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RESUMEN 
Se hace una presentación general del mercado mundial de productos ecológicos y algunas consideraciones sobre 
el potencial que en este mercado tienen los aceites comestibles en particular el aceite de palma y se cubren 
temas tales como nuevas tendencias del consumo de alimentos hacia el consumo de productos naturales y libres 
de residuos químicos, dentro de los cuales los productos ecológicos son particularmente importantes por ser un 
mercado regulado y controlado en términos de calidad. Desarrollo de alternativas tecnológicas para la producción 
agrícola, una de las cuales es la producción ecológica como producción que no utiliza insumos de síntesis química 
y se basa en un manejo sostenible del suelo y sistemas de producción diversificados. Situación actual sobre la 
reglamentación de producción ecológica en el mundo y en Colombia y los alcances que dichas reglamentaciones 
tienen para el productor colombiano. Proceso de certificación de productos ecológicos realizada de acuerdo con 
los reglamentos por entidades especializadas y no comprometidas en la producción y comercialización de los 
productos. Condiciones que debe cumplir un productor para ser certificado. Descripción del mercado mundial de 
productos ecológicos, oferta y demanda y situación de precios. El caso de los aceites comestibles con referencia 
al aceite de palma: países oferentes, calidades, características de la demanda, canales de comercialización 

SUMMARY 

A general presentation is made of the ecological products world market as well as some considerations on the 
potential that edible oils have in this market, specially palm oil. Subjects are covered such as new tendencies in 
food consumption towards the consumption of natural products and those free of chemical residues, within 
which ecological products are specially important since this is a regulated market and controlled in terms of 
quality. The development of technological alternatives for agricultural production, one of which is the ecologi­
cal production as a production which does not use chemical synthesis raw materials and is based on the sustain­
able handling of the soil and diversified production systems. The present situation on regulations of ecological 
production in the world and in Colombia and the scopes that said regulations have for the Colombian producer. 
Certification process of ecological products carried out according to the regulations by specialized entities that 
are not committed in the production and commercialization of the products. Conditions that a product should 
fulfi l l in order to be certified. Description of the world market of ecological products, supply and demand and 
price situation. The case of edible oils with reference to palm oil : offering countries, qualities, characteristics of 
the demand and commercialization channels. 

Palabras claves: Aceite de palma. Aceites combustibles. Productos ecológicos. Comercialización, Certificación. 
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Situación actual y perspectivas de las producción y el comercio de productos ecológicos 

La preocupación del consumidor por la seguridad 
de los al imentos ha l levado a incrementar la 
demanda de productos ecológicos, ya que éstos 
ofrecen una mayor seguridad en lo relativo a 
residuos e inocuidad, además del hecho de que 
son p roduc idos sin d e t e r i o r o del m e d i o 
ambiente. 

La demanda de productos ecológicos ha estado 
asociada con el consumo de los estratos más al­
tos de la población. Sin embargo, la difusión, a 
través de diferentes medios de comunicación, de 
los problemas y enfermedades causados por los 
alimentos en Europa y Estados Unidos, a lo que 
se suma el actual debate mundial sobre pro­
ductos genéticamente modificados y sus posibles 
riesgos, ha contribuido a ampliar la franja de per­
sonas que compran productos ecológicos. Otro 
factor que incide en la decisión de adquirir estos 
productos, está relacionado con la conservación 
del medio ambiente, ya que la producción eco­
lógica es una de las tecnologías alternativas que 
han venido cobrando fuerza en los últimos años. 

Los d i fe ren tes mov imien tos a l te rnat ivos en 
agricultura t ienen como común denominador el 
rechazo de la revolución verde, basada en el uso 
de agroquímicos , y el deseo de desarro l lar 
procesos productivos que estén en armonía con 
la dinámica natural de los recursos naturales de 
suelo, agua y biodiversidad. 

Dentro de los movimientos alternativos existen 
corrientes muy variadas que van desde el Manejo 
Integrado de Plagas, MIP, o el Manejo Integrado 
de Cultivos, MIC, que aceptan el uso de agro-
químicos de manera l imi tada, hasta las más 
radicales que rechazan el uso de agroquímicos y 
buscan actuar en armonía con los sistemas natu­
rales, dentro de un ecosistema específico o de 
sistemas más amplios relacionados con la luna y 
la posic ión de los p lanetas . La ag r i cu l t u ra 
orgánica o ecológica se define como la produc­
ción sin el uso de productos químicos de síntesis, 

1 LA PRAIRIE, Hervé (1997). 
2 Organic farming set for huge growth by 2010. Fruit and Vegetable Markets. Febrero de 1999, pág. 12. 

siguiendo un enfoque de sistemas de producción 
y con énfasis especial en el manejo del suelo. 

Los p roduc tos eco lóg icos se o f recen en el 
mercado previa la certif icación del proceso de 
producción, que se respalda en reglamentaciones 
nacionales e internacionales, en las cuales se 
especifican los insumos permit idos, las meto­
dologías de producción, poscosecha, empaque y 
e t iquetado del producto, así como los proce­
dimientos a seguir para concluir en un proceso 
de certif icación. Los gobiernos y las entidades de 
cer t i f i cac ión especial izadas a nivel mund ia l 
cumplen un papel importante en la definición 
de los reglamentos y procedimientos para la 
cert i f icación del p roducto , con el f i n de ga­
rantizar al consumidor la calidad del producto 
f inal que llega a los mercados. 

De acuerdo con la Federación Internacional de 
Agricultura Orgánica, IFOAM, en 1997 el comer­
cio mundial de ecológicos representaba US$4.000 
millones . Actualmente, la venta de productos 
ecológicos a nivel mundial oscila entre el 1,0 y 
1,5% de la venta tota l de alimentos. Para algunos 
expertos, esta producción puede llegar a re­
presentar en el año 2006 aprox imadamente 
US$100.000 millones, constituyendo el 15% del 
mercado to ta l de a l imentos. Su mercado ha 
venido creciendo con tasas anuales que oscilan 
entre el 25 y 30%, la más dinámica en lo relativo 
a alimentos. Según Lampkin (1999), del Welsh 
Institute of Rural Studies en el Reino Unido, de 
sostenerse las tendencias actuales en el aumento 
de la producción ecológica, por una parte, y de 
la demanda, por otra, las ventas de alimentos 
ecológicos en la Unión Europea podrían llegar a 
valer entre US$30.000 y US$50.000 millones en 
el año 20052. 

Estados Unidos es, a nivel mundia l , el mayor 
exportador y consumidor de estos productos. El 
crecimiento del valor comercial izado pasó de 
U$S1.250 millones en 1991 a US$3.500 en 1996 y 
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a US$4.200 millones en 1997; en 
el mediano plazo se espera un 
crecimiento entre el 15 y 20% . 
Las ventas detallistas en Estados 
Unidos se proyectan en US$6.700 
millones en el presente año , los 
segmentos de mayor crecimiento 
han sido los de pasabocas 
("snacks") y dulces, con tasas 
promedias de crecimiento anual 
del orden del 100%. Actualmente, 
las ventas de frutas y verduras 
ecológicas frescas representan el 
2% de las ventas totales en esta 
categoría . 

Un es tud io rea l i zado por 
Eurostat resalta el hecho de que 
la agricultura ecológica en Europa 
es aún una " a c t i v i d a d m i n o ­
r i ta r ia " , que ha ten ido un cre­
c i m i e n t o r áp ido d u r a n t e la 
década de los 90, especialmente impulsada por 
la regulación 2078/92 que promueve los subsidios 
a la producción de productos ecológicos. En 1997, 
el mercado europeo se est imó en US$4.500 
millones, representando entre el 1 y el 2% de las 
ventas to ta les de a l imentos, y se espera un 
crecimiento anual del 20% ; en Europa. De los 
países europeos, Alemania es el mercado de 
ecológicos más desarrollado, con una importante 
producción local; algunos, como el Reino Unido, 
son pr incipalmente importadores y otros son 
exportadores netos, como es el caso de España e 
Italia (Tabla 1). 

La demanda de productos ecológicos cubre todo 
la gama de productos agropecuarios y acuícolas, 
t a n t o frescos como procesados. A u n q u e la 
demanda se ha concentrado en alimentos, han 
l l egado a tene r a lguna i m p o r t a n c i a o t ros 
productos, como es el caso del a lgodón y las 
maderas, o los insumos util izados en la elabo­
ración de productos de belleza. La producción 
de ecológicos a nivel mundial , sin embargo, se 

Tabla 1. Mercados mundiales de alimentos y bebidas ecológicas. 1997. 

* Bélgica, Finlandia, Grecia, Irlanda, Portugal, España y Noruega. 
Fuente: Organic Food and Beverages. World Supply and Major European Markets. 

ITC, Ginebra, 1999, pág. 53. 

ha concentrado en una canasta relativamente 
reducida de vegetales y frutas frescas, granos 
básicos (especialmente los util izados en pana­
dería y elaboración de pastas), aceites, lácteos, 
vinos y productos cárnicos. Vale la pena advertir 
que el producto con mayor demanda en el mun­
do es el café, siendo los países latinoamericanos, 
en especial los centroamericanos, los principales 
proveedores. El café es uno de los productos de 
mayor demanda en el mercado de ecológicos, 
creciendo a tasas anuales entre el 10 y el 30%. El 
café orgánico se ha venido asociando con el 
mercado de café gourmet, dentro de cuya línea 
se estima que representa el 7% para el año 1998, 
con valores, en el mercado estadounidense, 
cercanos a los US$150 millones, según opinión 
de un comercializador de café orgánico . 

Los alimentos ecológicos frescos tienen una alta 
demanda, ya que en ellos existe un mayor riesgo 
de residualidad de agroquímicos. Las hortalizas 
más demandadas son aquel las de consumo 
masivo, como el tomate, la cebolla y la zanahoria, 

3 IFOAM. Export potential for organic products. En: Ecology and Farming, septiembre de 1999, pág. 6. 
4 Organic Growth. Fresh Trends - 2000 Profile of the Fresh Produce Consumer. En: The Packer. 1999, pág. 36. 
5 Ibídem, pág. 36. 
6 EU Organic Farming on the Rise. En http://www.fas.usda.gov./htp/organics/. 
7 Dynamic market for Europe's organic foods. En: Fruit and Vegetable Markets, No. 108, septiembre de 1999, pág. 13. 
8 BLANK, Christine. (1996). 

1 4 4 PALMAS 

http://www.fas
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Tabla 2. Unión Europea. Explotaciones y área en producción orgánica. 
1992, 1995. 

Fuente IFOAM y Bio '96 elaborado por Horticultura, julio de 1996. 

aunque se demanda toda la gama de la canasta 
hortícola. Las preferencias de ecológicos siguen 
los patrones de preferencias del producto con­
vencional que, en el caso de f rutas, incluye 
bananos, cítricos y manzanas, en primera línea. 
Los alimentos procesados vienen creciendo en 
valor, pero también en variedad de los productos 
ofrecidos, derivados lácteos y cárnicos, pastas, y 
cereales para el desayuno y jugos y concentrados 
son a lgunos de los p roduc tos con mayor 
demanda. 

Recientemente se han venido estableciendo, en 
Estados Unidos y Europa, restaurantes espe­
c ia l izados en comidas o rgán icas , o menús 
especiales en los restaurantes convencionales. 
Esta modalidad hace que la gama de productos 
orgánicos requeridos en el mercado se amplíe 
cada vez más. 

La oferta de productos ecológicos resulta insufi­
ciente para cubrir la demanda de los países desa­
rrol lados. Como no existen estadísticas d i fe ­
renciadas para los productos ecológicos, la infor­
mación disponible se basa en estimativos hechos 
a partir de los registros de certif icación. Se debe 

aclarar , sin e m b a r g o , que un g ran 
volumen de la producción orgánica en los 
países desarrollados es vendido por los 
p r o d u c t o r e s d i r e c t a m e n t e a los 
consumidores, bien sea a los hogares o al 
sector de restaurantes, los cuales no se 
s o m e t e n a procesos f o r m a l e s de 
certif icación. 

Los mayores productores de ecológicos en 
el mundo son Estados Unidos, Austria, 
A l e m a n i a y Francia que abastecen 
parcialmente sus propios mercados con 
produc tos hor t íco las, f ru tas de zona 
templada, aceites, granos panifícables, 
vinos y productos cárnicos y lácteos. Italia, 
España, Turqu ía y Grec ia, son 
principalmente exportadores dentro de la 
comunidad. En los últ imos años países 
como Austra l ia y Nueva Zelanda han 
iniciado exportaciones importantes de 
productos ecológicos, especialmente de 

productos de contraestacíón. Los países en desa­
rro l lo , en part icular los de Latinamérica, son 
exportadores netos, y sus principales productos 
exportados son café, banano, aceites, cítricos, 
hierbas y especias y otras frutas tropicales. Ar­
gentina y Chile se suman a la oferta de productos 
de contraestación como manzana, ciruela, pera, 
uva y quivi . 

En materia de producción, Estados Unidos se 
viene posicionando como el mayor productor, 
según la i n f o r m a c i ó n del Serv ic io de 
Inves t igac iones Económicas (ERS) del 
Departamento de Agr icul tura (USDA). El área 
ecológica certificada en Estados Unidos aumentó 
en más del doble durante la década de los 90, 
situándose en 545.000 hectáreas en 1997; los 
sectores de mayor desarrol lo han sido los de 
frutas, verduras, hierbas y productos especiales 
("specialties"), que abarcaban 73 mil hectáreas 
en 1997 distribuidas en 44 estados. En el sector 
de los cereales se destacan el t r igo (50.000 ha) y 
el maíz (17.000 ha) y, en el de las oleaginosas, la 
soya (33.000 ha), la colza y el girasol (13.000 ha)9. 
Con esta producción se abastece el mercado lo­
cal, aunque no es autosuficiente y se exporta a 

9 USDA releases report on status of U.S. organic production. En: FAS Online. Horticultural and Tropical Products Division. Abril 
del 2000. http://www.fas.usda.gov. 
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los mercados de Europa y Japón granos, soya y 
leguminosas, así como una variada gama de 
productos procesados. 

En el caso de la producción europea, el incre­
m e n t o de la demanda y los s i gn i f i ca t i vos 
subsidios o to rgados a los agr icu l to res para 
incent ivar la conversión de agr icu l tu ra con­
vencional a ecológica, en la mayoría de los países 
en esta región, ha resultado en un incremento 
del área certificada y en transición de 0,1 millones 
de hectáreas en 1985 a cerca de 3,5 millones de 
hectáreas en 1999 . A pesar de lo anterior, la 
p roducc ión europea no es su f i c ien te para 
abastecer la creciente demanda, de allí que sea 
necesario importar cantidades importantes de 
materias primas y productos para el consumo f i ­
nal, entre los que se destacan los granos (tr igo, 
millo y arroz), las oleaginosas (ajonjolí, girasol, 
colza, palma de aceite y coco), leguminosas (soya 
y frí jol), el café y otros productos tropicales. Los 
principales proveedores de estos mercados son: 
Estados Unidos, Latinoamérica, Europa Oriental, 
Nueva Zelanda y Australia. 

