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INTRODUCCION

El café debe ser negro como el demonio, caliente como el infierno, puro

como un angel y dulce como el amor.

Charles Maurice de Talleyrand

Me gusta el café. Pertenezco a una familia que me inculcé su consumo desde
nifia, observando al pie de la mesa como la abuela dia a dia juntaba a sus
hijos en ritual cotidiano para conversar y dialogar en torno a una taza caliente
de esta bebida. Me gusta tanto el café que un dia, confesando a mi jefe mi
predileccion, este sugiri6 que al tener un apellido que inicia con la letra “Q”
debia ser catadora “Q” grader. Quienes obtienen esta certificacibn no solo
aprenden a catar cafés especiales, sino que identifican los mejores cafés por
su origen, evaltuan la calidad y el perfil de taza para sus clientes. Pues bien,
no paso necesariamente de ser una broma, pero me encuentro desde hace
varios meses investigando sobre el tema de café y la cadena de valor del
mismo. Y es fascinante.

En las proximas paginas presentaré un panorama de la industria cafetalera
del Perq, sus logros, avances y retos, centrando el ensayo en la promocion
interna del consumo de cafés convencionales y especiales, a la luz de
estudios e investigaciones locales, asi como de un caso internacional.

El principal problema de la industria cafetalera nacional es la oscilacion de
precios del café en el mercado mundial, lo que repercute negativamente en la

economia del sector. “Dinamizar” el mercado interno plantearia como reto el
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aumento del nivel de consumo per capita de café en el pais, en particular, el
de cafés especiales, con el consecuente incremento de ingresos en la
economia del sector. Aunado a ello, existe un nicho de mercado potencial
avido de consumir productos organicos nacionales, con capacidad
adquisitiva, y un sentimiento de orgullo y revalorizacion por lo peruano. Todo
lo anterior configura un panorama favorable hacia el consumo de productos
nacionales.

El ensayo pretende sugerir los lineamientos y acciones que tendria que
seguir la industria cafetalera nacional para crear una cultura del consumo de
este producto, un posicionamiento positivo en las mentes y corazones, con el
consiguiente beneficio econdémico para el sector, en especial de los

agricultores.
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CAPITULO 1:
LA INDUSTRIA CAFETALERA EN EL PERU: DATOS Y CIFRAS SOBRE

LA PRODUCCION Y EXPORTACION

Tengo el orgullo de ser peruano (también por el café)

Si cada peruano supiese que el Peru es el primer productor de café organico,
gue el café es el primer producto de agro exportacion del pais y que este afo
acabamos de recibir del marco de la Vigésima Segunda Feria de la
Asociacion Americana de Cafés Especiales (SCAA), el premio al “mejor café
especial del mundo”, venciendo a importantes productores del grano como
Colombia, Guatemala y Kenia, tendriamos un motivo mas para sentirnos
orgullosos. Pero, ¢cémo hemos logrado estos avances? ¢Qué acciones de
comunicacion integral podemos desarrollar para afectar los determinantes

gue inciden en el consumo interno del café en nuestro pais?

Antecedentes

De acuerdo a la Organizacién Internacional del café, (OIC), la industria del
café genera cada afio mas de 120 millones de empleos a nivel mundial y
ventas anuales mayores a los 90 mil millones de dolares (mas de 65 mil
millones de euros) a nivel mundial. La produccién mundial del grano durante
el afo cafetalero anterior (2008-2009) alcanzé los 128,8 millones de sacos de
60 kilos, lo cual represent6 un incremento del 18,9 por ciento en comparacion
con la produccién del afio anterior (2007-2008), que se situé en los 118,3
millones de sacos. En el comercio mundial, el café es el segundo producto

natural de exportacion mas vendido después del petroleo.
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Produccién de café en el Peru

Segun la Junta Nacional de café (JNC), el café en grano es el principal
producto agricola de exportacién, como ya mencionamos, cuyo volumen de
produccion es el octavo en el mundo, pese a que no incluimos esta bebida
entre los productos de consumo preferidos. Tal como podemos apreciar en el
siguiente grafico, la produccién de café peruano viene sufriendo oscilaciones
continuas en la produccion, basicamente por problemas de productividad
(baja productividad de cafetales por hectarea) y antigiedad de los cultivos, lo
que afecta directamente la produccién anual en el pais y finalmente, porque
el café es un cultivo bianual, por lo que siempre habra un afio regular/malo y

un ano bueno o muy bueno:

PERU: PRODUCCION DE CAFE
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Grafico N° 1. Produccién de Café en Peru. Fuente: Junta Nacional del Café
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Exportacion de café

En el grafico 2 podemos apreciar la evolucion de las exportaciones de café
del Perd, donde luego de un crecimiento sostenido desde el 2003, estas se
redujeron en el 2007, para luego retomar a valores ascendentes. En la
actualidad, la Camara Nacional de café refiere que la exportacion de café
peruano ascenderia a 650 millones de ddlares en el 2010, un 12% mayor en
comparacion al afio pasado (El 2009 fue un afio regular por lo que los envios
alcanzaron los 520 millones de ddlares, como consecuencia de una menor

cosecha):

Peru: Exportaciones de café en valores (millones de US$ FOB):
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Grafico N° 2: Evolucién de las exportaciones de café del Perd. Fuente: Camara Nacional del

café.
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Evolucién de las exportaciones por sectores econdmicos

En el grafico 3 podemos apreciar la evolucién de las exportaciones por
sectores econdmicos de 1990 al 2009:

PERU: EXPORTACION POR SECTORES ECONOMICOS 1990 - 2009
{Millanes US$ FOB)
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De acuerdo a este gréfico, las exportaciones agropecuarias alcanzaron los
US$ 2,456 millones; cifra superior a las exportaciones pesqueras (US$ 2,200
millones) y petroleras (US$ 1,894 millones) pero inferior a las exportaciones
mineras (US $16,508 millones) e industriales (US$ 3, 827 millones). De esta
manera, el sector agropecuario aportd el 9.1% en el total de las

exportaciones peruanas (US$26, 885 millones).
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Evolucion de las exportaciones por productos

En el gréfico 4 podemos apreciar la evoluciéon de las exportaciones por
producto de 1990 al 2009:

PERU: EXPORTACIONES AGROPECUARIAS POR PRODUCTC 1990-2009
[Millones US$ FOB)
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De acuerdo a este gréfico, los productos exportables mas destacados del
2009 fueron, una vez mas, el café, (22.4% del valor total de las exportaciones
agropecuarias, 7.3% de crecimiento promedio anual del valor exportado entre
el 2006 al 2009) y los esparragos en todas sus formas: frescos, en conserva

y congelados.

De acuerdo a la Junta Nacional de café, este cultivo tiene una gran
importancia econémica y social. Desde hace dos décadas es el principal
producto agrario de exportacion, aportando el 25% de las divisas de origen
agropecuario y genera actualmente 42 millones de jornales en la produccion

y comercializacion del producto.
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Se cultiva en 388 distritos de costa, sierra y selva peruanas por unas 160 mil
familias que ocupan unas 370 mil hectareas. Estas ventas se destinaron a 45
paises, entre los cuales destaca Alemania (que compra 32 por ciento del total

de las exportaciones), Estados Unidos, Colombia y Bélgica.

En el pais, operan 75 empresas exportadoras de café en grano, de las cuales
28 integran organizaciones de productores que ofertan cafés especiales. Sin
embargo, solo 20 empresas concentran el 90 por ciento de las exportaciones
del café peruano, de las cuales las 10 primeras superan el 75 por ciento del
valor exportado. Estas cifras muestran una clara tendencia a la concentracion
en el negocio cafetalero.

