversién en instrumentos financieros bursatiles

(CEPCO, 2013).

Se crea en 1989 con el objetivo de promover la produccidn de café en el estado de Oaxaca,
pero también con la meta de comercializar directamente el café a nivel nacional e internacional,
generando mejores condiciones para los socios, que son los productores primarios organizados.
Durante los afios noventa comienzan a innovar impulsando la produccién de café organico y
sustentable. Conforme van pasando los afios y también las diferentes crisis en el sector, van
adquiriendo mayor fuerza en el mercado y se van adaptando a las exigencias del consumo, pero sin
demeritar las condiciones de la produccion. De esta manera, avanzan no solo en términos de
produccién sustentable y ecoldgica, sino también en cuestiones de calidad y garantia de los
pequefios productores. Actualmente cuentan con los certificados de café organico, comercio justo,

sello de pequefios productores y varias de las fincas han participado en premios internacionales de
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calidad (CEPCO, 2016; Fairtrade USA). En la Figura 6.5 se muestran los municipios en los que la

Coordinadora tiene participacién en el estado de Oaxaca.

Figura 6.5 Municipios con presencia de CEPCO

Fuente: CEPCO, 2013.

Esta cooperativa cuenta con financiamientos, apoyos publicos, privados y propios
generados por ellos mismos (Funcion Integral CEPCO), lo que ha permitido el acceso a créditos de
todo tipo, por ejemplo, de obtencidn y mejoramiento de la vivienda a los pequefios productores
(UCEPCO-CONAVI, 2013), que de otra manera no seria posible obtener. También hay fuentes de
ingreso para desarrollo productivo (SAGARPA, FAPPA y PROMUSAG, 2013), renovacién de cafetales,
adquisicion de maquinaria y equipo (CONABIO, 2013), garantias liquidas (INAES, 2013; FINDECA-
FIDEAPO, 2013), proyectos de Sedesol como Cruzada contra el Hambre, apoyos para rebatir la
pobreza (FOCIR, 2013), capacitacidon técnica y de servicios, fomento a micro, pequefas y medianas
empresas (INADEM, 2013), asi como acreditaciones y desarrollo de policultivos (Grassroots
Internacional). Todos ellos coordinados y distribuidos por la Coordinadora a los socios (CEPCO, 2013

y 2014).
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En el mismo sentido, CEPCO ha encontrado diferentes mecanismos de supervivencia y ha
superado crisis cafetaleras que se han presentado desde su creacidn hace 27 afios. En primer lugar,
ha sido precursor del café orgdnico y ha implementado practicas de comercio justo en términos de
la produccién, también tiene el Simbolo de Pequefios Productores?® que es otra red de comercio
justo. Respecto a la comercializacion, ha creado una marca de cafeterias propias, que se ha
extendido a varias franquicias, llamada La Organizacion (2008) cuyo objetivo es crear vinculos hacia
adelante garantizando la compra del café y promover el consumo de café certificado en Oaxaca y

en todo el pais (CEPCO, 2013).

Los proyectos mas importantes que tiene CEPCO a futuro son la certificacién de su producto
como “Amigable con las Aves” que es a corto plazo y la creacién de un banco ético y verde del Sur
Sureste de México a largo plazo para poder generar financiamientos propios de manera constante
y continua (Aranda, 2014). Con esta institucidn, que conjuntard las que ya estan en operacion, se

combatird la exclusién financiera logrando un desarrollo sustentable de los pequefios productores.

6.3 Dimensién insumo producto

Al iniciar el trabajo de investigacidén se esperaba que las cadenas alternativas tuvieran un
mercado externo lo que las haria globales en el sentido de la comercializacién. Sin embargo, la Unica
cadena que centra sus ventas en la exportacion es la de CEPCO. Las demas no tienen la necesidad
de exportar, porque colocan su café a un buen precio en mercados locales. Por ello, a continuacién,
se detallan las caracteristicas del producto que, aunque no sea exportado, tiene el potencial para

serlo en cuanto a calidad y otros atributos.

6.3.1 Caracteristicas del producto comercializado

De acuerdo con la iniciativa de la declaratoria de proteccion de la Denominacién de Origen

Café Pluma, el producto cultivado en la zona tiene un agradable sabor, excelente aromay es leve de

13 El Simbolo de Pequefios Productores es una certificaciéon que impulsa los valores y principios del comercio justo, que se crea
separadamente de FLO debido a que los productores ya no estaban de acuerdo en cémo se llevaba a cabo la certificacién por parte de
este organismo. Una de las principales causas de los desacuerdos fue que los productores no estuvieron de acuerdo en que FLO incluyera
otros procesos de la cadena dentro del sello de comercio justo, porque consideraron que esto los volvia a poner en desventaja con dichos
agentes. En términos del propio organismo “El Simbolo de Pequefios Productores, SPP, es un sello que representa una alianza entre
pequefios productores organizados para construir un mercado local y global que valoriza la identidad y las aportaciones econémicas,
sociales, culturales y ecoldgicas de las Organizaciones de Pequefios Productores y sus productos. Esta alianza se basa en una relacién de
colaboracién, confianza y corresponsabilidad entre mujeres y hombres pequefios productores, compradores y consumidores. El SPP estd
respaldado por un sistema de certificacion independiente” (SPP, 2017).
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cuerpo. Estos atributos vienen de la altitud que corresponde a la categoria de extra prima lavado y
café de altura, asi como de la humedad, caracteristicas de la regién. Aunque no exista el certificado
de organico, los productores se esfuerzan por mantener el café lejos de agroquimicos dafiinos con
el ambiente y procuran la preservacion natural, lo que da un mayor valor social al grano, aunque no
siempre se refleje en los precios. Los turistas de la costa oaxaquefia buscan el café Pluma por la
tradicion histdrica que ahi tiene. Por su parte, Café Bioblas se encuentra también en esta zona, lo
gue hace que el café tenga las mismas cualidades, pero a diferencia de los anteriores este si cuenta

con las certificaciones de Organico y Amistoso con las Aves.

CEPCO también produce en la zona de Pluma, pero se extiende hacia otras que tienen
calidades diferentes, la categoria que predomina es la de Prima Lavado. El mayor atributo del café
de la organizacion es que clasifica los granos de acuerdo con los estandares de la Speciality Coffee
Assosiation of America, lo que resulta en un producto homogéneo y uniforme. En taza, tiene un
aroma floral, acidez fina y aguda y cuerpo cremoso con sabor dulce acaramelado (CEPCO, 2016).
Ademas, tiene los certificados de Organico, Comercio Justo y Comercio Justo Simbolo de Pequefios

Productores. Cabe mencionar que estas caracteristicas facilitan la exportacién en gran volumen.

Dado que en este apartado se analizan las caracteristicas del producto exportado, es
necesario comentar que, en el caso de Pluma, los pequeiios productores venden el grano en verde
a AMSA (Agroindustrias Unidas de México) y Becafisa que son las principales comercializadoras de
café en el pais, lo que da un panorama sobre a donde va el producto. También lo proveen a otros
productores que tienen expendio o tiendas locales quienes, a su vez, comercializan el café con
consumidores locales y turistas nacionales o extranjeros. Tienen la posibilidad de enviar café por
pagueteria a otros paises, pero son casos excepcionales de una o dos veces al afio. Solo dos
productores destinan 20% de su grano a la exportacion hacia Estados Unidos mediante pedido
directo. Cabe mencionar que son de los que tienen mas de 80 hectdreas de cultivo. Para CEPCO la
situacién es distinta ya que tiene la posibilidad de acopiar el grano y comercializarlo en mayores
volumenes porque son cerca de 4,500 productores distribuidos en 180 mil hectareas. Por su parte,
Bioblas dejé de exportar en el afio 2002 ya que consiguié ubicar su producto a un buen precio en el

mercado nacional.

En el periodo 2011-2012 CEPCO destind 6,745 sacos de 69 kilos al mercado externo, de los

cuales el 65% se dirigio a Estados Unidos. Por tipo de café exportado, el 76% se vendié en verde,
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23% industrializado o procesado en soluble o extracto y solo 1% en café tostado y molido (CEPCO,

2013).

La falta de interés por exportar por la mayoria de pequefios y medianos productores sucede,
de acuerdo con Blas (2014) y Lépez Toledo (2014), porque el costo de exportar es muy alto en
términos administrativos y requiere de mucho volumen lo que significa que tendrian que asociarse
con otros productores. Esto no les conviene debido a que producen café de alta calidad, solo por la
ubicacién en la que se encuentran y pueden comercializar su grano de manera directa a un precio 2
o 3 veces mayor que lo paga el mercado tradicional. Es decir, su café se vende sin complicaciones a
un buen precio sin tener que burocratizar el proceso con los tramites de exportacion. Otro elemento
importante es que seria dificil para cualquiera de ellos mantener un nivel de producto homogéneo

y constante durante un periodo prolongado por las capacidades de produccion utilizadas.

6.3.2 Distribucion de ingresos a lo largo de la cadena

Siguiendo el orden de la metodologia propuesta en el Cuadro 2.8 se presenta la distribucién de
ingresos en la cadena para luego mostrar la organizacion de la misma. En este sentido primero se
analiza cédmo se va desglosando el precio en cada eslabdn y luego se construye la estructura para

cada caso.