Dentro del contexto latinoamericano vale la pena 
destacar el caso de Cuba, a pesar de que no tenga 
una participación importante en lo relativo al 
comercio mundia l . Con el colapso del bloque 
socialista a f inales de los 80, que redujo el 
mercado de exportación y el abastecimiento de 
insumos básicos para una tecnología agrícola 
basada en el uso intensivo de agroquímicos , la 
agricultura cubana se vio obligada a desarrollar 
alternativas tecnológicas de bajo o cero uso de 
agroquímicos y, al mismo t i empo, deb ió d i ­
versi f icar su p roducc ión para garan t i za r la 
suficiencia alimentaria de la población. El primer 
e lemento l levó al desarrol lo de tecnologías 
orgánicas de producción que se convirt ieron en 
prioridad nacional y en la base de la casi total idad 
de las producciones agrícola y pecuaria, con 
excepción de productos de exportación como 
caña y tabaco. 

Argentina es el principal productor y exportador 
de ecológicos de Latinoamérica. El hecho de 
contar con amplias áreas fértiles, que se habían 
manejado con mínimo uso de agroquímicos, 
constituyó una oportunidad excepcional para la 
entrada de este país a la producción orgánica. 
No se cuenta con ningún subsidio a la conversión 
y los p rog ramas de apoyo al desa r ro l l o 
tecnológico y a la promoción de exportaciones 
son el único apoyo estatal a la producción 
ecológica. 

En 1992, Argentina contaba con 5.500 hectáreas 
dedicadas a producir ecológicos, área que en 
1996 se incrementó hasta alcanzar las 346.987 
hectáreas según el informe presentado por Ar­
gentina a la 5 Conferencia de IFOAM . En este 
úl t imo año, el 74% del área se destinó a la pro­
ducción pecuaria, que incluye producción bovina 
(860 ha), lechería (4.600 ha), apicultura (109.000 
ha) y adicionalmente se contabilizaron 80.000 ha 
de bosques. Las 18.412 hectáreas que se desti­
naron en 1996, a la producción agrícola están 
distribuidas así: cereales (27%), frutas (23%), 
hortalizas (6%) y semillas oleaginosas (23%). 

El 74% del t o ta l de la producción orgánica 
argentina se destina al mercado externo, el cual 
ha sido el principal estímulo al crecimiento de 
esta actividad. La demanda interna se ha incre­
mentado recientemente, l legando a representar 
el 26% de la producción. Los productos se venden 
en t iendas especial izadas y en cadenas de 
supermercados, así como a través de despachos 
directos al consumidor f inal . 

Aunque la producción de frutas y hortal izas 
orgánicas en Chile ha tenido un despegue lento, 
para 1997 se esperaba un incremento que oscila 
entre el 15 y el 20%. Entre los productos ecoló­
gicos más importantes están las fresas, frambue­
sas y demás bayas, el quivi, el espárrago fresco y 
congelado y la manzana, que se exportan a 
mercados de Estados Unidos, Europa y Japón. La 

10 En Alemania el área dedicada a cultivos ecológicos y el porcentaje respecto al área agrícola total en 1999 fueron, 
respectivamente, de 430 mil has y 2.5%; en Italia de 830 mil has y 5.7%; en Austria de 345 mil has y 10%; en Francia de 270 mil 
has y 0.8% y en Reino Unido de 240 mil has, cifras de Organics growth spreads worldwide. Fresh Produce Journal Supple-
ment. Londres, Primavera 2000, pags. 4-10. 

11 En 1990, la importación de pesticidas calló en un 60% y la de fertilizantes en un 70%. ROSSET, Peter y MEDEA, Benjamín. 
12 MERLO, Susana (1997). 
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comercialización de la producción orgánica de 
la región de Chillan se realiza a través de Comer­
cial Frutícola con productos como kiwi y espárra­
go fresco y congelado. Adicionalmente, Hort i -
frut, la principal compañía de exportadores de 
bayas de Chile, inició la exportación de productos 
ecológicos en 1997 con bayas y espárragos . 

Los países c e n t r o a m e r i c a n o s han v e n i d o 
inc rementando su producc ión orgánica con 
destino al mercado americano en los últ imos 
años, con énfasis en f ru tas , espec ia lmente 
banano, y horta l izas frescas, café y algunos 
productos procesados como palmito y azúcar. 
Nicaragua, Guatemala y Costa Rica son los más 
importantes exportadores de ecológicos en la 
región. Un estudio realizado en 1994 por García 
en este ú l t imo país encontró que existían 100 
empresas con un área de 3.000 has en banano, 

14 

mora, plátano, caña de azúcar y palmito . 

La producción colombiana de frutas y hortalizas 
se basa principalmente en una producción de 
pequeños productores, con parcelas no mayores 
a 5 hectáreas, en las cuales se combina la 
producción de diversos productos frutícolas y 
hortícolas. Así mismo, la producción cafetera y 
de cacao, Jos p roduc tos con i m p o r t a n t e 
potencial en el mercado de ecológicos, t iene 
predominio de la pequeña producción, intensiva 
en mano de obra, generalmente trabajo fami­
liar. Esta circunstancia hace que cuente el país 
con una base productiva que se adaptaría muy 
bien a la producción ecológica, intensiva en 
mano de obra y diversificada por def inic ión. Es 
necesario, sin embargo , hacer un es fuerzo 
grande por cambiar el modelo tecnológico en­
t re unos a g r i c u l t o r e s que han v e n i d o 
produc iendo por varias generaciones con el 
modelo de la agricultura convencional. 

Si se t i e n e en cuen ta que el mercado de 
productos ecológicos se ha caracterizado por 
tener una demanda que supera ampliamente la 
oferta y, en consecuencia, por una participación 
significativa de las importaciones, situación que 
genera una clara o p o r t u n i d a d de mercado, 
par t icu larmente atract iva para los países en 
desa r ro l l o , que t i e n e n la p o s i b i l i d a d de 

13 Eurofruit Magazine, octubre de 1997. 
14 GARCÍA, Jaime. Op. Cit. 

desarrollar cultivos ecológicos en pequeña escala 
con uso intensivo de mano de obra basada en la 
producción campesina. Es de anotar, sin em­
bargo, que el al to costo de la certif icación se 
convierte en una l imitación significativa para los 
pequeños productores en estos países, lo cual se 
superaría, en una primera etapa, con el apoyo 
de proyectos de cooperación internacional como 
se ha visto en el caso centroamericano. 

SOBREPRECIOS PARA LOS 
PRODUCTOS ECOLÓGICOS 

La d e m a n d a insa t i s fecha y una c ie r ta 
inf lexibi l idad de la oferta debida al período de 
transición que el productor debe cumplir en el 
caso de la producción ecológica cer t i f icada, 
hacen que en los mercados internacionales estos 
productos tengan un sobreprecio que puede 
oscilar entre 10 y 200%, dependiente de la época 
y el producto. 

En efecto, para el productor hay dos elementos 
importantes que inf luyen en la decisión de cam­
biar a la agricultura ecológica. Por una parte, el 
riesgo que implica el uso de tecnologías aún en 
desarrollo y, por otra, los costos de la certifica­
ción. Durante el período de transición, que toma 
entre dos y tres años, se deben asumir costos de 
interventoría de la ent idad certif icadora, mien­
tras que los precios pagados son generalmente 
iguales a los de los productos convencionales y 
no compensan los costos de la certif icación o las 
bajas en la productividad del cult ivo. 

Desde la perspectiva de la comercialización, la 
logística es más compleja debido a que se comer-

Tabla 3 Sobreprecio del café ecológico en el mercado 
internacional (%). 

Acumulado a 24 de noviembre de 1999 
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cializan bajos volúmenes y no es posible obtener 
economías de escala; también hay dificultades 
durante el transporte y la manipulación, puesto 
que los ecológicos t ienen que estar separados de 
los convencionales. Durante el procesamiento 
una de las restricciones es que los bajos volú­
menes de mater ia pr ima no pe rm i t en usar 
maquinaria a una escala eficiente. Sin embargo, 
y a pesar de que muchas veces la oferta de estos 
productos es insuficiente e irregular, para los 
comercializadores vender productos ecológicos 
ha ven ido cons t i tuyendo una est ra teg ia de 
mercadeo, de tal manera que cuanto mayor sea 
la variedad y la d isponib i l idad de productos, 
mayor será la ventaja f rente a los competidores. 

En la Tabla 3 se muestra cuál ha sido la tendencia 
de los sobreprecios del café ecológico de Colom­
bia y de México, calculados t o m a n d o como 
referencia los precios del café convencional 
cotizado en la bolsa de Nueva York. En el caso 
colombiano, las primas del café ecológico han 
venido aumentando de manera impor tan te , 
aunque todavía están, en promedio, un 62% por 
debajo de las cotizaciones alcanzadas por el café 
mexicano, país que aporta aproximadamente el 
60% de la producción a nivel mundial . Según los 
estudios realizados por la Federación Nacional 
de Cafeteros de Colombia, la venta de café 
ecológico es un n icho de mercado aún por 
desarrollar y en el cual el café colombiano t iene 
buenas perspectivas. 

El precio del café ecológico cambia dependiendo 
del mercado f inal; en 1998 la prima o sobreprecio 
del café ecológico oscilaba en Estados Unidos 
entre 3,4 y 6,9%, mientras que en la Unión 
Europea se pagaba entre 6,9 y 14% sobre el 
precio del café convencional cotizado en bolsa . 
Otro punto a favor del café ecológico f rente al 
convencional es que las uti l idades son mayores. 
Un ejercicio anual realizado en Colombia en 1998 
mostró utilidades del 190% frente al 69% del 
café en transición y el 22% del convencional . 

El sobreprecio en venta minorista puede oscilar 
entre el 50 y el 200%; en el caso del banano 
ecológico, las importaciones a nivel mundial 
vienen aumentando en un 30%, en promedio 
anual, y alcanzaron las 27.000 toneladas a f ina-

17 

les de 1998 . Aún así, este mercado sigue siendo 
de dimensión reducida si se compara con las 
importaciones de banano convencional, que 
llegaron a 11 millones de toneladas en el mismo 
año. El 48% de la producción se comercializa en 
Europa, s iendo I n g l a t e r r a y A leman ia los 
principales mercados; República Dominicana es 
su mayor proveedor (80%), seguido por Colom­
bia (15%) e Israel (5%). Estados Unidos, por su 
parte, consume el 40% de la producción mundial 
de banano orgánico, que equivale sólo al 0,3% 
de su consumo tota l de banano; Canadá y Japón 
consumen el 12% restante. 

En un estudio realizado en Estados Unidos por 
la Universidad de Dakota18 se compararon los 
precios pagados por algunos cereales ecológicos, 
cuyo resumen se muestra en la Tabla 4. Los 
sobreprecios más bajos corresponden al maíz, 
mientras que los más altos son para la soya; como 
se señaló an te r i o rmen te , las primas varían 
significativamente para cada producto. 

En Europa, la demanda de granos ecológicos se 
concentra en soya, maíz, girasol y arroz, siendo 
Argentina uno de los principales proveedores. En 
1997, este país obtuvo sobreprecios del 48% en 
el caso de la soya, que es comprada como mate-

Tabla 4. Sobreprecio de cereales ecológicos en Estados 
Unidos (%) 

Fuente: Pnce premiums for U.S organic crops, julio de 1998. 

15 LEIBOVICH, José; VÉLEZ, Alejandra y GONZÁLEZ, Carolina. La caficultura orgánica en Colombia. Federación Nacional de 
Cafeteros, Santa Fe de Bogotá, octubre de 1999, pág. 9. 

16 Ibídem, Cuadro No. 14, sin página. 
17 FAO. Organic banana sales growing at 30 percent a year. En http//:www.fao.org/waicent/ois/press_ne/presseng/1999/ 

pren9928.htm. 
18 Universidad de Dakota. Pnce premium for U.S. organic crops. En http://www.fas.usda.gov/htp/organics/1998/july98.htm. 
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ria prima para fabricar leche de soya y aceite 
balanceado ecológico para el ganado . 

El Depar tamento de Agr icu l tu ra de Estados 
Unidos repor ta esporádicamente precios de 
algunos productos ecológicos en el mercado ter­
minal de Boston. En la Tabla 5, se muestra la 
in formac ión de precios de uva, zanahor ia y 
lechuga, cor respondientes al per íodo com­
prendido entre el pr imero de septiembre y el 22 
de octubre de 2000. Para las uvas se observan 
sobreprecios crecientes, con un mínimo del 17% 
en la primera semana de septiembre y un máximo 
de 29.4% en la tercera semana de oc tubre , 
momen to en el cual el abas tec im ien to del 
mercado disminuye . 

En el caso de la zanahoria, los sobreprecios son 
más considerables y se mueven entre el 40 y el 
56,5%. La lechuga, por su parte, no alcanza dife­
rencias de precios muy altas y t ienden a ser ines­
tables durante el período analizado. Los cham­
piñones, cuyo mercado es más ant iguo y estable, 
mantuvieron los precios en US$8,5/cartón de 5 

libras en el caso de los convencionales, f rente a 
US$9,75, en el de los ecológicos, cifras que 
representan un sobreprecio constante del 12,8%. 

Según lo señalado en los párrafos anteriores, es 
de esperar que dada la situación de ofer ta y 
demanda de los productos ecológicos, sus precios 
llegarán a acercarse signif icativamente a los de 
los productos convencionales o, como en el caso 
de la pulpa de mango, no habrá diferencias en­
tre ellos. Es de anotar que cuando no hay diferen­
cias de precios, el consumidor t iende a preferir 
el producto ecológico por la garantía de calidad 
y porque está libre de sustancias químicas. 

En Colombia, en términos generales, la situación 
de los productos ecológicos sigue los patrones 
del mercado in te rnac iona l ya señalados en 
re lac ión con el consumo y la p r o d u c c i ó n . 
Actualmente se están cult ivando entre 10 y 15 
productos a través de este sistema y existen 15 
compañías en este sector, las cuales han venido 
desarrollando algunos nichos en mercados de 

21 

Estados Unidos y Europa, principalmente . En 

Tabla 5. Precios mayoristas de productos ecológicos en Boston. 
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Fuente: USDA -FMS Cálculos Corporación Colombia Internacional 

19 Bolsa de Cereales de Buenos Aires. Ecoalimentos: Plan Nacional de Producción Orgánica. En: Producción, febrero—marzo de 
1998. En: http://www.produccion.com.ar/1998/98mar_12.htm. 

20 RUSNAK, John. Overcoming organic supply issues. En: Produce Bussiness. Vol. 15, No. 6, junio de 1999, pág. 60. 
21 SÁNCHEZ, Ricardo. Supply potential and prospective competitiveness of Colombian organic food products in European mar-

kets. PROEXPORT-PROTRADE, agosto de 1998, pág. 45. 
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Tabla 6. Precios de algunos productos ecológicos frente a los convencionales. 

la Tabla 6 se resumen las primas pagadas para 
algunos productos colombianos que se están 
exportando a los mercados internacionales. 

CANALES DE COMERCIALIZACIÓN 

En t é r m i n o s g e n e r a l e s , los cana les de 
comercialización de los productos ecológicos son 
similares a los que se usan para los productos 
convencionales; sin embargo, la importancia que 
cada canal t i ene varía y se encuentra en un 
proceso dinámico de cambio. 

I n i c i a l m e n t e , la c o m e r c i a l i z a c i ó n la hac ían 
tiendas especializadas de productos naturales, 
sobre las cuales señaló PROMEX que existían en 
1992 1.700 en Alemania, 1.600 en el Reino Unido, 
800 en Francia, 700 en Holanda, 120 en Italia, 

100 en España y 50 en Dinamarca, además de 
3 . 0 0 0 locales en Estados Unidos y 500 en 
Canadá . Gradualmente entraron al mercado 
a l g u n a s cadenas de s u p e r m e r c a d o s q u e 
establecieron un área especial izada en estos 
productos, cuya part ic ipación en el to ta l de 
ventas se ha incrementado en los últimos años . 
Adicionalmente, se viene presentando una nueva 
modal idad con la creación de supermercados 
ecológicos, la cual podría tener mayor auge en 
los próximos años . 

