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Para mí y para Loders Croklaan-IOI 
Group, y en particular para nuestro 
presidente en Estados Unidos, Don 
Growa, quien muy a su pesar no pudo 
asistir al evento, es un verdadero 
honor y un placer presentar este 
trabajo en el XXXIII Congreso Nacio­
nal de Cultivadores de Palma de 
Aceite. Le agradezco muy especial­
mente al doctor Jens Mesa por su 
invitación. 

Es un honor por partida doble estar 
aquí. Primero por mi experiencia en 
el sector agrícola, adquirida cuando 
trabajé para Monsanto, y segundo 
porque vuelven a mi memoria los 
meses durante los cuales presté servi­
cio militar como integrante de nues­
tro Ejército. Durante esa época desa­
rrollé un gran aprecio y un enorme 
respeto por la gente que trabaja en el 
campo y pr incipalmente por los 
palmicultores. Adicionalmente, me 
causa mucho placer compartir con 
us t edes , porque creo que traigo 
buenas noticias para el sector y para 
Colombia, y tienen qué ver con el 
procesamiento de la palma y con la 
venta de aceite en Estados Unidos. 

La pretensión de esta ponencia es 
explicar de dónde sale la oportunidad 
para la palma a la que se han referido 
muchos otros ponentes del evento. He 
incluido bas tante información, de 
manera que al finalizar esta charla 
ustedes tengan una idea clara de 
aspectos básicos, como la estructura 
del mercado de Estados Unidos, la 
tarea de capturar ese mercado, el 
estatus actual, por qué se ha escogido 
la palma de Colombia, de qué tipos de 
productos estaríamos hablando, qué 
trae el futuro y qué se requiere de 
parte de Fedepalma y de la industria 
de la palma en Colombia para parti­
cipar con éxito en este proceso. 

Para contextualizar, es pertinente 
referirse brevemente a Loders Cro-
klaan, una compañía holandesa que 
empezó en 1891 en Europa, vendien-

do aceites y grasas, y que a lo largo 
del tiempo ha trabajado en especiali­
dades , como lo fue el desarrollo de 
reemplazantes de mantequilla de ca­
cao y ot ras actividades en la indus­
tria de confitería en Europa. 

En Estados Unidos, originalmente 
la compañía se llamó Durkee Foods. 
que era líder en el tema de grasas para 
panificación, pastelería y confitería en 
ese país. Esa empresa fue adquirida 
por Unilever en los ochentas, pasa a 
llamarse Van den Bergh Foods y luego 
se convie r te en Loders C r o k l a a n , 
como una división de Unilever. A fi­
nales de 2002 fue adquirida por IOI 
Corporation de Malasia. El énfasis de 
este documento se concent ra en la 
industria de alimentos. 

Como se observa en la Figura 1, la 
presencia de Loders Croklaan es global. 

En es te m o m e n t o n u e s t r a c a s a 
matriz es tá en Holanda y los head­
quarters de la operación americana se 
encuent ran a 20 millas de Chicago. 
en un pueblo que se llama Sabah . 
Tenemos adicionalmente una planta 
en Rexdale, Ontario, en las afueras de 
Toronto. Los cuadros más oscuros de 
la ilustración corresponden a plantas 
nues t ras . Ahondaremos un poco en 
las plantas de IOI. pero tenemos una 
planta muy grande en Pasir Gudang, 
recientemente adquirida y otra en El 
Cairo, y el resto son operaciones, o 
bien de a lmacenamiento , o bien de 
ventas. 

¿Quién es IOI? Para muchos de los 
palmeros colombianos sé que es un 
tema familiar, pero la Corporación IOI 
tiene 171.877 hectáreas propias y pro­
duce 3,5 mil lones de tone ladas de 
alimentos frescos: 68% de su área lo 
tiene en Sabah y el 32% restante en 
la península de Malasia. 

Para la manufactura , cuenta con 
doce extractoras, capaces de producir 
3,9 millones de toneladas por año; 2 
refinadoras con fraccionamiento, cu-
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ya capacidad anual supera el millón 
de toneladas, y una de las plantas más 
grandes de palmiste que hay en 
Malasia, que procesa 214.500 tonela­
das anuales. Adicionalmente, el gru­
po tiene dos plantas de olequímicos, 
siendo Acidchem, una división de 
IOI, el mayor productor de oleoquími-
cos de Malasia. 

Nuestra producción propia de a-
ceite es de 850.000 toneladas al año, 
pero además de eso, en 2004 el grupo 
compró, procesó y vendió un total de 
1.400.000 toneladas; o sea que la 
diferencia entre 850.000 y 1.400.000 
se compró de otras fuentes, en Indo­
nesia y principalmente en Malasia. La 
base de operaciones se encuentra en 
las afueras de Kuala Lumpur, en 
Malasia. 

A finales de 2002, con la adquisi­
ción por parte de IOI. nos encontra­
mos con un portafolio básicamente de 
soya hidrogenada y algodón hidro­
genado. Entonces la misión que se le 
presentó a Loders Croklaan en Esta­
dos Unidos es introducir palma en ese 
mercado. Para entender la dificultad 
que eso representa como una unidad 

de negocios en Estados Unidos, hay 
que recordar los ataques que sufrió 
la industria de aceites y grasas tropi­
cales en 1985 y 1986, con el apoyo y 
el beneplácito de toda la industria de 
la soya. Ellos estuvieron respaldados 
por la campaña que manejó el señor 
Phil Sokolof; este personaje invirtió 
cantidades muy grandes de dinero a 
raíz de un ataque cardíaco que pade­
ció y que fue atribuido a la presencia 
de saturados en los aceites tropicales. 

