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Sin Fronteras

cooperativas




Desafíos y oportunidades para los pequeños productores en los mercados internacionales  de los commodities
Hugo Valdés
Según Wikipedia, commoditie es un término usado en negocios para caracterizar un producto, un bien o un servicio que es homogenizado para que la base de comercialización sea sólo el precio. Los commodities son tranzados en una bolsa de valores, que corrientemente se encuentran en USA (Nueva York, Chicago) o Inglaterra (Londres).

El término commoditie es derivado del francés “commodité” que significa comodidad, pero que ahora se traduce como “conveniencia”. Se argumenta que el homogenizar un producto es bueno para facilitar su venta fijando un precio diariamente, que surge al confrontar a diario la oferta y la demanda. 
En estas bolsas de valores, sin embargo, no sólo se tranzan productos, si no que además se venden valores, es decir, papeles sobre supuestas cosechas o volúmenes de productos que talvez ni existen, pero que alguien piensa que existen y que esta dispuesto a comprar a un precio determinado, pensando que el precio posteriormente subirá. Y dependiendo de la cantidad y calidad de los rumores, esos papeles efectivamente pueden subir o bajar y eso puede significar que el propietario de los papeles en un instante puede hacerse millonario o pordiosero. La prensa reporta el caso de un dentista que, haciendo una delicada operación a un paciente, recibe el llamado urgente de su administrador de valores, quien le pregunta si puede vender los valores del café comprados la semana anterior, ya que el precio subió considerablemente. Respondiendo que sí, el dentista ha ganado un par de miles con el café, mientras que su paciente permanecía con la boca abierta. Y por supuesto, nuestro amigo dentista jamás  ha visto, ni siquiera casualmente, una planta de café. 
Pero, que el dentista haya ganado bastante en un abrir de boca, no implica necesariamente que el productor también haya ganado. Puede que al momento que el productor venda realmente su café, el precio en la bolsa haya caído considerablemente, porque el día de la venta se anunció, por ejemplo,  que Brasil tendrá una cosecha record. Y puede suceder que dos días más tarde, la información sea desmentida y el precio vuelve a subir. Probablemente, quien está más cerca de la bolsa se pueda enterar a tiempo de las especulaciones y colocar o retirar su producto en el momento oportuno. Puede ser también, que el gran productor tenga acceso a estas informaciones, depende de su tamaño y las relaciones; lo seguro es que el pequeño productor no está en la jugada. El sólo recibe las consecuencias.
No sólo esta especulación es una buena razón para no trabajar con commodities. La otra gran razón es que su producción se homogeniza por definición, no pueden haber diferencias entre un café y otro, entre un cacao y otro; así, entre los millones de libras que se tranzan día a día, se pierden  las características del origen, de la altura, clima, tratamiento de las plantas, la sombra, alimentación de los árboles, etc.  Y al ser homogenizado, su producto es absolutamente reemplazable porque es un producto anónimo. En el caso del café, este factor se ve además potenciado por la política de los tostadores, de los industriales o la distribución de hacer mezclas de varios tipos de café manteniendo siempre el mismo sabor, argumentando que el consumidor así lo quiere. La calidad del producto es por cierto exigida por los compradores, pero no tiene ningún tipo de recompensación para el productor y no llega al consumidor, ya que  en la homogenización se pierde; en el mejor de los casos, en el proceso del “secreto de la mezcla”, el mejor café sirve para mejorar otros de mala calidad (y que seguramente son comprados a más bajo precio).
Este último aspecto,  además de ser un crimen a la calidad individual del producto, porque elimina las diferencias naturales,  representa también una falta absoluta de consideración y una imposición injusta al consumidor. 
El commoditie trabaja sólo con el volumen, no con la calidad. Por esto, el commoditie no es la estrategia adecuada para enfrentar los mercados modernos, donde el consumidor quiere un producto más exclusivo, de calidad exclusiva. El lema del mercado moderno es: Calidad en lugar de cantidad.
Yo me pregunto, ¿porqué el vino no es un producto commoditie, siendo que en esencia es tan parecido al café? Hay diferentes tipos: hay un vino cabernet y un café Borbón; ambos tienen orígenes: bourdeux y tarrazú ; especialistas: sommellier y catador. Sin embargo, uno es commoditie y el otro no. ¿Será porque el vino se produce principalmente en los países desarrollados, mientras que el café crece solamente en el tercer mundo? 

