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Resumen

La Asociacién Colombiana de la Industria de Grasas y Aceites Comestibles (Asocoingra)
es el gremio representante de los industriales de alimentos del sector, que han sido
clientes tradicionales de los palmicultores, debido a que su principal materia prima
es el aceite crudo de palma de origen nacional. Asocoingra tiene una preocupacion
frente al tema de la oferta y el precio del aceite de palma para la industria comes-
tible, tomando en cuenta el boom previsible de las plantas de biocombustibles en
Colombia y las politicas gubernamentales al respecto. En ese sentido, considera que
es necesario encontrar un punto de convergencia que respete los intereses conjuntos
de todas las industrias o destinos del insumo que hoy producen los palmicultores, y
hace planteamientos para ello.

Summary

The Colombian Association of the Edible Fats and Oils Industry (Asocoingra) is the trade
association that represents the food industries in the sector, that have been traditional
clients of the palm growers due to their main prime material being nationally sourced
crude palm oil. Asocoingra is worried about the supply and price of palm oil for the
food industry, bearing in mind the predictable boom in biofuel plants in Colombia and
government policy on the issue. Thus, it believes it is necessary to find common ground
that respects the overall interests of all industries or destinations of the raw material
that the palm growers produce and puts forward proposals in this respect.
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La Asociaciéon Colombiana de la Industria de Grasas
y Aceites Comestibles (Asocoingra) es un gremio que
representa a los industriales de alimentos del sector.
Esto es, a los clientes tradicionales de los palmicultores
de esa rama industrial; porque si bien el palmero es un
renglén que tiene unas perspectivas enormes en otros
usos (biocombustibles, oleoquimica, etc.), los produc-
tores de alimentos se mantendran indefinidamente en
su portafolio, como se ha mantenido y se mantendré
el tema de los alimentos en el mundo.

Es de todos conocido que la relacién palmicultor-
industrial ha sido buena en general, también ha
presentado sus altibajos; y de lo que no cabe duda
es de que hay sinergia entre las dos partes; ello es
fundamental, como quiera que, independientemente
de todos los demés usos que tenga o pudiera llegar a
tener el aceite de palma, la industria siempre va a estar
ahi. Podria decirse que los industriales de alimentos
son los clientes mas leales.

Origen de Asocoingra

En el origen de Asocoingra se encuentra Fecolgrasas,
que comenz6 en el aho 1988, pero infortunadamente
se extingui6 en 2005, con ocasién de la negociacion
del tratado de libre comercio con Estados Unidos. Un
tiempo antes se habfan manifestado algunas diferen-
cias en el seno de la organizacién, en cuya concepcién
original se pretendia alcanzar un sector totalmente
integrado entre cultivadores e industriales; pero poco
a poco algunos de los afiliados fueron vendiendo y
separando la parte de cultivo de la parte de industria,
y ello empezé a generar algin tipo de fricciones que
al final del dia se vieron reflejadas en la disolucion del
gremio en 2005. Visto en retrospectiva, ello ocurrié
mas como la consecuencia del surgimiento de dife-
rencias estratégicas entre los afiliados integrados y
los no integrados.

Lainiciativa de Asocoingra empezé con unas reuniones
de planeacién estratégica a finales de 2006, comienzos
de 2007, promovidas por Grasco, que invit6 a la Alianza
Team y a Lloreda Grasas a sentarse a la mesa para
conversar sobre la posibilidad de recrear el gremio.

En ese ejercicio de planeacién se realizaron inicial-
mente durante 2006 cuatro o cinco reuniones, en las
cuales se trabaj6 en la busqueda de unos intereses
comunes que pudieran llevar a la consolidacién nue-
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vamente de la industria del sector; con ese concepto
en la mente, se llegé a la formalizacién oficial de
Asocoingra en abril del afio 2008, cuando se concluy6
que existia la necesidad imperiosa de trabajar, como
interés objetivo del gremio, en la representacién de la
industria de grasas y aceites comestibles en Colombia,
y promover su fortalecimiento.

En ese proceso se aprendié mucho de los palmiculto-
res, que tienen un gremio como Fedepalma, con una
historia larga y maravillosa, una enorme cantidad de
afiliados, y también una asociacién en términos de los
biocombustibles que los representa. En realidad, lo que
quedaba en el orden de los usos actuales comunes de
la palma eran los alimentos, y ello se ha convertido en
el aglutinante fundamental de Asocoingra.

¢Quiénes son los afiliados? Inicialmente el gremio
fue promovido por las empresas mencionadas; en la
actualidad, se cuenta con siete afiliados: C.I. Saceites
S.A., Del Llano S.A., Fanagra S.A., Grasco S.A., Llo-
reda S.A., Sigra S.A. y Team S.A., que representan el
70% de las ventas de la industria de grasas y aceites
en Colombia, de acuerdo con cifras de la Superinten-
dencia de Sociedades.

Ahora bien, ¢cuéles son los productos de esta industria
ademas de los aceites refinados? Se ofrecen los aceites
liquidos comestibles, las margarinas y mantecas, todas
las grasas para panaderia y pasteleria, las grasas para
confiteria y galleteria, y las salsas emulsificantes.