De acuerdo a la Camara Nacional de Café, solo un 5 por ciento de cafés
especiales que se exporta, se destina para el mercado local, ya que existe un
mercado casi asegurado para el café en grano verde. Pero existe un nicho de
mercado local que viene siendo atendido de manera incipiente aun por
marcas de cafés especiales y franquicias internacionales, en lo que se refiere

a café embolsado y a cafeterias, respectivamente.

Hablemos de los cafés especiales

Segun la Federacion Nacional de Cafetaleros Colombianos, "Un café se
considera especial cuando es percibido y valorado por los consumidores por
alguna caracteristica que lo diferencia de los cafés convencionales, por el
cual estan dispuestos a pagar un precio superior. Para que ese café sea
efectivamente especial, el mayor valor que estan dispuestos a pagar los

consumidores debe representar un beneficio para el productor”. De acuerdo a
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la Junta Nacional del Café (JNC), hacia fines de la década de los 90 las
organizaciones cafetaleras peruanas iniciaron la produccion de cafés
especiales, lo cual implicé una serie de cambios, desde el uso de tecnologia
hasta nuevas estrategias de promocién y venta. Para la JNC, hablar de cafés
especiales involucra a diferentes tipos de café. Los cafés organicos, los de
Comercio Justo (70 % de este café es organico), los cafés certificados por

Rainforest Alliance, los Gourmet Premium (Grado 1), etc.

Actualmente, el Perd cuenta con 85 mil hectareas de cafés especiales
certificados. Los cafés especiales permiten a los tostadores incorporar sobre
la mezcla bésica de arabiga y robusta, proporciones variables de cafés con
rasgos particulares. Se caracterizan por una calidad excepcional en taza y
porque casi no tienen defectos (tienen un sabor y aroma excelente, buena
acidez, buen cuerpo y balance). El "café con denominacion de origen" se
aplica al grano proveniente de determinadas zonas geogréficas que por su
microclima, variedad, composicion y suelo son responsables de un aroma y
sabor caracteristico. Es el caso del café de Villa Rica, el cual ha sido
reconocido por el Instituto Nacional de defensa de la competencia y de la
proteccion de la propiedad intelectual (INDECOPI), con el certificado de
denominacion de origen, siendo esta la quinta denominacion reconocida en
nuestro pais. Café organico es el que proviene de cultivos con determinado
tipo de manejo agrondmico, caracterizado por practicas de conservacion del
suelo, ademas de emplear métodos concordantes con procesos ecoldgicos.
De acuerdo al paquete tecnoldgico del café, elaborado por el Programa de
Desarrollo Alternativo, existen una serie de consideraciones para denominar

de organica a una cosecha de café: en su produccion se obliga a los
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agricultores a trabajar en todos los cultivos en forma ecoldgica, de tal
manera que para la renovacion o instalacion de las plantaciones de café se
tendra cuidado que las semillas, la preparacion del suelo, el control de plagas
y la fertilizacion sean tratados con productos biolégicos. Si hablamos de
sombra, esta debe ser diversificada y manejada con presencia de arboles
nativos. El deshierbe debe realizarse en forma manual sin raspar el suelo,
nunca con lampa. Ni qué decir del control de plagas y enfermedades, lo que
debe hacerse con preparados biolégicos y controladores naturales.
Finalmente, tanto la conservacién del suelo como la cosecha suponen
separar los granos sobre maduros y secos, evitando la cosecha de granos
verdes. La post cosecha requiere igualmente de una serie de normas, como
por ejemplo, que durante el transporte entre las zonas de la produccion vy el
almacén de la empresa se debe evitar el contacto con productos
contaminados; o sefialar su calidad en el proceso de acopiamiento, revisando
a qué categoria pertenece cada productor en la lista de certificacion. Los
espacios donde se almacena el café deben estar debidamente separados (el
café organico de otros) y suficientemente limpios y ventilados, nunca
almacenado junto a productos quimicos. Se debe usar de preferencia sacos
de yute y eventualmente sacos de polipropileno, en ambientes ventilados,

sobre madera y en ningun caso sobre el suelo.

Los cafés especiales, en buena cuenta, constituyen la alternativa que
garantiza la sostenibilidad del negocio de este producto, debido al valor

agregado que genera su diferenciacion en los mercados mas exigentes.
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Es importante sefialar en este punto que la diferenciacion del mercado puede
ser una herramienta valiosa con la cual se obtengan ingresos mas altos
logrando una reputacion superior del mercado. Los mercados diferenciados
pueden coincidir y a menudo lo hacen. De acuerdo a Sustainable Harvest,
compariia exportadora de cafés especiales, estos se componen de varios

tipos de cafés:

« Indicaciones Geograficas del Origen (denominaciones de origen);
e Gourmet (y de especialidades);

« Organico;

e De comercio Justo; y

e Ecologico (incluyendo el cultivado bajo sombra).

Finalmente, la Junta Nacional de Café, gremio representativo de los
productores, menciona, entre otras cosas, que una de las debilidades mas
grandes del sector reposa en la ausencia de una estrategia concertada de

promocion internacional y de promocion interna del café.
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CAPITULO 2

CONSUMO INTERNO DEL CAFE

En Peru el consumo del café en taza, aun no constituye la bebida preferencial

de la poblacién, pese a que somos un gran productor. Podria decirse

entonces que no existe una cultura del consumo del café. De acuerdo a la

investigacion desarrollada por Samimp Latin Panel para Cafetal en el 2008,

con el objetivo de estudiar el mercado del consumo interno del café, tenemos

que:

» El consumo per capita es de 1 taza cada 10 dias

* El segmento de edad que mayor consume café es el adulto (60% del
volumen del consumo)

» La frecuencia de compra promedio es semanal, disminuyendo en los NSE
mas altos

» Eltamafio de la presentacion aumenta en NSE mas altos

» Alrededor de un 30% consume instantaneo

» El desayuno es el principal momento de consumo

* El segmento que consume semanalmente mas tazas de café es el AB,
seguido del C

 En las bodegas se compra mas café tostado. En el supermercado se
compra café soluble

» Paulatino desarrollo del consumo fuera del hogar
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De acuerdo a las investigaciones realizadas en el libro “Cultura Cafetalera”,
de la Pontificia Universidad Catélica del Per del 2007, los entrevistados para

la publicacion coinciden en los siguientes puntos:

No existen habitos de consumo y éstos no han sido inculcados desde la
nifez.

» Existe una percepciéon de que el café es dafiino para la salud.

» Existe una falta de difusién de investigaciones sobre sus beneficios.

* No se promociona café de calidad.

De acuerdo a la investigacion realizada por el Instituto Cuanto para el
Ministerio de Agricultura en el 2008, el Peru destin6 en el afio 2007 el 3.4%
de su produccién a su consumo, lo que representd un consumo anual per
capita de 0.23 Kg. por habitante.

De acuerdo al grafico 5, se observa que el nivel de consumo de café en el
Perl es practicamente de caracter vegetativo, no reflejandose un aumento
en su consumo en el periodo 2002 al 2007. Al 2010, la Junta Nacional del

Café proyecta que el mercado interno crecera a un kilo por habitante:
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Grafico N° 5. Consumo Per Cépita del café

PRINCIPALES VARIABLES PERU

Pais 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Produccién (Miles de sacos) | 2900 | 2616 | 3355 | 2419 | 4250 | 3190

Poblacion (Millones hab.) 26,8 (27,2 |27,6 |28,0 |28,4 |28,8

Consumo interno  (Miles
120 |150 |[150 |150 |150 |110
Sacos)

Consumo per capita
0,27 | 0,33 | 0,33 |0,32 |0,32 |0,23
(Kg./hab.)