La dindmica de precio de café en México es complicada ya que los precios pagados se
determinan en la Bolsa del café de Nueva York donde se fija el precio del café arabica. Y aunque el
comportamiento de los precios esta disponible, es dificil para los pequefios productores acceder a
la informacién. Por ejemplo, en el caso de Pluma no hay red en la zona, excepto en el centro del
pueblo donde hay un café internet que cuenta con una linea que resulta insuficiente. Si esto es
ahora, hace diez afios el precio llegaba solo por medio del comercializador. Como se verd en la
estructura de la cadena, hay productores que tienen que vender el café en cereza ya que no tienen
las condiciones suficientes ni siquiera para despulpar y secar el fruto. En promedio, el precio del café
cereza entre los afios 2011 y 2014 ha sido de 4 pesos por kilo. La referencia de la unidad de medida
es en kilogramos debido a que, en esta parte del proceso, el café se vende bajo esta referencia
dentro de la zona analizada. En una etapa posterior del proceso, cuando el grano llega a café oro, la
comercializacion se basa en el quintal que equivale a 46 kilogramos aproximadamente. En 2011 el
precio corriente por quintal fue de 2,500 pesos, representando el maximo nivel alcanzado, fuera de

ese afo los precios variaron entre un maximo de 2,000 y un minimo de 900 pesos.
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En el caso de Bioblas y CEPCO la situacion es diferente porque en el primer caso los medios
tecnoldgicos vy el nivel educativo de los que se ha hecho este mediano productor son mas que
suficientes para tener acceso a la informacién sobre los precios. Asi mismo, CEPCO es un
comercializador intermediario que ve por el bien de sus socios y se dedica a conseguir los mejores
precios de venta. Para ello, no solo participan los productores, sino que también cuenta con
asesores externos que facilitan la informacion. Aunque los socios de la Coordinadora sean de los
mas pequefios en el estado, tienen una organizacion que les permite acceder a mejores condiciones,
no solo via precio sino también por los financiamientos, créditos y subsidios que se les otorgan por

estar organizados y representar una fuerza productiva agricola.

A nivel internacional, el café orgdnico se pagd en promedio a un precio 70% mas alto que el
convencional en los afios 2011 a 2013, por lo que sigue siendo un incentivo para dicha certificacion,
siempre y cuando exista una promocién y difusiéon del grano. Es decir, no basta con producir
organico, hay que saberlo vender; justamente ese es el trabajo de CEPCO y por ello se considera que
ha tenido éxito. Mientras que en el periodo 2011-2012 el precio era de 237.72 ddlares por cada 100
libras, en el siguiente de 2012-2013 bajé a 206.72 ddlares, mientras que el convencional pasé de

146.29 dédlares a 162. 50 (CEPCO, 2014).

El rendimiento del café en México indica que 250 kilogramos de café cereza se convierten en
57.5 kilogramos de café verde, 46 de oro y 38 kilogramos de tostado. Asi mismo, el mayor valor
agregado se concentra en los Ultimos dos procesos dentro de la produccidn que son la conversién
de verde a oro y de oro a tostado. Por ello, en los casos de café convencional, las fabricas

torrefactoras son las que se apropian de la mayor parte del precio en forma de beneficio.

En el Cuadro 6.1 se muestra la distribucidon de ingresos de café oro en las tres diferentes
cadenas. El café de CEPCO certificado como organico y comercio justo se vende en el mercado
internacional a 67.03 pesos por kilo y estd conformado por precio base pagado al productor vy el
valor agregado, que incluye costos de comercializacidn y distribucién por parte de la Coordinadora.
Los costos de produccidn, transporte y acopio son aquellos en los que debe incurrir el productor
para llevar el café a la organizaciéon. Como se puede observar hay un precio pagado como premio
social por comercio justo que equivale al 7% del precio base pagado al productor. Los socios que
producen organico y pertenecen a CEPCO reciben el 64% del precio de venta final en café oro mas
un premio de 2.89 pesos por kilogramo. Si estos productores no formaran parte de la Coordinadora

y pudieran vender su producto en el mercado internacional, recibirian apenas una ganancia de 50
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centavos por kilo de café comercializado. Sin embargo, bajo esta organizacién, reciben 3.39 pesos
por kilo, descontando los costos de produccién. Asi mismo, la Coordinadora recibe por gastos de
administracién, distribucion y comercializacion el 36% del precio que equivale a 24.17 pesos por

kilo.

Cuadro 6.1 Distribucién de ingresos de CEPCO, Pluma y Bioblas

CEPCO Organico Zona Pluma Bioblas
Café oro SPesos/kg % SPesos/kg % %
Precio de venta final 67.03 100% 58.15 100% 100%
Valor agregado 24.17 36% 23.37 40%
Costos de produccidn, transporte y acopio 42.36 34.42
Precio base pagado al productor 42.86 64% 34.78 60% 100%
Premio social comercio justo (FLO) 2.89

Precio pagado al productor CEPCO (Organico + FLO) 45.75
Fuente: Elaboracién propia con base en CEPCO, 2014 y entrevistas de trabajo de campo, 2014-2016.

Por su parte, los productores de Pluma que no cuentan con una certificacion y no estan
formalmente organizados bajo una institucion de manera permanente, reciben casi el mismo
porcentaje del precio total, pero este es 15% menor que el precio de la Coordinadora. Si se trata de
medianos productores, obtienen el valor agregado al 100% por concepto de distribucion y
comercializacion como es el caso de Bioblas, pero los pequefios productores solo obtienen una

ganancia de 36 centavos por kilogramo de café oro.

De acuerdo con la informacién obtenida, en el Cuadro 6.2 se muestra que hay una diferencia de
estos encadenamientos respecto a la situacién internacional del café convencional. Historicamente
el productor convencional global ha obtenido un promedio de 18% del precio final entre los afios
1975 y 2014 y durante los afos de estudio de los casos analizados un promedio de 16%, mientras
que los tres casos de estudio han obtenido un porcentaje mayor al 20% con respecto al precio®.
Bioblas obtiene el 100% del precio porque lleva el proceso desde la produccidn hasta la distribuciéon
y comercializacion, obtiene un valor agregado alto debido a que su café tiene la certificacién de

organico y ademas se comercializa en cafeterias de especialidad a nivel nacional. Cabe mencionar

20| 5 estimacién internacional se obtuvo del capitulo 4 para el café convencional global. Para los casos de medianos productores y Bioblas,
la distribucion de ingresos se obtuvo a partir del precio final en el mercado observado en expendios y cafeterias regionales de
especialidad; los costos de producciéon estimados con los datos de las encuestas y; el porcentaje que obtienen los intermediarios, de
acuerdo con entrevistas y encuestas. Para CEPCO los datos se obtuvieron del Informe de actividades de la Coordinadora.
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que no es solo por la certificacién, sino porque ha sabido vender el café en los nichos especificos y

al cuidar cada eslabdn de la cadena, el producto final termina siendo un producto de calidad.

CEPCO hace posible que el productor obtenga una cuarta parte del precio; al analizar el precio
de venta del producto final, se incluye en el valor agregado la parte del tostado y molido que realiza
la Coordinadora como parte de sus funciones, ademads de la distribuciéon, comercializacién vy
administraciéon. En esta parte también se concluye que, si no fuera por la organizacidn de los

productores, seria casi imposible obtener este beneficio de manera individual.

Los pequeiios productores de Pluma obtienen 22% del precio final que, si bien es un porcentaje
equivalente a la quinta parte del precio, sigue siendo mayor al 16% que reciben los productores a
nivel global, como se mostré en el capitulo cuarto. Esto se debe a que el café Pluma goza de muy
buena reputacion por la zona en la que se encuentra y los consumidores pagan por esa
caracteristica, aunque no se tenga ningun sello o no esté validado por un tercero. Otra de las razones
es que, en general, se comercializa en un mercado turistico que esta dispuesto a pagar por un buen

café.

Cuadro 6.2 Distribucién de ingresos de la cadena de producto final — café tostado

CEPCO Organico Zona Pluma Bioblas
Café tostado - producto final $Pesos/kg % SPesos/kg %  SPesos/kg %
Precio de venta final 170.00 100% 160.00 100% 200.00 100%
Valor agregado 127.14 75% 125.22 78%

Precio base pagado al productor 42.86 25% 34.78 22% 200.00 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe mencionar que el precio final en el cuadro anterior se refiere a la cantidad que paga el
consumidor final por el café tostado, listo para consumir. Como se observa, es diferente para cada
encadenamiento, lo que se debe a que se comercializa en espacios distintos y el proceso es diferente

para cada uno, como se detalla en el siguiente apartado.

6.3.3. Estructura de la cadena

La estructura de la cadena permite un mayor entendimiento de cdmo se distribuye el precio

y el valor agregado en cada eslabdn. Se han construido las cadenas para cada uno de los casos en
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las que se observa que si bien las tres producen café cada una difiere sobre todo en cuanto al

segundo eslabdn, que es después de obtener el café cereza.

Dentro de los productores de la zona Pluma hay una divisidon entre pequefios y medianos
productores. Los pequefios llegan a tener hasta 2 hectareas, pero hay quienes tienen menos de 900
metros cuadrados, lo que dificulta el proceso productivo. La zona geografica en la que se encuentran
es sinuosa y los cafetales se encuentran en la sierra en superficies irregulares y en declive. Hay que
cosechar bajo condiciones de riesgo, aunque la experiencia les da cierta seguridad. Por esta misma
situacién, también es dificil contabilizar los cafetos que, en algunos casos, son de hace 80 afios o

,

mas.

En la Figura 6.6 se muestra el encadenamiento de pequenos productores de la zona de
Pluma. El primer eslabdn es el cultivo que es realizado por los mismos productores, sus familias y se
apoyan de jornaleros agricolas que pueden ser otros pequefios productores de la zona o personas
que se dedican a dicha labor, pero no cuentan con ninguna hectarea. De ahi viene la cosecha, que
se realiza entre noviembre y enero, de la que se obtiene el café cereza. Para esta labor el productor
domina el proceso, apoyado por la familia y los jornaleros agricolas. Al obtener el grano se realiza la
primera comercializacién que tiene tres destinos; se vende a AMSA o Becafisa, grandes
intermediarios, o venden al mediano productor, quienes siguen con los demas procesos. Aqui, el
pequefio productor todavia tiene la opcidn de transformar su grano y obtener el café verde o
pergamino, donde se hace la segunda comercializaciéon. En este punto el productor deja de
participar para dejar el proceso en otras manos. Si el destino es alguno de los intermediarios, estos
separan el café por distintas calidades, siguen con la transformacién del producto de tostado y
pueden empaquetarlo asi o seguir con molienda y/o el procesamiento para hacerlo soluble. El
producto llega al consumidor final mediante supermercados, tiendas de autoservicio y restaurantes.
El café de mejor calidad se vende en verde o pergamino a otros compradores intermedios que se
dedican al café de especialidad. Cabe mencionar que los intermediarios mezclan los granos de
menor calidad con otros, incluso de zonas diferentes, perdiendo la originalidad del sabor de dicha
regiéon. Asi mismo se empaqueta por lo que el consumidor final no sabe de qué zona especifica es el
café que esta consumiendo y solo se menciona, por ejemplo, que es una mezcla de café de Oaxaca,

Chiapas y Veracruz.
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Figura 6.6 Cadena productiva de café de pequefos productores de la zona de Pluma Hidalgo,
Oaxaca.