La realidad es que el 85% de los 
saturados que se consumen en Esta­
dos Unidos proviene de carnes y lác­
teos, y sólo el 15% es originado por 
aceites comestibles como los llama­
dos tropicales y la soya hidrogenada. 

En ese contexto, el resultado de la 
campaña que se llamó "El envenena­
miento de América en los ochentas", 
fue la eliminación de prácticamente 
todas es tas g rasas del mercado 
americano, con el argumento de que 
las grasas trans aumentan el coles-
terol malo (LDL) en la sangre y redu­
cen el colesterol bueno (HDL), incre­
mentando el riesgo cardíaco para los 
consumidores. 
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En 1990, mediante una ley. se or­
dena la inclusión de la etiqueta nu-
tricional dentro de los paquetes de 
productos empacados y se establece 
un valor diario recomendado en gra­
mos por porción de 20 gramos de gra­
sas saturadas (ver ilustración). 

A todas estas, lo que se logró con 
la campaña fue el reemplazo de esas 
grasas tropicales por aceite de soya 
parcialmente hidrogenado. 

La Tabla 1 tiene mucho impacto 
porque no siempre es claro para los 
productores de alimentos el tema del 
contenido de saturados. 

Lo impactante de la tabla radica en 
que nos habían puesto el aceite de pal­
ma con otros productos en la misma 
canasta bajo la denominación de 
aceites tropicales. Obviamente, en 
general, el contenido de saturados es 
supremamente alto, el del aceite de 
soya no lo es tanto, y aunque se vende 
muy bien y es fácil de mercadear este 
producto, como se observa en la tabla, 
al hidrogenarlo, resulta que la compo­
sición de aceites t rans, de ácidos 
grasos trans, es demasiado alta (35%). 

Otro elemento para considerar es 
que simultáneamente, en esta época, 
Harvard completaba 20 años condu­
ciendo un estudio en la escuela de 
Salud Pública (The Nurses Health 
Study), dirigido por el doctor Walter 
Willett. La investigación utilizó 

80.000 enfermeras que debían repor­
t a r su a l imentación y, a t ravés del 
tiempo, se iba midiendo la incidencia 
del consumo de grasas en las muertes 
o en las enfermedades p resen tadas 
por esa muest ra . Ese es un estudio 
supremamente serio y reconocido en 
Estados Unidos. 

El doctor Gerald McNeal, de Loders 
Croklaan. utilizó la información del 
doctor Willetl y la puso en la Figura 2. 

La línea cero marca el cambio en 
la incidencia de riesgo de un proble­
ma cardíaco y correspondería a una 
dieta de sólo carbohidratos. Los por­
centajes que se ven en la base de la 
figura corresponden a las fuentes de 
energía que tiene la dieta promedio 
americana hoy día. Entonces 2.8% de 
la energía viene en t r a n s , 12% en 
saturados, etc. 
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Los cubos de la Figura 3 represen­
tan el impacto (negativo hacia arriba 
y positivo hacia abajo) de los diferentes 
tipos de ácidos grasos que están afec­
tando la dieta americana. 

El impacto neto promedio de ese 
tipo de dieta es un aumento en 68% 
del riesgo de tener un problema car­
díaco. Toda esa información fue pre­
valeciente duran te la década de los 
noventa. 

¿Qué pasa si se reemplaza en pro­
porción uno a uno el contenido de 
trans por sa turados? ¿Cuál es el im­
pacto en el riesgo cardíaco? Clara­
men te s í hay un a u m e n t o a l 50% 
(Figura 4). 

Pero ¿cuál es el efecto neto del to­
tal de la energía c o n s u m i d a por el 
lado de ácidos grasos? Hay un dra­
mático beneficio (52%) desde el punto 
de vista de salud (Figura 5). 

Esta información se fundamenta 
en el estudio de Harvard y la hemos 
utilizado con todas las compañías, con 
las 50 más grandes de Estados Unidos, 
u n a a u n a con sus depar tamentos de 
investigación y desarrollo con el fin 
de a rmar y desarmar el argumento de 
sa turados contra t rans . 

A medida que iba saliendo infor­
mación de este proceso, el Centro para 
la Ciencia en el Interés Público (CSPI 
por sus siglas en inglés), organización 
que si no es familiar para us tedes lo 
será suficientemente después de ana­
lizar esta ponencia, en 1994 solicitó 
a la FDA que se incluyeran los t rans 
en las etiquetas de alimentos. 

En 2002, el Insti tute of Medicine 
(IOM) produjo un reporte sobre macro-
nutr ientes , en el cual sostuvo que los 
t rans se encuent ran relacionados con 
el aumento en LDL y demostró preo­
cupación porque los t r ans podrían ser 
peores que los sa turados y, sin em­
bargo, no es taban apareciendo en la 
e t iquetas . 

Consecuentemente , IOM reco­
mendó abstenerse de ingerir trans. 