Por una industria competitiva y
madura

Vale la pena ahora referirse a la razén de ser de Aso-
coingra. Un elemento fundamental es trabajar en la
garantia del acceso a las diversas materias primas
oleaginosas. Es pertinente mencionar que si en Co-
lombia existe una industria de alimentos competitiva,
es porque se cultiva palma de aceite. Porque si bien
en todos los productos del sector representado en
Asocoingra hay mezclas, el 70% de lo que se usa,
también es cierto que los mismos consumen el 90%
del aceite crudo de palma que utiliza la industria co-
lombiana, circunstancia que debe reconocerse como
la que garantiza la competitividad del sector.

De manera que para esta industria los palmicultores
son fundamentales como proveedores. Sin duda no
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habria la competitividad actual si fuera preciso impor-
tar permanentemente de otros paises, y competir de
alguna manera con los grandes jugadores mundiales,
que hoy se estan integrando en términos de cultivo,
procesamiento, refinacion, etc. No hay que llamarse
a enganos: hoy existe una industria de alimentos de
grasas y aceites en Colombia competitiva, gracias a
los cultivadores de palma. Esa es una premisa funda-
mental para Asocoingra.

Un segundo tema de especial interés para la industria,
que como muchos otros es comin para la palmicul-
tura, es la consolidacién de todo tipo de iniciativas en
materia ambiental y social, que permitan preservan
las condiciones de acceso y evitar el surgimiento de
barreras artificiales. Es necesario permanecer atentos
contra campanas que podrian terminar afectando
principalmente la palma.

Otro aspecto fundamental para el buen ejercicio de
las actividades empresariales es el tema de la norma-
tividad en materia sanitaria. Entre los propédsitos de
Asocoingra se encuentra el de velar porque las reglas
se actualicen y se ajusten a la evidencia cientifica y a
la funcionalidad de las grasas y aceites existentes, de
manera que sean objetivas y que mediante su correcta
aplicacion se eviten restricciones y discriminaciones in-
justificadas. Sobran ejemplos que debieron abordarse
desde el primer semestre de existencia de este gremio,
cuando debié trabajar de la mano de Fedepalmay de
Cenipalma para evitar de alguna forma la entrada en
vigencia o la aprobacién de una ley que iba a tener
un impacto nefasto sobre el consumo de aceite o de
productos a base de aceite de palma, y por ende sobre
los industriales de alimentos.

Por otro lado, es importante promover sinergias en el
interior del sector, con el fin de potencializar su meta de
alcanzar una talla mundial; en consecuencia, se torna
indispensable promover la innovacién permanente,
como requisito para lograr esos altos estdndares mun-
diales, y promover condiciones de acceso preferenciales
en los mercados donde hay un efectivo potencial.

A propésito, cuando se analizan cifras de comercio,
se evidencia el potencial de comercio de este sector
de la industria; y mientras el aceite crudo claramente
tiene unos mercados muy importantes, en la industria
lo que se ve es que son las fracciones industriales las
que tienen el mayor potencial de comercio.

En este sector no se ve gran comercio de productos
finales, ni de marcas que lleguen al consumidor; por
distintas razones, una de las cuales es la cadena del
frio, que se suma al tema logistico; ademas se tiene
una cultura local de marcas locales; por tanto, lo que
resalta en todo el comercio mundial de ese sector se ve
en el tema de fracciones, més que en el de productos
finales al consumidor.

Al respecto, surge como un elemento fundamental
la necesidad de educar al consumidor colombiano
sobre las condiciones, caracteristicas y usos reales
de las diferentes grasas y aceites, para contrarrestar
la innegable percepcién negativa que existe hoy frente
a las implicaciones de las grasas y aceites en el tema
de la salud humana en general.

Es muy importante realizar un trabajo diario sobre
ese tema, que es de interés general, con el fin de
impedir el surgimiento de restricciones que no tienen
ningln tipo de asidero cientifico sobre el consumo de
determinados alimentos. Todo el mundo sabe que,
per se, lo malo no es un determinado alimento, sino
su consumo excesivo, dependiendo de las edades de
las poblaciones, entre otras razones. Sin embargo,
la percepcién generalizada simple es que las grasas
son malas. Esa es una realidad que se presenta en
Colombia y en otros paises de Latinoamérica, que no
ha sido abordada con suficiencia y decision.

Materias primas en la industria

En la industria de aceites y grasas colombiana, en la
actualidad la principal materia prima utilizada es el
aceite crudo de palma de origen nacional (Figura 1).
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Figura 1. Materias primas utilizadas por la industria

nacional de aceites y grasas.
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De acuerdo con la encuesta anual manufacturera del
DanE, el 71% de lo que consume esa industria es aceite
bruto de palma hecho en Colombia; el 22% es aceite
de soya, y el restante 7% lo conforman aceite de pal-
miste y de girasol en bruto, y aceite de maiz bruto.

Segun la misma encuesta, el consumo anual prome-
dio de aceite de palma por parte de la industria de
aceites y grasas, entre 2002 y 2006 fue de 380.000
toneladas, con un crecimiento promedio del 2% anual
(Figura 2).
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Figura 2. Consumo de aceite de palma bruto. 2002-
2006.