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos obtenidos de encuestas y entrevistas de la zona

Pluma, 2015.
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El encadenamiento que muestra la Figura 6.7 pertenece a los medianos productores. Si bien
el primero y segundo eslabdn son iguales que para el pequefio productor, los demas difieren en que
este productor domina todos los procesos, incluso el de la venta, distribucidén y comercializacion del
producto. Otra de las diferencias es el consumo final. Mientras que el pequefio productor
dificilmente sabe a ddnde llega su café, el mediano conoce a los clientes finales. A partir de la
segunda comercializacion, puede enviarlo a cafeterias de especialidad o terminar el proceso de
tostado y molido, para después colocarlo en expendios de café y cafeterias de especialidad
regionales y nacionales. En casos muy particulares se envia por pedido a Estados Unidos, pero es
una parte proporcional muy pequefia ya que son clientes que conocieron el café y lo piden para

consumo propio o para pequefias cafeterias.

Figura 6.7 Cadena productiva de café de medianos productores de la zona de Pluma Hidalgo,
Oaxaca

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos de encuestas y entrevistas en la zona

Pluma, 2015.

Dado que el productor de Bioblas es un mediano productor de la zona de Pluma, el
encadenamiento es muy parecido al anterior, como se muestra en la Figura 6.8. La principal
diferencia radica en que todo el proceso es cuidado y supervisado por las dos certificaciones que
tiene. La certificacién de organico es un seguimiento desde el grano que se cultiva, que debe ser
100% organico, hasta el empaquetado. Como se ha dicho anteriormente, uno de los grandes
beneficios de este sello es la trazabilidad, que permite seguir el proceso desde el cafeto hasta la

taza. Cuando se compra un café de este tipo, en el empaque viene tanto la informacidn nutrimental
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(requerida por la Secretaria de Salud) como la informacién de la finca y cafeto de donde se obtuvo
el café. La certificacion de Amistoso con las Aves o Bird Friendly es otro sello ambiental encaminado
a preservar y mantener el medio ambiente y el ecosistema. No es que la finca cafetalera de Bioblas
sea un habitat de aves migratorias, sino que la forma de producir y llevar a cabo el mantenimiento
de las 18 hectareas permite la reproduccion y el ambiente necesario para que las aves subsistan
dentro del ecosistema. Otra de las principales caracteristicas de esta certificacion es que existe una
lista de compradores dispuestos a pagar un sobreprecio por el producto, es decir, hay un segmento
delimitado de compradores ya establecido por la misma norma. Sin embargo, cabe mencionar que
esta certificacion fue promovida, como tantas otras, por Sagarpa en un contexto en el que el
gobierno mostraba una preocupacién, mas comercial que ambiental, por el ecosistema. El incentivo
otorgado para que los productores quisieran acceder a este sello, ademas del pago de la
certificacidn, fue que el apoyo econémico de la institucién gubernamental a los productores era un
poco mayor para los que tenian la certificacidon que para los que no contaban con ella. Por esta razén
y aun cuando hay una lista de compradores de café Amistoso con las Aves, esta no funciona. Este es
uno de los ejemplos de cdmo una certificacién no siempre es para comercializar mejor, sino para

otros fines como el de obtener mejores apoyos del gobierno.

Figura 6.8 Cadena productiva de café de Bioblas.

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos de encuestas y entrevistas en la zona

Pluma, 2015.

El encadenamiento de los socios productores de CEPCO, que se observa en la Figura 6.9,
también difiere de las anteriores a partir de la primera y segunda comercializacidn. La participacion

de la Coordinadora como intermediario y torrefactor de café hace posible la realizacidn del producto
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de los pequefios productores. Cabe mencionar que uno de los requisitos para pertenecer a CEPCO
es ser parte de una organizacién o cooperativa regional o local, pero ademas solo se permite la
entrada a pequefios productores. En esta cadena, el pequefio productor lleva el producto a partir
de la primera o segunda comercializacion a la organizacién o cooperativa local a la que pertenece.
Silleva el fruto café cereza, la cooperativa se encarga de hacer el beneficio y procesarlo para obtener
el pergamino o café verde. Una vez que las asociaciones regionales tienen este café, lo pasan a
CEPCO quien acopia, procesa, comercializa, distribuye y vende el café. De las anteriores, esta es la
Unica cadena que centra su atencidn en la exportacién a mercados externos con nichos de mercado
especificos. Al hacer la separacién, CEPCO también sabe qué café estd certificado como orgdnico y
es el que destina a la exportacién, mientras que el que no esta certificado tiene un destino nacional

a partir de cafeterias o los propios expendios de café de la organizacion.

Figura 6.9 Cadena productiva de café de productores de CEPCO.

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos de encuestas y entrevistas en la zona

Pluma, 2015.
6.4. Geografia econdmica

Las condiciones productivas de la regién analizada dentro del Estado de Oaxaca tienen un

alcance local y nacional en los casos de pequefios y medianos productores no organizados y un
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destino internacional en el caso de CEPCO. Esto se debe a que los primeros no cuentan con la
estructura necesaria para mantener un gran volumen constante de produccién, mientras que para
la Coordinadora esa es su funcién. Se podria pensar que conforme el encadenamiento sea mas
global, los productores se veran mas beneficiados y tendran mas incentivos para producir. Sin
embargo, el mercado de exportacidn es un cliente dificil de atender en cuanto a tramites, volumen
y calidad exigida, que no siempre va acompafiada de ganancias significativas. Los pequefios y
medianos productores, incluyendo Bioblas, prefieren colocar su producto en nichos mas cercanos
que pagan igual o mejor que el mercado extranjero, en el caso de los no organizados. Por su parte,
los comercializadores se quejan de que el producto no es homogéneo, un afio se puede comprar a
una calidad y el siguiente esta disminuye considerablemente. Como se ha mencionado, este es uno
de los principales problemas entre productores y comercializadores; por una parte, el productor
quiere facilitar la venta del producto a un buen precio, mientras que el comercializador quiere

garantizar una buena produccidn a precios bajos.

En el trabajo de campo se pudo observar que, en realidad, hay una baja produccién de café
con respecto a la demanda. El café arabica es un cultivo sensible a las plagas y cambios drasticos del
clima, lo que causa bajas considerables en los volumenes de produccion. Si a esto se le suma que
los costos de produccidn apenas son cubiertos por el precio, no hay muchos incentivos para seguir
produciendo. De hecho, como se verd mas adelante, la mayoria de los productores son mayores a
60 afos y solo algunos de sus hijos siguen con la produccién, pero la mayoria ha buscado otras

fuentes de ingresos, algunas relacionadas al café y otras no.

Dadas estas condiciones hay quienes afirman que el cultivo de arabica tiende a disminuir, lo
gue encarecera el precio y se convertird en un café de especialidad, solo por la variedad a la que
pertenece. Sin embargo, esto no necesariamente beneficia a los productores porque en estos dos
ultimos afios ha habido una fuerte reconversion de arabica a otras especies que son mas resistentes
a las plagas. Este cambio se dio a partir de la roya que es un hongo que seca la planta por completo
y afecta en mayor medida a cultivos en zonas altas. La iniciativa de plantar cafetales distintos a la
planta ardbica pluma fue lanzada por Sagarpa cuya politica a seguir fue regalar plantas nuevas mas
resistentes. En el caso de la zona Pluma hubo fincas completas que se perdieron por la roya y fueron

renovadas con base en dicha politica agricola.

Histéricamente, como parte de las condiciones productivas en México, el cultivo del café

puede verse desde dos visiones. Una muy bondadosa en la que el cafeto crecid, con cuidados
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minimos y poca atencién por parte de los productores y dio frutos, durante mucho tiempo, sobre
todo en aquella época de precios internacionales altos, un producto con bajos costos de produccion,
que se podia vender facilmente. Esto ocurrid en la década de los ochenta cuando el café se convirtié
en el principal producto alimentario comercializado a nivel mundial y el segundo producto respecto
a los demas después del petréleo. La mayoria de los productores pequefios y medianos en la
actualidad vivid esa bonanza que otorgaba ser propietario de cafetales, aunque fuera en una o dos
hectareas. Aunado a ello, habia apoyos por parte de los organismos nacionales como INMECAFE, que
se encargaban de que hubiera produccién. Es decir, el productor solo tenia que cosechar sin haber
invertido y vender su producto al mejor postor, aunque esto significara trasladar parte del valor
agregado a los intermediarios. Sin embargo, los fendmenos climdticos como huracanes, lluvias,
inundaciones, deslaves, aunados a la nula inversidon y mejoras de procesos, asi como avejentamiento
de plantas y ataque de plagas, hicieron que la produccidn dejara de ser tan benévola. Ademas, hubo
fuertes crisis de precios a nivel internacional y el mercado se inundé de grandes volimenes de
produccién, no solo por el gran productor que siempre ha sido Brasil, sino por la entrada de otros

paises como Vietnam e Indonesia.