Fuente: Instituto Cuanto: Demanda del Café 2008-MINAG.

Tendencias del Consumo Nacional

Por encargo del Ministerio de Agricultura, el Instituto Cuanto realizé un
estudio para determinar las caracteristicas de la demanda de café en el
mercado interno, entre enero y marzo de 2008, tanto a nivel nacional como
en siete ciudades del pais (1091 encuestas distribuidas en Lima, Trujillo,
Junin-Chanchamayo, Cajamarca-Jaén, Bagua y Arequipa. En relacion al
consumo de café soluble y molido /tostado en el ambito nacional, este se
habria mantenido estable en los ultimos tres afios. EI consumo de café
soluble representa aproximadamente 2/3 del consumo total de café, debido a
factores como el precio, la instantaneidad de su preparaciéon y practicidad
para su consumo, la diversidad de presentaciones de envase en cuanto a
tamafio y forma. Con respecto al café molido/tostado, el mas consumido es el
molido envasado que representa aproximadamente el 73% del consumo total

de este segmento, seguido del café a granel (26.4%) y el filtrante (0.6%).
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Aparentemente el café filtrante estd mejorando su performance en los dltimos
dos afios, aunque auln su consumo es muy reducido:
Grafico N° 6: Volumen de Consumo de Café Soluble y molido/tostado

Participacion Porcentual (%)

MOLIDO /TOSTADO
ANOS | TOTAL | SOLUBLE | TOTAL | MOLIDO FILTRANTE | GRANEL
ENVASADO

2002 |100.0 |64.8 35.2 24.2 0.1 10.9
2003 |100.0 |67.3 32.7 21.6 0.1 11.0
2004 |100.0 |66.8 33.2 23.2 0.1 9.9

2005 |100.0 |68.8 31.2 22.8 0.1 8.3

2006 |100.0 |68.6 31.4 24.9 0.4 6.1

2007 |100.0 |68.5 31.5 25.8 0.3 5.4

Fuente: Instituto Cuanto: Demanda del Café 2008-MINAG.

Consumo a nivel de ciudades

A nivel de ciudades, el mayor consumo per capita se estaria observando en
la ciudad de Chanchamayo que presenta un consumo anual per capita de
0.720 Kg. /hab. y el menor consumo per capita se da en la ciudad de
Amazonas - Bagua, que registra un consumo per capita de 0.363 Kg./hab. En
promedio, a nivel del total de ciudades, el consumo de café soluble es del

53% y del tostado molido 47.0%:
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Grafico N° 7: Consumo de Cafés en Ciudades

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA

DEL PERU

Total Consumo | PARTICIPACION %
CIUDADES consumo Per céapita | SOLUBLE | TOSTADO

anual Kg. /hab. MOLIDO
TOTAL 6.096.185 0,616 0,53 0,47
Amazonas-Bagua 10.679 0,363 0,49 0,51
Arequipa 147.364 0,314 0,71 0,29
Cajamarca-Jaén 34.711 0,547 0,51 0,49
Cuzco 163.225 0,621 0,47 0,53
Junin-Chanchamayo 14.385 0,720 0,43 0,57
Trujillo 275.426 0,464 0,70 0,30
Lima 5.450.395 0,644 0,61 0,39

Fuente: Instituto Cuanto: Demanda del Café 2008-MINAG

Consumo per capita de café en el mundo

Un grafico comparativo de cinco paises productores de café en donde hemos
considerado como variables el tamafio de la poblacion, el consumo interno de
café (miles de sacos) y el consumo expresado en kilos, nos puede dar luces

sobre los niveles de consumo interno comparado con otros paises:
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Gréfico N°8: Principales indicadores comparativos relacionados al

consumo per capita del café afio 2007

Poblacion | Consumo Consumo  café
N° | Pais (Millones | Interno  café | (Kg. /Hab.)

Hab.) (miles de

sacos)

1 | Venezuela 27,7 760 1,65
2 | Peru 28,8 110 0,23
3 | Uganda 30,9 140 0,27
4 | Cote d'lvoire | 18,8 317 1.01
5 | Madagascar | 19,6 467 1,43

Fuente: Instituto Cuanto: Demanda del Café 2008-MINAG.

¢Por qué el consumo es bajo en comparacion a otros paises?

Como observamos, el Perl esta por debajo del consumo interno per capita
de paises que cuentan en su mayoria con una poblacién menor. Las razones
son diversas, basicamente es un problema de poca cultura del consumo de la
bebida, pero también porque no ha habido un esfuerzo sisteméatico de
caracter interno por promover el consumo de la bebida en general, y de
marcas en especifico (aunque ahora con las promociones de “Nescafé” y “El
Tunki”, el panorama viene evolucionando). Otra razén de peso es que el
mercado local no ha desarrollado variedades tomando como insumo principal
el café. De acuerdo a la revista Cafeicultura, Gazeta Mercantil y Valor
Econdmico, Brasil aumenté su consumo interno (el consumo promedio per
capita se sitla por arriba de los 4.5Kg / afio) porque la industria encontrd
formas innovadoras de introducir el café en la vida diaria de los brasileros.

Algunas sugerencias fueron batidos de café vendidos en botellas de yogurt,
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café terapéutico, energéticos naturales, bebidas enlatadas, café con soya o
soda y bebidas especiales para los nifios, inclusive, una cerveza con sabor a
café. De acuerdo a este grafico podemos apreciar los niveles de consumo
interno del Brasil y del Pera:

Grafico N° 9: Analisis del Consumo per cépita del Brasil y Peru

) Volumen Consumo de
PAIS Consumo |café/Afo No. Tazas a|Café/dia/persona
Per capita |(gramos) Consumir/Afio |(No. Tazas)
1.50
Brasil 5.46 5460.00 546.00 TAZA/DIA/IPERSONA

1.0 TAZA CADA 10

Perd 0.40 400.00 40.00 DIAS

Nota: Se considera concentracién: 10 gr. / taza

Fuente: Estudio cuantitativo de Samimp - Latin Panel para Cafetal 2008.

Demanda Potencial

Si bien es cierto que el bajo consumo per capita puede constituirse en una
debilidad, a la vez se convierte en una oportunidad para los empresarios e
industriales de café tostado. Existiria entonces una demanda potencial que
en el mediano y largo plazo puede crecer tal como ha sucedido en otros
paises productores. En general, la demanda potencial de los consumidores
presenta las siguientes caracteristicas, segun el estudio cuantitativo de
Samimp Latin Panel para Cafetal en el 2008 (500 entrevistas efectivas en
hogares de Lima Metropolitana y el Callao, distribuidas en los niveles

socioecondmicos (NSE) A, B, C Y D), tenemos que:
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Interés por un nuevo producto. El 30% de los entrevistados muestra un
claro interés en probar una marca nueva de café y 32% no muestran ningun
interés. La proporcion restante, si bien muestra poco interés, puede ser
susceptible de responder a incentivos en consumo de una nueva alternativa
de café. Los estratos A y B son los que muestran mas interesados. Sin
embargo, el 10% de los hogares de los estratos C y D tiene interés y ellos
representan el segmento mas grande de los hogares de Lima Metropolitana.
El 80% de los hogares consultados, desconoce lo que es un café gourmet,
independientemente del estrato al que pertenezcan. Asumen que se refiere a
un tipo de café de calidad, buen aroma y sabor y sano.