Reconozco que en los últimos años, se ha producido un cambio gradual en el mercado de café, haciéndose una mayor diferenciación, gracias a los llamados cafés especiales, que han ganado bastante terreno y que demuestran que al consumidor se le impuso un sabor durante muchos años. No soy muy amigo de Starbucks, pero reconozco que han contribuido de buena manera a mezclar las cartas en el mercado internacional del café. No sólo le han enseñado a beber buen café a los norteamericanos, lo que resulta en buenos precios para muchos productores, si no que han obligado a la industria del café de Europa a cambiar prácticas, a diversificar oferta, a ofrecer cafés de orígenes, etc. 
En resumen, me declaro profundamente enemigo de los commodities. No es positivo, no es bueno ni para productores ni consumidores. 
Creo que la mejor estrategia que deben aplicar los pequeños productores es alejarse lo más rápidamente posible de ese mercado o por lo menos, disminuir su dependencia. Los productores deben trabajar por dar a conocer su origen para que el consumidor pueda apreciar las cualidades de su producto.

Hay otro aspecto que hace pensar que el mundo del comercio se ha vuelto más complejo. La globalización en marcha desde comienzos de los 90, ha provocado una concentración económica gigantesca. Según un estudio llevado a cabo por la organización ETC (por sus siglas en inglés: action group Erosion, Technology and Concentration: www.etcgroup.org),  las corporaciones internacionales han crecido tanto, que sus ingresos ya superan el Producto Interno Bruto (PIB) de muchos países. De hecho, en una comparación de las 100 mayores organizaciones mundiales que cuentan con el mayor ingreso en el año 2004 (considerando a un país como una organización y al PIB como su ingreso) quien tiene el poder en el mundo, el ETC concluye que 51 eran empresas transnacionales y 49 países . Las posiciones del 1 al 19 nos llevan desde USA hasta Suecia. La posición Nº. 20 es ocupada por Walmart, seguida de dos empresas petroleras.

Dentro de las 51 empresas mayores del mundo, no sólo se encuentran empresas petroleras o automovilísticas, si no también dos empresas que procesan y venden alimentos:Nestlé y Altria Group.

El comercio obviamente que no ha quedado al margen de esta tendencia concentradora. Sólo 10 empresas distribuidoras controlan más del 25% del comercio mundial de alimentos. En la tabla siguiente se muestra a los 10 más grandes de la distribución de alimentos.

Mayores cadenas distribuidoras de alimentos en el mundo 2004

Compañía
ingresos 2004, en Mio U$
% mercado global
	Wal-Mart (USA)*
	287.989
	8%

	Carrefour (Francia)
	99.119
	3%

	Metro (Alemania)
	76.942
	2%

	Ahold (Holanda)
	70.439
	2%

	Tesco (Inglaterra)
	70.439
	2%

	Kroger (USA)
	56.434
	2%

	Costco (USA)
	52.935
	2%

	ITM Enterprises (Francia)
	51.800
	1%

	Albertson’s (USA)
	39.897
	1%

	Edeka Zentrale (Alemania)
	39.100
	1%


 Fuente: Grupo ETC
*Wal-Mart no informa separadamente las ventas de alimentos. La empresa que realizó la investigación, estima que estas fueron U$ 109.000 millones el año 2004.
En realidad, el control real que ejercen estas empresas es mucho mayor que el 25%, ya que ellas tienen sociedad con otras empresas en casi todos los países, en donde ellos tienen la mayoría. En la estadística de arriba sólo se cuentan las ventas directas, pero no la influencia que ejercen. 
La tendencia a la concentración va en aumento, es cosa que cada uno revise en su país quien maneja el mercado ahora y quien lo hacía hace tres años, cuando se hizo el estudio. Los supermercados son los que determinan las normas de como debe operar el comercio, son la dictadura moderna. 
Todos estas empresas trabajan con el mismo concepto: calculan el precio desde el mercado consumidor hasta el último eslabón de la cadena: el productor y el medio ambiente:
Cadena alimentaria
 Consumidor   –   Distribuidor   –   Procesador  –   Importador   –   Exportador  –  