El café dejdé de ser entonces una actividad de bajo esfuerzo para pequenos y medianos
productores. La participacion de las instituciones publicas disminuyd y se convirtié en un lastre por
las malas practicas de corrupcién. Si bien en esa época los productores siguieron teniendo
condiciones desfavorables, esto se intensificé una vez que se liberalizaron los mercados. Ahora,
tenian que realizar una mayor inversién en cultivos, cuidados a la planta, equipo y herramientas
necesarias para la produccion, capacitacion técnica y, ademads, en certificaciones que debian tener
para lograr apoyos del gobierno y supuestamente para facilitar la comercializacidon. Cuando se dice
que hay dos formas de ver el cultivo es que el cultivo no es intensivo, pero al mismo tiempo si
requiere de cuidados especiales urgentes. Hay productores actualmente que aun consiguen
cosechar sin invertir, pero la produccién, como es de esperarse, es cada vez menor y de mas baja
calidad. Mientras que hay otros que han dedicado tiempo, recursos y su vida entera para mejorar
la produccién. Se observaron casos en los que el productor esta en los cafetales desde muy
temprano y hasta la tarde, trabajando en la tierra para lograr un mejor producto. Al realizar las
Ultimas entrevistas, surgié un cuestionamiento que parecié importante al ver que producir café no
es rentable, no en términos econdmicos. Y la respuesta de todos los productores fue que ellos se
guiaban por la pasidn y el gusto de producir un buen café. Trabajar en la tierra, sacar un producto

de ellay llevarlo a otras personas, es lo que motiva a estos productores a seguir produciendo. Varios
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de ellos incluso se financian de sus otras entradas econdémicas para la época de la cosecha, por
ejemplo, los hijos envian a sus padres la inversidon que necesitan para recolectar el grano (Blas,

2014).

En los siguientes apartados se analiza, de acuerdo a la metodologia propuesta, la geografia
de la produccién en cuanto a situacion de los casos respecto a las condiciones productivas y el
contexto socioeconémico de los productores; la geografia de la exportacién, en la que se analizan
los destinos de café verde y oro; asi como, la geografia del consumo, en la que se analiza el consumo
en las zonas productoras y la distribucién y comercializacién de café como producto final en el

ultimo eslabdn de la cadena.

6.4.1 Geografia de la produccion

En la zona de Pluma se realizaron 20 entrevistas de profundidad y 4 con actores clave que
pudieron dar cuenta de las condiciones de la produccién en 500 hectareas, de las cuales
aproximadamente la mitad se destina a la produccidn de café. El 100% de los productores expresé
que se producia café con practicas orgdnicas, pero ninguno cuenta con la certificacion por lo que se
considera café convencional. Esta es una de las diferencias con respecto a los otros dos casos de
Bioblas y CEPCO que si tienen el sello y tienen un precio mas alto por ello. En promedio se
cosecharon 23 quintales provenientes de 1,300 plantas por cada productor en la zona Pluma. Una
caracteristica importante de la regién es que la mayoria son medianos productores, a diferencia del

comportamiento a nivel estatal e incluso nacional.

Bioblas cuenta con 18 hectareas de café que produce 30 quintales por cosecha. La ultima
comercializacion se vendio a 1,300 pesos por quintal, obteniendo beneficios de 39,000 pesos en
pergamino. En esta finca, se aplica la practica del policultivo, lo que hace rentable seguir
produciendo. Entre los principales productos se encuentran el platano, la guanabana, estevia,
cardamomo, jengibre, anona, mango, bambu, circuma y achiote. Algunos de estos cultivos son para
mercados de especialidad y como estdn en una zona de organicos, se comercializan bien, brindando

beneficios suficientes a la familia Blas.

Las Figuras 6.10 y 6.11 muestran el comportamiento de la produccién del café verde y café
oro para los periodos 2011/2012 y 2012/2013 respectivamente. Los socios de CEPCO lograron una

produccién anual de 2011 a 2012 de 14,385 quintales de café verde o pergamino aproximadamente,
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de los cuales el 86.6% fue certificado organico mientras que el restante 13.4% fue café de transicion
o convencional. Se obtuvieron 9,690 sacos en café oro, de los cuales 70% fueron exportados con
sello de certificado organico, 18% fue produccién organica para consumo interno, 9% fue café
convencional o de transicion para exportacion y 3% convencional o transicion para consumo

interno. Dicha actividad generdé 45.7 millones de pesos y una utilidad neta de 2.4 millones de pesos.

Figura 6.10 Produccién de café verde en el periodo 2011-2012 y 2012-2013.

B Café verde certificado organico B Café verde en transicién o convencional

2011/2012 2012/2013

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos de encuestas y entrevistas en la zona

Pluma, 2015.

Para el periodo 2012-2013, hubo un incremento de 14% en la produccion de café organico
alcanzando 10,852 sacos de café oro de los cuales 90% fue organico y el restante convencional o
transiciéon. En términos generales, del total producido se exportd el 74% de café organico y 8% de
convencional y de transicion, mientras que al mercado nacional se dirigié el 16% de orgdnico y 2%
de convencional y de transicién. Cabe mencionar que la prima social obtenida por café organico y
comercio justo alcanzo los 2.2 millones de pesos por el total producido en cada afio analizado.
Respecto al siguiente eslabdn que es el tostado y molido, CEPCO produjo 40 mil kilos anuales de
café en sus instalaciones su meta es alcanzar los 80 mil ya que cuenta con la infraestructura

necesaria para procesar todo el café que recibe de los socios productores (CEPCO, 2014).
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Figura 6.11 Produccién de café oro en el periodo 2011-2012 y 2012-2013.
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos de encuestas y entrevistas en la zona

Pluma, 2015.

En cuanto a las condiciones socioeconémicas de los productores de Pluma las diferencias
entre medianos y pequeinos pueden ser muy significativas en cuanto a ingreso, pero no en cuanto
al acceso a servicios y caracteristicas de las viviendas. Este estudio se realizé analizando las
caracteristicas de las Unidades de Produccion (UP) en la zona Pluma recogidas durante el trabajo de
campo vy los datos del ultimo Censo Agropecuario realizado por INEGI en 2007. Se observé que la
mayoria de los productores, tanto de la zona Pluma como de la zona con presencia de CEPCO,
carecen de ciertos servicios basicos, las viviendas se encuentran en condiciones menores a las

6ptimas y el nivel educativo es bajo.
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Los resultados fueron que ninguna de las unidades de produccién cuenta con el 100% de los
servicios basicos?! y los porcentajes de abastecimiento de agua, drenaje y gas para cocinar abarcan
poco mas del 50% de las unidades productivas, a excepcion de la energia eléctrica que cubre el 86%.
Asi, en promedio, el 66% de las UP de la zona de Pluma cuentan con agua entubada, 10% menos
que en los municipios de CEPCO. La conexién a drenaje publico abarca 11% las UP de CEPCO y solo
5% de las UP de Pluma, sin embargo, este servicio es un poco compensado con el drenaje conectado
a una fosa séptica que atiende a 14% de las UP de CEPCO y 25% de las UP de Pluma. En total, hay
entre 70% y 75% unidades de produccidn sin este servicio en ambos casos. Lo que también sucede
con el gas para cocinar, ya que el 79% de las UP tanto para municipios de CEPCO como para los de
Pluma, carecen de este bien. Entre el 74 y 84% cuenta con sanitario, letrina o pozo ciego, el 65%
tiene en su vivienda piso de cemento, madera o algun otro recubrimiento y 62% tiene paredes de
mamposteria, tabiques u otros materiales, en ambos casos (INEGI, 2007). Si bien estos datos no
reflejan las condiciones de bienestar de los productores al 100% bajo su propio contexto y sus
propias necesidades, dan un panorama sobre su calidad de vida?2. Las fuentes oficiales reflejan esta
informacién que fue corroborada en el estudio de campo, aunque otras variables podrian incluirse
para complementar el estado en la calidad de vida, tales como acceso a bosques para
abastecimiento de lefia 0 modelos eficientes de cocinas que no necesariamente utilicen gas para
cocinar. En este sentido, es importante mencionar que esta zona cafetalera se encuentra alejada de
las principales ciudades, a una altura considerable y fuera de las vias principales de comunicacion,

lo que margina su situacidon econémica y calidad de vida.

Si bien los pequeiios y medianos productores entran dentro de estos parametros de
medicion, es decir, no hay mucha diferencia en cuanto a viviendas, servicios y educacion, si hay
diferencia en cuanto a ingresos, lo que permite al mediano productor salir de la zona productora
hacia las principales ciudades de los Estados y tener una mejora en la calidad de vida, aunque siga
teniendo la finca en el lugar original. De ahi que este tipo de productor puede comercializar a mayor
escala e ingresar a otro tipo de cadena que le genere mayor ganancia. Es decir, los medianos

productores y, especificamente, los hijos de los medianos productores, salieron y se asentaron en

21 pe acuerdo con INEGI los servicios basicos son agua entubada, drenaje conectado a la red publica o a una fosa séptica, energia eléctrica,
gas para cocinar y sanitario, letrina, excusado o pozo ciego. Las caracteristicas de la vivienda se refieren a piso de cemento, madera u
otros recubrimientos, asi como paredes de mamposteria, tabique u otros materiales.

22 | as necesidades que plantea el gobierno para medir una buena calidad de vida pueden diferir de lo que el productor considera
bdsico para su supervivencia.
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las ciudades, pero la finca y los padres siguen en el mismo lugar y por ello las caracteristicas

socioecondmicas de la zona cafetalera son un poco mejores que las de los pequeios productores.

El siguiente indicador socioecondmico, obtenido de INEGI es el origen del ingreso del
productor que se comporta igual para CEPCO y Pluma; en promedio es generado a través de la
actividad agropecuaria ya que solo el 20% y 30% de los productores de las UP analizadas ha
reportado otra fuente de ingresos. Entre 3 y 5% reciben envios de otro pais y 5.5% recibe apoyos
del gobierno. La Unica diferencia en este indicador es que los productores de CEPCO reciben solo
20% de sus ingresos por otra actividad, mientras que los de Pluma reciben mas del 30%. Esto se
debe al tamafo de productores, ya que la mayoria de medianos productores tienen una actividad

econdmica extra de la cual obtienen ingresos y asi financian la produccién de café?.

Como es conocido, hay un fuerte porcentaje de poblacidn indigena dentro de las unidades
productivas agricolas y de café; tan solo en la zona analizada de Pluma, al menos 1 de cada 3
productores pertenece o habla alguna lengua indigena. En el caso de CEPCO, el 70% de las UP
pertenecen a esta poblacién y 12 de los 34 municipios son 100% comunidades indigenas (INEGI,
2007). Cabe remarcar que esta caracteristica es mds bien un sello en el café mexicano, al menos en
Oaxacay Chiapas, ya que las comunidades indigenas estan ligadas al cultivo de café, incluso han sido

precursores de grandes cambios a través de las organizaciones que de ahi han surgido.