Como se aprecia, en general la tendencia de consumo
de la industria ano a afio es creciente. De acuerdo
con las proyecciones de Asocoingra, cuando salga la
encuesta del ano 2007 la tendencia se vera todavia
mas pronunciada.

En la Figura 3 se desglosa la demanda de esa ma-
teria prima en sus tres principales segmentos para
el ano 2006, cuando la industria de aceites y grasas
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15.067 6%
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Figura 3. Demanda del aceite crudo de palma en 2006.
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comestibles compré el 90% del aceite de palma que
consume la industria general en Colombia. En otras
palabras, ese ano la comida, la industria de comesti-
bles, demand¢ alrededor de 390.000 toneladas. A su
turno, los alimentos balanceados demandaron el 4%
aproximadamente, y la jaboneria el restante 6%.

Como se dijo, alrededor del 20% del aceite que se
utiliza en la produccién de aceites y grasas comestibles
es importado. El 70% del total importado de aceite de
soya en el ano 2006 se destind a la industria de aceites
y grasas comestibles (119.000 toneladas), el 7% a la
industria alimentos balanceados (13.000 toneladas)
y el 19% a otras empresas no cubiertas en la Encues-
ta anual manufacturera, que Asocoingra investiga
mediante una encuesta, con el fin de identificar las
vertientes de hacia dénde se producen.

Como se observa en la Figura 4, en el ano 2006 la
produccién fue de 564.000 toneladas, y los principales
productos fueron: aceites para mesa y cocina, que
aportaron el 66%, y margarinas, que contribuyeron
con el 23%; la produccién restante se dividié entre
grasas hidrogenadas, mantecas para cocinar y otros
productos. Y cuando se mira como se ha venido com-
portando la produccién total de este sector, dividida
por estas lineas de producto, lo que se encuentra es
que es un sector maduro.

Mantecas Comp.
para cocinar

Grasas Hidro. 3% Otros

0, 0,
N 1%

- fi

Aceites Mesa y
Cocina

Margarinas
23%

Fuente: DANE, EAM, Calculos propios

Figura 4. Produccién aceites y grasas comestibles.
2006.

Vale, ademas, la pena resaltar que dentro del sector se
encuentra que las margarinas y los aceites de mesay
cocina han venido teniendo crecimientos promedios
del 5% en los dltimos anos; es decir, un crecimiento
estable, pero a todas luces interesante para la industria
(Figura 5).
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Figura 5. Produccion de aceites y margarinas. 2002-
2006.

Sectores con gran potencial

Las margarinas y grasas hidrogenadas son entre los
alimentos grasos, los productos de un valor agregado
mas importante; ademads, empiezan a representar un
papel que en la actualidad las fuentes de medicién en
Colombia no tienen en cuenta y no estan midiendo. Y
es que unas son las margarinas de uso doméstico, que
son las que se consiguen en los supermercados, pero
otras son las que se dirigen a las grandes industrias y
al mercado institucional.

En el tema industrial, las margarinas y otras grasas
hechas a la medida para esas grandes industrias, se
estan utilizando en la elaboracién de productos de
la panaderia, confiteria, galletas, pasta, golosinas,
snacks, etc. Se tiene ahi un mercado enorme, es esa
industria que consume de los afiliados a Asocoingra
margarinas y grasas hechas con unas férmulas espe-
cificas, porque de alguna manera ahi va la competiti-
vidad de cada empresa, de cada producto, para ese
gran sector industrial.

Pero hay otro gran sector que todos los dias crece
mas. Se trata del mercado institucional, compuesto
por restaurantes, productores de comidas répidas,
congelados, etc. Para ilustrar su tamano, téngase
en cuenta que las dos méas grandes companias de
alimentos en Colombia crearon una tercera compa-
fia solo para atenderlo. De modo que es notable el
potencial de crecimiento que tiene este sector donde
la principal base para esas margarinas y grasas no es
otra que el aceite de palma.

Los sectores industrial e institucional mencionados
son los de mayor potencial y que han tenido mayor

crecimiento durante los Gltimos afnos, simplemente
por las tendencias del consumidor y de la vida moder-
na: la gente tiene poco tiempo, cada dia come mas
fuera de casa, etc.

Pero esos dos grandes consumidores no estan me-
didos en ninguna de las actuales fuentes de medi-
cién del consumidor. Asi por ejemplo, Nielsen solo
mide las grandes superficies y el canal tradicional,
que son las tiendas. Hoy dia nadie estd midiendo
lo que estéan consumiendo las grandes companias
de alimentos (Nacional de Chocolates, Noel, etc.)
en este tipo de grasas especiales, ni lo que se va al
mercado institucional.

Ese es un ejercicio que Asocoingra est4 empezando
a construir para poder dimensionar el verdadero ta-
mafo del mercado y su crecimiento y dindmica, de
esos consumidores especiales que empiezan a ser
unos grandes actores y que en algunos casos llegan
arepresentar hasta el 50% de las ventas de la industria
de grasas y aceites comestibles.