Para muchos minoristas y mayoristas no resulta 
conveniente el manejo simultáneo del producto 
convencional y el ecológico, razón por la cual en 
los países con mercados importantes los impor­
tadores/mayoristas t ienden a ser especializados 
en estas línea de productos . Este hecho está 
creando una situación que podría constituir una 

22 KORTBECH-OLESEN, R. Marketing prospects for organic food & beverages. Internacional Trade Centre, UNCTAD/WTO, 1998. 
Citado por Organic Perspectives, noviembre DE 1998 y MONTES, Magda. Avances de la citricultura orgánica en Cuba. FAO, 
1998. 

23 ENTREVISTA personal con Consuelo Quiroga, exportadora de panela orgánica. Santa Fe de Bogotá, 19 de noviembre de 1999. 
24 ENTREVISTA telefónica con Osear Hurtado, Director Ejecutivo de Asprome, 10 de noviembre de 1999. 
25 PROMEX. Op. Cit. 
26 De acuerdo con la encuesta realizada por H&NH, el 80% de los consumidores de ecológicos preferirían encontrar los productos 

en los supermercados en donde adquieren su mercado de manera regular. En: Natural Foods Merchandiser, marzo 1998. 
27 HAEST, Cari (1997). 
28 PROTRADE (1998). 
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barrera al consumo, ya que una reducida canasta 
de productos en los mercados especializados 
exige el desp lazamien to del consumidor a 
distintos puntos de compra lo que no siempre 
puede hacer. 

La Organic Trade Association, OTA, de los Estados 
Unidos, y numerosas organizaciones de apoyo 
han jugado un papel importante en la educación 
al consumidor; su acción ha llegado también a 
las cadenas de supermercados, a las cuales han 
asesorado en la presentación y venta de estos 
productos med ian te mate r ia l p romoc iona l , 
asesoría en técnicas de mercadeo y capacitación 
de personal, actividades que también adelantan 
con las pequeñas tiendas minoristas . 

A las modalidades anteriores de mercadeo se 
debe ag regar la de las ventas hechas por 
productores o cooperativas de productores de 
manera directa al consumidor, tan to de hogares 
como de clientes institucionales, como restau­
rantes y hoteles. Este sistema t iene, obviamente, 
la l imitación de que la oferta depende de los 
ciclos de producción y t iene una canasta l imitada 
de p roduc tos . A pesar de lo an te r io r , este 
mecanismo juega un papel impor tan te como 
a l t e r n a t i v a de apoyo de la c o m u n i d a d a 
proyectos ecológicos, como sucede con el sistema 
" te i -ke i " en Japón, en el que los compradores 
participan en la financiación de los productores 
a cambio de una canasta de productos . 

En Estados Unidos se han desarrollado modalida­
des de relación directa entre consumidor y produc­
tor a través de programas comunitarios de apoyo 
a los productores (Community Supported Agricul-
ture, CSA), en los que se establece un compromiso 
de compra pe rmanen te de una canasta de 
productos de la finca (por lo general vegetales) 
que son enviados a los miembros del grupo de 
manera regular31. Para tales efectos se realizan 
contratos antes de la cosecha, en los cuales se fi jan 
los precios previamente para un aprovisiona­
miento semanal. El número de CSA en Estados 
Unidos ha crecido de 397 en 1993 a 523 en 199632. 

PRODUCCIÓN Y EXPORTACIONES DE 
PRODUCTOS ECOLÓGICOS DE 

COLOMBIA 

Colombia no ha sido ajena a las oportunidades 
que ha abier to el desarrol lo del comercio de 
productos ecológicos y, de hecho, la producción 
de éstos con fines comerciales y de exportación 
se inició en el país a comienzos de la década de 
los 80. En 1999, las exportaciones colombianas 
de productos ecológicos ascendieron a US$ 5 
mil lones y en la actual idad se considera que 
existen cerca de 17.000 hectáreas certificadas con 
productos tales como café (800 ha), pa lmi to 
(5000 ha), palma de aceite (2.000 ha), caña de 
azúcar (1.000 ha), banano (400 ha), mango (239 
ha), otras frutas (123 ha), sábila (31 ha), hierbas 
aromáticas y hortalizas (15 ha). 

La Corporación Colombia Internacional es una 
entidad certificadora de productos ecológicos en 
Colombia, acreditada por la Superintendencia de 
Industria y Comercio, a nivel nacional, con el aval 
de Bioagricoop SCRL de Italia y BCS-OKO Garantie 
Gmbh. de Alemania, ha cert i f icado productos 
ecológicos en el país desde 1994, principalmente 
panela exportada al mercado de Italia, pulpa de 
mango con destino a Alemania, Holanda, Estados 
Unidos y Canadá, banano deshidratado y vi­
nagres finos de caña que se exportarán próxima­
mente Suiza y Estados Unidos (banano) y a la 
Unión Europea (vinagres) y hortalizas y hierbas 
aromáticas cuyo destino principal es el mercado 
especializado del país. 

PROCESO DE CERTIFICACIÓN DE 
PRODUCTOS ECOLÓGICOS 

En la base del mercado de productos ecológicos 
a nivel mundial está la def inición reglamentaria 
que establece c la ramente que e l p roduc to 
o rgán ico es el resu l tado de un proceso de 
producción específico, que debe ser certif icado 
como ta l por una organización especializada 
ex te rna al p r o d u c t o r y ser p resen tado al 

29 RUFUS, Anneli (1998). 
30 En Japón 1.5 millones de japoneses hacen parte de una modalidad llamada sistema tei-kei que prefinancian a los agricultores 

y, en ocasiones, ayudan en actividades propias de las fincas, a cambio de obtener de manera regular una canasta de productos 
a precios módicos, de calidad garantizada. 

31 GREEN, Catherine. Op. Cit. 
32 Bio-Dynamic Farming and Gardening Association, 1996. 
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consumidor con una identif icación visible en la 
cual se establece su condic ión de p roduc to 
orgánico, ecológico o biológico. El rigor de las 
normas y su apl icación buscan garant izar al 
consumidor la calidad del producto que adquiere 
y las condiciones del proceso que lo genera. 

En la definición de normas básicas o reglamentos 
para la producción orgánica se vienen dando 
desarrollos paralelos. Por un lado, organizaciones 
privadas en las cuales participan productores, 
consumidores, comercializadores y ONG33 y, por 
el ot ro, agencias públicas nacionales o inter­
nacionales. Las normas básicas establecidas por 
IFOAM han sido las de mayor trascendencia ; a 
nivel internacional, la reglamentación expedida 
por el Codex Alimentarius es la que t iene una 
mayor amplitud, ya que es la instancia reconocida 
por la Organización Mundial de Comercio en 
materia de reglamentación de la calidad de los 
alimentos. A nivel nacional o regional, la regla­
mentación de la Unión Europea es una de las más 
importantes, puesto que sirve de base al activo 
comercio europeo de productos ecológicos. 

El panorama normativo se hace aún más com­
plejo si se tiene en cuenta que existen distintos 
enfoques y posiciones entre los variados entes 
reguladores públicos o privados, lo que genera 
fuer tes polémicas a nivel i n te rnac iona l . Un 
ejemplo lo constituye el caso de los productos 
genéticamente modificados, GMO, que no ob-
stante no ser admit idos por IFOAM, son acep­
tados por la regulación europea y se encuentran 
en el centro del debate de la expedición de la 
norma de los Estados Unidos. 

Las normas básicas sobre agricultura orgánica y 
alimentos procesados de la Federación Interna­
cional de Movimientos Orgánicos, IFOAM, han 
tenido una gran influencia en las regulaciones 
de autoridades públicas o multinacionales. Las 
normas básicas no sólo se refieren a productos 
agrícolas sino también a los de or igen pecuario, 

apícola y silvestre, y actualmente se encuentran 
en preparación las normas relativas a los sectores 
pesquero, acuícola y forestal . IFOAM es una 
organización sin fines de lucro que fue fundada 
en 1972, que asocia a más de 650 organizaciones 
de productores, comercializadores, organiza­
ciones de apoyo y entidades de certificación o 
inspección. 

Además de realizar una revisión permanente de 
las normas básicas de los productos orgánicos, 
IFOAM es, desde 1992, un organismo inter­
nacional de acreditación, a través del Servicio de 
Acreditación Orgánica Internacional, IOAS, con 
base en normativas, criterios y procedimientos 
que respaldan el servicio de certificación de las 
entidades por ella acreditadas y supervisadas. 
Para el año de 1997 existían 13 entidades acre­
ditadas por IFOAM (IOAS) para certificar pro­
ductos ecológicos . 

Las normas expedidas por IFOAM han sido 
tomadas como modelo para expedir regulaciones 
específicas, tanto para el producto orgánico y su 
proceso de producción como para establecer un 
sistema de acreditación y certif icación. Algunos 
países que no han desarro l lado sus propias 
normas o, en algunos casos, los propios impor­
tadores se acogen a las normas de IFOAM sobre 
certificación de los productos ecológicos. 

La reg lamen tac ión que r ige para la Un ión 
Europea quedó consignada en la resolución del 
Consejo (EEC) No. 2092/91, que fue ratificada en 
1993 y c o m p l e m e n t a d a con reg lamen tos 
posteriores. Dicho reglamento sólo es aplicable 
a productos agrícolas frescos y procesados, 
aunque actualmente se encuentra en discusión 
una disposición relativa a productos pecuarios. 
Algunos países de la UE tienen reglamentaciones 
específicas complementarias. La acreditación de 
las agencias de inspección y certificación debe 
hacerla cada país para su ámbito de jurisdicción 
y, de acuerdo con el artículo 11 se puede aprobar, 

33 Reglamentaciones privadas como la de The Soil Association de Inglaterra, de 1987, The Organic Food Production Association 
of North America OFPANA, de 1988, y The Organic Crop Improvement Association, OCIA, de Ontario, de 1986. El Comité 
Interprofesionn National de Agriculture Biologique, CINAB, en Francia en 1988 y Vida Sana en España, de 1988. 

34 En el Anexo No. 1 se hace una comparación de dos de las reglamentaciones más importantes a nivel mundial: la Norma Básica 
de IFOAM y la de la Unión Europea, con las cuales se contrasta el Decreto 544 de 1995, expedido por el Ministerio de 
Agricultura y Desarrollo Rural que rige a nivel nacional. 

35 PAKENHAN-WALSH (1997). 
36 RUNDGREN, Gunnar (1997). 
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previo cumpl imiento de ciertos requisitos, el 
reconocimiento de terceros países como impor­
tadores de productos ecológicos a la UE, lo cual 
a la fecha se ha dado para Argent ina, Australia, 
Hungría, Israel y Suiza . 

En octubre de 1993, los productores miembros 
de la Asoc iac ión Federa l de A l i m e n t o s y 
Productos Naturales, BNN, que acoge a más de 
550 productores, comercializadores minoristas y 
mayoristas alemanes, decidieron desarrollar su 
propio et iquetado para alimentos y productos 
ecológicos, por considerar que las directivas de 
la CEE, en especial en lo que respecta a la calidad 
de p roduc tos e laborados , co r responden al 
mínimo de requisitos exigibles para productos 
eco lóg icos, m ien t ras que la BNN pers igue 
objetivos de calidad superiores . 

El reglamento vigente en Estados Unidos es el 
Acta sobre la Producción de Alimentos Orgánicos, 
OFPA, expedida en 1990, que t iene un carácter 
f e d e r a l y cubre t o d o t i p o de p r o d u c t o s 
ecológicos. Sin embargo, dicha Acta debe some­
terse a una etapa adicional de reglamentación 
deta l lada por USDA, luego de las recomen­
daciones hechas por el Comité Nacional de 
Estándares Ecológicos, NOSB, en la cual se 
encuentra actualmente y que ha desatado de­
bates álgidos a nivel nacional e internacional. 
Temas como la aceptación o no de productos 
gené t i camente modi f icados o de productos 
irradiados, o la proporción de insumos ecológicos 
requeridos para que un producto transformado 
pueda ser certif icado como ta l , son algunos de 
los que han encendido acaloradas discusiones con 
la intervención de organizaciones como IFOAM, 
de grupos ambientalistas como Green Peace, de 
representantes de la indust r ia y de o rgan i ­
zaciones de productores y consumidores . 

Hasta tanto no se reglamente en detalle la OFPA, 
seguirán vigentes los reglamentos que algunos 
Estados han establecido desde hace varios años, 
entre los cuales se cuentan los de California y 

37 VAUPEL, Suzanne y COMMINS, Ken (1997). 
38 PROTRADE, 1994 y Horticultura Internacional No 113, 1996 
39 LIPSON, Elaine (1998). http://www.nfm-online.com. 
40 PROTRADE. Op. Cit., pag10. 
41 JETRO. Organic Vegetable. No. 100. Marzo de 1994. 
42 Resoluciones No. 423 y No. 424 de 1992 que definen la responsabilidad de la certificación en el IASCAV, Instituto Argentino 

de Sanidad y Calidad Vegetal. 

Texas que son los más desarrollados y que sirven 
de base a la certif icación de cerca de 44 organis­
mos de cer t i f icac ión que operan en Estados 
Unidos, de los cuales 11 son estatales y el resto 

40 

privados . 

El Codex Alimentarius juega un papel importante 
en lo relativo a la expedición de normas sobre 
a l imentos. La FAO ejerce la Secretaría de la 
Comisión del Codex. En dicha Comisión y en los 
distintos comités de discusión de las normas pro­
puestas, participan representantes de los países 
miembros a nivel gubernamental y las organiza­
ciones ambientalistas o de productores interesa­
das en el tema son oídas a través de los distintos 
comités del Codex que existen en los países. 

Canadá no cuenta con reglamentación específica 
para productos ecológicos y Japón cuenta con 
una guía expedida en 1993 por el Ministerio de 
Ag r i cu l t u ra sobre e t i q u e t a d o de productos 
eco lóg icos , gu ía que , sin e m b a r g o , no es 
obl igator ia . En el ámbito latinoamericano, Ar­
gent ina t iene una reglamentac ión específica 
desde 1992 , Colombia desde 1995, en tanto que 
Costa Rica inició la discusión en 1996. 

Como ya se mencionó, una de las barreras que 
se han i d e n t i f i c a d o para la expans ión del 
comercio de ecológicos en el mundo es el costo 
de la certif icación, el cual debe ser asumido por 
el productor o el importador y eleva los costos 
finales del producto. 

Con el f in de superar esta barrera, algunos países 
han establecido subsidios especiales al costo de 
la certif icación, que son pagados, generalmente, 
al productor por el Estado. En el caso de Holanda, 
por ejemplo, la certif icación es subsidiada en un 
50%. Ad ic iona lmente , existen programas de 
cooperación internacional que, como en el caso 
de la GTZ en Perú o en Colombia, han financiado 
algunos servicios de apoyo que pueden reducir 
relat ivamente el costo de la certif icación para 
productores beneficiarios de los proyectos. 
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Ad ic iona lmen te , la precaria operac ión o la 
inexistencia de organismos de cer t i f i cac ión 
acreditado en los países en desarrollo produc­
tores de ecológicos eleva aún más el costo de una 
certificación internacional. En el caso de Colom­
bia, la Corporación Colombia Internacional es el 
único organismo acreditado por la Superinten­
dencia de Industria y Comercio para certif icar 
productos ecológicos, sin embargo, su certifica­
ción debe ser supervisada por una agencia 
acreditada en Europa, cuando la exportación se 
dirige a este mercado, o por el USDA para los 
productos que se exporten a los Estados Unidos. 
La acreditación por parte de IOAS/IFOAM sería 
la alternativa a las certificadoras locales, cuando 
e l c l ien te i m p o r t a d o r acepte este t i p o de 
acreditación privada. 