Causas por las que no se consume café. Los que dicen no consumir café
no lo hacen porque no es su costumbre (35%), tiene cafeina (24%) y porque
es dafino para la salud, altera los nervios o es perjudicial para las personas
qgue sufren de algun mal del corazon (otros 23%). El que sea caro no resulta
muy relevante como causa de no consumo. Un 49% de aquellos que no
compran café, comprarian algun tipo de café, si es que este es “sano”,
configurando una posible demanda potencial.

Atributos que esperan tenga en el nuevo producto. Los consumidores
esperan que lo caracteristico de un nuevo café, sea que tenga buen sabor
(77%) y que sea de calidad 6%). Esto es valido en todos los estratos; en
segundo lugar se considera el precio (34%) y rendimiento (32%).
Presentacion deseada del nuevo producto. El nuevo producto, preferirian
gue fuera embolsado, 44% enlatado y un escaso 3% que fuera a granel,

particularmente por parte de los NSE Cy D.
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En términos de cantidades hay preferencia, existen dos tendencias. Por un
lado, la preferencia por las presentaciones en envases de 50 o menos, a 150
gramos, que representan el 40% de los hogares, en particular de los NSE C y
D. Por otro lado, hay una notoria preferencia por las presentaciones en
envases de 200 y 250 gramos, mayormente por los NSE Ay B.

Andlisis del consumidor de café

Por encargo del Ministerio de Agricultura, el Instituto Cuanto realizé un
estudio para determinar las caracteristicas de la demanda de café en el
mercado interno, entre Enero y Marzo de 2008, tanto a nivel nacional como
en siete ciudades del pais (1091 encuestas distribuidas en Lima, Trujillo,
Junin-Chanchamayo, Cajamarca-Jaén, Bagua y Arequipa.

Tipo de consumidor

Del total de consumidores de café (1,091), el 78.5% se considera consumidor
frecuente y el 21.5% consumidor ocasional. La ciudad de Bagua tiene una
participacion de consumidores frecuentes del 90.5%.La ciudad de Lima
registra una participacion de consumidores frecuentes que alcanza el 84.7%,
porcentaje ligeramente superior al promedio total. La ciudad de Trujillo
registra una menor participacion de consumidores frecuentes que alcanza al
52.3%.

Perfil del consumidor de café

Género

Con respecto al género del consumidor de café, observamos a las mujeres
como consumidoras de café representando el 56.1% del total de
consumidores. Sin embargo, a nivel de ciudades, es en Arequipa donde se

observa que la primacia del hombre es mayor, aunque ligeramente.
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Grupo de edad

Con respecto al grupo de edad que predomina en el consumidor, observamos
que es el grupo de edad de 35 a 49 afos el que consume la bebida con
mayor frecuencia. A nivel de ciudades, es en Lima en donde se observa una
mayor concentracion de consumidores en el rango de edad de 25 a 50 afios
con un 91.0%.

Nivel de educacion

Con respecto al nivel educativo, observamos que la mayor parte tiene nivel
de secundaria y superior. A nivel de ciudades, es en Arequipa en donde se
observa una mayor participacion de los niveles de educacion secundaria y
superior.

Edad de inicio

Con respecto a la edad de inicio observamos que esta se da en forma muy
temprana ya que la mayor parte se inicia entre los 5 a 10 afios (57.0%). El
95.1% se inici6 en el consumo de café antes de los 20 afios.
A nivel de ciudades es en Arequipa en donde se observa que la edad de
inicio es mayor en el grupo de edad de 5 a 10 afios (48.1%).

Motivos de inicio

Con respecto a los motivos de inicio de consumo del consumidor, este
sefiala mayormente que se da por habito o tradicibn 66.5%, seguido de
influencia de otros 26.7%. A nivel de ciudades, es en Arequipa en donde se
observa que el motivo de inicio por habito o tradicion es mayor, registrando

un 84.4%.
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Habitos de consumo del consumidor

Tipo de Bebidas que consume

Adicionalmente al café, ellos declaran que la leche (35.4%), el té (23.3%) y la
manzanilla (20.4%), en ese orden, son las bebidas que también consumen,
ya sea complementariamente como en el caso de la leche o separadamente.

A nivel de ciudades es en Arequipa en donde se observa que la leche es
mencionada en un segundo lugar, después del té que es mencionado como
bebida consumida en un 55.8%. En Lima, tanto la manzanilla como el té son
mencionados en similar porcentaje. En el Cusco, la leche con 55.3% vy el té

con 51.3% son las mas mencionadas después del café.

Consumo de café dentro y/o fuera de hogar

Con respecto al consumo de café, se realiza mayormente dentro del hogar
(70%); pero también dentro como fuera del hogar (28.8%). Un pequefio
porcentaje solo consume fuera del hogar.

A nivel de ciudades, tanto en Lima como en Trujillo, el consumo tanto dentro
como fuera del hogar es mayor que el promedio. En Cusco el consumo
dentro y fuera del hogar es mayor que el consumo solo dentro del hogar,
registrando un porcentaje de 51.3%.

Tipo de café consumido dentro del hogar

Con respecto al tipo de café consumido dentro del hogar, se consume en su
mayor parte café soluble (82.2%).El 26.2% consume café tostado molido. El
consumo de otros tipos de café como capuchino o expreso, etc. son todavia

relativamente muy pequenos.
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A nivel de ciudades, tanto en Arequipa como en Trujillo los consumidores
entrevistados manifiestan un consumo elevado de café soluble de 100% y
96.4%, respectivamente. Mientras que en Lima, el consumo de café tostado
molido es mayor que el resto de ciudades consumidoras, alcanzando un
40.1%. En el Cusco y Chanchamayo el consumo de café tostado molido es
mayor que el promedio (43.4% y 30.8%, respectivamente).

Tipo de café consumido fuera de hogar

Con respecto al tipo de café consumido fuera del hogar, se consume en su
mayor parte café soluble (59.3%). Un 37.3% consume café tostado molido. El
consumo de otros tipos de café como capuchino o expreso, etc. es de 3.4%.
A nivel de ciudades, con respecto al café soluble, tanto en Arequipa como en
Trujillo los consumidores entrevistados manifiestan un consumo mayor (68%
y 63.3%, respectivamente), mientras que en Lima el consumo de café tostado
molido es mayor que el resto de ciudades consumidoras, alcanzando un
40.0%.

Ocasion de consumo dentro del hogar

Con respecto a la ocasioén de consumo dentro del hogar por el consumidor de
café, este realiza su consumo en su mayor parte en el desayuno (87.4%) y
entre el lonche y la cena (40.4%).

A nivel de ciudades, los momentos de mayor consumo se dan en el desayuno
y entre el lonche y la cena, aunque en Arequipa se observa un interesante
66.2% que también consume café después de la cena. En ciudades como
Chanchamayo, se observa un 50.0% que también consume café después de

la cena.
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Ocasion de consumo fuera del hogar

Con respecto a la ocasion de consumo dentro del hogar por el consumidor
frecuente de café, este realiza su consumo en su mayor parte en el desayuno
(62.3%); entre el lonche y la cena, café soluble (37.3%).

A nivel de ciudades, los momentos de mayor consumo se dan en el desayuno
y entre el lonche y la cena, aunque en la ciudad de Arequipa se observa un
elevado 64.7% que consume café entre el lonche y la cena.