Ahora bien, si se analiza el valor de produccion, el
ultimo dato disponible que se tiene es de Nielsen y es
del ano 2008. Esa firma dice que esta industria facturd
alrededor de $1 billén. Sin embargo, ese dato contiene
solo las grandes superficies y el canal tradicional (tien-
das). No incluye, no esté contabilizado, el mercado
institucional ni las ventas industriales. De ahf la tesis
segun la cual esa facturaciéon esté subestimada, y es
por ello por lo que se estan construyendo unas herra-
mientas que posibiliten llegar a una real dimension de
la facturaciéon del sector.

Por otro lado, si se analizan las tendencias del
sector dentro del entorno mundial, lo primero que
se concluye es que cuando se mira el comercio de
oleaginosas en el mundo, la que tiene y esta co-
giendo un mayor peso y un mayor crecimiento, es
el comercio de palma. Si bien tradicionalmente se
pensaba en el comercio de soya, hoy, de acuerdo
con las estadisticas mundiales de comercio, el aceite
de palma tiene un peso especifico mas grande que
las demés oleaginosas.

Ahora bien, ¢qué se encuentra cuando se miran los
principales paises productores de aceite de soya? Que
ellos fundamentalmente exportan el aceite en bruto
(Figura 6).
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Figura 6. Paises mayores productores de soya.

De manera que, en el tema de la soya, lo comin es que
lo que se comercia mayoritariamente es el aceite en
bruto, y que las exportaciones de productos ya carac-
teristicos de la industria, sean refinados, margarinas y
otras grasas hidrogenadas, en cierto sentido no tienen
una mayor relevancia. Por supuesto que ello es l6gico,
debido a que esos productos demandan logistica,
cadena de frio, y ello se suma al factor cultural, que
marca el consumo desde la infancia (en su casa, la
gente tiende a consumir la margarina con la que le co-
cinaban en su nifiez). Y en los mercados locales, lo que
se encuentran son las marcas locales. De ahi que las
grandes multinacionales llegan a comprar companias
pequenas o companias familiares que tengan marcas
locales consolidadas. Es muy dificil encontrar marcas
globales de una margarina. Ahi esta el factor cultural,
que no esté suficientemente estimado.

En el caso del aceite de palma, cuando se analizan
los grandes jugadores mundiales como referente para
Colombia, se encuentra que es distinto. En Malasia
e Indonesia, por una misma politica de Estado, las

exportaciones de crudo son muy pequehas y hay un
grueso de comercio y exportaciones de refinados y
fracciones, y productos industriales (Figura 7).

Colombia exporta principalmente crudo, pero presenta
tendencias crecientes en oleina y algunos productos
procesados. Como se aprecia en la Tabla 1 y en la
Figura 8, los principales productos exportados en 2008
fueron la oleina de palma, las margarinas y las grasas.

La olefna es claramente la que se lleva el monto mas
importante. Se esté hablando de alrededor de US$70
millones, y unas 55.000 toneladas en el ano 2008, en-
tre refinados y oleina de palma. Del rubro margarinas,
en 2008 se exportaron US$15 millones, representa-
tivos de unas 11.000 toneladas. Ese es el grueso de
lo que se exporta, y no es muy distinto a la tendencia
mundial, donde lo que realmente crece y el porcentaje
mas importante es el tema de fracciones.

En la industria de alimentos, es pertinente tener en
cuenta que la oportunidad en términos de comercio
se va hacia las fracciones, la oleina y la estearina de
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Figura 7. Productores de aceite de palma en Asia Oriental y Colombia, 2007.
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palma, no hacia un producto final, debido a las razo-
nes mencionadas, y especialmente a que no es claro
que exista un comercio de estos productos finales de
marcas a nivel agregado.

La Figura 9 muestra los destinos de las exportaciones
de liquidos y de margarinas en 2008, cuando 33% de
las primeras se vendi6 en Venezuela, 22% en Estados
Unidos y 10% en Holanda; es decir, las dos terceras
partes de las ventas externas de aceites liquidos se
embarcaron para tres paises. Mientras tanto, el 41% de
las margarinas exportadas se dirigieron a Chile, 27%
aPerly 12% a Estados Unidos. En ambos productos
se cuenta ademas con numerosos clientes menores
como se aprecia en la Figura 9.

Ahora bien, como se ha comentado, aunque la pro-
duccién no ha tenido unos crecimientos enormes,
es evidente que se ha incrementado. No obstante, el
consumo aparente, entendido como la produccién
mas las importaciones menos las exportaciones, se
ha mantenido estable o estancado en un volumen
aproximado de 540.000 toneladas anuales, como se
muestra en la Figura 10.

Tabla 1. Menu de exportacion. 2006-2008
A. Palma Refinado Margarinas Grasas Hidro
Expo Tm. Expo USD FOB Expo Toneladas Expo USD FOB Expo Toneladas Expo USD FOB
2006 28.670 18.120.700 12.776 10.462.136 6.250 5.256.190
2007 40.447 34.710.787 11.378 10.682.331 6.388 7.419.366
2008 55.255 69.235.302 11.731 15.756.289 6.483 10.812.306
Tasa Cre.
asa’bre 39% 96% 4% 25% 2% 43%
Anual
Fuente: DANE-DIAN, Calculos propios.
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Figura 8. Exportaciones industriales de aceites y gra- Paises Bajos ¥ Estados Unidos
sas comestibles. 2005-2008. Holanda 22%
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Figura 9. Destino de aceites y margarinas colombia-
nas.