El balance hecho en la Conferencia de IFOAM en 
1997 presenta una situación aún caótica a nivel 
del consumidor, a pesar o tal vez a causa de los 
distintos desarrollos normativos, a la fal ta de 
armonización entre las normas y et iquetados 
diferentes que crean una situación de confusión 
al consumidor. Con el f i n de solucionar esta 
situación se ha propuesto en dist intos foros, 
incluyendo el de IFOAM, la unificación en un sello 
ecológico, lo cual no parece posible en el corto 
plazo teniendo en cuenta la mul t i tud de entes 
regu lado res nac iona les , i n t e rnac iona les y 
privados que deben ponerse de acuerdo. 

CASO DEL MERCADO DE ACEITES 
ECOLÓGICOS 

Los aceites comestibles son productos procesados 
que requ ie ren para su c e r t i f i c a c i ó n como 
ecológicos que la materia prima esté certificada 
y que en el proceso de producción se sigan los 
procedimientos y restricciones de uso definida 
en los reglamentos nacionales e internacionales. 
El mercado de Estados Unidos, Europa y Japón, 
los principales importadores, está determinado 
por el consumo directo de los aceites comestibles 
por hogares o a nivel de consumo institucional y 
por la demanda de las industrias de alimentos, 
espec ia lmente en el ramo de panader ía y 

pastelería que ofrecen un producto final con sello 
ecológico. 

Los aceites orgánicos que están en el mercado 
son los de girasol, oliva, ajonjolí, soya y palma, 
siendo el más demandado el de girasol. Ac­
tualmente, los volúmenes que se comercian a 
nivel mundial son muy pequeños, razón por la 
cual se considera que el mercado cont inuará 
creciendo en los próximos anos . Un gran vo­
lumen de aceite orgánico es producido en países 
europeos importadores de semillas certificadas 
como orgánicas y adic ionalmente, los países 
medi terráneos son productores de aceite de 
oliva. Otros países productores de aceite orgánico 
son Argent ina (soya, girasol y aceite de oliva), 
Benin (palma y coco), Brasil (palma), China 
(girasol), Colombia (palma), Madagascar (palma 
y coco), Tanzania (palma y girasol) y Turquía 
(oliva y ajonjolí). 

Argentina es uno de los mayores productores y 
exportadores de aceite orgánicos, especialmente 
de oliva y girasol. La producción estimada de 
aceite de oliva orgánico es de cerca de 3 millones 
de litros anuales. Los principales destinos de sus 
expor tac iones son Estados Unidos, Canadá, 
México y Japón. 

Los países importadores son Estados Unidos, 
Dinamarca, Francia, Alemania y Reino Unido. 
Holanda importa aceite de oliva de España e 
Italia, aceite de palma de Benin y semillas de 
Centro América, México, Argentina, para extraer 
acei te ba jo los pa rámet ros de p roducc ión 
ecológica. 

El mercado de Estados Unidos 

Las tendencias del consumo de alimentos de este 
país, relevantes para el tema en estudio, se 
relacionan con el incremento en el consumo de 
grasas, productos de panader ía, pasabocas 
( "snacks" ) y, espec ia lmen te con la mayor 
propensión a consumir alimentos fuera del hogar, 
por parte de los consumidores estadounidenses. 
Entre 1974 y 1997, el consumo per cápita de grasa 
a u m e n t ó en un 3%, ca rac te r i zado por un 

43 Entrevista Henry Lamotte, distribuidor y procesador de aceites orgánicos en Alemania. En FINTRAC-CCI. Aceite de Palma 
Orgánico, septiembre del 2000. 
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descenso en el consumo de grasa de origen ani­
mal y por un incremento s igni f icat ivo en el 
consumo de aceites vegetales que pasó del 43 al 
52% del consumo t o t a l de grasas, en este 
per íodo; en 1997, el consumo per cápita de 
aceites vegetales se situó en 65,6 Ib/año. 

Durante el mismo período se ha registrado un 
consumo creciente de gran variedad de panes y 
de otros productos de panadería en el mercado 
de Estados Unidos, así como de pasabocas 
elaborados con cereales y de comidas rápidas que 
uti l izan grandes cantidades de masas (pizzas), 
panes y tort i l las; según el USDA, entre 1977 y 
1994 el consumo per cápita de pizza aumentó 
en 115%, el consumo de pasabocas elaborados a 
base de cereales aumentó en 200% y el gasto en 
alimentos fuera del hogar pasó de 34% en 1970 
a 45% en 199744. 

45 

Mercados de la Unión Europea 
Alemania 

Es el principal mercado de productos alimenticios 
orgánicos de la Unión Europea y en el cual la 
participación de estos productos, sobre las ventas 
totales de al imentos a nivel detal l ista, es del 
1,2%. Cabe señalar que dado su gran tamaño y 
grado de desarrollo, las expectativas de creci­
miento en el mediano plazo en Alemania son más 
moderadas que en otros mercados de la Unión 
Europea (5%-10%). 

En 1997, las ventas de aceites de cocina represen­
taron el 1 % de las ventas detallistas de alimentos 
orgánicos en A leman ia y p rác t i camente la 
total idad del volumen consumido fue importado 
(95%), principalmente de países en desarrollo; 
adicionalmente, la categoría de panes y pasteles 
orgánicos tuvo una participación del 14%, entre 
las más altas, sobre las ventas totales de al imen­
tos orgánicos de ese año. Los aceites vegetales 
son importados por proveedores industriales, 
entre los que se destacan Care, Davert, Mühle, 
Georg Rósner y Übelhór, aunque la industria de 
alimentos también importa di rectamente; los 

44 Food Consumption, prices and expenditures, 1970-1997. I 
45 Organic Food and Beverages: World Supply and Major Eu 

aceites vegetales, especialmente el de palma, 
constituyen el principal ingrediente para la fabri­
cación de margarina orgánica, producida por 
compañías tales como Müsterland y Saarweke. 

Francia 

Las ventas de aceites comestibles orgánicos en 
este mercado muestran un gran dinamismo y se 
anticipan tasas anuales de crecimiento del 20%, 
con excelentes perspectivas para aceites de 
palma, soya, coco, maní y ajonjolí. Por otra parte, 
según investigaciones de mercado adelantadas 
por la cadena de supermercados Carrefour en 
jun io de 1997, entre los productos con mayor 
demanda en el mercado francés de productos 
orgánicos se encuentran las galletas y el pan. 
Cabe anotar que el aceite palma se encuentra 
e n t r e los p r i nc ipa les p roduc tos o rgán icos 
importados en Francia, provenientes de países 
en desarrollo. 

Reino Unido 

Este mercado const i tuye uno de los posible 
o b j e t i v o s de mayor in te rés dado que se 
encuentra en un menor grado de desarrollo que 
la mayoría de los mercados de la Unión Europea, 
tanto en productos frescos como en procesados; 
g r a d u a l m e n t e las p r i nc ipa les cadenas de 
supermercados se han ido integrando al comercio 
de productos orgánicos, ut i l izándolos incluso 
como estrategia de mercadeo en un ambiente 
altamente competi t ivo y en la últ ima década se 
han instalado subsidiarias de compañías danesas 
refinadoras y procesadoras de aceites crudos y 
orgánicos de palma. Las semillas oleaginosas y 
los aceites vegetales f iguran entre los productos 
con p o t e n c i a l de mercado para países en 
desarrollo en el Reino Unido. 

Holanda 

Holanda no es un mercado muy significativo en 
sí mismo pero juega un papel muy importante 
como re-exportador hacia los demás países de la 
Unión Europea. Se importan cantidades impor­
tantes de semillas de soya de Argent ina, Brasil, 

DA-ERS- Statistical Bulletin Nr. 965. Abril de 1999. 
pean Markets. International Trade Center, Ginebra. 1999. 
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China y Paraguay; semillas de girasol de Argen­
t ina, China, Egipto y Paraguay y de ajonjolí de 
varios países en Centro y Sur América, Asía y Afr i ­
ca, para ser procesadas localmente, debido al alto 
riesgo de deterioro (desarrollo de la rancidez) y 
la consecuente pé rd ida de ca l idad en los 
productos elaborados; los únicos aceites que se 
importan como tales son el de oliva, cuyo princi­
pal p roveedo r es España, y el de pa lma , 
principalmente de Benin. La industria de alimen­
tos en Holanda, por lo genera l , compra las 
materias primas requeridas a productores o 
importadores, según sea el origen de cada pro­
ducto, aunque recientemente se ha observado 
entre ellos la tendencia a importar directamente, 
especialmente en la medida en la que se invo­
lucran más en la producción de orgánicos. 

Suiza 

El mercado de grasas y aceites en Suiza está 
fuertemente protegido mediante la aplicación de 
tarifas especiales aplicadas a la importación de 
acei tes vege ta les , que son cons iderados 
competidores de la mantequil la. Prácticamente 
no existe mercado para acei tes vege ta les 
orgánicos, excepto para aceite de oliva y de 
girasol, cuyos mercados están creciendo. 

Dinamarca 

Importa una gran variedad de semillas oleagi­
nosas, incluidas las de ajonjolí, girasol y colza, 
entre otras, para su posterior procesamiento. Las 
ventas de aceites comestibles orgánicos en este 
mercado, part icularmente del aceite de oliva, 
están aumentando fuer temente; otros aceites 
disponibles son los de girasol, ajonjolí, soya y uva, 
entre otros. Los aceites de cocina están entre los 
pocos productos que se importan en su envase 
para venta al consumidor en Dinamarca. Por otra 
parte, los productos de panadería están entre los 
de mayor venta en este mercado y, en 1998 la 
mayor parte de las panaderías Kvickly (75 en to­
tal) de la Cooperativa Danesa, dejaron de vender 
productos convencionales y se dedicaron a la 
producción de productos orgánicos. 

Suecia 

Entre los aceites y grasas vegetales orgánicos 
disponibles en este mercado se encuentran los 
de oliva y girasol, así como la margarina y grasa 
vegetal de palma. Se importan además diversos 
tipos de semillas oleaginosas, especialmente de 
linaza. Vale destacar, como característica particu­
lar de este mercado, la permanente innovación 
mediante el desarrollo permanente de nuevos 
productos, por ejemplo: aceite de girasol sabori-
zado con diversas hierbas (albahaca, tomi l lo , 
estragón y ajo). Existe una demanda de aceites 
orgánicos (principalmente de aceite de soya, gira­
sol y colza) para la industria local de aceites y 
grasas, dominada por Karlshamns AB que pro­
duce además alimentos para animales y por Carl-
shamn Mejeri, que produce margarina y helados. 

A d i c i o n a l m e n t e , d e b i d o a la expans ión 
proyectada en la producción de lácteos y cárnicos 
o rgán icos en Suecia, existe una demanda 
aparente por mayores importaciones de materias 
pr imas o rgán icas para la e labo rac ión de 
al imentos para animales que actualmente se 
elaboran principalmente a partir de harinas de 
soya y de pescado, como fuentes de proteína . 
La industria de elaboración de alimentos orgá­
nicos procesados en Suecia es muy importante y 
la gama de productos se amplía continuamente. 

Aceite orgánico de palma 
47 

El mercado mundial de aceite orgánico de palma 
se concentra principalmente en los países de la 
Unión Europea, donde su uso es más genera­
l izado y gracias a la creciente demanda de 
alimentos orgánicos. En Estados Unidos, el con­
sumidor prefiere el aceite de soya y, por tanto, 
el uso del aceite de palma es más l imitado y sólo 
se importa ocasionalmente. 

Aunque no se cuenta con estadísticas oficiales, 
se calcula que las impor tac iones de aceite 
orgánico de palma están entre el 0,4 y el 1 % , 
tanto en el mercado europeo de aceite de palma, 
como en el de los Estados Unidos. 

46 Lo que podría constituir un mercado potencial para el palmiste 
47 Esta sección está basada en el estudio preparado por FINTRAC para la Corporación Colombia Internacional "Aceite orgánico 

de palma" de septiembre del 2000. 
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Los principales países productores son Brasil (en­
tre el 22,5 y el 50%), Colombia (entre el 50 y el 
72,5%) y Madagascar (5%). Entre los dos primeros 
exportan alrededor de 6.000 toneladas anuales, 
que se destinan principalmente a la industria de 
alimentos. Aunque el aceite producido por am­
bos países es similar, las encuestas realizadas a 
importadores y procesadores muestran que el 
aceite brasileño cumple mejor con las especifica­
ciones de calidad solicitadas por los compradores 
y que el colombiano cuenta con un mejor sistema 
logístico para la exportación y distribución. 

El aceite de palma orgánico en el Reino Unido 
tiene un sobreprecio de alrededor del 100% y 
en Estados Unidos, aunque no se pudieron esta­
blecer los precios pagados, una de las empresas 
entrevistadas señala que el sobreprecio es el 
mismo. Frente a otros aceites orgánicos, aunque 
el de palma es relativamente más barato que el 
de oliva y el de girasol, es menos apetecido por 
los minoristas. 

Si a lo anterior se suma que el aceite de palma es 
u t i l i z a d o en la p r e p a r a c i ó n de a l i m e n t o s 
orgánicos que t ienen precios relat ivamente al­
tos y un consumo limitado, se puede concluir que 
el aceite de palma, además de ser demandado 
por la industria alimenticia, en el fu tu ro hay una 
buena pos ib i l i dad de que se genera l ice su 
consumo como ingrediente en la preparación de 
alimentos en los hogares que prefieren productos 
orgánicos. 

Por ú l t imo, dado que la calidad del aceite de 
palma orgánico se determina en el proceso de 
re f i nac ión que se real iza en las re f iner ías 
ubicadas principalmente en Europa, es impor­
tante que los países productores cumplan con los 
requ is i tos ex ig idos por las e n t i d a d e s 
cer t i f icadoras de cada país de dest ino para 
obtener la certif icación de orgánico y conozcan 
y apliquen algunas de las prácticas establecidas 
para la producción social y amb ien ta lmen te 
limpia enmarcada en los principios de Buenas 
Prácticas y en el comercio justo (Fair Trade), hoy 
tan en boga en los países europeos. 

Oportunidades de mercado para el 
aceite de palma orgánico de 
Colombia 

Tal como se desprende de la información presen­
tada, el comercio internacional de alimentos or­
gánicos cont inuará presentando una gran d i ­
námica a nivel mundial , con expectativas de am­
pliarse signif icativamente hacia el fu turo, espe­
cialmente en el campo de productos procesados. 

Tanto las tendencias de consumo de alimentos 
en los mercados descritos como la importancia 
que ya t iene el aceite de palma convencional en 
el comercio internacional, permiten concluir que 
existen oportunidades muy interesantes para el 
aceite de palma orgánico, como aceite vegetal 
para consumo en el hogar y a nivel institucional 
(principalmente en cadenas de comidas rápidas) 
y como materia prima para elaborar productos 
alimenticios, principalmente en panadería y en 
la industria de pasabocas. 