La ultima caracteristica analizada de los productores es el nivel de escolaridad que indica
que, para CEPCO y para Pluma, la mitad cuenta con al menos un grado concluido y la otra mitad no
tiene escolaridad o inicié sin terminar algin grado escolar (INEGI, 2007). En este ambito, cabe
mencionar que se ha observado que hay un esfuerzo significativo por parte de algunos productores
para que sus hijos estudien en las principales ciudades, lo que ha aumentado el nivel académico de
actuales y futuros productores, medianos en su mayoria. Esto ha traido también mejoras en los
procesos productivos, mayor alcance en la comercializacién y una preocupacién genuina por el
medio ambiente, en el caso de los hijos que regresan a las fincas, ya que hay algunos que prefieren
establecerse en otro lugar y dedicarse a actividades productivas muy diferentes al campo. El relevo
generacional como proceso esta ocurriendo y habria que observar cuantos de los hijos se quedan o

regresan a las fincas a seguir produciendo café y qué porcentaje prefiere buscar oportunidades en

23 Este dato se utiliza como indicador de fuente de ingresos, aunque cabe mencionar que, tanto en entrevistas como en censos, los
productores tienden a no declarar otros ingresos, ya sea porque no los tienen cuantificados o presentes o porque al declarar menos
ingresos pueden ser sujetos a apoyos del gobierno.
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otros lugares. Una parte de este debate es que, si se quedan en el campo, la situacidn es incierta,
vulnerable a los cambios externos (consumo y precios) y requiere de una inversién para mejorar la
produccién, tanto en calidad como en procesos de certificacién. Por otro lado, si se van y dejan el
cultivo, el nimero de productores seguira disminuyendo y habra pocos productores concentrando

la produccion.

6.4.2 Geografia de la exportacion

Para los afios 2011-2012, CEPCO exportd segun el Cuadro 6.3. Del total producido de café
oro, el 21% fue destino nacional y 79% alcanzé una calidad de Prima Lavado, del cual se exportd
79.77%. De la calidad Prima Lavado el 88% fue organico mientras que el resto fue convencional o de
transicién. Como se puede observar, el café con mayor alcance de exportacién, es decir aquel que
se logra colocar mejor en términos de precio y de mercado a nivel internacional, es el organico.
Respecto al rendimiento, quiere decir que para obtener 46 kilogramos en café oro, se necesitaron
56.31 kilogramos de café verde organico, para obtener el mismo peso se necesitaron 60.94
kilogramos de transicidn en verde y para el convencional se requirieron 58.10 kilogramos. Es decir,
el café con mejor rendimiento es el café organico (CEPCO, 2014; Blas, 2015). En el siguiente periodo,
de 2012 a 2013, el porcentaje de exportacidon de café organico pasé a 82.54%. El principal destino
de exportacién fue Estados Unidos, especificamente se vendié a Royal Coffee, Equal Exchange e
Intelligentsia Coffee que son los principales compradores de CEPCO en cuanto a café organico.
Respecto a convencional y de transicidn, el inico comprador es Intelligentsia, empresa que se ubica
en Estados Unidos y dirige su venta final a cafeterias especializadas en las principales ciudades del
pais (Intelligentsia, 2016). Es interesante mencionar que Royal Coffee es importador del grano,
comercializa café de mas de 30 paises y tiene sedes en Estados Unidos y Shanghai (Royale Coffee,
2016). Equal Exchange es comercializador de productos bajo el sello de comercio justo y se localiza

en varios estados de Estados Unidos (Equal Exchange).

Cuadro 6.3. Exportaciéon de café oro (Sacos de 69 kilos)

Prima Lavado Consumo nacional Total oro Rendimiento % Exportacion

Total 7,651 2,039 9,690

Tipo

Organico 88% 84% 87% 56.31 79.77
Transicién 5% 5% 5% 60.94 78.48
Convencional 7% 11% 8% 58.10 70.56

Fuente: Elaboracién propia con base en CEPCO, 2014.
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Los productores de la zona de Pluma incluyendo Bioblas, no tienen incentivos para exportar
a gran escala dado que logran colocar su café en expendios propios, cafeterias de especialidad y
cuando es sobre pedido exportan a Estados Unidos. La cadena de comercializacién es regional o
nacional y no llega a otros paises debido a dos cuestiones especificas. En primer lugar, la produccion
es a una escala menor y solo alcanza para satisfacer la demanda interna de café de especialidad
como se considera el café Pluma por la zona de la que viene. Ademas, aunque lograra colocarse en
el extranjero, la burocracia limita la exportacion, es decir el costo de oportunidad de exportar es

mayor que los ingresos generados por dicha actividad.

6.4.3 Geografia del consumo y vias de comercializacién

El consumo local de productores de café es similar en los tres casos. A diferencia de otras
zonas del pais en las que el productor prefiere no tomar su café para venderlo, en el caso de Oaxaca
lo degustan diariamente, en promedio toman un litro de café diario, lo que equivale a 4 kilogramos
por afio, es decir, el doble del consumo per capita a nivel nacional. Esto es un indicador de que, si
bien muchas veces no tienen el conocimiento técnico de la calidad en taza medida por organismos
internacionales, si saben que es un buen café y les gusta, tienen incorporado en el gusto y en la
cultura alimentaria la tradicién de beber café.

CEPCO se ha dado cuenta de que entre mas eslabones de la cadena participe, mayores son
los beneficios tanto para el productor como para la misma Coordinadora. Por ello, ha avanzado
instalando cafeterias de su producto final en el estado de Oaxaca que se abastecen de su propio
grano. Esto ha permitido un reconocimiento regional del café de calidad de la zona, ademas de crear

un sentido de identificacion de dicho producto con los propios connacionales?*,

Uno de los objetivos a mediano plazo de CEPCO es comercializar el café a nivel internacional,
no solo en verde o pergamino, sino ya procesado. Uno de los avances en este sentido es la
participacion en diferentes concursos como la Taza de Excelencia, en la que participan muestras de
café de varios Estados del pais. Entre 2013 y 2017, las muestras de productores de CEPCO han
logrado estar entre los finalistas, quedando algunas entre los primeros lugares. Por ejemplo, en

2013, uno de los cafés fue vendido en la subasta llamada “Mexico Cup of Excellence” a la empresa

2 Se tiene conocimiento de que esta estrategia esta siendo llevada a cabo por otras organizaciones cafetaleras indigenas.
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japonesa Honu Kato Coffee, con el respectivo sobreprecio (CEPCO, 2014). En 2017 durante la

Expocafé, también estuvieron en los primeros lugares con el Café La Organizacién (CEPCO, 2017).

Aunado a estos esfuerzos por adelantar la cadena hasta el eslabén final, la Coordinadora
también se ha preocupado por darle mayor difusidon al producto a través de redes sociales y
actualmente cuenta con 26,000 amigos en Facebook, un aumento de 60% en solo 2 afos (CEPCO,

2016).

La cartera de clientes dentro del pais con la que cuenta CEPCO asciende a 150, de los cuales
varios son instituciones relacionadas con el gobierno; es el caso de FIRA, Sagarpa, Gobierno del
Estado de Oaxaca, Conabio, INAES, SAT y otros particulares como Liverpool, UABJO y Hawaiian

Paradise, entre otros (CEPCO, 2014).

Las cafeterias llamadas “La Organizacién” tienen mas de 6 afos operando y ya hay
posibilidad de adquirir franquicias de la misma. Cuenta con tres sedes propias de la Coordinadora,
todas ellas funcionando en la ciudad de Oaxaca. En 2012 obtuvieron una utilidad de medio millén
de pesos que se utilizd para la compra de café de los socios en el siguiente afio. En 2013 siguieron
las ganancias, aunque se redujeron a un tercio de millén de pesos. La inversion medida en activos
de “La Organizacion” asciende a 10 millones de pesos, mientras que los pasivos corresponden a 7
millones (CEPCO, 2014). Es asi como esta gran Coordinadora ha avanzado en cuanto a distribucion

y comercializacion de café tostado y molido en el ultimo eslabdn de la cadena.

Respecto a los productores de la zona de Pluma, al ser encadenamientos mucho mas cortos
en cuanto a que son locales o regionales y con menos participantes, las utilidades y ganancias no
han sido extraordinarias. Sin embargo, también han avanzado hasta el eslabdn final, mediante
expendios de café y cafeterias locales. Especialmente los medianos productores han colocado estos
comercios en el centro de Pluma Hidalgo y otros municipios cafetaleros, pero también en sitios
turisticos de nivel internacional como Huatulco y Puerto Escondido. Los principales ejemplos de este
caso son Plurmet y Café Fila Diamant, quienes actian como productores, pero también como
comercializadores. En el caso de Bioblas, el consumo se realiza en mercados regionales, ferias,
tianguis organicos y cafeterias de especialidad en la Republica Mexicana. Es importante recordar
que la capacidad de produccién de estos medianos productores es relativamente baja y por ello no
podrian abastecer a un mercado mas grande. Aun asi, logran que su producto final sea consumido

y valorado por un publico conocedor de café.
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6.5 Marco institucional

A nivel nacional, la Asociacién Mexicana del Café que forma parte del Sistema Producto
Café, es el organismo que se encarga de la conduccién de las politicas cafetaleras. Debiera ocuparse
del sector en cuanto a iniciativas de politicas, programas de apoyo, regulacién de precios, promocién
y difusidn del grano, entre otras actividades. Sin embargo, por ahora se concentra en la oferta de
capacitacidon técnica, asesoria, promocion y difusion de concursos, organizacion de ferias y
exposiciones, entre otras actividades de servicio. Trabaja también con la Secretaria de Agricultura

para realizar los censos cafetaleros?, que se realizan de manera espaciada e irregular.