 Procesador    –   Productor  –   Medio Ambiente       
Es evidente que en esta cadena, donde  la presión proviene de arriba hacia abajo, el volumen de presión que se traspase dependerá de la posición de los actores en ella. En general, dependerá de cual es su posición en la economía, en la política para influir en la definición del marco general;  y en particular, en la cadena misma, dependerá de su posición, si es líder de mercado, si hay una situación monopólica u oligopólica, etc. La posición del productor es la más débil, no sólo por estar al fin de la cadena, sino que  muchos productores, especialmente los pequeños, están desorganizados y/o aislados entre sí, son débiles económica y financieramente, se ven enfrentados a pocos, pero fuertes y eficientes compradores. El comprador se encuentra en la favorable situación de hacer competir a sus proveedores, mientras que en el lado de los compradores, no hay muchas opciones. 
En estas circunstancias, la condición de proveedor de commodities desfavorece considerablemente al productor, especialmente al pequeño, porque su oferta es absolutamente reemplazable.
Estrategias para salir del mercado de commodities
Pero en esta situación, y talvez, al contrario de lo esperado por las corporaciones, el rol del consumidor esta siendo cada vez más determinante. Una parte, aun pequeña pero creciente, de los consumidores es el que ha tomado partido por los más desprotegidos de la cadena. De esta forma ha surgido el mercado de consumidores, que no quiere decir otra cosa a que el mercado es inducido por el consumidor, como es en realidad el modelo dominante. El mercado de consumidores es minoritario, pero creciente. Las razones que tiene el consumidor para hacer esto pueden ser muy individuales, tal como la preocupación por su salud y el deseo de consumir productos sanos, o pueden ser razones altruistas de querer proteger el medio ambiente o las condiciones de vida de los animales. 
En este mercado de consumidores se ubica el mercado orgánico y el comercio justo, ambos de enorme importancia para el pequeño productor. También se ubica a Slow Food en este mercado, aunque no es propiamente una marca, si no un movimiento, pero que va adquiriendo cada vez mayor importancia.
La agricultura orgánica claramente se posiciona en favor de la protección del medio ambiente a través de una forma sustentable de producción. 

El comercio justo por su parte, pone en el centro de su atención la preocupación por la existencia del productor, exigiendo que se mejore su situación socio-económica, condición básica para mantener el sistema productivo de una manera sustentable.