La información disponible indica, asimismo, que 
la posibil idad de explotar las oportunidades de 
mercado ex is ten tes está en f u n c i ó n de la 
capacidad de Colombia para ofrecer aceite y 
mater ias pr imas a base de palma de aceite 
orgánica, con la calidad, las formulaciones y los 
envases requeridos por los clientes. Para tal f in , 
será necesario profundizar en la exploración de 
los mercados considerados más atractivos para 
el sector e imp lementar t an to la tecnología 
necesar ia para sat is facer las necesidades 
específicas de la demanda como las estrategias 
de mercadeo para pos ic ionar e l p r o d u c t o 
colombiano en dichos mercados. 

En este últ imo aspecto no hay que perder de vista 
que el mayor competidor de Colombia en el mer­
cado mundial de aceite de palma orgánica es Bra­
sil, reconocido por la calidad del producto y por 
su mayor capacidad para incrementar su pro­
ducción rápidamente. Colombia debe aprovechar 
las ventajas que tiene en cuanto a la logística para 
la exportación y la distribución del aceite para 
mantener su presencia en el mercado europeo. 
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PANEL 

Desarrollo del cultivo de palma de aceite 
mediante modelos de Alianzas Estratégicas 

Development of palm oil cultivation through Strategic Alliance models 

Moderador: Carlos Murgas Guerrero 
Panelistas: 
1.- Rubén Darío Lizarralde Montoya, Indupalma S.A. 
2. Antonio José Várela Villegas, Astorga S.A. 
3.- Uto Eduardo Salcedo Díaz, Palmas Oleaginoasas de Bucarelia 
4. Olivia Ballesteros, Propaz 
5.- Fabián Daza Díaz, Extractora Tequendama 

6.- Myriam Villegas de Villamizar, Programa de Desarrollo y Paz 
del Magdalena Medio 

7.- Lino Bohórquez, Cooperativa de Asopepa, Puerto Wilches 
8. John Jairo Mejía, Secretaría de Agricultura del Casanare 
9.- Rodrigo Villalba Mosquera, Ministro de Agricultura y 

Desarrollo Rural 

RESUMEN 
Se presentan las experiencias de varias empresas que vienen trabajando con el sistema de Alianzas Estratégicas 
en las diferentes zonas palmeras del pais. Indupalma, desde hace dos años adelanta el esquema de trabajo 
mediante alianzas entre cooperativas, poseedores de tierra y sector financiero. Astorga expone sobre la zona de 
Tumaco con un proyecto para siembra de palma de aceite entre pequeños productores de la región, empresas 
palmicultoras de carácter privado y el sector público, buscando con ello el desarrollo de la región, con 4.000 
hectáreas nuevas de palma. Palmas Oleaginosas de Bucarelia presentó su experiencia en la organización de 
alianzas con pequeños y medianos productores asociados en Palmosan, para la siembra de 700 hectáreas de 
palma de aceite. Extractora Tequendama, expone sobre la experiencia en la costa con pequeños productores 
para sembrar 3000 hectáreas en la región. Finalmente, se presenta un proyecto de la Secretaria de Agricultura 
del Casanare con campesinos para sembrar palma de aceite. 

158 PALMAS 

SUMMARY 

The experiences of several companies that have been working with the Strategic Alliances system in the country's 
different palm zones are presented. For the past two years, Indupalma has been advancing the work plan 
through alliances among cooperative societies, persons who possess land and the financial sector. Astorga talks 
about the Tumaco zone, with a project for planting oil palm among small producers from the region, private 
palm growing companies and the public sector, seeking with this the development of the region with 4,000 new 
hectares of palm. Palmas Oleaginosas de Bucarelia presented their experience in the organization of alliances 
with small and medium sized associated producers in Palmosan, for the planting of 700 hectares of oil palm. 
Extractora Tequendama explains the experience in the coast wi th small producers to plant 3,000 hectares in the 
region. Finally, a project is presented by the Agriculture Secretary's Office of Casanare with natives in order to 
plant oil palm. 



Desarrollo del cultivo de palma de aceite mediante modelos de Alianzas Estratégicas 

Moderador: Carlos Murgas Guerrero 

Para los ag r i cu l t o res co l omb ianos ha sido 
novedoso el esquema de alianzas estratégicas 
que se ha venido desarrollando en los últ imos 
años con d is t in tas exper iencias y vivencias 
trabajadas. En este panel se presentan algunas 
experiencias en las distintas zonas palmeras del 
país, para lo cual se ha invitado a las siguientes 
empresas para que comenten sus experiencias: 
Indupalma S.A., Astorga S.A., Palmas Oleaginosas 
Bucarelia S.A., Extractora Tequendama Ltda. y los 
representantes del proyecto que dent ro del 
Programa Desarrollo y Paz se adelanta en el 
Magdalena Medio. 

INDUPALMA S.A. 
Rubén Darío Lizarralde Montoya 

Indupalma ha venido t raba jando hace apro­
x imadamente dos años y medio en la cons­
trucción de un esquema de alianzas productivas 
que p e r m i t a que t o d o s g a n e n ; t a n t o los 
campesinos, a través de sus cooperativas, como 
los dueños de tierras que las tienen abandonadas 
o que las están t raba jando de una manera 
ineficiente. 

En 1999, Indupalma estuvo gestionando ante el 
Banco Mundial un crédito por US$10 millones, a 
través de la Corporación Financiera del banco, 
para establecer un proyecto de palma de aceite 
de manera que cuando el cultivo esté próximo a 
producir f ru to Indupalma se lo pueda vender al 
Banco Mundial , con el aval del Gobierno, y el 
banco, a su vez, se lo transfiera a las cooperativas 
de trabajo asociadas y a los propios campesinos. 
Lamentablemente, este proyecto no se ha podido 
l levar a fe l i z t é r m i n o por el p rob lema de 
garantías que exige el Banco Mundial . 

A raíz de la situación de orden público que se ha 
ven ido p r e s e n t a n d o en el país, con la 
radicalización de los combates del Ejército de 
Liberación Nacional, que t ienen bastante fuerza 
en la zona del M a g d a l e n a M e d i o , se ha 
producido en los socios de la empresa una gran 
preocupación. En este sentido, surgió la pregunta 
de qué pasaría desde el m o m e n t o en que 
Indupalma reciba los recursos del Banco Mundial 
y el m o m e n t o en que venda el c u l t i v o 

d e s a r r o l l a d o para ser t r a n s f e r i d o a los 
campesinos. En tales circunstancias, Indupalma 
tendría que responder por ser la ent idad que 
asume el crédito, para lo cual sería necesario dis­
poner de un seguro que pueda cubrir el riesgo 
que conlleva las adversas condiciones de orden 
público en la zona. 

Indupalma sigue trabajando sobre el tema y para 
e l lo ha r e q u e r i d o de mucho i n g e n i o e 
imaginación. De estos avances se presentan varias 
posibilidades que pueden permitir unir esfuerzos 
para seguir ade lan te en este p royec to . Las 
alternativas para el desarrollo del proyecto que 
se han vislumbrado al respecto son: 

a) Indupalma en asocio con las cooperativas. 

b) I n d u p a l m a con las coope ra t i vas y los 
poseedores de la t ierra. 

c) Indupalma con los poseedores de t ierra. 

d) I n d u p a l m a , el sector f i n a n c i e r o , los 
poseedores de t ierra y las cooperativas 

I ndupa lma t i e n e , en este m o m e n t o , 2.000 
hectáreas de palma de aceite en vivero para ser 
sembradas en el año 2001. Así mismo, este año 
ha terminado un proceso de renovación en cerca 
de 4.000 hectáreas e iniciará el próximo año un 
programa de expansión de la frontera de palma 
de aceite en la zona. Para el efecto, se ha consi­
derado un área alrededor de 60 km , donde hay 
posibilidades para sembrar 100.000 hectáreas, 
para lo cual se arrancará con las 2.000 hectáreas 
mencionadas anter iormente. Se espera que en 
los próximos 10 años se pueda l legar a unas 
20.000 hectáreas sembradas, para conformar así 
un núcleo de 30.000 hectáreas en la empresa. 

Para cumplir con esta aspiración de crecimiento, 
la empresa ha considerado la a l ternat iva de 
promover el cul t ivo vendiendo las palmas ya 
plantadas y f i rmando con los compradores un 
contrato de suministro de f ru to por 28 años. Las 
palmas se podrán pagar de contado, con plazos 
de 30 y 90 días, o con una financiación a 6 años, 
en la cual Indupalma le concede un período de 
gracia de 3 años, iniciando el pago al cuarto año, 
y con su respectiva financiación hasta el sexto 
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año. Se estima que en ese momento las palmas 
empezarán a tener p lena p roducc ión y las 
cooperativas o los campesinos tendrán entonces 
la posibi l idad de pagar la palma que habían 
adquir ido tres años atrás. 

Para el suministro del f ru to por los compradores 
de la palma se han diseñado di ferentes mo­
dal idades de con t ra tos , ent re los cuales se 
pueden mencionar: 

1. El cont ra to por cuenta y riesgo del sumi­
nistrador. 

2. El contrato de compraventa de f ru to sobre 
siembras ya establecidas. 

3. El contrato de arrendamiento de t ierra sin 
opción de compra. 

4. El contrato de arrendamiento de tierra con 
opción de compra. Esta moda l idad es un 
esquema in teresante, porque con el la se 
podría adquirir, jun to con las cooperativas, 
tierra arrendada con opción de compra y al 
cuarto o quinto año, cuando la plantación esté 
produciendo, llegar a una negociación en los 
términos que se habían pactado desde el 
principio mismo en que se inició el contrato 
de arrendamiento. Cuando se haga este t ipo 
de contrato se puede establecer un avalúo del 
valor de la t ierra, al cual se le va aplicando un 
ajuste acorde con el IPC (índice de Precios del 
Consumidor), lo que permitiría establecer el 
precio de la t ierra al cuarto o qu in to año, 
cuando se pueda hacer efectiva o no la opción 
de compra. 

El valor del arrendamiento que se ha pagado 
durante los cuatro o cinco primeros años no 
necesar iamente se ap l icará al c a p i t a l . 
Dependiendo de la forma como se haga la 
negociación, en algunos casos se aplicaría al 
capital y en otros no. 

El contrato de asociación en part ic ipación, 
donde se i n t e r c a m b i a t i e r r a por pa lma 
sembrada, es otra f igura en la que una per­
sona que tenga como mínimo 200 hectáreas y 
no tenga d ine ro para montar e l cu l t i vo , 
Indupalma estaría dispuesta a recibirle t ierra 
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en parte de pago, a montar le el cul t ivo y 
financiarle parte del mismo. 

En ese esquema se pueden presentar varias 
modal idades de negociación: dueño de la 
tierra con Indupalma, o dueño de la tierra con 
Indupa lma y cooperat ivas. Estas ú l t imas 
también pueden aportar parte de su mano de 
obra, y recibir el 50% en tierra y el 50% según 
el trabajo que realicen. 

Indupalma viene p lan teando estas al ter­
nativas, porque uno de los problemas que se 
ha encontrado con las entidades de crédito 
es que éstas parten de la base de que los 
campesinos o las cooperativas t ienen t ierra, y 
generalmente esto no es así. Si se quiere dar 
la opción y la posibil idad a los campesinos de 
que tengan tierra y cultivo de palma de aceite, 
sobre todo en una zona como la del Magdale­
na Medio, hay que crear instrumentos que les 
permita adquirir esa t ierra, o de lo contrario 
no va haber posibilidades de que este t ipo de 
alianzas se den en esta región del país. 

Es posible que en otras zonas del país se 
puedan hacer estas negociaciones más fácil, 
ya sea porque el Incora tenga tierras y llegue 
a un convenio con los campesinos, o se las 
entreguen, o porque el valor de la tierra sea 
tan mínimo, que def in i t ivamente sea fácil 
en t r a r a m o n t a r los proyec tos con los 
campesinos. En el caso de la zona del Maga-
dalena Medio la situación es difícil, y por eso 
hay que buscar un esquema, que aunque 
aparentemente parezca complejo, permita 
abolir las restricciones existentes. 

5. El contrato de gestión operativa, técnica y 
administrativa, con compra y venta del f ru to 
por el t iempo de vigencia de la sociedad. En 
este t ipo de contrato, Indupalma administra 
el proyecto desde el comienzo y por todo el 
t i e m p o de v igencia de la sociedad, y el 
asociado corre con todos los gastos hasta el 
año tercero, pagando a Indupalma por su 
gestión desde el año cero hasta la terminación 
del contrato. 

6. El contrato de gestión operativa, técnica y 
administrativa hasta el tercer año y compra y 
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venta del f ru to por el t iempo de vigencia de 
la sociedad. En este esquema, el asociado 
entrega la tierra a Indupalma y ésta, con cargo 
al asociado, hace los estudios técnicos, adecúa 
la t i e r ra , s iembra, establece el cu l t i vo y 
administra la plantación hasta el tercer año. 
A partir del cuarto año y hasta el término de 
la vigencia contractual, el asociado asume el 
manejo del negocio. 

Con los esquemas anter iormente expuestos se 
busca que todas las partes que se han ident i f i ­
cado para vincularse al desarrollo del cult ivo de 
la palma de aceite part icipen de los proyectos. 
Indupalma está dispuesta a aportar, pero tam­
bién aspira a que las cooperativas y los dueños 
de las tierras estén dispuestos a hacer lo propio. 
Seguramente que en una zona tan rica como es 
la del M a g d a l e n a M e d i o , d o n d e hay una 
can t idad de t ie r ra que está p rác t i camen te 
abandonada, todos descubramos el negocio y 
la posibil idad de convertir esa zona en un centro 
de desar ro l lo y un l abo ra to r i o de paz y de 
crecimiento. 

Alrededor de todos estos esquemas, Indupalma 
se c o m p r o m e t e a dar le a los asociados ca­
paci tac ión Jesde el pun to de vista técn ico, 
administrat ivo, y la más importante, la que se 
ha denominado desde el punto de vista del ser 
humano. Aquella que fortalece el crecimiento 
personal, de la autoestima, que pone a soñar a 
la gente y le hace ver que ellos también pueden 
ser elementos importantes en un proceso de 
desarrollo. Entre todos se puede jugar un papel 
muy impor tan te creando empleo, generando 
negocios, creando estabi l idad, construyendo 
empresa, gene rando r iqueza y c a m b i a n d o 
sustancialmente los elementos de vida de cada 
una de las personas que van a entrar a participar 
de estos proyectos de palma de aceite. 

ASTORGA S.A. 
Antonio José Varela Villegas 

Se quiere hacer una preentación de lo que se 
llamado un Modelo de Alianza Estratégica para 
el Desarrollo Rural de Tumaco. Para hablar de 
este modelo, es preciso hacer una referencia a la 
Corporación para el Desarrollo Empresarial para 
la Paz de Tumaco, Cordeagropaz. 

Cordeagropaz es una ent idad mixta, sin ánimo 
de lucro, constituida como una unidad de gestión 
encargada de gerenciar, coord inar y l iderar 
proyectos agroempresariales. Esta organización 
nace como una iniciativa de la administración 
municipal de Tumaco, llámese el alcalde, quien 
convoca a las empresas palmeras, a los gremios, 
a las instituciones y a las organizaciones cam­
pesinas para establecer una alianza estratégica 
que permit iera elevar los niveles de ingreso y de 
organización empresarial de los campesinos. Es 
importante resaltar que este programa no nace 
como una estrategia de sustitución de cultivos, 
sino como una alternativa para el desarrollo y 
for ta lecimiento del campesino, que convoca a 
todas las instancias de la comunidad. No es el 
interés o el deseo de un g rupo de empresas 
solamente, no es el interés de un alcalde, sino 
que es el interés real de toda una comunidad. 