El gobierno del estado y los municipales de Oaxaca apoyan al sector cafetalero porque el
grano es un producto importante a nivel estatal desde la década de los ochenta. Muchos politicos
se han beneficiado de esta situacién y algunos productores se han convertido en politicos. Por estas
razones si existen las colaboraciones entre ambos agentes, aunque cada uno trabaja por su propio
beneficio. Se ha observado que el gobierno municipal tiene mas vinculacién con los productores
porque hay municipios con un alto componente cafetalero, en los que el 90% del cultivo
agropecuario total corresponde a superficie cafetalera. Mediante esta coordinacién entre gobierno
y familias cafetaleras, se organizan Ferias de Café, recorridos turisticos por los cafetales y visitas a
las Fincas que promueven el sitio, pero también el consumo de café. Es el caso, por ejemplo, de la
Feria de Café de Pluma Hidalgo, los recorridos a Pluma organizados para turistas de los cruceros de
Huatulco y las visitas por diversos grupos de estudiantes a las fincas de la zona Pluma. En la ciudad
de Oaxaca también se organizan diversas actividades relacionadas al sector como tianguis organicos,

mercados, fiestas y ferias con un alcance estatal.

En la zona Pluma ha habido intentos de organizarse en asociaciones y cooperativas para
obtener apoyos gubernamentales y comercializar mejor el café. Sin embargo, estos han fracasado y
actualmente no opera de manera funcional ninguna de ellas. Las razones van desde lo politico hasta
la intromisién de agentes que no pertenecen a la cadena, pero buscan beneficios individuales que
afectan al sector. Un ejemplo de ello es la iniciativa de Denominacidn de Origen de café Pluma que
parecia una buena opcion para los productores, pero se desvirtio por el agente que lo propuso y

ahora no hay productores que lo aprueben. En este caso, los apoyos que se obtienen son solo los

%5 | os productores que se encuentran dentro del Padrén Cafetalero tienen acceso a los beneficios que otorgan las diferentes instituciones
gubernamentales.
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gue otorga el gobierno en forma de plantas, herramientas, fertilizantes y dinero que llegan fuera de
tiempo. En el caso de Bioblas, otro agente que participa en este contexto son los organismos
certificadores de café organico y de Amistoso con las Aves que dictan las reglas y normas que se

deben cumplir para obtener estos sellos.

El contexto institucional bajo el que se rige el café en Oaxaca es el mismo para todos los
productores, incluyendo la participacidon de organismos certificadores para café organico. La Unica
pero muy importante diferencia entre productores de CEPCO y productores de Pluma es que la
Coordinadora es una organizacion de pequefos productores, a su vez organizados en cooperativas
u organizaciones, lo que los hace beneficiarios de la mayoria de los apoyos que otorga el gobierno
y otras instituciones no gubernamentales a través de los diversos programas. De esta manera, se
tiene acceso a incentivos econdmicos de Sagarpa, asi como capacitacidon asesoria, fertilizantes,
herramienta, equipo y plantas nuevas; apoyos econdmicos de Sedesol a partir del programa Cruzada
contra el Hambre y otros que se dirigen a las comunidades indigenas. Cabe mencionar que este es
uno de muchos ejemplos de colaboracion y asociacion de cafeticultores, en su mayoria indigenas,
que hay en el pais. Especificamente sobresalen los siguientes programas de apoyo con los que se

benefician los socios de CEPCO:

a) Mejoramiento y reactivaciéon sustentable de la cafeticultura (2012) que es un proyecto
de Sagarpa orientado a la siembra de cafetales, renovacién de plantas y cambio por
plantaciones mejoradas. Con él se beneficiaron 775,000 plantas y 3,201 productores a
través de 36 organizaciones regionales. Cabe mencionar que este proyecto constaba de
tres etapas, pero solo pudieron llevarse a cabo 2 dado que Sagarpa manifestd no contar
con el presupuesto para la tercera. En 2013 se impulsé una iniciativa para producir 4
millones de plantas en Oaxaca por parte del gobierno del estado, con lo que se beneficié
a 1455 productores, 763 mil plantas en 34 organizaciones.

b) Acceso a proyectos de otras secretarias como el Fondo de Apoyo a Proyectos
Productivos Agrarios (FAPPA) y el Programa de la Mujer en el Sector agrario (Promusag)
promovidos por la Secretaria de Desarrollo Agrario Territorial y Urbano (Sedatu); con
estos se vieron beneficiadas 6 organizaciones entre 2012 y 2013.

c¢) En ese mismo periodo, se aplicd para obtener apoyos del Instituto Nacional de la
Economia Social (INAES) y se obtuvieron 11.4 millones a través de la participacién de 18

organizaciones regionales.
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d) Otros apoyos como bdasculas y equipo de cémputo se obtuvieron de Conabio para
apoyar la regién comprendida por el Corredor Bioldégico Mesoamericano, que incluye
24 municipios con presencia de CEPCO y 11 de sus organizaciones obtuvieron el apoyo.
e) Finalmente, del total de municipios de la Coordinadora, cinco pertenecen a una regién
extremadamente marginada y de pobreza extrema, por lo que se apoyaron del

programa Cruzada contra el Hambre.

Ademas de lo anterior, existen diversas organizaciones de crédito y financieras rurales que
brindan soporte econdmico y desarrollo productivo a los socios de CEPCO. Tal es el caso de
Financiando el Desarrollo del Campo (FINDECA), que es un instrumento financiero de CEPCO y ha
colocado en total desde su creacién en 2008 a 2013, un total de 1,377. 68 millones de pesos, de los
cuales el 61% ha sido para desarrollo de café organico; el proyecto Fondesol — Focir que impulsa la
Secretaria de Desarrollo Social, es otro programa productivo que da apoyos capitalizables y es para
personas en situacién de pobreza, -CEPCO solicitd un monto de 15 millones de pesos para la
comercializacion de café de especialidad-; otro financiamiento solicitado fue por medio del Fondo
de apoyo para la micro, pequefia y mediana empresa del Instituto Nacional Emprendedor a través
del proyecto Valor agregado a los cafés oaxaqueiios certificados a partir de la busqueda de
mercados diferenciados y el desarrollo de proveedores, esta solicitud se realizé por medio de La
Organizacion. Por parte de organismos internacionales se obtuvieron apoyos de Grassroots
International, que otorga paquetes de hortalizas para mejora de la alimentacién de productores.
Otros programas que incluyen capacitacién y asesoria técnica especializado son los organizados por
Sagarpa, Amecafé, INCA-Rural y la Universidad Auténoma de Chapingo que colaboraron con 16
técnicos de CEPCO. También hubo apoyos para beneficio de productos de comercio justo y
organicos, asi como la iniciativa de certificar en Amistoso con las Aves a partir del Programa “Trépico
Humedo”. En cuanto a mejoramiento de vivienda se establecié una colaboracion entre CEPCO y
Conavi para que los productores accedieran a los créditos. Se obtuvieron créditos para realizar
mejoras de vivienda de los socios de CEPCO entre 2011 y 2013, participaron 31 organizaciones
regionales y se beneficiaron cerca de 6000 productores, generando una derrama de 16,000 empleos

en la zona.

En resumen, los productores de CEPCO tienen una base de apoyos econdmicos y no
econdmicos que permite el desarrollo del sector a partir de la organizacidn de esta Coordinadora. Y

aunque ha presentado ciertos problemas internos y los apoyos siguen sin ser suficientes para
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levantar al sector, es un ejemplo de cémo se puede seguir produciendo para beneficio no solo del
consumidor, sino también del productor. La organizacidon en cooperativas locales y regionales es
una opcion de sobrevivencia para los pequefios productores y, por lo tanto, para la sobrevivencia

del café mexicano.

6.6 Analisis de la gobernanza

Las cadenas analizadas presentan tipologias distintas de gobernanza. La de los medianos
productores de la zona de Pluma es un encadenamiento G3B, de tipo relacional dominada por el
productor, porque son encadenamientos cortos en sentido geografico, en los que el intermediario
es local, generalmente conocido. El nivel de asimetria es medio y el nivel de coordinacién también
porque hay presencia de alta complejidad en las transacciones, determinada por un grado de
conocimiento amplio en cuanto a las demandas del producto y alta capacidad de respuesta de los
proveedores, pero con baja habilidad de codificacidén de las transacciones ya que no hay evidencia
de contratos formales. En cuanto a la convencion, claramente domina la doméstica porque se paga

y se consume por la tradicién que ha generado la zona respecto a la produccién de café.

A diferencia de la anterior, el caso de Bioblas es una tipologia G5B porque la cadena es
dirigida por el productor, quien decide sus precios, volimenes y destinos de venta, ya sea en verde
o tostado y molido. No hay intermediarios, ya que se hacen las negociaciones directamente entre
productor y comercio final, lo que resulta en una coordinacién alta, pero bajo un esquema

jerarquico en el que el productor es el comercializador.

Para el caso de CEPCO, con la mayoria de pequefos productores, la tipologia se acerca mas
al tipo G4A que, de acuerdo con la propuesta metodoldgica, es el maximo nivel de poder asimétrico
entre productores primarios y firmas compradoras. Es referido a una cadena cautiva en la que un
grupo de compradores especificos compran a varios pequeiios productores a través de CEPCO,
quien negocia precios y volumenes con dichas empresas. Se requiere un nivel alto de coordinacién
porque los pequefios productores socios deben responder a los requerimientos de la coordinadora
y esta, a su vez, debe responder a las exigencias del mercado externo, especificamente de Estados
Unidos. Las convenciones presentes son domésticas, ya que sigue siendo el caso de Oaxaca que es
un Estado productor por tradicién y excelencia; de opinidn, por la participacién de terceros en

cuanto a concursos en taza de excelencia y; civicas, lo que le da la preferencia de venta a la
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Coordinadora por cumplir con estandares internacionales en cuestiones ambientales y sociales a

través de la certificacion de orgdnico y comercio justo.