Frecuencia de consumo de café fuera del hogar

Con respecto a la frecuencia de consumo de café fuera del hogar, este
muestra una mayor frecuencia de consumo mediana (consumo entre una a
tres veces por semana) del 40.6% y una frecuencia de consumo ligera
(menos de una vez a la semana) del 35.8%, en tanto que la frecuencia de
consumo abundante (de 4 a 7 veces por semana) es de 23.6%.

A nivel de ciudades, Arequipa registra una frecuencia de consumo abundante
(de 4 a 7 veces por semana) de 52.9% y Lima muestra una frecuencia de
consumo mediana (consumo entre una a tres veces por semana) de 50.8%.
Los entrevistados del Cusco muestran una frecuencia de consumo mediana
(consumo entre una a tres veces por semana) de 51.3%.

Lugar de consumo fuera del hogar

Con respecto al lugar de consumo de café fuera del hogar, este muestra una
mayor preferencia de consumo en casa de amigos y parientes (52.5%) y en
cafeterias o establecimientos (41.2%). El consumo de café en el trabajo
asciende a 27.0%.

A nivel de ciudades Truijillo registra una mayor preferencia de consumo en

casa de amigos o parientes (78.3%) y Arequipa registra una mayor
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preferencia de consumo en el trabajo (64.7). En las ciudades como Cusco se
muestra una preferencia de consumo en cafeteria o establecimiento del
orden de 74.4%.

Atributos relacionados a la calidad del café del consumidor frecuente

Con respecto a los atributos relacionados a la calidad del café, el méas
reconocido es el sabor (82.8%), seguido de la pureza (27.3%) y la marca
reconocida (22.8%).

A nivel de ciudades de la zona Lima es la ciudad que registra un mayor
atenciéon al sabor como un atributo relacionado a la calidad (80.1%). En las
ciudades como Bagua, Junin y Chanchamayo se reconoce como un atributo
importante el sabor, registrando valores mayores al 90%.

Bebidas que reemplazarian el café, si tuviera que dejar éste

Los entrevistados mencionaron que si tuvieran que dejar el café, lo
reemplazarian en orden de preferencia con la leche como el principal
sustituto, seguido del té. Con respecto al segundo producto que reemplazaria
al café sefialaron a los jugos, seguidos de la manzanilla y con respecto al
tercer producto, sefialaron a la manzanilla seguida del té como el producto
gue reemplazaria al café.

A nivel de ciudades, tanto Arequipa como Lima, consideran como primera
bebida sustitutiva del café, al té y en Trujillo a los jugos. En el caso de las
demas ciudades, todas en general consideran como primera bebida
sustitutiva a la leche.

Héabitos de Consumo y Compra

Actualmente, se ha ampliado la variedad de productos y servicios a

disposicion del consumidor peruano y éste participa como cliente potencial en
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agresivas campafas de competencia entre nuevas marcas que pretenden
satisfacer las necesidades del consumidor. Segun el INDECOPI, existen 260
marcas de café. De acuerdo a los resultados de un estudio de mercado
realizado por APOYO - Opinién y Mercado en el 2007, respecto al consumo
de café para pasar o café tostado, a nivel de los principales estratos
socioeconémicos de Lima, la marca mas consumida es Cafetal con un
promedio de 66% de preferencia, seguida muy distante por la marca
Altomayo con 6%.

Estos consumidores sefialan que el lugar de compra mas frecuente de café
tostado es el mercado de abastos con un 35%, siguen en orden de
importancia la bodega con 29% y los supermercados con 23%.

Respecto a la lealtad a la marca, se aprecia que el 47% de los entrevistados
son leales a sus marcas preferidas, mientras que el 51% muestran

indiferencia.
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Cuadro N° 10. Consumo de café Tostado

| Consumo del Hogar: Café para Pasar

Marcas mas consumidas

Nivel Socio Econémico (%)
Marca Total A =) c 5 =
Cafetal 66 57 78 76 51 (0]
Altomayo 6 4 3 (0] 20 (0]
Chanchamayo 3 8 0 7 (0] (0]
Fil Café 2 (o} (0} (e} 7 (6]
Britt (0} 7 (0} 0 (0} 0
Otras 4 8 6 5 (0] (6]
A granel 2 (o} (0} (o} 7 (o}
No precisa 17 16 13 12 15 (o}
base real (Abs) 91 26 29 18 14 4

Lugar de compra mas frecuente

Nivel Socio Econémico (%)
Lugar Total A =) c 5 =
Mercado/puestos 35 8 17 53 42 (0]
Bodega 29 4 17 18 58 0}
Supermercado/autoservicio 23 84 50 10 (0} (0]
Otros 12 4 13 19 (0} (6]
No precisa 1 0 3 0 (0} 0
base real (Abs) 91 26 29 18 14 4

Lealtad a la Marca

Nivel Socio Econdmico (%)
Marca Total A B c 5 =
Lealtad a a la marca 47 21 49 51 47 (0]
Compra otra marca 51 64 47 49 53 0}
No precisa 2 15 4 (0] (0} (0}
base real (Abs) 76 22 25 16 11 2

Fuente: Liderazgo de Productos Alimenticios /IPSOS Apoyo Opinién y Mercado, 2008

Complementando la informacion de este estudio, tenemos el realizado por la
firma Arellano Consultores en el 2007, donde de acuerdo a las opiniones
vertidas por los entrevistados (Lima NSE A,B,C,D,E), las respuestas
generales no discriminadas por segmentos muestran que el café es en primer
lugar una bebida hogarefia para compartir en familia, en segundo lugar, una
bebida estimulante, una bebida para socializar y conversar, en tercer lugar,
una bebida tradicional que se consume por habito/costumbre, en cuarto lugar,
y finalmente, una bebida elegante y formal. Esta jerarquizacion de
asociaciones nos dice que aun se vincula el café al hogar, pero conforme

vamos analizando las otras respuestas vemos que ya son otros los espacios
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y percepciones que se configuran en la agenda del consumo interno del café:
Café-estimulante, café-costumbre y café status/estilo de vida. Y es ahi donde
podemos proponer propuestas comunicativas desde la evidencia. Un estudio
al 2010 de caracter cuantitativo y cualitativo se hace necesario entonces, a la
luz de iniciativas de comunicacion que se vienen gestando.

Es evidente que las inversiones en la promocién del consumo interno se han
incrementado significativamente, alentadas por la demanda creciente del café
de alta calidad. La industria anuncia que seguir4 impulsando el consumo
masivo, como abriendo nuevas cafeterias en Lima y las principales ciudades.
Es asi que INDECOPI se encuentran registradas 260 marcas de café, de las
cuales 150 se encuentran en el mercado: “La tendencia es a consumir café
de calidad y de origen regional, predominando la procedencia de
Chanchamayo, Cuzco y Cajamarca (Jaén - San Ignacio)”, a decir de Cesar

Rivas, Presidente de la Junta Nacional del café.

Conclusiones:

A la luz de las investigaciones y estudios realizados a la fecha, creemos que
se requiere de realizar estudios mas finos que se focalicen en los siguientes
puntos:

e Desarrollo de una metodologia que apunte a crear un mapeo general
de percepciones de la bebida que ofrezca mas rutas para propuestas
comunicacionales, por segmentos socioeconémicos y por estilos de
vida. De acuerdo a toda la literatura leida hasta el momento,
podriamos construir un mapa con las siguientes categorias: Una que

atribuye beneficios desde un punto de vista racional (café estimulante,
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eleva la temperatura del cuerpo, quita suefo, etc.); una segunda
categoria mas sensorial (tentacién, antojo, relajo, gratificacion
sensorial); una tercera categoria de caracter funcional-psicoldgica
(seguridad, recompensa, autoafirmacion) y hasta una cuarta, asociada
a lo social (tertulia, conversaciéon). Priorizar cualquiera de estas
categorias supondra un analisis mas profundo de las asociaciones por
segmento y estilos de vida.