En 2003, con base en ese estudio, 
CSPI lanzó una gran campaña en los 
medios contra los trans. En mayo de 
2003, un abogado demandó en Cali­
fornia a Kraft Nabisco por el contenido 
de trans de las galletas Oreo. Un mes 
más tarde, el 15 de julio, la Foods and 
Drugs Admnistration (FDA) expidió 
una regulación ordenando a partir de 
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enero de 2006 la aparición de los trans 
en las etiquetas de alimentos. 

La etiqueta seguirá como tema de 
discusión por lo menos hasta el 1o de 
enero próximo, cuando quede com­
pletamente definida, pero básicamen­
te lo que se tiene es que sí está por 
debajo de 0.5 gramos por porción, se 
podrá escribir cero trans en la etiqueta. 

El contenido de trans se pondrá debajo 
de la línea de saturados. No hay una 
recomendación para el consumo diario 
de t rans, pero el comité asesor de la 
FDA sugirió en 2004 el 1% como lími­
te de energía, esto es, 2 g/día. 

El tema es que Walter Willett. quien 
es u n a autoridad, considera que un 
poco de aceite de palma es claramen­
te mejor que tener grasas t rans en la 
dieta, en tanto que el doctor Mensink. 
que fue quien lideró el primer estudio 
de estas materias en Europa, sostiene 
que la palma es u n a alternativa acep­
table para la industria y que el aceite 
de pa lma es mejor que los acei tes 
vegetales parcialmente hidrogenados 
que se utilizan en la indus t r ia ali­
menticia. 

Veamos la definición de los t rans 
según el señor Willett: 

' 'Ácidos grasos trans, son grasas 
sólidas producidas artificialmente 
calentando aceite vegetal líquido en 
presencia de catalizadores metálicos e 
hidrógeno. 

El proceso de hidrogenación parcial 
ocasiona que átomos de carbono se 
unan en un configuración recta y 
permanezcan en estado sólido a tem­
peratura ambiente. 

Los ácidos grasos saturados natu­
rales tienen átomos de carbono que se 
configuran en una forma curva o 
pandeada resultando en un estado 
líquido a temperatura ambiente". 

Hasta acá se ha expuesto la base 
técnica del tema. Ahora vale referirse 
a las preguntas que se le hicieron a 
J o h n Cropley, y a lgunas de sus in­
qu ie tudes acerca de la durabi l idad 
del problema de t rans . 

Para comenzar es necesario reco­
nocer que el papel que juegan los me­
dios en estas materias es fundamen­
tal. Como se mencionó atrás, a dife­
rencia de otras cosas, hay un aspecto 
legal que tiene que ver con los t rans. 
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Nabisco fue demandado, y el cubri­
miento que le dio CNN a ese tema fue 
en dos dimensiones: una el conte­
nido de trans y su efecto negativo 
sobre la salud, y dos. el tema de que 
esas galletas estaban siendo mer­
cadeadas entre los niños, a pesar de 
conocerse su alto contenido de trans. 

Esto lo han sufrido tanto Kraft como 
McDonalds y muchas otras compañías 
en Estados Unidos, junto con el pro­
blema de la obesidad. Alrededor de 
esas materias se ha generado mucha 
sensibilidad; recuérdese por ejemplo 
lo que ha debido padecer la antigua 
Phillip Morris en términos de respon­
sabilidad civil y el costo que ello le 
ha representado. 

La reacción de Kraft fue inminente 
y al más alto nivel, al comprometerse 
a eliminar los trans de sus productos. 
McDonalds sufrió un proceso similar 
y adoptó las mismas medidas. 

Resulta pertinente traer a cuento 
los anuncios públicos que hacen las 

compañías en los distintos medios de 
comunicación, en virtud de los cuales 
esos temas pasan del ámbito técnico 
al nacional de primer orden. 

Tara Parker es la columnista del 
Wall Street Journal que se encarga de 
todo el tema de nutrición. En el texto 
de la ilustración resaltan dos men­
sajes claves: primero, busque la marca 
que no tenga los trans, no cambie la 
comida, cambie la marca y segundo. 
si lee hidrogenación en la etiqueta, 
ese producto tiene trans, no importa 
qué más diga la etiqueta. 

Ahora bien, cuando un tema llega 
a las caricaturas yo creo que es por­
que ya se ha incorporado dentro de 
la fibra de la cultura, como se aprecia 
en la ilustración de la siguiente pá­
gina, extraída del Chicago Tribune. 

Pero no siempre las compañías 
cumplen lo que prometen. McDo­
nalds anunció que cambiaría el acei­
te con el que estaba preparando las 
papas fritas, pero infortunadamente se 
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encontró con que los costos involu­
crados en esa promesa eran inacep­
tables para sus operadores, y muy si­
lenciosamente retiró otra vez la for­
mulación. 

Al darse cuenta de ello, el CSPI ac­
tuó y. como consecuencia, se publicó 
una página completa en el New York 
Times y en el Wall Street Journal, con 
el encabezado A Broken McPromise 
(una promesa incumplida). Y McDo­
nalds tuvo que reaccionar porque. 
además, fue demandado; en conse­
cuencia, se transó por ocho millones 
de dólares y prometió cambiar nue­
vamente. 

Es hora de hablar de la oportuni­
dad para el aceite de palma: reempla­
zar las grasas trans en el mercado de 
alimentos norteamericano. 