Objetivos Estratégicos 

El programa que adelanta Cordeagropaz t iene 
como objetivos: 

- Crear instancias de concertación entre el sec­
tor público y privado y organizaciones sociales 
product ivas, para la ident i f icación, fo rmu­
lación, gestión y ejecución de programas y 
proyectos productivos, rentables y sostenibles. 
Aquí es donde nace el programa Palma, que 
es donde verdaderamente se da la alianza de 
que se hablará más adelante; 

- Impulsar la creación, organ izac ión, t rans­
fo rmac ión y desarrol lo de empresas agro-
exportadoras, por obvias razones ubicados en 
la zona de Tumaco, con el potencial para 
acceder a la exportación; 

- Canalizar recursos de cooperación técnica, 
nacional e internacional, y del presupuesto 
nacional, departamental y local, que sirvan de 
apoyo para la ejecución de programas de 
fomento, formación y desarrollo productivo 
de la región; 

- Hacer las veces de organización gestora, para 
canalizar iniciativas y proyectos, y formar y 
capaci tar recursos humanos para la mo­
dernización y el desarrollo tecnológico inte-

P A L M A S - Vol. 21 No. Especial, Tomo 2, 2000 1 6 1 



Panel 

gral. No se trata de formar una universidad ni 
nada por el estilo, sino de gestionar recursos, 
f i nanc ia r la capac i tac ión y el desar ro l l o 
empresarial, y 

- Propender por el mejoramiento de la calidad 
de vida de la población de bajos recursos, 
contr ibuyendo así a la convivencia pacífica y 
al desarrollo armónico de la región. 

Vale la pena resaltar que Cordeagropaz, consti­
tuida el 8 de febrero de 1999, ha contado desde 
sus inicios con el apoyo de personas como el doc­
tor Rodrigo Guerrero, Director del Plan Colom­
bia; Carlos Gustavo Cano, Director del IICA, y 
Carlos Otero, Director del Fondo DRI, quienes han 
compartido esa visión de fu turo para una región. 

Estructura administrativa. 

Cordeagropaz está conformada por una Asam­
blea de Socios, con una participación de 20 em­
presas, dentro de las cuales 10 son empresas pal­
meras; adicionalmente están: la Universidad de 
Nariño, la Cámara de Comercio, la Sociedad Por­
tuaria de Tumaco y Corpoica, entre otras. Tiene 
un Consejo Directivo formado por siete miem­
bros, uno en cabeza del Alcalde Municipal, uno 
del sector público, que en este caso es Corpoica, 
dos rep resen tan tes de las o r g a n i z a c i o n e s 
campesinas, uno de ellos el representante de la 
Asociación Nacional de Usuarios Campesinos y 
otro representante de una de las comunidades 
en la zona de los ríos, y tres representantes del 
sector privado, o sea, empresas de la región. 

Me ha correspondido ser el Presidente del Con­
sejo de Administración, desde el momento de 
iniciación de Cordeagropaz. La Corporación tiene 
un Director Ejecutivo, con experiencia en la zona 
y en proyectos productivos, lo que ha contribuido 
para el éxi to de la Corporación. Se disponde 
además de tres Unidades Operativas, una Téc­
nica, una de Desarrollo Social y una Financiera. 

Financiación 

Cordeagropaz ha buscado todas las posibles 
fuentes de f inanciamiento, pero realmente hay 
una o dos que operan en este momento . La 
p r imera es m e d i a n t e apor tes o r d i n a r i o s y 
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extraordinarios efectuados por sus miembros en 
d i ne ro o en especie; donac iones legales y 
asignaciones que hacen las personas naturales o 
jurídicas, y salvo los recursos provenientes de 
organismos nacionales e internacionales. 

Al respecto debe destacarse que se obtuvieron 
recursos del Fondo DRI para poder darle impulso 
inicial al montaje de unos viveros, por una suma 
de $360 millones. 

Las sumas que recibe Cordeagropaz por la pres­
tación de servicios o producto del rendimiento 
de sus bienes, esto es, cuando se presta asistencia 
técnica, que es obviamente cobrada a los usua­
rios, y también por los aportes sobre comerciali­
zación. Hasta el momento, la Corporación ha 
contado con el aporte de la empresa privada. 
Cuando se dice aporte de la empresa privada, son 
todos los palmeros de la zona de Tumaco, y ella 
equ i va le a 35 centavos por k i lo de f r u t o 
producido, desde el inicio la constitución de la 
organización. La Alcaldía Municipal ha efectuado 
también algunos aportes, que no sólo han estado 
representados en bienes y servicios, sino que tam­
bién se han hecho en efectivo con $50 millones. 

Factores que propiciaron la Alianza 

El primer factor decisivo en la organización de 
esta alianza fue el haber encontrado una admi­
nistración municipal comprometida, puesto que 
es la primera vez que las empresas tienen un pro­
grama participativo, viable y rentable, como es 
la palma. A ello se agrega la generación de con­
fianza que creó esa administración, ya que Tuma­
co no se salva de la corrupción política del país. 

El segundo factor importante es haber desarrolla­
do un nivel de conciencia del grupo palmero, el 
cual es realmente unido y con una misma perspec­
tiva. El censo palmero, realizado por Fedepalma, 
había indicado que de las 20.000 hectáreas que 
hay sembradas en Tumaco, el 23% está en manos 
de pequeños productores. Existía, sin embargo, 
la necesidad de que aumentara esa participación 
o mejoraran los ingresos de ellos, que ya de por sí 
eran palmeros, pero que se debían incrementar. 
Definit ivamente, la sensibilidad sobre el tema de 
desarrollo social dentro del grupo palmero ha 
facil itado la generación de las alianzas. 
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¿En que consiste la Alianza? 

La alianza es un negocio en común, o de lo con­
trar io no puede ser alianza. Este negocio t iene 
que ser bueno para todos, incluyendo los pe­
queños productores , al tener asegurada su 
comercialización, contrario a los esquemas que 
se han intentado en otros productos, los cuales 
han fal lado por este aspecto. 

También es un negocio tener las ventajas de una 
tecno logía que permi te alcanzar niveles de 
p r o d u c t i v i d a d más al tos y una muy buena 
ef ic iencia en costos. Es un negocio para la 
empresa privada, porque aunque se piense que 
el negocio es el contrato de comercialización, su 
beneficio va mucho más allá de eso. Para los 
empresarios de la región, el negocio consiste en 
poder perdurar y mantener los patrimonios que 
con tanto esfuerzo económico y humano han 
logrado durante todo el t iempo, a través de 
climas de prosperidad y de t ranqui l idad. 

El desarrollo de este proyecto contempla 800 
hectáreas alrededor de cada una de las empresas 
palmeras actuales, lo cual podría hacerse en 
forma particular, pero su alcance va mucho más 
allá. Esto es lo que los empresarios de la región 
han manifestado al Gobierno, ya que su perma­
nencia en esta actividad no es para un momento. 

El negocio es para las empresas en general. Esto 
quiere decir que de él se benefician no sólo las 
plantas extractoras que suscriban sus contratos, 
sino también los demás colegas palmeros que no 
t ienen dinero. Obviamente, el comercio, en gen­
eral, interesa a todos y poder vivir en un clima 
de paz que llame a la inversión y al desarrollo es 
cons ide rado como un muy buen negoc io . 
Igualmente para el Gobierno invert ir en este 
momento y evitar los extra costos de un fu turo , 
sigue siendo un negocio, y más si se t ienen 
empresas que le permiten montar alianzas con 
esquemas altamente productivos y rentables. 

Alcance del proyecto 

El proyecto pretende sembrar 4.000 hectáreas de 
palma de aceite, en cinco núcleos de producción 
para desarro l lar en los pr imeros dos años, 
beneficiando entre 650 y 800 familias. 

Inicialmente se contemplaron 4.000 hectáreas 
que se van a sembrar en el transcurso de cuatro 
años, por lo que hay que desarrollar 1.000 hectá­
reas por año. Lo anterior significa 200 hectáreas 
año para cada núcleo, que es una cifra perfec­
tamente manejable. El proyecto se desarrollará 
en dos años, porque se quiere aprovechar que el 
Gobierno del Presidente Pastrana, y t odo su 
equipo, se ha comprometido en el tema y en este 
desarrollo. No se sabe que va a pasar después, 
pero def in i t ivamente se terminará avanzando al 
r i tmo que las circunstancias lo permitan. 

Se busca beneficiar entre 650 a 800 familias por­
que las proyecciones arrojan que con un escenario 
optimista de 32 toneladas por hectárea de produc­
ción en el año y niveles de precios estables, alre­
dedor de US$350 la tonelada de aceite, la unidad 
mínima familiar debería ser de 3,5 hectáreas. Ade­
más está def inido por ley que una unidad mínima 
familiar es aquella que genera tres veces el salario 
mínimo. No hay una cifra exacta de cual es la 
unidad familiar, porque esto depende del tamaño 
de la mano de obra de cada unidad familiar. 

Compromisos 

Los compromisos de las empresas palmeras están 
encaminados, en primer lugar, al desarrollo de 
los v i ve ros . Éstos se hacen d e n t r o de las 
instalaciones de las empresas, se le venden a la 
Corporación y ésta les subroga ese costo a los 
usuarios de la asociación. 

La asistencia técn ica, en tend ida más como 
transferencia de tecnología, en la medida en que 
no es el ingeniero o el director de campo de una 
empresa el que va a visitar d i rectamente las 
palmas de los señores productores, contempla 
que dentro de la Corporación se cree un Comité 
Técnico, conformado por los ingenieros de las 
empresas, con el f in de establecer las mejores 
prácticas culturales de cada empresa. Si una 
empresa descubre que el hoyo de siembra es de 
determinado tamaño y ese es el mejor, entonces 
se establece ese tamaño , y de igual manera 
sucede si una empresa se especializa en cosechar 
o en el mantenimiento de la palma. 

Todo lo anter ior debe darse al inter ior de la 
Corporación, las empresas y el Comité Técnico 
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mencionado, estableciendo las bases con las cua­
les el usuario, que quiera comprometerse, acepta 
esas prácticas culturales. Esto con el ánimo de 
garantizar los mejores niveles de productividad. 

Se habla también de un apadrinamiento en la 
adecuación de t ier ras y el desar ro l lo de la 
infraestructura básica del núcleo. No es que las 
compañías vayan a hacer las vías o las carreteras, 
pero como hoy en día se ut i l izan sistemas de 
fo togra f ía aérea u o t ro t i po de sistemas de 
diseño de lotes, éstos se podrán emplear como 
diseño hacía los núcleos, con bloques de 200 
hectáreas, como mínimo, que se harán alrededor 
de dichas plantas o núcleos. 

También están de por medio los contratos de 
comercialización y las empresas se encargarán de 
la recuperación de la cartera de crédito. 

Estado actual de la Alianza 

En el momento hay cuatro viveros montados, tres 
en las instalaciones de las empresas y uno en las 
instalaciones de Corpoica, entidad que t iene una 
influencia importante en la zona. Algunos de 
estos viveros están próximos a salir para siembra 
definitiva en el mes de enero del 2001. Este vivero 
se pudo montar gracias a los dineros del Fondo 
DRI, que son dineros en cofinanciación, ya que 
las empresas están asumiendo cerca del 30% de 
los costos totales del vivero. 

Asimismo, se están conformando las asociaciones 
para que los recursos provenientes del Gobierno 
ingresen a Cordeagropaz. Actualmente están 
ingresando a las asociaciones que se t ienen que 
conformar en cada uno de los núcleos. Se espera 
para septiembre del año 2000, tener una primera 
asociación conformada por 60 usuarios para sem­
brar 300 hectáreas, por un valor de $1.400 mil lo­
nes. Igualmente se ha f i rmado un convenio con 
el Banco Agrario por valor de $16.600 millones 
para el programa de siembras de 4.000 hectáreas. 

Impacto en la zona 

Cordeag ropaz f i g u r a hoy como la única 
alternativa para el desarrollo de la zona. El solo 
hecho de haber tenido que duplicar el personal 
h u m a n o en la pa r t e de f o r m a c i ó n soc io-
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empresarial en cada una de estas asociaciones 
está indicando el interés y la necesidad de las 
personas en el programa. Se ha tenido que contar 
con recursos humanos adicionales para poder 
cumplir este compromiso. 

Existen, sin embargo, algunos problemas. Estos 
se refieren a los hechos que están sucediendo en 
la agricultura colombiana, por el contraste en la 
velocidad con que en dos años se han sembrado 
10.000 hectáreas de coca en la zona, mientras 
que en 30 años que llevan los palmeros sólo han 
podido sembrar 20.000 hectáreas de palma de 
aceite, lo que muestra que a ese ritmo no hay 
mucho que hacer. También existe de parte del 
Gobierno una acción puntual de fumigación de 
la coca, por lo que con más razón cobra vigencia 
este t ipo de programas en la región. 

PALMAS OLEAGINOSAS DE 
BUCARELIA 
Tito Eduardo Salcedo Díaz 

Bucarelia ha venido trabajando en el tema de 
Alianzas Estratégicas en la Zona Central, para lo 
cual ha desarrollado dos modelos. Uno de ellos 
es el que presentará Myriam Villegas y las perso­
nas que v i n i e r o n de las asociaciones que 
participan en dicho proyecto, al cual Bucarelia 
se ha unido con Promociones Agropecuarias 
Monterrey y Oleaginosas Las Brisas a través de 
la Fundación para el Desarro l lo de Puerto 
Wilches, que desde hace unos cuatro años, como 
producto de la problemática de la región, se 
inició como un proceso productivo buscando una 
salida al confl icto social de la zona. 

En la reg ión , a f o r t u n a d a m e n t e , se t iene el 
Programa de Desarrollo y Paz para el Magdalena 
Medio, que ha estado haciendo un gran trabajo 
y de una u otra manera ha facil i tado que este 
proceso se pueda llevar a cabo y que sea una 
realidad al tenerse el vivero listo, y el crédito 
disponible para iniciar el proyecto. Éste no es un 
proceso de Bucarelia ni de las empresas, sino 
def ini t ivamente un desarrollo del Programa de 
Desarrollo y Paz en la región, con el cual las 
entidades del Estado están comprometidas. 

El o t ro esquema corresponde a las Alianzas 
Estratégicas que se han venido desarrollando con 
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dos plantaciones también de la región: Palmosan 
y Palmeras del Yarima. La representante de 
Propaz, que es la sociedad anónima que maneja 
una de las Alianzas, presentará en detalle lo que 
se ha organizado como Alianza Estratégica en 
estos proyectos. Son 850 hectáreas de palma de 
ace i te q u e se están m a n e j a n d o con esta 
estrategia. 

PROPAZ 
Olivia Ballesteros 

Propaz S.A. es una sociedad anónima de carácter 
pr ivado que promueve la Alianza Estratégica 
Productiva para la Paz. La alianza t iene en su 
parte fundamental la asociación de 44 pequeños 
asociados, cabeza de famil ia, que es el objeto 
social del p royec to . El o t r o c o m p o n e n t e 
impo r tan te es la par te agronómica y la de 
promover la paz en la zona. La ent idad f inan-
dadora del proyecto es el Banco Agrario de Co­
lombia, con el que se ha buscado un crédito con 
plazo de 12 años. 

Los aliados para este proyecto son cinco empresas 
palmeras: Aspracón, Palmas Oleaginosas de San­
tander S.A., Palmosan, Palmas Oleaginosas Buca-
relia, FundeWilches y Cultivos Montebel lo E.A.T. 