Igualmente, realizar un mapeo de las asociaciones negativas (El café
altera los nervios, produce afecciones al corazon y al higado,
produciendo hasta cancer, ademas de ser un producto adictivo, que
genera hipertension arterial). Las resistencias al consumo deben de
ser tomadas en cuenta para el disefio e implementacion de una
estrategia de promocion del consumo interno del café que en buena
cuenta deberia conducirnos hacia un cambio de percepcion, actitud y
comportamiento en relacion a esta bebida. Necesitamos entender los
obstaculos, como también los facilitadores a la innovacion “cultural”.
Sin esa perspectiva, poco estaremos logrando para aumentar el
consumo interno de la bebida.

Promover un estudio especial sobre consumo interno en ciudades del
Perud, en especial en las ciudades con mayor poblacion y con mayor
afluencia de turistas.

Promover un estudio de la demanda potencial de los cafés especiales.
Promover un estudio del consumo interno del café en el segmento de

los jovenes.
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Consumo interno: un reto y oportunidad

Ante el éxito que los cafés especiales tienen en los concursos internacionales
y al sentimiento de orgullo nacional que causan estos hechos, no es extrafo
asistir a una gran oportunidad de aumentar el consumo interno tanto de los
cafés convencionales, sino también de los especiales. Una demanda
estacional puede y debe “levantarse”. Ese es el reto, la oportunidad. Dado lo
anterior, es claramente factible la probabilidad de aumentar el consumo

interno de café con una adecuada estrategia que promocione Su consumo.

CAPITULO 3: JUAN VALDEZ O EL CASO EMBLEMATICO DE
PROMOCION DEL CAFE

Juan Valdez: El exitoso caso colombiano

Tres iconos, Juan Valdez, su mula Conchita y el paisaje montafioso, han
impulsado la imagen del café colombiano en el mundo. Juan Valdez es el
resultado de un cuidadoso trabajo de disefio y construccién de una marca,
gue comenzd mucho antes de que el personaje se diera a conocer en el
mundo. La historia de como pequefios productores de un pais como
Colombia han asumido las riendas de su destino y han llegado a tener un
activo reconocido mundialmente, es novedosa en lo referente a la
construccion de una marca.

Vayamos al tema. La Asociacion Americana de Mercadeo define una marca
como un nombre, término, signo o simbolo que se usa para identificar los
bienes y servicios de un vendedor y para diferenciarlos de los que pertenecen

a los consumidores. Philip Kotler, una de las mayores autoridades mundiales
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en el tema del mercadeo, sefala que una marca es la promesa del fabricante
de proveer un conjunto de bienes y servicios de manera consistente a los
compradores. Es asi que para que se consolide una marca, es importante
crear una relacion estrecha con el consumidor. Este objetivo no solo se
alcanza con publicidad y promocién, sino con la verificacion de los
consumidores a través de la experiencia. Entonces, detras de la marca debe
haber un buen producto, y a su vez que cumpla la promesa ofrecida.

La marca trae consigo atributos (buena calidad) que se traducen en
beneficios. En el caso del café de Colombia, la buena calidad implica que el
consumidor pueda estar seguro que al servir este café se disfrutara de una
buena bebida. Ademas de los beneficios funcionales, asociados con marcas,
existen otros mas emocionales que vendrian a ser la personalidad de una
marca, es decir, sus valores. Una marca fuerte y poderosa en el mercado es
aquella que proyecta fuertes beneficios emocionales generando satisfaccion
y lealtad a los clientes. La marca Juan Valdez, refleja, luego de estudios e
investigaciones realizadas por los actores comprometidos con la tarea de la
promocion del café de dicho pais (Federacion Nacional de Cafeteros de
Colombia, Gobierno Nacional, Comité Nacional de Cafeteros, entre otros)
tenacidad, honestidad, perseverancia del cafetero colombiano para producir
un café con estandares especiales. Desde un punto de vista cultural, Juan
Valdez representa también el valor del trabajo de la tierra y del cultivo del

café como una tradicién familiar.
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La estrategia de posicionamiento del café Colombiano

La estrategia de posicionamiento del café colombiano puede dividirse en tres
etapas. La primera se desarrollé entre 1959 y 1980, la segunda desde 1981 a
1989, y la tercera de 1990 al 2001.

Primera etapa:

El elemento clave para generar una mayor demanda del café fue la
diferenciacion y el posicionamiento como un producto superior, para lo cual
era fundamental comunicar atributos de calidad. Durante cuatro décadas la
promocion del café colombiano se dedicé a esa tarea. Se enfocd en la
necesidad de construir un simbolo que reflejara cdmo era el cultivo de café
en Colombia y que explicara al consumidor porqué el café era diferente. A
través del simbolo Juan Valdez se comunic6 entonces los determinantes de
la calidad del café colombiano y de paso se generé un sentimiento de
identidad dentro del pais.

La firma DDB presentd una propuesta a la Federacion de Cafeteros de
Colombia, que contempld la creacion de un personaje que representara a los
cafetaleros y que se llamara Juan Valdez. Ese nombre fue escogido por ser
de facil pronunciacién para los estadounidenses. La camparia fue educativa,
y siempre se penso que seria de largo plazo.

El lanzamiento del personaje se hizo en la Quinta Avenida de Nueva York. El
campesino conquistaria la gran ciudad. Paralelo a este acontecimiento, se
publicé un gran aviso en el New York Times, edicién dominical, con el texto
“El café de Colombia se tom6 a Nueva York”. Casi de inmediato se fomento
la diferenciacion del café colombiano y la busqueda de marcas de café 100%

colombiano.
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¢,Qué comunico6 Juan Valdez entonces? Que su café era diferente, que como
consecuencia de ello, su café era mas costoso, comunicando los beneficios y
ventajas de adquirilo y a motivar la busqueda del mismo en los
supermercados. A través de distintos formatos, Juan Valdez ensefiaba desde
como se siembra café en Colombia, hasta como se preparaba la bebida. Y
para ello se utilizé cine, television y folleteria.

Un elemento fundamental en la estrategia fue dialogar con los tostadores
para que utilizaran gradualmente en sus mezclas café colombiano, hasta
llegar al 100%. Si la campafa era exitosa, se le entregaba al tostador un
emblema. La propuesta tuvo tal aceptacion que todos los eslabones de la
cadena de produccion ganaban: si mas consumidores demandaban café
colombiano, todos podian vender mas y a un mejor precio. Después de la
campafia en Estados Unidos el numero de marcas que utilizaban café
colombiano fue aumentando de tres en 1961, a 53 en 1970.

Segunda etapa: La marca ingrediente y la consolidacion de la estrategia
(1981-1989)

En esa etapa el consumo de café mostraba una tendencia descendente que
terminaria por afectar la demanda global. A principios de los setenta, las
gaseosas habian desplazado al café como la primera bebida en los Estados
Unidos. Y existié otro desafio: las nuevas generaciones de entonces tenian
un estilo de vida consumista mas, exigente en todo lo que adquirian: el mejor
carro, la ropa, y, por qué no el mejor café. Adicionalmente, los estudios
evidenciaban que los jévenes no consumian esta bebida porque se habia
perdido la costumbre de tomar desayuno. Por ello se decidié que la campafa

cambiara de énfasis; de esa manera, se apostd por una comunicacion que
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mostrara las caracteristicas sofisticadas del consumidor de ese producto. Los
comerciales de television mostraron las virtudes del café 100% colombiano
combinado con espacios de consumo sofisticado y elegante. Igualmente, la
estrategia se complementdé cuando la campafia se orientd a promover la
compra del producto en el consumidor, redondeando asi el jalonamiento (pull)
de la demanda.