¿En qué tipo de aplicaciones? En 
las que requieran altos niveles de 
sólidos; donde se pueda eliminar la 
palabra "hidrogenación" que se ha 
definido como una marca para iden­
tificar la presencia de trans; así no sea 
técnicamente correcto, en aquellas 
aplicaciones donde se busque un 
nivel de grasas trans igual o muy 
cercano a cero; también en las que se 
desee lograr una "vida de anaquel" 
más larga a temperatura ambiente, es 
decir, productos que no precisen ser 
congelados, y por último aquellas 
donde no se necesite incrementar los 
costos como consecuencia del cambio 
en la formulación. 

El tema de las aplicaciones es fun­
damental y es una de las grandes ven-
lajas. de la palma en este proceso. Sin 
embargo, la palma no es una bala de 
plata, la soya hidrogenada es supre­
mamente versátil y hay aplicaciones 
que requieren de una funcionalidad 
especial; por tanto, se requieren 
fracciones especiales de palma, y es 
ahí donde nosotros utilizamos nuestra 
experiencia en aspectos como el 
fraccionamiento y especialidades en 
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lípidos para solucionar estos pro­
blemas. 

¿Hay alternativas? claro que hay 
alternativas. Y las que ven los pro­
ductores se miden en cuatro aspectos 
diferentes: Estabilidad, funciona­
lidad. costo e impacto en la salud que 
ellos quieran tener (Tabla 2). 

Como se observa en la tabla, las al­
ternativas a la soya hidrogenada son 
productos con alto contenido de ácido 
oleico, como canola, o girasol, soyas 
de bajo contenido de ácido linoléni-
co, palma de aceite, algunas solucio­
nes bajas en trans hidrogenado, y bá­
sicamente la soya interesterificada 
cnzimáticamente, que ha sido el ca­
ballo de batalla de ABM. 

Entre esas alternativas la palma se 
desempeña muy bien en las cuatro 
variables analizadas; realmente el 
tema de saturados es el gran negativo 
que tiene esta opción, pues en lo 
demás la palma no presenta ningún 
problema. 

Aceite de palma colombiano:destino Norteamérica 

Después de esbozar la fortaleza de 
la palma tanto en lo técnico como en 
sus aplicaciones, vale la pena refe­
rirse a la estructura del mercado de 
aceites comestibles en Estados Uni­
dos. 

La Figura 6 muestra los usos del 
aceite, como son panificación y freí­
do, margarinas, cocina y ensaladas, 
y otros. Se puede concluir que en 
freído y panificado y margarinas se 
concentran las aplicaciones. 
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La Figura 7 permite apreciar la evo­
lución de esos usos entre 1990 y 
2003. Y según se observa, el mercado 
norteamericano en esta materia es 
bastante estable. 

Pasemos ahora al tema relacionado 
con hidrogenación y no hidrogena-
ción (Figura 8). 

Como se muestra en la figura, en 
2004 aproximadamente la mitad del 
total de toneladas de aceite vegetal co­
mestible consumido correspondió al 
tipo no hidrogenado, lo cual resulta 
consistente con lo ya analizado sobre 
los usos en freído, panificación y mar­
garina. 

De manera que resulta pertinente 
comenzar a jugar con escenarios. Así, 
por ejemplo, si del total del potencial se 
descuentan las aplicaciones en las que 
se puede trabajar con líquidos, es posible 
estimar cuál será la penetración de la 

palma. Desde nuestra óptica habría 
espacio para todo el mundo. Téngase en 
cuenta que en Estados Unidos la mitad 
del consumo de alimentos en general 
se hace fuera de la casa, en restaurantes 
de comidas rápidas o de servicio com­
pleto; la otra mitad es empacado y lleva­
do a la casa con etiquetas. Ese es el 
enfoque y la prioridad. 

Entendido que el volumen total del 
mercado de aceites y grasas de Esta­
dos Unidos es de 10 millones de tone­
ladas, y que el 50% corresponde a gra­
sas y a textura plástica que contienen 
trans que deben ser reemplazados, 
entonces el mercado potencial ascen­
dería a 5 millones de toneladas. 

De acuerdo con nuestros estima­
tivos, la palma puede penetrar con un 
millón de toneladas, y la soya interes-
terificada con medio millón de tone­
ladas (Figura 9). 
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Surge entonces la pregunta, ¿en 
qué nos encontramos? En julio de 
2003 se expidió la regulación que or­
denaba reportar en las etiquetas el 
contenido de trans. El cubrimiento 
dado por los medios a ese tema generó 
mucha resistencia entre los consu­
midores en Estados Unidos; sin em­
bargo, se ha advertido también cierta 
resistencia de la industria, llámese 
Kraft o Nestlé, que se pregunta qué 
tanta memoria tienen los consumi­
dores con respecto a los problemas de 
los ochentas, cuando los aceites tro­
picales fueron es t igmat izados y 
ubicados en un lugar prohibitivo para 
el mercado. 

Sin embargo, a medida que pre­
guntábamos la base de estos supues­
tos a las compañías de consumo masi­
vo, encontrábamos que nadie había 
hecho estudios de mercado a nivel del 
consumidor indagando específica­
mente acerca de ácidos grasos y con­
tenidos en la etiqueta. 