Bajo el escenario que presentan los pequefios y medianos productores de Oaxaca, se tienen
posibilidades de mejora en su calidad de vida que dependen de varias decisiones que deben tomar
a corto plazo. En primer lugar, si la decisidn es seguir produciendo, dadas las condiciones actuales
del mercado, deben analizar qué tipo de café cultivar, ardabica o robusta y sus respectivas
variedades. Segundo, hacerlo convencional o alternativamente y bajo qué certificaciones; de forma
local, regional o dirigirse hacia el mercado externo; diversificar actividades; organizarse o trabajar
de manera individual y; finalmente deben decidir si cultivar otros productos a la par del café, ya sea

por una cuestién econdmica y/o ambiental.

En este sentido, conviene analizar algunas propuestas que podrian beneficiar de forma
directa a los pequefios y medianos productores individuales en Oaxaca y en México. Para aquellos
gue se encuentran en situaciones de marginacién, no logran colocar su café a un buen precio y en
general tienen problemas de comercializacidn, una opcién puede ser lograr el mejor producto
posible a partir de la mejora de procesos, aprovechando que las condiciones de la zona permiten

alcanzar una calidad en taza deseada por un segmento de mercado amplio.

Este mejoramiento requiere de capacitacion en aspectos técnicos de la produccion,
capacidad de comercializacion y caracteristicas del consumo final. El primer paso seria organizarse
de manera local y luego regional, formando equipos que puedan determinar las necesidades de los
productores y las capacidades de produccién de cada uno, determinando a partir de ello costos de
produccidén, rendimientos por hectdrea, precios y calidades. Con esta informacién se podran
determinar los aspectos técnicos en los que se debe trabajar, tales como renovacidn de cafetales;
tipo de fertilizantes organicos que no dafien otros cultivos, pero protejan a las plantas de
enfermedades y plagas; posibles certificaciones; ordenamiento de cafetos; opcién de policultivo;
distribucién y acomodo de plantas; tecnologia para dreas pequefias de siembra; preservacion y
conservaciéon del medio ambiente; entre otros. Asi mismo, se podrian distinguir calidades que logren

entrar al mercado de cafés de especialidad.

En segundo lugar, se debe adquirir mayor poder de comercializacion participando como un
ente de manera colectiva y no de forma individual, logrando un volumen constante de produccion

y de venta, lo que dara fuerza a la figura del productor resultando en una mejor capacidad de
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negociacidn con los demds agentes. El objetivo a mediano plazo seria que esta misma organizacion
fuera el intermediario y el comercializador, apropiandose de mas eslabones de la cadena vy, por
tanto, de mayor valor agregado. Bajo este esquema se podrian establecer expendios y cafeterias

que pertenecieran a los productores.

Finalmente, se debe conocer al consumidor y sus necesidades para tener segmentos de
mercado en dénde colocar el producto a precios rentables. No necesariamente debe ser un mercado
externo, sino nacional. En este sentido, esta organizacidon debe hacerse conocer a partir de técnicas
de mercadeo dirigidas a una poblacién dispuesta a pagar precios altos, ya que la oferta, por la
capacidad de produccidn, no es de grandes volimenes. Los canales entre productor y consumidor
final deben acortarse, permitiendo un mayor conocimiento del producto y fortaleciendo la
vinculacion entre ambos actores. Una forma para lograrlo es el contacto directo entre ambos
agentes, con actividades que ya se realizan en la zona, pero no han tenido el alcance deseado. Visitas
a las fincas, convivencia con las familias productoras, ferias y tianguis han tenido como resultado
que el consumidor se concientice y disfrute de un café cuyo productor tiene un rostro y un nombre,
lo que hoy en dia se vive en pocas o nulas ocasiones. Asi, se transmite la tradicion y la cultura
asociadas al grano, mediante el significado del valor subjetivo de la produccién, que dificilmente se

prueba en taza.

De esta manera se lograria un mejoramiento de la posicidon del productor dentro de la
cadena, mejorando la calidad de vida de los productores. La diferencia entre esta propuesta y la de
CEPCO, que es muy parecida, es que las capacitaciones, los apoyos y la base de trabajo debe
fundarse en los propios productores y no en instituciones ajenas a la cadena, como es el gobierno.
Otra de las diferencias es que el café estaria dirigido al mercado interno concientizado. Dado que
no hay capacidad de un volumen amplio de produccién, se apuesta a la calidad y a canales cortos

de comercializacion.

Esta opcidn también garantizaria la continuidad de la produccién en la regidén cafetalera
oaxaquefia, bajo mejores condiciones haciendo frente al contexto de incertidumbre que se presenta

en la actualidad para los productores de café en México.
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Lista de entrevistados para el caso de la zona Pluma

Numero Nombre de la Finca u Organizacion  Actividad Ubicacion Hectareas totales Hectdreas de café Caso
1 Plurmet Productor y comercializador Centro Pluma Hidalgo sd 10 Pluma
2 Café Fila Diamant Productory comercializador Centro Pluma Hidalgo 80 35 Pluma
3 Café Huatulco Productor y comercializador Santa Maria Huatulco 114 42 Pluma
4 Café Bioblas Productory comercializador San Pedro, Cafetitlan 36 18 Pluma
5 Silva Dorado Productor e intermediario  San Mateo Pifas, Pochutla 45 20 Pluma
6 Santa Elena Productor Pluma Hidalgo 16 6 Pluma
7 Santa Elenalll Productor Pluma Hidalgo 35 12 Pluma
8 El Rocio Productor Comunidad 3 de mayo 5 5 Pluma
9 Santa Fé Productor Santa Fé 10 10 Pluma
10 La Pasionaria Productor Pluma Hidalgo 2 2 Pluma
11 La Palmay Juquilita Productor Snta Magdalena Pifias 24 24 Pluma
12 Finca Santa Anita Productor Pluma Hidalgo menos de 1 ha menos de 1ha Pluma
13 La nueva Esperanza Productor San Pedro, Cafetitlan 40 12 Pluma
14 Rancho San Macario, Las Trancas Productor Pluma Hidalgo 20 10 Pluma
15 Rancho El Recuerdo Productor Pluma Hidalgo 7 5 Pluma
16 Finca Las Maravillas Productor Pluma Hidalgo 3.5 3.5 Pluma
17 El Jardin Productor Pluma Hidalgo 10 10 Pluma
18 Tierra Blanca Productor Santa Fé 10 10 Pluma
19 Tierra Nueva Productor Pluma Hidalgo 30 14 Pluma
20 Don Gabriel Jornalero agricola Pluma Hidalgo na na na
21 Cafeteria Café Huatulco Comercializador Santa Maria Huatulco 100 38 Pluma
22 Don Gabriel Capataz Pluma Hidalgo na na na
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En términos metodoldgicos se revisd el estado del arte de cadenas globales de valor, el

analisis de las transformaciones del consumo y las implicaciones que esto ha tenido en el sector

agroalimentario, la tipologia de la gobernanza que incluye las tres formas en que se ha entendido,

abarcando el encadenamiento total, los eslabones y las relaciones entre los diferentes agentes

participantes. Se incluyé también el desarrollo de las dimensiones de insumo producto, geografia

econdmica y marco institucional, medidas en variables e indicadores que permitieron la evaluacién

de la cadena. Se observd el comportamiento desde la produccién hasta el consumo final, a

diferencia de otros estudios que solo analizan uno u otro agente. Asi mismo, se eligié una técnica

mixta cuantitativa y cualitativa de datos de fuentes oficiales y la profundizacién de las cadenas a

partir de los estudios de caso. La aplicacion de la tipologia dio como resultado el siguiente cuadro

en el que se marcan las diferencias entre unas cadenas de café y otras.

Encadenamiento de café

Tipologia de la gobernanza

Convenciones que predominan

Convencional nacional e G3A Opinidn, industriales y domésticas

internacional en un sentido de tradicion de
consumo por lealtad a la marca.

Café Organico G4A Civicas ambientales, culturales, de
salud y condiciones de los
trabajadores.

Café Comercio Justo G3A Industriales, civicas ambientales,

Internacional culturales y condiciones de los

SPP como comercio justo en trabajadores.

México

Café ecolégico SMBC G3A Civicas ambientales y culturales.

Café ecoldgico Rainforest G3A Civicas ambientales, culturales, de

Alliance salud y condiciones de los
trabajadores.

Café responsable G3A Civicas ambientales, culturales, de
salud y condiciones de los
trabajadores.

Plataforma Global del Café G3A Civicas ambientales, culturales, de

salud y condiciones de los
trabajadores.

Casos de estudio

Zona Pluma convencional G3B Domeésticas por consumo de una
zona de tradicion

Bioblas G5B Civicas ambientales, culturales, de
salud y condiciones de los
trabajadores.

CEPCO G4A Civicas ambientales, culturales, de

salud y condiciones de los
trabajadores.
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La mayoria de los encadenamientos ya sea convencionales o no, son dirigidos por los
compradores y solo los casos locales logran controlar su propia cadena e injerir en el precio final,
apropiandose de una mayor parte del valor agregado generado. Son los medianos productores de
la zona Pluma los que entran en esta clasificacion. Asi mismo, dominan las vinculaciones relacionales
en las que es necesario el intermediario conocedor de los atributos requeridos del café por parte de
la demanda. El café organico requiere de una mayor coordinacidn, acrecentando el poder asimétrico
entre los eslabones. Dado que CEPCO tiene el sello de SPP y estd en el proceso de transformar la
mayor parte de las parcelas de los socios hacia organico, domina justamente la tipologia cautiva. En
estos dos casos, uno como parte del otro, rige la demanda en la cadena. Bioblas como caso particular
controla su propia cadena, aunque es de los Unicos productores que si tiene la certificacion de
organico y de café amistoso con las aves. Las cadenas convencionales responden a convenciones
industriales, domésticas y de opinidn, mientras que las alternativas obligatoriamente son civicas.
Cabe mencionar que pertenecer u obedecer a ciertas normas no es excluyente, por lo que hay
productores que participan en uno o mas encadenamientos. Lo que se presenta en esta conclusion

es la parte dominante de cada uno de ellos.