La selección de las personas v incu ladas al 
proyecto fue de una forma muy minuciosa. Para 
ello se hicieron estudios socio-económicos y se 
tuvieron psicólogos, sociólogos y trabajadores 
sociales, con el f in de buscar el grupo adecuado 
que reuniera las características que proponen las 
Alianzas Estratégicas. 

Las carac ter ís t i cas de las o r g a n i z a c i o n e s 
participantes del proyecto son: 

Aspracón. Es una agrupac ión de hombres y 
mujeres cabezas de famil ia, y beneficiarios del 
Programa Piloto de Reforma Agraria. Ésta es una 
asociación de carácter agropecuario, de derecho 
privado, sin ánimo de lucro, que agrupa a 39 
cabezas de famil ia y que ha enfrentado varios 
problemas, entre ellos el de crédito. 

Cultivos Montebello E.A.T. Es una agrupación de 
hombres y mujeres que agrupa a cinco cabezas 
de f a m i l i a . La asoc iac ión t i e n e carác ter 

agropecuario, de derecho privado y con ánimo 
de lucro. 

FundeWilches. Es una organización creada en el 
año de 1993, con el objet ivo de alcanzar una 
activa participación y apoyo del mayor número 
de personas naturales y jurídicas establecidas en 
la zona de Puerto Wilches. Se busca que con la 
canalización de aportes, ideas y trabajo, pueda 
lograrse un e f i c ien te desar ro l lo en pro del 
beneficio de las comunidades de la zona. 

Palmas Oleaginosas Bucarelia. Es una sociedad 
anónima que cuenta con 4.682 hectáreas de pal­
ma de aceite sembradas, y t iene un vivero para 
500 hectáreas. En 1999 procesó 112.483 t o ­
neladas de f ru to con una producción de aceite 
de 22.610 toneladas, y en el año 2000 está 
real izando un programa de ampliación de su 
capacidad de producción. Bucarelia t iene tres 
frentes de operación: el agrícola, el industrial y 
el más importante de todos, el de apoyo a peque­
ños y medianos agricultores. Entre los puntos que 
más destacan a la empresa está el desarrollo de 
viveros, la asistencia técnica durante la siembra 
y el mantenimiento, el suministro opor tuno de 
insumos y la absorción y procesamiento del f ru to 
que se va ha producir en la Alianza. 

Palmosan. Es la empresa promotora de la Alianza, 
con experiencia de 12 años en la siembra de pal­
ma de aceite. En la actualidad t iene una área de 
1.900 hectáreas, de las cuales 800 están cultivadas 
y 1.100 por sembrar. 

Objetivo general de la Alianza 

Integrar las ventajas comparativas y competitivas 
m e d i a n t e la c o n s t i t u c i ó n de una a l ianza 
productiva y social entre Palmosan, Aspracón, 
Bucarelia, FundeWilches y Cultivos Montebel lo, 
con el f in de crear un nuevo núcleo empresarial 
en Puerto Wilches y Sabana de Torres, para 
c o n t r i b u i r a gene ra r e l desa r ro l l o socio­
económico sostenible de la región. 

Objetivos específicos 

- For ta lecer e c o n ó m i c a m e n t e la A l i anza , 
mediante la consecución de un crédito para 
la siembra de palma de aceite; 
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- Brindar asistencia técnica agronómica a los 
pequeños p r o d u c t o r e s de Aspracón y 
Montebel lo, mediante charlas, días de campo, 
giras y demostraciones de métodos, con el 
propósito de mejorar los niveles de producción 
y el rendimiento del cultivo de la palma de 
aceite; y 

- Capacitar a los pequeños productores, con el 
f in de que cuando inicien la cosecha puedan 
admin is t ra r su negoc io , ser empresar ios, 
defenderse y salir adelante. 

Motivaciones para la creación de la Alianza 

En gran parte el Incentivo a la Capitalización 
Rural, ICR, que con el apoyo del 40% para las 
A l ianzas Est ra tég icas, c o n s t i t u y e un g ran 
estímulo que el Gobierno está br indando y que 
hay que aprovechar. Además, la f inanciación del 
100% del proyecto con una tasa de interés del 
DTF más 4 puntos, capitalización de los intereses 
durante los años improduct ivos, así como la 
generación de empleo en la zona son también 
otra mot ivación que apoya la creación de la 
Alianza. 

El proyecto t iene como meta 850 hectáreas para 
sembrar, de las cuales el 50%, 425 hectáreas, las 
sembrará Pa lmosan; 364, Aspracón y 6 1 , 
Montebel lo. 

Mecanismos de financiación 

En las condiciones in ic ia lmente planteadas y 
según el acuerdo de alianzas, la financiación sería 
del 100% del p royec to , p lazo de 12 años, 
subrogación del c réd i to al cuar to año y las 
garantías del Fondo Agropecuario de Garantías, 
FAG, del 80% e hipotecas de las tierras por el 
20% restante. Esa subrogación al cuarto año es 
porque el c réd i to se o to rgará a nombre de 
Propaz, y al cuarto año se traspasa en cabeza de 
cada uno de los beneficiarios de la alianza. 

Actualmente se está en espera de que el Banco 
Agrar io de respuesta sobre la aprobación del 
crédito para poder satisfacer las ilusiones de los 
pequeños productores, porque son 44 cabezas 
de famil ia, que si se cuentan con esposas e hijos, 
suman un número mayor de 200 personas. 
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EXTRACTORA TEQUENDAMA 
Fabián Daza Ariza 

La experiencia que se ha desarrol lado en el 
departamento del Magdalena en la construcción 
de Alianzas Productivas para la Paz fue una 
iniciativa que surgió hace cerca de 18 meses con 
un grupo de parceleros de la zona de El Retén 
cerca a Pivijay. Son aproximadamente unas 61 
famil ias con las que se logró conformar este 
grupo asociativo que se vinculó con Extractora 
Tequendama. 

El grupo Dávila Abondano (Daabon) tiene dos 
empresas que están debidamente involucradas 
en la Alianza: Extractora Tequendama que está 
en Fundación, Magdalena, distante unos 80 
ki lómetros del puerto de Santa Marta y con una 
capacidad de 20 toneladas/hora de extracción; 
la o t ra empresa es Terminales de Graneles 
Líquidos del Caribe, Terlica, que en este momento 
está ubicada en el puerto de Santa Marta, con 
acceso fáci l al sistema fér reo nacional , una 
excelente tasa de descargue y una capacidad 
instalada para almacenar 14.000 toneladas de 
líquidos, y con planes de expansión para unas 
22.000 toneladas. Esto hará que el grupo se 
consolide como empresa exportadora de aceite 
de palma. 

La Alianza fue establecida por el grupo Daabon, 
con Coagrobellarena y Extractora Tequendama, 
en lo que se ha denominado Alianzas Productivas 
para la Paz. En su etapa inicial , el proyecto 
pretende sembrar 500 hectáreas, de las cuales 
ya se t ienen 200 sembradas, en predios de 60 
familias, generando unos 200 empleos directos. 
En su fase f inal se contempla la siembra de unas 
3.000 hectáreas en predios de 300 familias de la 
región. 

La a l ianza es t ra tég ica es un proceso de 
construcción de confianza, donde los pequeños 
productores del campo, bastante abandonados, 
encuentran nuevamente una luz de esperanza. 
Es igualmente una correlación de visiones; esto 
quiere decir que se integra lo que el empresario 
está perc ib iendo o v iendo en el f u t u r o del 
negocio con lo de los pequeños productores, 
aunando los puntos comunes para desarrollar y 
fortalecer un matr imonio, en donde el Estado, 
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las comunidades rurales y los empresarios son 
todos ganadores. 

Desde el p u n t o de v ista de Ex t rac to ra 
Tequendama, ésta es una propuesta empresarial 
que busca fundamenta lmente establecer unos 
espacios de convivencia y paz a través de estos 
proyectos productivos. 

El proyecto está ubicado en el norte de Colom­
bia, en la región de la Zona Bananera, entre los 
municipios de El Retén, Fundación y Aracataca. 
El esquema de alianza está desarrollado de la 
s iguiente manera: Extractora Tequendama y 
Terl ica o f r e c e n la comerc i a l i zac i ón y la 
transferencia tecnológica, entendiéndose ésta no 
sólo en la parte agronómica sino también en el 
equipo gerencial de estas compañías, las cuales 
son colocadas al servicio de las cooperativas, para 
hacer el proceso exitoso. En el tema de la comer­
cialización se t ienen contratos de absorción de 
la total idad de la fruta para los próximos 20 años 
y se busca un ente que pueda dar la capacitación 
y la asesoría empresarial en diversos aspectos. 
Se espera también que los aportes del Estado 
estén fundamentalmente dados en el tema de 
crédito e incentivos. 

Antecedentes del proyecto 

El grupo objet ivo son los parceleros de Coagro-
bellarena, que son campesinos adjudicatarios de 
reforma agraria, sin ningún acceso a crédi to, 
asistencia técnica o comercial ización, que se 
convi r t ieron en arrendadores de sus propias 
t ie r ras y que se e n c o n t r a b a n t o t a l m e n t e 
disgregados cuando se inició el proyecto. 

El proyecto t iene como objet ivo sembrar 500 
hectáreas, con c r i t e r i os de e q u i d a d , p ro ­
ductividad, competit ividad, desarrollo sostenible 
y equi l ibr io social. 

Se esperan bene f i c i os ta les como : el 
conocimiento mismo del cult ivo; la generación 
de empleos product ivos; el mejoramiento de 
ingreso; la protección del ecosistema, que es una 
de las fortalezas del grupo Daabon; el mejo­
ramiento de la calidad de vida de los productores 
de la zona, y una oferta tecnológica que permita 
incentivar este t i po de cult ivos en la región. 

Además se busca con ello acceder a incentivos 
como el ICR y el FAG, que han sido propuestos 
por el Gobierno, y generar una fuente de divisas, 
ya que éstos son proyectos or ien tados a la 
exportación de aceite de palma. 

Fases del proyecto 

1. Fortalecimiento socio-empresarial: Es tal vez 
lo más importante y que t iene que ver con la 
formación del indiv iduo. Al proyecto no le 
interesa tan to el aspecto económico como el 
for talecimiento del productor, de ese hombre 
del campo con quien se trabaja no sólo la 
pa r t e o r g a n i z a t i v a sino t a m b i é n la em­
presarial. A este tema se le dedica el mayor 
t iempo dentro del proceso; 

2. Coordinación inst i tuc ional : En esta fase se 
busca conocer la ofer ta de los entes te r r i ­
t o r i a l e s y nac iona les con as ien to en el 
Magdalena Medio y ver cual de ellos colabora 
con estos procesos, para posteriormente pasar 
a la formulación y tramitación de los proyectos 
de crédito; 

3. Establecimiento f inal de las plantaciones: Para 
esta fase se t iene una viva divulgación de todo 
cuanto allí se hace, con el f in de que esto sea 
un excelente mult ipl icador en la zona. 

El p royec to ha avanzado en los temas de 
mejoramiento de vías, adecuación de canales de 
r i ego y d r e n a j e , y a c t u a l m e n t e se está 
preparando, arando y subsolando el terreno con 
m a q u i n a r i a s adecuadas. En ta l sen t i do se 
i n i c i a r o n labores de s iembra con a p r o x i ­
madamente 200 hectáreas. 

Debe resaltarse al respecto el importante apoyo 
que ha tenido este proyecto de parte del Banco 
Mundial, el cual es fundamental, ya que se espera 
que para el próximo año el Gobierno Nacional 
culmine el t rámi te de un crédito por cerca de 
US$40 millones para el apoyo de las Alianzas 
Estratégicas en el país. 

Fortalezas y Oportunidades 

Dent ro de las for ta lezas de esta Al ianza se 
destacan: la reconstrucción del te j ido social, la 
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estabilidad económica y social a largo plazo, el 
apoyo del Banco Mundial que es un excelente 
aliado, y el compromiso del grupo Daabon como 
integrador. El establecimiento de los cultivos 
transitorios, como yuca industrial o maíz ama­
rillo, intercalados entre la palma, para obtener 
una mejor fuente de ingresos es otra de las 
novedades del proyecto. El apoyo institucional, 
d e n t r o del cual debe hacerse un j u s t o 
reconocimiento al doctor Carlos Otero, Director 
del Fondo DRI, que ha fac i l i t ado que estos 
procesos a lo largo del país sean exi tosos, 
constituye también otra fortaleza de la Alianza. 

Dentro de las debilidades se t ienen: la di f icul tad 
de acceso al crédito y la falta de políticas de 
Estado que permitan poder seguir adelante con 
los proyectos. Desde el inicio se plantearon estos 
procesos como una estrategia del Gobierno para 
el desarrollo de proyectos productivos, pero se 
considera que el Estado se ha quedado corto en 
su alcance. Han sido los industriales y los peque­
ños productores quienes le han colocado el 
hombro al proceso. Desde el 1 de marzo de 2000 
ingresó la solicitud del crédito al Banco Agrario 
y aún se está en espera de una definición de la 
misma, cuando ya se t i enen 200 hectáreas 
sembradas. 

En este momento, la situación es supremamente 
crítica, no sólo con el proyecto en mención sino 
con otros tres proyectos que se están l iderando 
en el Magdalena y en La Guaj i ra, donde se 
comienzan a pasar de término los viveros de 
1.500 hectáreas. Esto es tota lmente dramático, 
porque se está hablando de una inversión de 
cerca de $1.500 mi l lones en espera de una 
decisión del Banco Agrario, que aún no llega. 

Finalmente se quiere destacar que este proyecto 
apunta a la realización de 3.000 hectáreas de pal­
ma de aceite. Adicionalmente se está trabajando 
en dos aspectos muy importantes: con Planeación 
Nacional, el Banco Mundial y las Naciones Unidas, 
programa PNUD, se viene avanzando en el 
es tab lec imiento de un sello por la paz que 
permita hacer ver a los sensibles compradores 
europeos , que det rás del acei te de pa lma 
colombiano no hay látigo, sino un justo t rato con 
unos pequeños p roduc to res y unas nuevas 
condiciones de relaciones económicas en el país. 
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De otra parte se está trabajando en el acceso a 
mercados equ i t a t i vos , donde se lucha con 
cer t i f icadores internacionales para ver si se 
consiguen unas primas adicionales para los 
aceites producidos por los pequeños productores. 

PROGRAMA DE DESARROLLO Y PAZ 
DEL MAGDALENA MEDIO 
Myriam Villegas de Villamizar 

Este p rograma nació como p roduc to de la 
necesidad de los pequeños productores del 
Magdalena Medio de participar de un negocio 
como el de la palma de aceite, donde nunca 
habían tenido acceso. Hace dos años se está en 
este proceso. El proyecto consiste en lograr que 
los pequeños productores puedan sembrar 10 
hectáreas de palma de aceite, mediante un 
sistema asociat ivo de cooperat ivas en cinco 
municipios de la zona. Esto se hace con asistencia 
y acompañamiento del Programa de Desarrollo 
y Paz, como faci l i tador y gestionador de todo lo 
que ellos t ienen que hacer, y de las empresas 
pa lmeras de la r e g i ó n , como Bucare l ia , 
Monterrey y Las Brisas, que t ienen a su cargo el 
acompañamiento técnico del proyecto. 

En la fecha se t ienen ya unos resultados muy 
concretos con cinco cooperativas, de las cuales 
cuatro de sus gerentes están presentes y quisiera 
que ellos fueran los encargados de comentar sus 
experiencias, porque son campesinos de la región 
que ya son dueños de sus empresas. 