Esa era la realidad, todo el mundo 
se basaba en supuestos, así que deci­
dimos contratar a Synovate (conocida 
antes como Market Fat), compañía 
que hace investigación de mercados 
para Kraft y para Kellogg's; comenza­
mos un estudio en 2003. después de 
la demanda de Oreo. Se les preguntó 

a los encuestados sobre el contenido 
que aparecía en las etiquetas, y espe­
rábamos que se nos respondiera que 
la presencia de uno u otro tipo de in­
grediente era lo que marcaba la deci­
sión definitiva de comprar tal pro­
ducto. 

La sorpresa fue encontrarnos con 
que el no tener trans o no tener hidro-
genación aparece bien arriba en la 
escala de respuestas de los consumi­
dores. El tema de saturados es algo 
que lleva muchísimos años, 20 años 
o más, en la mente de los consumido­
res, mientras el de trans es reciente, 
de dos años o más; sin embargo, es 
evidente que la disponibilidad de 
información completa sobre el par­
ticular ha hecho que esto se marque 
profundas diferencias en la mente de 
los consumidores. 

La pregunta exacta era, cuando 
usted encuentra alguno de los si­
guientes ingredientes en una etique­
ta o en el empaque de un alimento, 
¿se siente estimulado o desestimula­
do a comprarlo? 

La Figura 10 refleja las respuestas 
sobre lo que movería al consumidor a 
comprar determinado producto y re­
salta especialmente que entre 2003 
y 2004 la ausencia de trans en algún 
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producto sería un factor determinante 
para adquirirlo. 

La Figura 11 refleja las respuestas 
a la pregunta de si la presencia de 
alguno de los ingredientes en la eti­
queta o el empaque de un alimento 
determinaría definitivamente la de­
cisión de no comprarlo. 

No es una sorpresa encontrar a los 
saturados arriba, consistentemente 

con la educación de los últimos 25 
años del consumidor, pero lo que sí 
es sorprendente es encontrarse con 
que el aceite vegetal parcialmente 
hidrogenado, que lleva varias déca­
das en el mercado americano, marca 
levemente por encima de aceite de 
palma, y los mono y diglicéridos se 
ubican también alrededor del aceite 
de palma. 

La Figura 12 permite ver cómo es 
la distribución de la opinión y de las 
respuestas dependiendo del grupo de 
edades. 

Se advierte que la ausencia de gra­
sas trans obviamente aumenta, y a 
medida que pasa el tiempo, ya en 
2004. las generaciones más jóvenes 
adoptan una posición más fuerte con 
respecto al tema. 

Tal vez lo más importante de todo 
lo que produjo este estudio y lo que 
fue definitivo para la mayoría de las 
compañías de consumo, fue que si 
bien se encontraron respuestas nega­
tivas para palma, al hacer el análisis 
de los grupos de edad en profundidad, 
se encuentra que las personas que 
estaban activas en la economía en los 
ochenta es hoy un grupo de edad 
mayor (Figura 13). muy enfocado en 
el tema de saturados, que todavía 
recuerda el estigma de la palma y que, 
para todos los efectos prácticos, para 
las compañías de consumo no es su 
grupo objetivo de compradores de 
mercado hoy día. Por tanto esta infor­
mación nos ayudó muchísimo. 

El estudio también obligaba a la 
persona a escoger entre diferentes 
etiquetas, para cuyo contenido el pro­
ductor toma sus galletas, digamos 
Oreo por ejemplo, y lista el valor de 
los trans y de la soya parcialmente 
hidrogenada que tiene el producto 
(véase la ilustración). 

En la segunda etiqueta de la ilus­
tración se describe una galleta idén­
tica, con el mismo costo y el mismo 
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sabor, pero sin trans y con un incre­
mento de los saturados, al igual que 
en la tercera etiqueta. De manera que 
al consumidor se le está enfrentando 
a dos tipos de productos. Uno parcial­
mente hidrogenado con soya y otro 
con aceite de palma. En ese punto 
entra a jugar la receptividad o la re­
sistencia al cambio de la gente. Mu­
chísimos gerentes de marca dirían, 
por ejemplo: "Si usted no hace nada 
y su competidor pone una galleta al 
lado con esta etiqueta, usted está en 
riesgo de perder 42% de su base". En 
otras palabras, no se trata de un mer­
cado potencial de crecimiento, se tra­
ta del riesgo de perder ventas hoy. 

La Tabla 3 es un buen resumen de 
la acti tud actual del consumidor 
frente al contenido de la etiqueta. 

Con esta información, con la parte de 
salud de Willett y con los resultados de 
la investigación sobre el consumo que 
se acaban de presentar, quedó abierta 
la puerta para realizar evaluaciones en 
la mayoría de compañías. 

Además, ya que siendo hijos de 
una compañía de palma no teníamos 
ninguna otra opción, estábamos listos 
con producciones industriales para 
ensayar, a diferencia de muchos de 
los ofrecimientos que había de otro ti­
po de producto. La palma se desem­
peñó como se esperaba; al respecto. 
la decisión clave para los productores 
es ajustarse al nivel de saturados que 
.su marca permita; ello significa que, 
por ejemplo, una marca que se perciba 
como saludable, como puede ser un 
Nutri Grain o un cereal, puede tener 
limitaciones en el nivel de saturados 
que puede manejar. 