Y mientras el consumo aparente del sector se reporta
en un nivel estable en el tiempo, no sucede lo mismo
con el consumo per cépita de sus productos, que pre-
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Figura 10. Consumo aparente de aceites y grasas.
2002-2006.

senta una tendencia decreciente a una tasa promedio
del 2% entre 2002 y 2006 (Figura 11).

Esa tendencia refleja que la evolucién de la produc-
cién no esta siendo acompanada por un crecimiento
correspondiente en el consumo de aceites y grasas,
lo cual da cuenta de la autocritica planteada atrés,
cuando se hablé del tema del consumidor, por quien
los responsables de esta industria no han demostrado
el interés suficiente. Y ello no ocurre solo en Colom-
bia, es una tendencia mundial, como lo indican las
estadisticas de muchos otros paises.

Determinantes del éxito en la
industria

Vale la pena preguntarse cuéles son los factores que ga-
rantizan el éxito empresarial en el mundo moderno, en
una actividad como la industria de aceites y grasas.

Se pueden plantear cuatro elementos fundamentales,
como son el acceso a materias primas competitivas,
el desarrollo tecnolégico y productivo, las innova-
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Figura 11. Consumo per capita de aceites y grasas.
2002-2006.
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ciones y el acercamiento al consumidor, lldmese
consumidor industrial, consumidor institucional o
consumidor doméstico.

Para referirse al primero, es interesante mirar, a titulo
ilustrativo, cémo ha venido operando en los Gltimos
dos anos el sistema andino de franjas de precios
(Figura 12).

Franja de Precios Aceite Crudo de Palma 2008-2009
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Figura 12. Franja de precios de aceite de palma crudo.
2008-2009.

Durante mucho tiempo, hasta finales de 2008, como
consecuencia de los precios tan altos en el mercado
internacional de este producto, no se aplicaba el aran-
cel; pero desde noviembre Gltimo se empez6 a aplicar
tanto para el aceite de palma como para el de soya. Al
respecto, si bien vale reconocer que este mecanismo
de proteccién, asi como el Fondo de Estabilizacion
de Precios para la Palma (FEP), tiene toda la l6gica
en su conceptualizacién en una industria naciente, es
pertinente también preguntarse como industria, donde
se cruzan esas politicas de proteccién y fomento con
la politica de biocombustibles.

La industria representada en Asocoingra tiene una
preocupacion frente al tema de si en un futuro cada
vez mas préximo habra suficiente oferta de aceite de
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palma para la industria comestible, y a qué precio,
teniendo en cuenta el boom previsible de las plantas
de biocombustibles en Colombia y las politicas gu-
bernamentales en esa materia. Al gremio industrial le
parece, desde luego, una iniciativa maravillosa, pero
lo més importante en las agendas de quienes se des-
envuelven en los distintos campos de la generacién
de las materias primas y los productos que involucran
la palma de aceite, es la necesidad de encontrar en
algin momento un punto de convergencia en el cual
se respeten los intereses conjuntos de todas estas
industrias o destinos del insumo que hoy producen
los palmicultores.

Es decir, el FEP lo que buscaba en principio era fo-
mentar las exportaciones; pero si hoy, en virtud de la
politica de biocombustibles el objetivo es que se venda
en el mercado local para la produccién del biodiésel,
surge la inquietud acerca de dénde confluyen las tres
politicas y cuél seré su efecto.

En la actualidad, de acuerdo con las conversaciones
sostenidas entre Asocoingra y Fedepalma, no han
entrado en operacién todas las plantas de biocom-
bustibles que se han programado, de suerte que
todavia no se ha presentado una posible crisis de
abastecimiento.

Desde luego, a ello habria que sumarle la eventualidad
que representan para los palmicultores temas como
los fitosanitarios, entre otros. Pero la tnica pregunta
que hoy tiene Asocoingra sin ninguna respuesta pre-
concebida, es lo que ocurrird cuando en algin mo-
mento se crucen las politicas y haya que plantearse si
habré o no materia prima suficiente para la industria de
alimentos que, por qué no, podria no ser tan atractiva
o tan de moda como lo seria el biodiésel. Por supuesto
que el gremio mantiene la conviccién de que la indus-
tria de aceites y grasas permaneceréa con su condicién
de clientes tradicionales de los palmicultores.

De ahi que sea tan importante que la palmicultura
cuente con los industriales de alimentos como unos
clientes leales, que ademas trabajan con el propésito
de incrementar su peso especifico en el contexto in-
ternacional y en innovar para mantenerse al dia con
todas las tendencias que siguen las politicas de los
distintos paises.

La competitividad industrial depende en este caso del
aceite de palma nacional; de ahi que las expectativas

se concentren en el logro de un punto de confluencia
de las distintas politicas, de modo que nadie salga
perjudicado y, por el contrario, que todos ganen.