Lo que estos campesinos han logrado es muy 
importante, en la medida que ya tienen asignado 
un crédito con Finagro, a través del Banco Caja 
Social, por $1.700 millones, además de que se han 
beneficiado del ICR para los dos primeros núcleos: 
el de Cantagallo y el de Puerto Wilches. Ellos están 
listos para sembrar en terreno definit ivo, después 
de haberse desarrollado el proceso de viveros en 
las empresas palmeras de la Zona. Tenemos enton­
ces con ustedes a Lino Bohórquez de Asopepa: 

COOPERATIVA DE ASOPEPA, 
PUERTO WILCHES 
Lino Bohórquez 

Yo fu i trabajador de una empresa de palmas du­
rante 12 años y hoy, gracias a Dios, puedo decir 
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que soy un pequeño empresario. Esa es una gran 
oportunidad que la vida me da hoy, que Dios 
también me la da y que me la dan las entidades 
que nos permiten acceder a estos propósitos de 
fundar empresa, aunque sea en menor tamaño. 

Hace dos años iniciamos la idea de organizarnos. 
Nos propusieron el Programa de Desarrollo y Paz 
y el padre Francisco de Roux a la cabeza, nos di jo: 
"hombre, hay la oportunidad de que ustedes, 
como pequeños campesinos, puedan organizar 
empresa de palma de aceite, y participar en el 
proceso de la palma". Entonces nosotros estuvi­
mos de acuerdo y empezamos en un proceso de 
inscripción de personas campesinas. Para ello 
hicimos el t rabajo de selección de 51 familias, 
que son las que están hoy en día constituidas en 
una empresa que se l lama Asoc iac ión de 
Pequeños Productores de Palma, Asopepa. 

El esquema nues t ro no es un esquema de 
empresa con pequeños productores, con manejo 
de empresa g r a n d e , s ino un s is tema de 
acompañamiento. Es decir, las empresas palmeras 
del municipio de Puerto Wilches: Bucarelia, Las 
Brisas y Monter rey , nos están apo r tando la 
asistencia y la asesoría empresarial. Además nos 
están ayudando con las instalaciones de vivero, 
con algunos insumos y con sus conocimientos que 
han o b t e n i d o du ran te 35 años de v ida de 
empresa, y eso ha sido muy impor tan te para 
nosotros. 

El Programa de Desarrollo y Paz nos mueve todo 
en Bogotá a nivel de los bancos y de Finagro, y, 
gracias a Dios, hoy en día podemos decir que ya 
contamos con los recursos listos, por casi $1.700 
millones, con los cuales podremos sembrar. Para 
ello tenemos la semilla y los viveros, y estamos 
preparando tierras para la siembra. 

Qu iero resal tar la impor tanc ia de la par te 
f inanciera, porque nosotros, como pequeños 
productores, contamos apenas con un pat r i ­
monio de $60 millones, dif íci lmente nos podrían 
prestar $20.000 mi l lones. Pero en este caso, 
logramos que nos prestaran $1.700 millones para 
emprende r nuest ra empresa . Eso hay que 
reconocerlo, y sentirnos orgullosos de tener esas 
posibi l idades como pequeños productores y 
como campesinos que somos. 

Pienso que en Colombia se están abriendo esas 
grandes posibilidades. Ésta es la forma para que 
verdaderamente en el país y en el Magdalena 
Medio, que es una zona sumamente crítica desde 
el punto de vista de la violencia, podamos decir 
que algún día tenemos que lograr la paz, porque 
de otra manera es muy dif íci l lograr nuestro 
desarrollo. Si a los pequeños productores, y a los 
mismos obreros de las empresas, no se les da la 
faci l idad, seguramente que la gente va a seguir 
en rebeldía y eso es muy complicado. 

Consideramos que es muy ventajoso que las 
empresas, como en el caso de Indupalma, apoyen 
a las personas, a los campesinos y a sus mismos 
trabajadores, para que empiecen a participar en 
el negocio de la palma, porque en realidad es 
muy difícil ver que unos se beneficien de este 
cult ivo y otros no. Pienso que la naranja hay que 
irla par t iendo por pedacitos para que todos 
tengamos la opor tunidad de comer de ella. 

SECRETARIA DE AGRICULTURA DEL 
CASANARE 
Jairo John Mejía 

En Casanare las cond ic iones son un poco 
diferentes a la de los proyectos que se han ex­
puesto en este panel. La Secretaría de Agricultura 
montó un proyecto con campesinos que tuvieran 
t ierra y ganas de asociarse. Eran las únicas dos 
condiciones que se exigían. La Gobernación del 
Casanare destinó unos recursos considerables 
para montar un proyecto de palma de aceite que 
estaba incluido dentro de su Plan de Desarrollo 
para el Casanare. 

Para lo anterior se concibió la creación de una 
Unidad Gestora que liderará proyectos de siem­
bra de núcleos productores de palma de aceite 
en el departamento. Esa Unidad Gestora empezó 
a funcionar a partir de agosto de 1999, con la 
colaboración del doctor Carlos Gustavo Cano y 
el doctor Rafael Torres, de Palmeras Santana. 

La Secretaría de Agricultura montó un vivero por 
iniciativa propia, con aproximadamente 1.100 
hectáreas, de las cuales se t ienen sembradas en 
Tauramena 200 hectáreas, a t ravés de una 
asociación l lamada Palmipaz del Cusiana. Se 
busca con esto reactivar una zona que tenía 5.000 
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hectáreas de un distr i to de riego, en la cual se 
sembraban sólo 300 hectáreas de arroz, t ratando 
así de reactivar el campo. El proyecto t iene 600 
hectáreas aseguradas con m a t e r i a l y una 
proyección para sembrar 1.200 hectáreas. 

En Yopal t a m b i é n hay un p royec to de 600 
hectáreas, l lamado Yopalma, donde se está 
empezando a sembrar. Se han recibido aportes 
de la British Petroleum Company (BP), del IICA y 
del Fondo DRI. El señor Gobernador del de­
p a r t a m e n t o señaló " h a g a m o s un v i ve ro y 
creemos el p r o b l e m a " . Hoy ya tenemos el 
problema señor Ministro de Agricultura. 

Se debe señalar, además, que se t i e n e n 
sembradas 200 hectáreas de palma de aceite en 

Yopal, y para el 30 de octubre habrán sembradas 
200 hectáreas en Tauramena. Se espera sembrar 
las 1.000 que quedan entre septiembre y junio 
del próximo año, sin que hasta ahora se haya 
recibido respuesta en la parte de crédito. 

La Secretaría de Agricultura vendió el material 
con un precio subsidiado a los productores, 
$3.000 palma, y se dio un crédito a través de 
Fondo de Desarrollo del Departamento, a 7 años, 
para pagar esas palmas. Así mismo, se ayudó a 
los productores con el banco de maquinaria y 
ellos ponen la mano de obra para la siembra. 
Pero r e a l m e n t e el caso del Casanare es 
dramát ico, hay 200 hectáreas que no t ienen 
crédito para la fase de sostenimiento en estos 
próximos 3 años. 

Intervención del Ministro de Agricultura y 
Desarrollo Rural 

Rodrigo Villalba Mosquera 

Quiero agradecer esta invi tación, lamento no 
haber estado anoche en la instalación de la 
Conferencia como lo tenía previsto, sin embargo, 
log ramos que e l G o b i e r n o es tuv ie ra re­
p resen tado por e l D i rec to r Nac iona l de 
Planeación, quien está acompañándonos en la 
tarde de hoy. Antes de empezar quiero saludar 
a los expositores y a los participantes de esta 
Conferencia Internacional sobre Palma de Aceite. 

Con mucha satisfacción puedo comentarles que, 
aunque ex is ten prob lemas de c réd i t o , hoy 
tenemos una política sectorial agropecuaria, ese 
fue un compromiso del Gobierno del Presidente 
Pastrana. Aquí, nos acompaña una persona que 
ayudó a formular la en su primera etapa, el doc­
tor Carlos Murgas Guerrero, esta política se ha 
venido t rabajando con el sector pr ivado, con 
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Fedepalma, con la SAC, con Fedegan y con todas 
las organizaciones gremiales. 

Quiero destacar, en esta Conferencia, que nos es­
tamos recuperando de una década perdida para 
la agricultura, que fue la de 1990. Hace una déca­
da el Estado definía políticas, invertía, tenía insti­
tutos con recursos económicos, comercializaba, 
importaba, exportaba, intervenía el mercado y 
f i jaba precios. Ese modelo cambió y hoy en día 
el sector privado juega un rol principal. 

El Gobierno está propiciando lo que necesita el 
sector privado: reglas de juego claras, política sec­
tor ial agropecuaria y orientación de política. Se 
está conv i r t iendo en fac i l i tador para un rol 
económico y por eso esperamos que el programa 
de cadenas productivas, Proagro, y los programas 
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de desarro l lo de la po l í t ica sector ia l sean 
exitosos. 

¿Y qué hizo este Gobierno dentro de esa política? 
Lo primero fue recomponer el sistema financiero. 
Al mismo t iempo se creó el Banco Agrario, muy 
crit icado, pero just i f icable. Hace dos años no 
existía un Banco, existía, una Caja Agraria sin 
ninguna capacidad f inanciera y en causal de 
disolución. El Gobierno t omó la decisión de 
liquidarla, una decisión valiente y oportuna: crear 
el Banco Agrar io. 

El primer semestre de vida del Banco Agrario fue 
muy di f íc i l por c ier to, porque ni los propios 
empleados que venían de la Caja Agraria sabían 
el nuevo ro l . Hubo que enganchar gente de 
manera temporal . A los productores no les daba 
confianza el nuevo sistema de crédito porque 
habían sido víctimas recientemente de un crédito 
especulativo donde las garantías rurales no valían 
y los act ivos estaban en a l t o r iesgo. Hubo 
necesidad de explicar que había nuevas con­
d ic iones y que el G o b i e r n o creó unos 
instrumentos de f inanciamiento muy diferentes. 

Se amplió la cobertura del Fondo Agropecuario 
de Garantías, FAG, es decir, que el Gobierno, a 
través de este Fondo es el f iador de gran parte 
de los créditos. De lo contrario, no sería posible 
ni siquiera el t rámite de los mismos. 

Luego aparece el Incentivo a la Capitalización 
Rural, ICR, con una ampliación para este t ipo de 
alianzas, que sube hasta el 40% y comienza a 
operar una instancia de crédito que es la Co­
misión Nacional de Crédito Agropecuario para 
que se abran nuevas líneas de crédito. Finagro 
empezó a ser más actuante y proact ivo, no 
s i m p l e m e n t e la cabeza del s is tema, s ino 
vinculado al proceso. 

La Comisión Nacional de Crédito Agropecuario 
abrió unas líneas especiales para gran parte de 
la reactivación sectorial . Aparece Proagro, el 
Programa de Oferta Agropecuar ia, donde se 
condensan todos los instrumentos y los pro­
gramas que se encuentran disponibles para los 
productos agrícolas. Estos se trabajan en cadenas 
productivas, donde se unen productores, co-
mercial izadores, industriales y Gobierno, con 

reglas de juego preestablecidas para garantizar 
rentabi l idad y comercialización y obviamente, el 
c réd i to des t inado a la s iembra y la comer­
cialización. 

El Ministerio de Agricultura dirige Proagro y para 
que no quede sólo como un compromiso del 
Ministerio, fue elevado a documento Compes el 
pasado 3 de mayo. Obliga, además del Ministerio 
de Agricultura, al Ministerio de Comercio Exte­
rior, al Ministerio de Hacienda y a Planeación 
Nacional. 

Para la cadena de la palma hay $69.000 millones 
con unas metas de crecimiento de 57.500 hec­
táreas en el período 2000-2002, la mayor parte 
de estos recursos van para el ICR. Este año 
Proagro t iene como compromiso del Gobierno 
$82.000 millones que ya los tenemos. 

Quiero re fer i rme ráp idamente al c réd i to . El 
Banco Agrar io viene atravesando un proceso de 
transición, el año pasado fue muerto. Este año 
comienzan a tramitarse los créditos y en lo que 
t iene que ver con los palmicultores, hay algunos 
créditos que ya están en la Junta Directiva, se 
demora rán ap rox imadamen te un mes. Des­
graciadamente hubo cambio de Presidente del 
Banco Agrar io, por eso también quedamos sin 
hacer Junta más o menos un mes, pero en el 
problema de la palma todos esos instrumentos 
nuevos se comienzan a ajustar porque queremos 
garantizar la solidez del banco. 

Los miembros de la Junta Directiva son f u n ­
c ionar ios del Banco, muy ex igentes y con 
voluntad política. En algunos créditos de palma 
se estaba buscando hacer unos ajustes al sistema 
de garantías y se ha analizado inclusive con una 
fórmula que ustedes han aceptado. Queremos 
comprometer al productor grande, inclusive 
pensando que el mismo crédito pueda generar 
a lgo para admin i s t rac ión o para asistencia 
técn ica , que el i n t e g r a d o r lo pueda i r ca­
pital izando. Eso es algo que se está analizando 
para crear más garantías de eficiencia del propio 
crédito. 

Todos estos instrumentos se han ido ajusfando, 
no teníamos la experiencia, pero la estamos 
adquir iendo. Tengan la absoluta seguridad, que 
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en lo que t iene que ver con el ICR el Gobierno va 
a cumplir. Si el proyecto está bien confeccionado, 
a la banca privada debe interesarle, pero si no le 
interesa tenemos el Banco Agrar io y vamos a 
trabajar. Por fortuna el presidente de la Junta 
Directiva del Banco Agrar io es el Ministro de 
Agricultura, que es al que más le interesa esto, 
porque la política sectorial es su pr ior idad. 

Quiero tranquil izarlos, el Banco Agrario no les 
va a negar esos créditos, yo creo que ustedes van 
a recibir noticias positivas en los próximos días 
f r e n t e a este t ema . Obv iamen te que si es 
menester hacer algunos ajustes, a ustedes los 
estarán convocando los funcionarios del Banco. 

Quiero terminar diciendo que la palma es un 
renglón muy seguro y t iene f inanciamiento. Está 
dentro de los programas de reactivación secto­
rial, está vinculado como las cadenas importantes 
en Proagro y en el Plan Colombia. 

El Plan Co lomb ia va a ope ra r con estos 
instrumentos, el ICR seguramente en algunas 
zonas, si es necesario, subirá el porcentaje para 

hacer viable el proyecto y en otros casos va a 
subsidiar las tasas de interés. El Fondo de In­
versiones se cayó con la ley del Plan Colombia 
por parte de la Corte Constitucional y se está 
trabajando para reponerlo a través de Finagro 
y allí aparecen fuentes de f inanciamiento muy 
importantes. 

Ustedes ya d i j e r o n que el G o b i e r n o está 
t rami tando con el Banco Mundial 40 millones de 
dólares para apoyar las alianzas, de modo que 
este es un cultivo que consideramos que sabe 
jugar su ro l . El gremio de los palmicultores, 
Fedepalma, está bien liderado, nos da confianza 
y la podemos destacar como la vanguardia de 
este papel que debe jugar en la reactivación. 

Estamos muy confiados y consideramos que con 
la noticia de ese seguro para riesgo-país, en lo 
cual sé esta trabajando, le vamos a dar a los 
inversionistas extranjeros que están en Colom­
bia, muchas más garantías. Tengan la absoluta 
seguridad que este es un renglón prioritario para 
el Gobierno y para la reactivación del sector 
agropecuario colombiano. 
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