Enfoquémonos ahora en los mer­
cados más críticos o más afectados por 
este tema. Son ellos panificación y 
snacks, margarinas y confitería, y 
dentro de esos, resaltan las grandes 
marcas y las marcas líderes; en Esta­
dos Unidos hay una gran concentra­
ción, sobre todo de marcas orientadas 
a niños, con productos empacados y 
etiquetados. Ese es nuestro mercado 
objetivo. 
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La Figura 14 permite visualizar 
toda la cadena de valor de panifica­
ción. Anteriormente, y este paréntesis 
es importante para entender la forma 
de hacer negocios con la mayoría de 
estas compañías, teníamos a los ABC 
(ADM, Bunge y Cargill) haciendo el 
crushing y produciendo el aceite, 
luego venía la refinación y eso termi­
naba en manos de especialistas o 
productores de aceites especiales co­
mo Loders, que debíamos comprar de 
los ABC. 

Hoy día esa línea es directa y es 
una integración vertical, bien sea vía 
lowa, Malasia o a través de lo que 
compremos de Colombia. El mercado 
empieza en el punto señalado como 
empacado. La idea es que supermer­
cados como Walmart comiencen a 
aplicar las etiquetas en sus propias 

panader ías , luego se abordará el 
sistema institucional (ejército, hospi­
tales, colegios y prisiones, por ejem­
plo). Intencionalmente separamos a 
los Starbucks, Krispy Kreme y 7-
eleven porque en este momento esas 
compañías sólo están etiquetando lo 
que venden en supermercados. 
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Sobre el tema de concentración y 
la estructura del mercado, como se 
aprecia en la Figura 15, el mercado 
de panificación y galletería vende 
48.000 millones de dólares en Esta­
dos Unidos. De ese gran total, las pri­
meros 20 compañías venden 40.500 
millones de dólares, entonces clara­
mente existe un incentivo grande 
para concentrarse. Entre las firmas 
que ilustran la figura resaltan nom­
bres como Frito Lay. que es una estaca 
en nuestro corazón porque habiendo 
sido una opción para nuestros pro­
ductos, se decidió por aceite de maíz. 
En la lista aparecen General Mills. 
Kraft Foods, Bimbo, Kellogg, Parmalat, 
etc., todos nombres conocidos. 

¿Por qué es importante esto? El ma­
pa mues t ra las plantas ubicadas en 
Estados Unidos, lo más relevante para 
nues t ra discusión es el mercado de 
la costa este, que aparece como de 
fácil acceso pa ra p roduc tos colom­
bianos. Nosotros hoy día traemos el 
producto de Malasia a New Orleans y 
lo subimos por el Mississipi a nues­
tras dos plantas que atienden los mer­
cados del medio este y del Este. En 
esos dos mercados quedan espacios 
muy importantes de volúmenes para 
suministrar desde Colombia. 

El proceso de ventas es un proceso 
normal, pero tiene muchas opciones 
de salida para los clientes, por eso es 
un mercado en desarrollo, pero con 
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un impres ionante volumen de pro­
yectos simultáneos (Figura 15). 

Hablando de la concentración en 
el sector de las galletas, véase la Tabla 
4, donde se reporta el total de ventas 
de galletería en Estados Unidos 

Sólo Nabisco y Keebler Keellogs 
controlan el 5 3 % del mercado, pero 
como se m u e s t r a en la Tabla 5, la 
mayoría de los d e m á s e s t á p rodu­
ciendo para esos dos. 

Nótese, por ejemplo la penetración 
lograda por Oreo, Chips Ahoy y Chips 
Deluxe (13, 9 y 3%. respectivamente), 
lo cual nos lleva a concluir que las 
mismas dos compañías dominan con 
sus marcas en todas sus categorías, 
circunstancia que constituye un éxi­
to grande y supremamente importan­
te para la palma, puesto que se han 
podido penetrar algunas marcas con 
aceite de palma y cero trans (véase la 
etiqueta). 

Todo ello tiene un impacto muy gran­
de porque valida a los ojos del consu­
midor, de la mamá y el papá que están 
comprando las galletas para sus hijos. 
el hecho de que Kraft, d e s p u é s de 
haber sido demandado, esté tomando 

la decisión de incluir aceite de palma 
dentro de su portafolio de productos. 

En el verano de 2003 se presenta 
la reacción de los competidores afec­
tados en soya, en tanto que el CPS1 
ataca las galletas de Newman, que 
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intenta posicionar a la palma como un 
ingrediente saludable. Y aunque el 
cubrimiento del debate por los medios 
aparece muy desbalanceado en con­
tra de la palma, gran parte de la in­
dustria continúa enfocada en los be­
neficios de este ingrediente, como se 
advierte en los contratos y volúmenes 
que se transan con los grandes pro­
ductores. Esa situación terminará, fi­
nalmente, reduciendo la presión de 
los medios. 

Analicemos ahora el tema del acei­
te de palma como un commodity que 
exige una óptima cadena de suminis­
tro como un factor crítico de éxito. La 
palma está pasando de ser un produc­
to de alta especialidad a convertirse 
en un ingrediente requerido en cre­
cientes volúmenes y, por tanto, me­
nores márgenes, como se muestra en 
la Figura 16. 

Veamos ahora los requisitos para 
poder hacer negocios en Estados Uni­
dos en el campo de los commodities: 

- En primer lugar se encuentra la 
t ransparencia . En términos de 
precio hay que manejar fórmulas y 
exponer todo sobre la mesa, pues 
estamos hablando de compradores 

profesionales de volúmenes muy 
altos, que necesitan ver las cosas 
muy claras. 