Porque si, por ejemplo, llegare un momento en el que
falla el abastecimiento y no se encuentra suficiente
aceite de palma, bien porque se export6 o se vendié al
sector de biocombustibles, los industriales de alimen-
tos tendrian que apelar a las importaciones. Esa no es
una situacién que haya ocurrido, pero su posibilidad
es todo un desafio para una industria que depende
criticamente de la palma de aceite.

Desarrollo tecnolégico y
productivo

Segun la encuesta anual manufacturera del DanE,
la inversién neta en la industria de grasas y aceites
comestibles crecié6 60% anual entre 2002 y 2006
(Figura 13).
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Figura 13. Inversion neta de la industria de aceites y
grasas comestibles. 2002-2006.

Esa cifra es un indicio importante de que esta es una
industria que le esta apostando a crecer, y a ajustarse y
a asumir los retos que implican un consumidor mucho
maés sofisticado y un consumidor més demandante;
desde luego, ello también es importante para los
proveedores de la materia prima.

Y se miran las tendencias generales del consumo
hoy en el mundo, y eso también se esté aplicando en
Colombia, se encuentra que el consumidor actual se
preocupa por los temas que representen beneficios
para la salud; ello significa que la funcionalidad en los
alimentos es cada dia un elemento mas importante.

Entre las tareas de los gremios interesados ocupan un
sitio prioritario las acciones sobre un consumidor que,
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ademés, cada dia se muestra més informado, mas prac-
tico y més amante de la comodidad. En eso se cuenta
con una gran oportunidad, puesto que lo que no tiene
ese consumidor es informacion sobre los beneficios del
aceite de palma ni sobre algin tipo de précticas que si
son daninos para la salud, como es la reutilizacién de los
aceites para freir. Es muy probable que si se desarrollara
una campaha adecuada en esos temas, se incrementa-
ria notablemente el consumo para todos.

Todo ello se esté reflejando en que cada dia ese
mercado institucional, ese nuevo mercado, esté de-
mandando alimentos fortificados y sanos. La Figura
14 muestra una fraccién de lo que durante el Gltimo
ano corrido se ha presentado en nuevos lanzamientos
de productos de este sector cumpliendo requisitos
muy especificos que demuestran la exigencia del
consumidor.

En la Figura 14 se aprecia el nimero de lanzamientos
de nuevos productos de aceite ocurridos en todo el
ano, atendiendo los distintos tipos de funcionalidades
del consumidor. En términos de empaque econémico
hubo un nuevo lanzamiento, de aceites fortalecidos
con vitaminas o minerales hubo dos nuevos produc-
tos, sin aditivos o conservantes otros dos, bajos en gra-
sa se lanzaron tres, con envases supuestamente més
précticos, cuatro, organicos o naturales, otros cuatro,
de la linea kosher se lanzaron nueve productos, bajos
en colesterol, trece, y sin grasas trans, diecisiete.

En el caso de margarinas, como en los aceites, se
produjeron numerosos lanzamientos segin funcio-
nalidades: kosher, bajo en calorfas, sin colesterol,
sin grasas trans, organicos o biolégicos, fortalecidos

Fortalecido con Vitaminas

Econémico-1  y/Minerales - 2

Bajo en/sin
Grasas Trans -17

\ Sin Aditivos/Conservantes - 2
’ Apto para Microondas - 3

ik, Bajo en/sin Grasa - 3

"Envase Practico - 4

Todo Natural - 4

Bajo en/sin

Colesterol -13 Kosher - 9

Figura 14. Posicionamiento y numero de productos de
aceite lanzados en Colombia en el tltimo afo.
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con vitaminas, etc., porque todo el tema de alimentos
fortificados es fundamental hoy; las mamés buscan
en el supermercado productos etiquetados segin
caracteristicas sobre las cuales se han enterado por
diversos medios: vitaminas B, C, betacarotenos, ome-
ga 3, etc. (Figura 15).

Facilidad de uso - 1

Bajo en/sin Agentes Alérgicos - 1
Bajo en/sin Agentes
Carbohidratos - 1
Fortalecido con
Vitaminas/Minerales -1

Bajo en/Sin
Grasas Trans - 8

" - \Orgénico Biolégico -1
. Bajo en/sin Grasa - 2
Kosher - 2

Bajo en/sin

Bajo en/sin Calorias -2
Colesterol - 4

Figura 15. Posicionamiento y numero de productos de
margarina lanzados en Colombia en el ultimo
afo.

Todas esas tendencias a las que el sector se ha ajus-
tado representan, sin duda, una oportunidad enorme
que todavia no se ha aprovechado suficientemente. Es
por ello por lo que, por ejemplo, es importante el tema
de educar al consumidor sobre la cantidad de ventajas
que tiene el aceite de palma, pero sobre las cuales
hoy dia existe muy poca conciencia. Basta preguntar
cuantas senoras van al supermercado y buscan para
llevarse el aceite que contenga entre sus ingredientes
aceite de palma; dificilmente se encontraria a alguien
que responda afirmativamente.