También el movimiento Slow Food ha surgido planteando la vinculación existente entre la producción de alimentos y la cultura de su consumo. La preocupación planteada por Slow Food es el peligro de extinción de muchos productos debido al modo de producción reinante y la cultura “fast food”, lo que ha conducido a la concentración de nuestro tipo de alimentación. Según Slow Food, actualmente sólo 35 tipos de plantas son responsables por el 95% de nuestra alimentación en el planeta. Desde comienzos del año 1900 hasta ahora, América ha perdido el 93% de sus productos agrícolas, mientras en Europa es el 85%. Con la pérdida de los productos, se pierde la cultura asociada a ese producto, es decir, una parte importante de nuestra cultura. Para mantener una amplia producción de alimentos, es de estricta necesidad mantener y proteger la biodiversidad, elemento básico que apoya Slow Food. De ahí su lema: Por una producción buena, sana y limpia.
Todas estas opciones representan óptimas oportunidades para los pequeños productores, ya que para estos movimientos, el pequeño agricultor es un aliado natural. 
Para estos mercados éticos-ambientales, que están teniendo un gran éxito comercial, los precios no se tranzan en la bolsa (por cierto, para desgracia de nuestro amigo dentista), por lo tanto no tienen carácter de commoditie. 
La agricultura orgánica ha crecido considerablemente en los últimos años. Mientras el área orgánica certificada en 1999 era de 7.5 millones de hectáreas, el año 2006 esta cifra se elevó a las 30.6 millones de hectáreas, es decir, ha crecido más de 4 veces en sólo 8 años. Y aún considerando que en estas estadísticas sólo se toma en cuenta el área certificada (y no la agricultura tradicional sin inputs químicos que por distintas razones no tiene la certificación) y que del total de área certificada del 2006, el 65% corresponde a pastos permanentes, en su mayoría naturales (la pampa argentina y uruguaya, y lo correspondiente en Australia), el crecimiento es impresionante y no arroja dudas sobre la fuerza del crecimiento. Prácticamente no hay país en el mundo que no tenga agricultura orgánica, cada vez son menos los distribuidores en el mundo desarrollado, que no tengan productos orgánicos en su oferta.
Es muy importante destacar que la agricultura orgánica es una forma de producción practicada mayoritariamente por pequeños productores. Si no se considera el área de pastos permanentes certificada, que por lo general son extensiones muy grandes  pero de muy bajo valor, además de ser áreas naturales donde no ha habido transformación a orgánico sino que simplemente se ha pagado una certificación, tenemos que el área orgánica de una finca certificada tiene en promedio total 15 hás.
En el mercado de productos orgánicos se encuentran todos los commodities conocidos. Desafortunadamente, sólo se dispone de informaciones parciales al respecto. En el cuadro siguiente, se aprecian sólo 4 productos, de los cuales sólo dos tienen relevancia para los países en desarrollo.
Área certificada orgánica de algunos commodities 2004/05, en has.
	Café (México: 50%; Perú 23%)
	310.000

	Trigo (Italia: 39%; USA: 25%)
	452.000

	Cacao: (Rep Dom: 40%; México: 23%)
	76.500

	Algodón (Turquía: 53%; USA: 22%)
	17.200


Fuente: Cálculo H. Valdés en base a: SÖL, IFOAM, FiBL: The world of organic agriculture, statistics § emerging trends 2007

La validez de este cuadro es limitada, ya que no incluye a Brasil, ya que aparentemente no se dispone de las informaciones. En lo que no quedan dudas es en los países líderes de los productos, que por lo general son dos o tres. 
El comercio justo fue creado para favorecer exclusivamente a los pequeños productores, aunque ahora también han aceptado plantaciones, pero el foco continua siendo el pequeño productor.

En el cuadro de abajo se puede apreciar el crecimiento del comercio justo en los últimos tres años.

Ventas por producto a través del sello del Comercio Justo 2003-05, en toneladas

Producto
2003
2004
2005
	Café
	19,872
	24.222
	33.992

	Té
	1,512
	1.965
	2.614

	Bananas
	51,336
	80.640
	103.877

	Cacao
	2,643
	4.201
	5.657

	Azúcar
	1,164
	1.960
	3.613

	Miel
	1,164
	1.240
	1.331

	Jugos
	1,533
	4.543
	4.856

	Arroz
	545
	1.384
	1.706

	Fruta fresca
	1,663
	5.156
	8.289

	Fruta deshidratada
	23
	238
	306

	Algodón
	-
	-
	1.402

	Vino (en litros)
	-
	617.744
	1.399.129

	Cerveza (en lt)
	
	62.934
	123.758

	Otros
	35
	46
	833

	Total
	80,543
	125.596
	168.476


Fuente: FLO Bulletin Julio 2005 y Reporte anual 2005-06 
De acuerdo a las informaciones disponibles, las ventas de FLO en el año 2005 se incrementaron en un 34% (en toneladas, sin considerar vino y cerveza) con respecto al año anterior, donde se había logrado un +56%. También aquí se observa una tendencia a mayor calidad en lugar de cantidad. De hecho, se aprecia una falta de productos de calidad, especialmente de productos orgánicos y comercio justo.  
Otros modos de disminuir la dependencia de commoditie

Otro aspecto de fundamental importancia para reducir la dependencia de commodities consiste en el desarrollo de los mercados locales, nacionales o regionales.
Este mercado, que en muchos productores de commodities aún no ha sido descubierto, ofrece oportunidades y ventajas que son innegables y muy amplias, entre otras:

· al contrario de los commodities, permite agregar valor a los productos, con lo que es posible lograr un desarrollo mucho más equilibrado;

· Acepta todos los productos provenientes de una biodiversidad, lo que resulta, entre otras cosas, en una adecuada estrategia para reducir riesgos;

· Para el productor es la mejor escuela que se puede tener en todos los aspectos del mercadeo y en la dinámica relación productor – cliente;

· Está al lado de la casa, es el más conocido porque en él desarrollamos nuestro día a día. Esto nos permite diseñar estrategias propias de abordaje de mercado.  
No es casual que las grandes corporaciones estén activamente trabajando en nuestros mercados. Es patético ver como en los principales países productores de café, en la mayoría de los casos, el principal vendedor de café en el mercado nacional es la empresa Nestlé. Los productores nacionales de café venden en el mercado local el café de segunda, aquél que no califica para la exportación. Un grave error.
La revista de estudios de mercado ETC, ya mencionada anteriormente, informa que las ventas de alimentos en Asia y América Latina se duplicaron en la década 1988 – 1997 y prevén un crecimiento explosivo para la próxima década. Según la FAO, “los supermercados en Latinoamérica”aumentaron en 10 años su cuota de ventas de alimentos en un porcentaje casi tan alto como el que Estados Unidos alcanzó en 50 años”. (FAO: El estado de la inseguridad alimentaria en el mundo 2004, Pág.  19;  http://www.fao.org/docrep/007/y5650s/y5650s00.htm).
Con mi recomendación de salir de los mercados de commodities, no quiero decir que los productores deben dejar de producir esos productos. Estoy conciente que muchas veces no hay alternativas. El objetivo debe ser disminuir esa dependencia buscando caminos novedosos de comercialización. 
Una buena opción es buscar y establecer relaciones estratégicas con socios de los países donde se venden estos productos. La idea es que los productos se vendan en esos lugares con denominación de origen. 
Este aspecto es talvez más fácil de formular que de hacer. Sin embargo, pienso que es el mejor camino. Para lograr esto, es condición insalvable que:

a) El producto tenga una calidad óptima, mejor o superior a la media existente en el lugar donde se venderá. El producto se debe poder diferenciar de otros para que el socio lo pueda comercializar. 
b) La otra condición imprescindible es la actuación 100% profesional del productor, de otro modo, el socio no tendrá confianza en el trabajo conjunto. Se debe tener en cuenta que el socio no sólo arriesga inversión económica en empaque, publicidad, etc. También arriesga, y es de importancia vital para él, relaciones con sus clientes compradores (supermercados, tiendas), con otros socios locales si el productor no cumple con los acuerdos o si no envía la calidad acordada, en el tiempo establecido. Por eso esto es un tema muy delicado y sensible. Los productores deben trabajar mucho y muy fuertemente en este aspecto para dar el salto cualitativo que esta estrategia implica.
Combinando esta última estrategia con la de desarrollo de mercados locales, el arte debe consistir en saber encontrar el punto de equilibrio entre el desarrollo local y el mercado internacional. Este es un punto sensible, porque a veces es más fácil trabajar en el mercado externo. Como punto de orientación, yo sugiero optar por el mercado local, es decir, en caso de duda, yo me inclino por la alternativa local, por todo lo dicho más arriba.
Las buenas relaciones logradas en el intercambio con el mercado internacional deben servir de base para desarrollar el mercado nacional, en un comienzo es el mercado internacional quien debe financiar al local. Eso sí, sin descuidar las inversiones necesarias para el cumplimiento profesional con el mercado internacional.

Asociación de Cooperativas  Sin Fronteras (CSF)

 La CSF es una organización que sigue la filosofía presentada más arriba, es esta la razón que la llevó a su formación. Intentamos trabajar en la manera presentada, deseada, pero aún no lo logramos. Algunas cooperativas y asociaciones están en camino, pero no se ha llegado a la meta. Es un desafío, porque implica en algunos casos un cambio de mentalidad, algunos lo comprenden rápidamente, otros necesitan más tiempo.
Lo importante es tener la disposición positiva de aprender y enseñar, de compartir los conocimientos de manera solidaria. Intentamos integrar experiencias, aprovechando las ventajas de uno para ayudar al otro.