- De otro lado, por lo ocurrido tradi-
cionalmente con la soya, esos 
comerciantes son gente acostum­
brada a poder manejar y tomar sus 
decisiones de riesgo de precio, 
futuros, etc. 

- Los horizontes de planeación usua­
les son anuales. Ello implica la 
búsqueda de contratos anuales por 
volúmenes estables, planeados a 
plazos que exceden los tres meses. 

- Competencia en costos. Aquí se 
menciona Malasia haciendo refe­
rencia a la palma de Colombia, 
pues a ese competidor se le puede 
asociar con el costo de oportuni­
dad. 

- Confiabilidad en el suministro. De 
manera que a lo largo de la cadena 
de distribución prime la compe-
titividad en costos, se facilite la 
realización de los negocios y se 
garantice la confiabilidad y la 
regularidad del suministro. 

- Aceptación por el consumidor. Ese 
factor es influenciado por los me-
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dios y por las instituciones guber­
namenta les como la FDA y la 
USDA. 

- La funcionalidad debe manifes­
tarse en la calidad del producto, el 
acatamiento de las regulaciones 
fitosanitarias y en la información 
nutricional contenida en los pro­
ductos. 

Ustedes seguramente se pregun­
tarán ¿Por qué palma de Colombia, y 
por qué estamos acá teniendo tanta 
palma en Iowa? 

Las razones son varias. Y se pueden 
agrupar en externas e internas. 

- La número uno es que creemos que 
la ventaja logística de Colombia es 
sostenible a largo plazo; tal vez no 
pueda verse hoy en toda su dimen­
sión, y tendría que ser desarrollada 
con miras a exportar principal­
mente a Estados Unidos, pero una 
vez se desarrolle, si se alinean 
todas las baterías con ese objetivo, 
la palma colombiana sería imba-
tible a largo plazo en el mercado 

americano. Sin embargo los costos 
de transporte es algo que se debe 
analizar en profundidad. Infortu­
nadamente, por lo menos los nú­
meros mencionados en los repor­
tes presentados en este congreso 
de palmicultores revelan enormes 
desventajas en ese aspecto con 
relación a Malasia; eso es trágico 
y ojalá se pueda solucionar. 

- Por otra parte, en Colombia hay 
área disponible para nuevas plan­
taciones y el volumen exportable 
está creciendo, lo que facilita ha­
cer negocios. Nosotros, para trabajar 
con Malasia, tenemos que orga­
nizamos con trece horas de anti­
cipación para poder hablar con 
ellos, este tema es fundamental. 

- El impacto ambiental es positivo en 
Colombia, pues la respuesta es con 
actividades de reforestación, en 
contra de lo que está sucediendo 
en el resto del mundo. 

- Los costos de producción son muy 
competitivos en finca, y eso vuelve 
todavía más crítico el tema logístico. 
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- Se tiene una creciente capacidad 
de procesamiento y en muchos ca­
sos en los lugares correctos, en las 
costas. Vemos con mucho agrado lo 
que se está haciendo en producción 
en Barranquilla y en Cartagena, 
hay otros proyectos grandes y de­
finitivamente cuentan con un know 
how importante en el tema de prác­
ticas agrícolas y de procesamiento. 

Sigamos con las razones internas. 
que son abundantes y le dan mucho 
sentido a las perspectivas de la palmi-
cultura: 

- El notable impacto social que este 
proyecto puede tener es una buena 
historia, yo se la puedo vender a 
The Economist, al New York Times, 
al Washington Post. etc. No tengo 
muchas cosas que vender en Asia 
desde ese punto de vista. 

- El tema de las relaciones públicas 
será fundamental. Colombia tiene 
bastante capital político en Wa­
shington. En Estados Unidos hay 
gente interesada en ayudar a este 
país, no sé qué tanto haya en bio-
diésel en Alemania o en otros paí­
ses, pero creo que en el caso de Wa­
shington hay un in terés muy 
importante en ser consistentes con 
lo que se está tratando de hacer en 
otras áreas, como es el tema de 
erradicación de cultivos ilícitos, y 
se constituye en una salida a la 
creciente oferta de empleo en las 
áreas rurales y al problema de la 
violencia en los campos. 

Tenemos interés de movernos a-
guas abajo. Aquí no estamos hablando 
de sueños, estamos comprando. Hoy 
los estamos haciendo en Malasia, pero 
estamos trabajando activamente con 
los palmicultores de Colombia para 
tratar de desarrollar inmediatamente 
volúmenes para empezar a llevar a 
Estados Unidos. 

Hay un tema que es vital, y es la 
razón principal de nuestro interés en 
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trabajar con ustedes. No podemos per­
der de vista que los medios abrieron 
la puerta de esta oportunidad, pero 
esos mismos medios también la 
pueden cerrar. Lo que pasó en los 
ochenta con los aceites tropicales fue 
que nadie empujó de vuelta. 

La meta debe ser proteger a la gen­
te que se está metiendo en palma, ase­
gurarse de que no estén solos y ex­
puestos al activismo de consumidores 
o de organizaciones no gubernamen­
tales que atacan ciegamente por ata­
car, si bien pueden estar haciéndolo 
de buena fe. 