Alimentos, salud y medio
ambiente

Muy pocas personas conocen la diferencia entre un
aceite y otro. Seria muy importante que al individuo
del comtn le explicaran con detalle todo el tema de
grasas trans. Habria que explicarle a la gente que la
margarina hecha a base fundamentalmente de palma
es mas saludable que las otras por la simple razén de
estar libre de ese tipo de grasas.

Ese solo hecho representa una enorme oportunidad
para que el mercado de palma de aceite crezca en for-
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ma significativa. Las dos ultimas figuras presentadas
demuestran un gran esfuerzo por cumplirle al consu-
midor que estan realizando los miembros del sector
palmicultor. Los lanzamientos de nuevos productos
de aceite y margarinas han tenido como base funda-
mental precisamente el aceite de palma crudo.

Vale la pena examinar ahora lo que ocurre en el mun-
do en estos temas, cuyo impacto en los mercados
domésticos es casi inmediato. El gran suceso interna-
cional, la crisis financiera, ha puesto a las autoridades
nacionales e internacionales a reflexionar de manera
mas profunda en el tema regulatorio mucho mas alla
incluso del &mbito financiero.

En la actualidad se advierte gran preocupacién por la
regulacién en materia de salud, que segin muchos
analistas ha estado entre las sacrificadas de la preva-
lencia de los principios del denominado laissez faire
laissez passer, los mismos que todavia hoy represen-
tan una amenaza para el sector.

Por otro lado se encuentra todo un tema de vinculacién
de elementos éticos a las decisiones de compra del
consumidor. Ello todavia no ha llegado a Colombia
en toda su dimensién, pero cada dia se deberé tener
en mayor consideracion. A proposito esta el concepto
inglés de food miles, que hace referencia a la distancia
que recorre la comida desde su produccién hasta que
llega al consumidor. Es una dimensién utilizada en el
estudio del impacto medioambiental de los alimentos,
segun la cual lo ideal a la hora de decidir el consumo de
algan producto es la huella ambiental que esa decision
causard. Asi las cosas, desde el punto de vista ético
deberia consumirse la lechuga producida en la esquina
del barrio que aquella transportada en barco, pues el
consumo de la gasolina del barco o del camién afecta
mucho més al medio ambiente.

Todo ello tiene una razén de ser y en parte también
es un asunto muy proteccionista inevitable hacia el
futuro en todas partes, debido principalmente a todo
el tema de la informacién, cuya cobertura alcanza cada
vez mas nuestros mercados locales.

Existe toda una preocupacion sobre el tema de los
derechos humanos y la conservacion del entorno.
Por ejemplo, en Suiza hay una campana contra el
consumo de chocolate de Costa de Marfil. El cacao
de Costa de Marfil es muy apreciado, y la campafa en
contra de su consumo tiene qué ver directamente con

las denuncias de esclavitud y maltrato infantil, segin
las cuales en esas plantaciones utilizan pequefios a
quienes se les paga diariamente no mas de cuatro
centavos de ddlar por su trabajo.

Del sector de la palmicultura es sabida la campafa con-
tra el aceite de palma producido en Indonesia, que se
ampara en el supuesto segun el cual en ese pais estan
matando chimpancés para cultivar la oleaginosa.

La informacién tiene hoy dimensiones universales e in-
cide enormemente en las decisiones de las autoridades
y de los consumidores. Esas son tendencias mundia-
les, sobre las cuales es necesario trabajar con el objeto
preciso de impedir la estigmatizacion de la produccion
del sector con senalamientos infundados.

En la Organizaciéon Mundial de la Salud hay todo
un debate sobre el tema de la responsabilidad del
mercado en los determinantes de la salud publica.
Lo primero que se ha adoptado en la OMS y que
los paises, entre ellos Colombia, han recogido, es el
convenio marco para el control del tabaco. En ese
convenio marco se establecen controles sanitarios, se
abre la posibilidad de imponer medidas en materia de
precios y de impuestos, se ordena la divulgacién de
informacién, se fijan condiciones de etiquetado, y se
introducen acciones claras en materia de educacion
y de comunicacion, todo ello de cara a controlar el
comercio del tabaco.

Pero lo que todos los grandes sectores de alimentos
en el mundo estdn mirando es que este va a ser el
modelo que van a querer adoptar para todas las
demas industrias de alimentos, y en general, para
todas aquellas actividades cuyos productos llegan al
consumidor final.

Al respecto en Colombia se han dado debates que
miran hacia esas tendencias. Por ello es tan importante
contrarrestar la errénea percepcion frente al tema se-
gun el cual todas las grasas son malas per se. Porque
una cosa es el abuso en el consumo de grasas, o el de
un determinado tipo de grasa dependiendo del perfil
de salud del consumidor, y otra cosa muy distinta es
que, per se, el alimento sea malo.

El semestre pasado se dio un debate sobre una re-
solucién mediante la cual se obligaba a divulgar, si
usted por ejemplo en su producto final iba a decir:
“naturalmente libre de trans” —que es lo que pasa
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con los aceites de palma o las margarinas de aceite
de palma, que son naturalmente libres de trans— le
iban a exigir un componente méximo de gramos
por porcién.