La innovacién comunicativa: El logotipo como marca ingrediente

En 1981 se crea el logotipo rectangular que presenta a Juan Valdez, su mula
y las montafas, con el slogan: 100% colombiano. El papel del logotipo era
reducir los costos de busqueda del café colombiano en los consumidores.
Para hacer familiar la identificacién del producto suministrado por diferentes
tostadores, el logotipo se concibid entonces como marca ingrediente. A
través de esta marca ingrediente se logré mayores niveles de lealtad de los
clientes. En este caso, la estrategia de diferenciacion hizo que el consumidor
pudiera identificar el café colombiano en los puntos de venta, lo que no era
facil de lograr en un producto que se vende en muchas presentaciones y bajo
infinidad de marcas. Por ello era necesario contar con un elemento que
permitiese al consumidor saber que esas marcas usaban café colombiano.
Esta estrategia de co-branding generd una fortaleza conjunta y una mayor
preferencia hacia el conjunto final. Como diria Kotler, una estrategia de marca
ingrediente combina los atributos de dos 0 mas marcas en una sola oferta. Y
eso fue lo que se hizo exitosamente. Para 1982, cuando nuevas marcas con
café 100% colombiano se introdujeron, el logotipo se agregd a piezas de
television e impresos. Ademas, todos los mensajes estuvieron acompafados

de actividades de relaciones publicas. Algunos de los instrumentos mas
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utilizados fueron la participacion en ferias, las degustaciones y eventos que le
dieran visibilidad a Juan Valdez, inclusive en estos eventos se presentaba el
personaje real de Juan Valdez.

Tercera etapa: Evolucionando con el mercado

La estrategia de diferenciacion no sufri6 modificaciones de fondo durante la
década de los noventa; en esta etapa se generaron cambios estructurales en
el mercado cafetalero mundial, como la rapida expansion del la produccién de
Vietnam y Brasil, el desarrollo de nuevos segmentos de mercado y canales
de comercializacion del grano. Al mismo tiempo, en esta etapa, la
consolidacion de los cafés especiales como un nuevo segmento de mercado
representd desafios. De otro lado, existia un mercado potencial para estos
cafés en los jovenes de la generacion X (nacida a mediados de los sesentas).
Este consumidor buscaba tomar un café de calidad en diferentes
presentaciones y no necesariamente en los formatos tradicionales. En 1994 y
gracias a una investigacion de mercado que referia que el estilo de vida de
ese segmento, nacido entre 1945 y 1965 era amante de los deportes de
riesgo y de emociones fuertes, una nueva campaifa se lanza con el slogan:
“Agarra la vida por los granos (de café)”. Los avisos presentaban a los
bebedores de café con caracteristicas especiales como sofisticacion,
inteligencia e independencia. A mediados de los noventa ya habian dado un
giro para responder al estilo de vida de los consumidores mas jovenes. Para
acceder a esta poblacion se produjeron un conjunto de comerciales que
hacian alusion a los deportes extremos en los que aparecia Juan Valdez.
Este tipo de comunicaciones se coloco en revistas para jovenes como Rolling

Stones: Cuadro 11: Juan Valdez toma las playas.
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Fuente: Juan Valdez. La estrategia detrds de la

marca. Federacion Nacional de Cafeteros de

Colombia 2008.

“Grab life by the beans:” ;

Call o Cobommbis
The richest enfioe in the workd

Reconocimiento de Juan Valdez:

Las campafias sobre Juan Valdez tuvieron efectos sobre las percepciones de
los consumidores. Recordemos que a fines de los cincuenta este café tenia
bajo nivel de reconocimiento a fines de los cincuenta. Entonces el 71% de los
consumidores estadounidenses pensaba que el mejor café del mundo era el
de Brasil, mientras solo un 4% creia que esa condicién correspondia al café
colombiano. Esta situaciébn cambio a partir del lanzamiento de Juan Valdez y
poco a poco se consolido en la mente del consumidor como el mejor café del

mundo:
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Grafico N° 11: Porcentaje de consumidores estadounidenses que

Colombia produce el mejor café:

66

Porcentaje

1959 1964 1969 1974 1979 1984 1989
Diciembre

Uno de los aspectos mas importantes es que la percepcion y reconocimiento
al café Juan Valdez en Estados Unidos se ha mantenido durante los afios. Un
estudio del 2006 sefiala que la mitad de los consumidores estadounidenses
asociaba a Juan Valdez con el café colombiano. Otros estudios demuestran
gue el logotipo creado en 1980 ha logrado posicionarse en la mente y
corazones de muchos consumidores; en una encuesta aplicada en 2005, se
les preguntd a los consumidores qué producto consideraban de calidad mas
alta y un 56% de los encuestados respondié sefialando al que tenia el
logotipo e incluia la frase “100% café colombiano”. Otra encuesta
desarrollada en los Estados Unidos por la FNC en el 2006, muestra que un
47% de consumidores encuestados asociaban el logo con el café

colombiano.
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Juan Valdez en el siglo XXI

Respondiendo a los retos que presenta el mercado de café en el mundo, la
federacion busco revitalizar sus esfuerzos en promocién y publicidad para
establecer un vinculo mas cercano con el consumidor a través de sus
marcas. En 2004 la administracion realizé el relanzamiento de la estrategia
de promocion y publicidad, la cual fue concebida bajo una vision de
comunicacion integral que abarco lo publicitario, estrategias de medios y
editoriales, y presencia en eventos de alto perfil. Bajo esta estrategia, se
desarroll6 una campafia impresa publicitaria que coincidié con los periodos
durante el afio de mas alto consumo en Estados Unidos.

La estrategia de medios fue igualmente efectiva y estuvo asociada con la
presencia del personaje Juan Valdez en escenarios importantes, tales como
la premiacion de los trofeos Emma y la inauguracion de las tiendas Juan
Valdez en Colombia y el exterior. Durante 2004 la marca generé comentarios
de prensa en mas de 55 medios nacionales e internacionales de altisima
reputacion, como el New York Times, The Times, de Londres, o el Chicago
Tribune y se estima que se lograron al menos 91.5 millones de exposiciones
(impresiones) dirigidas a consumidores internacionales. El valor publicitario
equivalente generado pudo alcanzar entre US$8 y US$10 millones de
ddélares. En 2005 la apertura de nuevas tiendas Juan Valdez en territorio
norteamericano y la promocién asociada con otros negocios de valor
agregado, como Juan Valdez Pods y Juan Valdez Café Reale, continuo
siendo efectiva en la cobertura periodistica y publicidad favorable al café de
Colombia y a la marca. Asi mismo, la eleccion de Juan Valdez como el

personaje publicitario, en el marco de la Semana de la Publicidad, fue sin
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duda uno de los éxitos mas sobresalientes de los ultimos afios. El personaje
obtuvo mas de 200 mil votos, superando ampliamente a otros reconocidos
iconos en el ambiente publicitario mundial Como consecuencia de esta
eleccion la marca Juan Valdez tuvo una exposicion de mas de 31 millones de
consumidores en Norteamérica sin incurrir en costos de compra de
comerciales de television, lo que representé un ahorro superior a 2 millones
de dolares tan solo en Estados Unidos. Otra accidén destacada, en el marco
de la estrategia de publicidad, fue la inauguracion de la valla Juan Valdez en
uno de los lugares mas famosos y transitados del mundo, Times Square, en
Nueva York. Se espera que la vean mas de 42 millones de turistas y
habitantes de la ciudad que pasan cada afo por ese sitio.