De acuerdo con el andlisis de las cadenas globales de valor de café se obtuvieron
conclusiones que se han clasificado en cuatro grupos de acuerdo con la actividad de los agentes en
la cadena: I. produccidn; Il. relacion entre productor, transformador y comercializador; Ill. relacion
productor-consumidor y; IV. desarrollo regional sustentable. Después de esta primera parte, se
corroboran las hipdtesis planteadas y surgen lineas de investigacidn futuras que se quedaron en el

tintero como cuestionamientos fuera del alcance de esta tesis.

I Produccion

Los pequefios productores se ven mas afectados que los medianos al depender de una cadena
dominada por los compradores. Tienen pocas oportunidades de diversificar tanto actividades
econdmicas como productivas y de cultivo, a diferencia de los medianos productores que tienen
otras entradas de ingresos, ya sea por desarrollo de los policultivos, como por actividades
comerciales de expendios o cafeterias y servicios turisticos. Solo algunos se ven beneficiados por las
cadenas alternativas, aquellos que estdn organizados y logran colocar su café en segmentos de
mercado especificos. Asi mismo, las certificaciones y normas responden a exigencias de la demanda,
generalmente externa, que dicta la forma de producir café en paises productores de bajo volumen

como es México. En este sentido los agentes se ven limitados en la toma de decisiones, porque
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rebasa su competencia. Ademas, las cadenas productivas han dejado de ser lineales y se parecen
cada vez mas a panales o redes vinculados por relaciones cada vez mas complejas, incluyendo a mas
participantes intermediarios que funcionan como dictadores del tipo de café que se va a comprar.
Sin embargo, sin ellos el pequefio productor dificilmente podria colocar su producto en el mercado.
Este problema se ha solucionado con la cooperacion y coordinacién de productores cafetaleros en
organizaciones colectivas y ha funcionado como una opcién de continuidad y sobrevivencia del café
mexicano, asi como garantia de mejora en la calidad de vida. La diversificacion con otros productos
es otra opcidn para obtener mejores ingresos y también beneficia al medio ambiente. En particular,
el café convive con platano y guanabana, pero también con otros productos de alta demanda
externa como jengibre, estevia, cardamomo y pimienta. Para el caso de zonas bajas, de menor
altitud, como algunos municipios de Oaxaca, el precio mayor debe buscarse con la mayor calidad
posible que permitan las condiciones de la tierra, mas que las certificaciones.

Entre las alternativas para mejorar la calidad de vida de los productores, mas alla del aspecto
institucional, es acceder a mejoras en el posicionamiento del productor dentro de la cadena
(upgrading) a partir de innovacidn en las formas de produccién que alcancen la mejor calidad en la
tierra cultivada, desarrollo de redes que permitan colocar el producto a precios que den estabilidad
econdmica a las familias cafetaleras, aprovechamiento del elemento tradicional del grano vy
conocimiento del consumidor y sus necesidades. Otra propuesta es crear dispositivos de proteccién
de productos en los que no se vea involucrado el gobierno, sino mas bien una forma de autogestion.
Para ello, seria necesario la coordinacion entre productores y otros agentes de la cadena, asi como
el involucramiento directo con el consumidor. Una opcidn mas a corto plazo es vender café
directamente en hoteles sustentables, en los casos en los que haya baja demanda. Tanto en el
mercado mundial como en el nacional ha aumentado la demanda surgiendo el problema de
sobredemanda de café de calidad. El problema no es cdmo vender mas, sino como vender mejor,
dado que el precio no se ve afecto por los grandes paises competidores como Brasil. México no tiene
injerencia en el precio por lo que debe buscar diferenciaciones para que el productor obtenga
mejores beneficios. Maxima calidad posible tanto en zonas e baja como mayor altura.

Se observd dentro de los estudios de caso que uno de los grandes errores al hablar de soluciones es
apostar a los apoyos del gobierno mexicano ya que esta ayuda paternalista y asistencialista, asi
como practicas corruptas, discontinuidad e informalidad, han afectado al sector. Proyectos como la
Denominacién de Origen han sido desvirtuados, creando desconfianza dentro de los espacios

productivos.

223



. Relacién productor-transformador-comercializador

Existe una ruptura entre productor mexicano y transformador del grano lo que dificulta las
relaciones dentro de la cadena. El productor no puede, porque no tiene la capacidad productiva,
abastecer al comercializador a altos volimenes de calidad homogénea. En este sentido, una opcién
es diversificar el producto en café de especialidad y otras variedades. De esta forma, podria
subsanarse la relacién separando calidades y obteniendo precios respectivos para cada una. El de
mayor calidad o especialidad tiende a reducirse y encarecerse, lo que conviene al productor,
mientras que el de menor calidad podria venderse en mayor volumen a un precio equivalente al de

mercado.
M. Relacién productor-consumidor

Las condiciones de vida de los productores de café mejorarian si el consumidor se viera mas
involucrado en los procesos y hubiera una vinculacidén mas estrecha entre ellos. Esto se debe buscar
a partir de actividades recreativas alrededor del café, pero tiene que haber una disposicién y
sensibilizacion de ambas partes dado que el consumidor final tiene mayor aceptacién de
certificaciones avaladas por agentes de tercera o cuarta parte, aunque no siempre conoce a fondo
lo que significa dicha certificacion. En el caso del orgdnico, por ejemplo, suele confundirse con buena
calidad, lo que no es necesariamente cierto.

Asi mismo, el consumidor actual tiene la caracteristica de pensar individualmente, sin tomar en
cuenta otros espacios, como el productivo. En este encadenamiento en particular deberia aceptar
que el café es un bien que puede variar de un afo a otro, deberia ser una practica comun disfrutar
del producto en el momento, sin esperar que sea el mismo el afio entrante. De esta forma, el
productor no estaria condicionado a sacrificar calidad por volumen.

En el caso mexicano, es conveniente fortalecer el mercado interno de café. Habria que
reconsiderar la forma en que se consume ya que por una parte hay una exigencia por alimento
organico, pero al mismo tiempo hay una presidn por adquirir productos del exterior que no cumplen
esta condicidn. Es decir, México vende alimento orgdnico y compra quimico transformado, como es
el caso de soluble de Nescafé o el de especialidad de Nespresso, que no necesariamente cumplen
con dicha condicidon. Esto viene de un desconocimiento y falta de informacién de qué es lo que
realmente consumimos.

Una respuesta es promover el proceso de trazabilidad. Se propone una campafia de difusiény

promocién en medios de comunicacién masivos, a través de redes sociales, bajo un esquema
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organizado dirigido a todas las edades, con un mensaje de concientizacion sencillo y digerible. Por
ejemplo, dar a conocer la forma de produccién a través de videos, transmisiones en vivo de la
cosecha, convivencia con familias de productores, entre otros, pueden dar un mensaje que
reconecte al ciudadano comun con la tierra, con el productor primario, que lleve a valorar el trabajo

gue hay en los alimentos. Que incite a saborear la comida y disfrutar el acto de tomar un buen café.

V. Desarrollo regional y sustentable

Tanto cafetales y por tanto cafetaleros son protectores de la diversidad por el beneficio que da
cultivar café, en cuanto a almacenamiento de carbono y polinizacidn. A partir de esto, se pueden
proponer estrategias de desarrollo sustentable que generaria menores costos y mayor precio. Lo
gue se propone es que bajo esta estrategia se colabore con los productores de café para lograr un
desarrollo sustentable comuin que beneficia mas alld de las tierras cafetaleras sino a todo el
ecosistema.

Asi, una de las respuestas al desarrollo sustentable estd en los productores primarios agricolas.
La mejora de procesos productivos que involucran actividades de preservacidn y conservacion de
medio ambiente crean un beneficio mas alla del espacio productivo. Si esto se valorara no solo en
las regiones cafetaleras sino en el entorno que beneficia, se crearia un circulo virtuoso, en el que la
mejora del proceso permita mejor comercializacidon y mejor calidad de vida no solo para ellos sino
para los demas agentes del proceso incluyendo al consumidor final.

En conclusidn, aun con todos los problemas que se presentan, el sector cafetalero sigue vivo,
presente, en las tazas de café que se sirven. Sigue a pesar y no gracias al apoyo institucional. Las
respuestas entonces deben ir por el lado de la organizacidon auténoma vy la vinculacién directa con

el consumidor final.

V. Contrastacion de hipétesis

Recordando las hipdtesis propuestas, lo que se pretende es descubrir si los
encadenamientos alternativos son una opcién de mejora en la calidad de vida de los productores
de café y bajo qué circunstancias. La respuesta es que los productores deben organizarse para seguir
produciendo, acceder a las cadenas de comercializacidn y adelantarse en los eslabones para obtener
mejores beneficios. Apropiarse del encadenamiento y decidir cdmo, dénde y a qué precio vender,

deberia ser tema de los productores. Sin embargo, al globalizarse una cadena, el intermediario local
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vende al intermediario regional, nacional y gran empresa, se crean mas eslabones en los que debe
descomponerse el precio final y todo en detrimento del pequefio productor. En general, solo bajo
una organizacion constante y estable dirigida por los mismos productores, que cuente con los
principales sellos ambientales, sociales y estandares de calidad, serd una cadena alternativa

impulsora de la mejora de la calidad de vida de los pequefios productores.

VI. Lineas de investigacion

En futuras investigaciones se pretende aplicar la misma metodologia para café de diferentes
regiones y paises, asi como a otros productos asociados a su origen, en los que la tradicidn y cultura
marcan su proceso productivo para corroborar si estan pasando por la misma situacion y en qué
medida el comprador dirige las cadenas de comercializacion. En términos de marco institucional, es
importante dar seguimiento a la normatividad que rige los encadenamientos agroalimentarios ya
gue van cambiando de acuerdo con los movimientos del mercado internacional.

Asi mismo, el estudio de las opciones de encadenamientos productivos para producir mejor en
las zonas de baja y media altura puede llevarse a cabo basandose en ejemplos de otros paises
cafetaleros como los que se encuentran en Centroamérica.

Por otro lado, la aplicacién de modelos regionales para la produccidn de café es otra linea que
se podria seguir a partir de los datos generados de la parte cuantitativa. Por ejemplo, modelos de
consumo, comportamiento de precios en la bolsa, evaluacion de cafés convencionales contra

alternativos, entre otros.
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