Cuando Asocoingra hizo el ejercicio con Fedepalma
y Cenipalma, el resultado fue impresionante, pues si
se superaba el porcentaje de gramos pretendido en
la resolucién, entonces la tabla nutricional que se
plasma en la etiqueta del producto tendria que incluir
una declaracién imposible de acomodar alli. Al mis-
mo tiempo, ello implicaba que salieran del mercado
todos los empaques pequenos, simplemente porque
la declaracién no cabe en ellos.

Después de hacer el ejercicio se encontrd una situa-
cién mas grave relacionada con el cumplimiento del
requisito mencionado. Se elaboré un cuadro compa-
rativo de todos los aceites que estaban en el mercado,
y para sorpresa de los investigadores, el Gnico que
no pasaba y que tenia que hacer esa declaracion, era
el elaborado a base de palma. El de canola y el de
soya cumplian.

Y cuando se llegd a identificar por qué esa propues-
ta estaba en la mesa para entrar en vigencia, se
encontr6 que una funcionaria hizo lo que se llama
un copy-paste de la norma de la Food Drugs Ad-
ministration (FDA) de Estados Unidos, donde, como
se sabe, siempre ha existido un gran debate sobre si
las normas sanitarias de ese pais favorecen o no el
consumo de soya. De hecho, ese requisito no existia
en la Uni6én Europea, ni en Brasil, ni en ningn otro
pais donde hay una mezcla més diversa de aceites
que se consumen. Se requirié de un trabajo enorme
para demostrarles a las autoridades colombianas que
al adoptar esa norma, simplemente se iba a discrimi-
nar el consumo de margarinas o de otros productos
hechos a base de palma.

Un segundo caso es el relacionado con un proyecto
de ley de obesidad. En el momento de producir esta
ponencia existian un proyecto aprobado en Camara
y otro distinto aprobado en el Senado. Se trabajé
con la Anpi, Fedepalma y Cenipalma en el debate del
Senado, donde el proyecto como tal lo que decia era:
“tales productos son malos per se”. Y el significado
de “tales productos” podia ser cualquier cosa; ade-
mas, se entendia que el ministerio diria cuéles eran
malos per se. Y sobre esos productos malos per se se
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establecian unas posibilidades como prohibicién de
publicidad en televisién, prohibicién de venta en los
colegios publicos, etc.

Entonces eso que estéd pasando en el mundo, que
parece tan lejos, todos los dias se esta presentando
en Colombia a nivel regulatorio. Y parte del trabajo de
los gremios que acttan en la industria de alimentos,
es mirar que las reglas, por lo menos, se adopten
sobre bases objetivas. En ello han estado Asocoingra,
Fedepalma y Cenipalma, dado el convencimiento de
que una norma que discrimine a la palma de aceite en
un pais netamente palmero, y que ademas pretenda
hacerlo sin ningln tipo de sustento cientifico, no ten-
dria ningln sentido. Estos debates ya estan en otros
paises, para citar un ejemplo, el Congreso chileno
adoptd hace muy poco una nueva ley de obesidad.

A continuacion se presentan los principales elementos
de la matriz DoFa de la industria de aceites y grasas
comestibles, donde resalta como parte de sus fortale-
zas el hecho de estar al lado de su principal proveedor
de insumos, como son los palmicultores.

Fortalezas

* Adecuada localizacién de las industrias respecto
de su principal insumo doméstico y la distribu-
cion.

* Posibilidad de elaboracién de productos acordes
a las necesidades y exigencias de los diferentes
mercados (productos fortificados, “taylor made”
sin colesterol, bajas calorfas, saborizados o de
mayor “untabilidad”.

* Buen servicio de asesoramiento de parte de las
industrias para la utilizacién de productos en el
sector institucional (panadero, snacks, comidas
répidas etc.).

*  Granrecordacion en el consumidor de sus marcas
tradicionales en familia.
Oportunidades

* Tendencia a la sustitucién de la grasa animal
por aceites hidrogenados en la industria panifi-
cadora.

* Funcionalidad del aceite de palma por ser natu-
ralmente libre de trans.
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Guias nutricionales del Icar y la importancia de las
grasas como componente de nutrientes.

Desarrollo local de las industrias demandantes
“aguas abajo”.

Debilidades

Desconocimiento por parte del consumidor res-
pecto a las condiciones y realidades de aceites
y grasas.

Tomador de precios de su principal materia
prima.

Amenazas

Acceso a materia prima en condiciones y can-
tidades adecuadas y competitivas (politica de
biocombustibles).

Cambios en los habitos de consumo mundial,
con tendencia a la reduccién de consumo de
aceites y grasas.

Integracién de grandes jugadores mundiales.

Informalidad, evasién de IVA, reenvase en condi-
ciones que atentan contra la salud, etc.

A manera de conclusion, es importante senalar
que la industria de aceites y grasas comestibles
tiene unos enormes retos, pero la mayoria de ellos
implican afrontar muchos temas en conjunto con
los palmicultores. Es evidente que la industria
requiere la materia prima a precios competitivos.
Hay muchas éreas de interés comun, y el cuida-
do y seguimiento de la regulacién, asi como la
educacion del consumidor, son los dos temas de
mayor importancia para ambas partes.
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