La CSF como tal no comercializa, esto lo hacen los socios, porque no se trata de reemplazar las estructuras existentes, si no mas bien, lo contrario, fortalecerlas. 

La CSF articula, busca contactos, sinergias, ayuda a que la gente se encuentre y comparta. También ofrece el marco democrático para crecer en conjunto.
Los socios actuales de CSF
Actualmente las siguientes organizaciones son asociadas: 

· APPTA  (Asociación de Pequeños Productores de Talamanca), Costa Rica; productos principales: cacao y puré de bananos (www.appta.org) 
· ASOPRODULCE (Asociación de Productores Orgánicos de Dulce), Costa Rica; producto principal: azúcar entera (dulce, panela).

· PRODECOOP, Central de Cooperativas de Servicios Múltiples, Nicaragua; producto principal: café (www.prodecoop.com);
· LA ALIANZA (Alianza de Caficultores Orgánicos de Costa Rica), Costa Rica; producto principal: café

· APRAINORES (Asociación de Productores Agroindustriales Orgánicos de El Salvador), El Salvador: producto principal: nuez de marañón (cashew nuts)

· COPIASURO (Cooperativa de Apicultores del Sur occidente), Guatemala: producto principal: miel

· CEPICAFE (Central Piurana de Cafetaleros), Perú: productos principales: azúcar, café, cacao (www.cepicafe.com.pe);
· APIBO (Cooperativa de Apicultores de Boaco), Nicaragua: miel

· CONAPI (Consorcio Apicoltori e de Agricoltori-Biologici Italiani), Italia; productos principales: miel, pastas, arroz, aceite, otros (www.mediterrabio.com);
· ECOCITRUS (Cooperativa dos Citricultores Ecológicos do Vale do Cai), Brasil: producto principal: jugo de naranja y mandarina. 
· COOPECAÑERA (Cooperativa Cañera de San Ramón), Costa Rica: azúcar blanca (parcial orgánico en transición)

· COCABO (Cooperativa de Cacao Bocatoreño), Panamá: producto principal: cacao

· COSAR, Argentina: Producto principal: miel

· COOPERATIVA DEL NORTE, Argentina: producto principal: miel

· COOPERATIVA PLACIDO RIZZOTTO, Italia: vino, pasta Libera Terra (www.webmatic.it/home/libera.php)

· COOPERATIVA LAVORO E NON SOLO, Italia: pasta Libera Terra (www.lavoroenonsolo.com)

· COOPERAGREPA (Cooperativa dos Agricultores Ecológicos do Portal da Amazônia), Brasil: Guaraná, azúcar entera (mascavo), café, nuez de Brasil (www.bioagrepa.com)
Socios no-productores

· ETIMOS, Italia: Consorcio financiero (www.etimos.it)

· CENTRO ECOLOGICO, Brasil: Organización No Gubernamental de Apoyo Técnico (www.centroecologico.org.br).
· CEDECO, Costa Rica: Organización No Gubernamental de Apoyo Técnico (www.cedeco.or.cr)
En total agrupa a cerca de 12.780 productoras y productores:
Directorio Ejecutivo:
Dirección de la sede:
Merling Preza, Presidenta
Apartado Postal 209-1009
Lucio Cavazzoni, Manuel Amador
San José, Costa Rica
Coordinador ejecutivo
 Contacto comercial Italia:
Hugo Valdés, 
Grupo Alce Nero § Mielizia srl
Hasenstr. 31, D-70199 Stuttgart 
Via Idice, 299
h.valdes@cedeco.or.cr 
I-40050 Monterenzio-BO
Tel.: +49-711-6200828; 
Tel.: +390-51-65 40 211 
Fax: +49-711-6200827 
Fax: +390-51-65 40 210
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