En el largo plazo se trata de educar 
y asegurarse de que la gente entienda 
que los saturados y el aceite vegetal 
del que provienen se pueden manejar 
ambos y eso lo podemos lograr como 
coalición. Creo que la preparación y 
la planeación de acciones conjuntas 
nos pueden ayudar. 

También creo que los gobiernos 
colombiano y americano tienen mu­
cho interés en poder participar dentro 
de este tema. Considero importan­
tísimo apalancar el acceso que se 
tiene con el gobierno colombiano, hay 
gente muy importante que adora a Co-
lombia. d i spues ta a ayudar, por 
ejemplo, en el Comité Internacional 
del Congreso de los Estados Unidos. 

Sin embargo, muchos de ellos no 
tienen idea de lo que está pasando en 
alimentos. Nosotros hemos tratado de 
comunicarlo, pero mal haremos ha­
blando solo de nuestro lado, tenemos 
que ir en conjunto para mostrarle a 
esa gente que está mandando dólares 
para el Plan Colombia, por ejemplo, 
que hay soluciones a largo plazo y 
estructurales en las que también se 
puede invertir. 

Veamos ahora los cuatro ángulos 
desde los cuales están atacando los 
lobbystas de la soya y el CSPI. En 
salud, señalan a la palma como alta 
en contenido de saturados y sos-
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tienen que los aceites tropicales están 
llenos de grasas que tapan las arte­
rias; en lo ambiental, afirman que há­
bitats de especies en vías de extinción 
están siendo eliminados para esta­
blecer crecientes plantaciones de 
palma en Borneo y en Indonesia; en 
cuanto a las cadenas de suministro, 
aseguran que no existe suficiente 
volumen para el mercado americano. 
y por último, en el tema social, sos­
tienen que en Indonesia se utilizan 
niños para trabajar en las planta­
ciones y no se respetan los derechos 
de los trabajadores. 

Malasia e Indonesia son un blanco 
perfecto y fácil para los ambientalistas, 
pero para cada argumento que ellos 
p resen tan , Colombia tiene una 
respuesta consistente y una historia 
positiva desde el punto de vista social. 
En Colombia no hay deforestación, por 
el contrario, hay re forestación. 

Las críticas relacionadas con la 
cadena de suministro suponen que 
no existe suficiente volumen de ofer­
ta. Sin embargo, este es un tema de 
sustitución, de destinos; en vez de 
mandarlo a la India se puede llevar a 
Estados Unidos, también se puede 
reducir el consumo de aceite líquido 
acá para exportar un poco más, etc. 

Para terminar debo referirme al 
último ataque del CSPI. que se re­
sume en la ilustración ("Cruel Oil"). 

Cuando en los medios aparecen 
mensajes como éste respaldando in­
formes que se sintetizan en la pre­
gunta ¿Cree usted que cuando come 
galletas pueda estar matando tigres y 
orangutanes en el otro lado del mun­
do?, y si tales insinuaciones no se 
acompañan de alguna dirección o no 
se presentan con argumentos en con­
tra, pueden herirnos de m u c h a s 
formas. 

Afortunadamente, gracias a nues­
tro trabajo en el mercado americano 
pudimos saber de este informe antes 

de que se publicara y reunimos con 
Michael J acobson an tes de que 
produjera el informe. Si se leen las 40 
páginas del estudio, puede verse que 
en él se reconoce básicamente que la 
palma está entrando a Estados Uni­
dos, reemplazando a la soya hidro­
genada, y se i lustran los riesgos 
inherentes al consumo de aceite de 
palma, pero al mismo tiempo se des­
taca la importancia de ese producto 
como commoditiy. y como fuente de 
ventas y de empleo, que podrían servir 
para contradecir y desalentar los 
propósitos de hacerlo desaparecer del 
mercado. 

De manera que hay un arduo tra­
bajo por hacer. Los procesadores de 
aceite y productores de alimentos 
deben insistir en comprar palma sólo 
proveniente de productores certifi­
cados que produzcan en una forma 
razonable desde el punto de vista 
ambiental. 

El mensaje aquí es ustedes como 
país y como produc tores t ienen 
muchas ventajas y hay mucho capi­
tal que se puede ut i l izar en el 
mercado americano, si se decide 
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hacerlo, pero tenemos que trabajar 
como coalición para sacarlo adelante. 

Por último quería decirles, ¿por 
qué enfocar las exportaciones de Co­
lombia a Estados Unidos? Es un 
mercado grande, y una vez que ellos 
se cambien sería más costoso volverse 
a cambiar, el costo de etiquetado, el 
costo de aislar flujos de aceite de uno 
a otro, es elevado y es complicado para 
grandes compañías como estas. La 
tecnología está aprobada, aquí no hay 
que demostrar si funcionará o no 
funcionará, esto es algo que funciona 
y se utiliza. Hay ventajas comparativas 

sostenibles para ustedes en logística 
y en m u c h o s o t r o s t e m a s , y la 
funcionalidad no compite como les 
dije con soya hidrogenada. 

Creo que para Colombia hay una 
capacidad de diferenciación a largo 
plazo entre las palmas. Los obstáculos 
que hay son salvables, con relaciones 
públicas, por ejemplo. Colombia tiene 
reconocidamente el mejor embajador 
que hay en Washington, tenemos el 
equipo pa ra lograrlo, pero tenemos 
que utilizarlo. 

Muchas gracias. 

M. Laborde 
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