En 2006, la administracion ha continuado su estrategia de Promocion y
Publicidad en los principales mercados donde se encuentra el café de
Colombia.

Impacto

El indicador que mejor revela el éxito de la estrategia es el comportamiento
del consumo por habitante del segmento del mercado estadounidense
correspondiente al café colombiano. Mientras el consumo por habitante tenia
una tendencia descendente en los ultimos 55 afios en Estados Unidos, el
consumo por habitante del segmento 100 % colombiano se multiplicé por tres
en los ultimos 20 afos.

Creacién de patrimonios de marca

El desarrollo de un conjunto de marcas es uno de los resultados de mayor
valia de la estrategia de diferenciacion aplicada entre 1959 y 2001.La FNC

construy6 la marca Juan Valdez, el logotipo 100% café de Colombia y la frase
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“Café de Colombia” que describe el origen del producto, como el tequila
mexicano o el vino francés. La generacion del valor de la marca Juan Valdez
y el hecho que haya sido creada y administrada por la FNC le confiere una
fortaleza adicional que se refleja en el interés de los medios por su desarrollo
y desempeiio comunicativo y comercial. En este contexto, Juan Valdez ha
ofrecido la posibilidad de desarrollar proyectos de valor agregado con las
marcas ya existentes o con nuevas extensiones de marcas. Estos derivados
de la marca original se han desarrollado para crear nuevos nichos de
mercado o para incursionar en nuevos mercados. Hasta el 2007, se habian
desarrollado siete nuevas lineas de negocio con las marcas que posee:
Tiendas Juan Valdez, PODS, extractos, vending machines, cafés colas,
productos de la fabrica de café liofilizado, y cafés especiales.
Retos

e Un consumidor mas sofisticado y mas segmentado
Existe un creciente grupo que toma sus decisiones acerca de que para
consumir café hay que tomar consideraciones adicionales a la calidad. Cada
vez mas consumidores se preocupan de como el café fue cultivado, si se
retribuyé de manera justa al agricultor y si el café respetd las condiciones
medioambientales. Este hecho requiere un tratamiento comunicativo especial
sin lugar a dudas.

e Nuevos y mas complejos canales de distribucién
Antiguamente, los canales de distribucion fueron los supermercados, las
cafeterias tradicionales y los restaurantes. En los 80 esto se amplid. Los
sitios de venta de café aumentaron .Ahora se vende café en hipermercados,

gasolineras y sitios de comida rapida. lgualmente crecieron los canales
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Premium como los supermercados gourmet y las tiendas de café. La
evolucion de los hipermercados implica, a comienzos del siglo 21, riesgos
para el sector cafetalero colombiano ya que las estrategias que aplican las
empresas de comercio minorista crean presiones de precios y costos a toda
la cadena y, en consecuencia, afectan la competitividad de las marcas.
e El auge de las tiendas de café

Una nueva generacion de consumidores prefiere tomar bebidas fuera del
hogar, y estd marcada por el segmento joven (18 a 29 afos). Por ello, las
cafeterias son cada vez mas populares. El estilo de vida que marca la
dindmica el dia de hoy implica estar menos tiempo en casa. Por ello se habla
del segmento fuera del hogar con mucha vigencia. Atender las exigencias y
demandas de estos mercados emergentes es un reto también en buena

cuenta de las estrategias de comunicacion y promocién que se implementen.
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CAPITULO 4:

COMO PROMOVER EL CONSUMO INTERNO DEL CAFE EN EL PERU

A la luz de las investigaciones y estudios expuestos, y con el objetivo
aumentar en consumo per capita del café en el Peru, la comunicacion tendra
como reto crear nuevos mercados de consumo entre los no consumidores y

sostener y/o aumentar el consumo entre los consumidores.

¢, Qué debemos tomar del caso colombiano para promover el consumo
interno en nuestro pais? Si bien el ejemplo publicitario de Juan Valdez
expresa un conjunto de acciones estratégicas para la promocion del café
colombiano en el mercado internacional, su “rationale” es igualmente
extrapolable y aplicable para el desarrollo de un programa de comunicacion y
promocion a nivel del consumo interno. Entre los aspectos que consideramos
importantes, tenemos:

1.- Durante cuatro décadas la promocion del café colombiano se dedicé a la
diferenciacion y el posicionamiento como un producto superior, para lo cual
era fundamental comunicar atributos de calidad. Se enfoco en la necesidad
de construir un simbolo que reflejara como era el cultivo de café en Colombia
y que explicitara al consumidor porqué el café era diferente. En nuestro
caso, debemos pensar en la idea de largo plazo, posicionando el café
como producto peruano de calidad.

2.- La creacion de un personaje que representara a los cafetaleros con tanta
empatia que permitio una alta recordacion y prestigio del café colombiano.
Para el caso peruano, debemos crear una marca pais que sea el

paraguas de las diversas marcas que en la actualidad se promocionan
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en el mercado nacional. Esta marca pais debera contar quizas con la
creaciobn de un personaje o utilizar algun simbolo patrio de
conocimiento, recordacion y prestigio en el mercado local.

3.- La campafa en sus inicios fue educativa porque el contexto lo exigia; a
través de distintos formatos, Juan Valdez ensefiaba desde cémo se siembra
café en Colombia hasta como se preparaba la bebida (cine, television y
folleteria). Ademas siempre se pensoé que seria de largo plazo, lo cual es algo
gue es inusual para quienes planifican la comunicacién. Para el caso
peruano, creemos que es fundamental llevar de la mano a los distintos
mercados tanto existentes como potenciales el conocimiento de los
aspectos basicos de la cadena de valor, asi como de los tipos de café,
las distintas formas de prepararlo, una educacion sistematica en cata
basica, un panorama de las zonas productoras, los beneficios de la
bebida, la dindmica en el campo, la vida de los agricultores cafetaleros,
entre otros aspectos.

4.- Capitalizar espacios de importancia para el lanzamiento de la marca (el
lanzamiento del personaje se hizo en la Quinta Avenida de Nueva York). La
marca café Peru a nivel nacional exigiria un gran lanzamiento con todos
los actores involucrados en la cadena de valor del café.

5.- La mezcla de medios (paralelo a este acontecimiento se publicé un gran
aviso en el New York Times edicion dominical con el texto “El café de
Colombia tomé a Nueva York”). Se requiere de gestion de la comunicacién
de caracter estratégico del mas alto nivel. Esta gestion requerira de
voluntades politicas de todos aquellos actores interesados en la

promocion del consumo interno del café. Esta incidencia politica es el
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primer paso para disefiar e implementar una estrategia de comunicacion
de promocion del consumo del café en el pais.

5.- Comunicacion para la gestion: Un elemento fundamental en la estrategia
fue dialogar con los tostadores para que utilizaran gradualmente en sus
mezclas café colombiano, hasta llegar al 100%. Si la campafia era exitosa se
le entregaba al tostador un emblema. La propuesta tuvo tal aceptacion que
todos los eslabones de la cadena de produccion ganaron. Articulacion,
dialogo, busqueda de consensos, donde todos los involucrados en la
cadena se sientan en el escenario gana-gana. Nuevamente el tema de la
incidencia, a varios niveles, se hace necesario.

6.- Toda la estrategia de comunicacion y promocion se basé en leer
perfectamente el contexto en el cual se mercadeaba el producto: Si existia
una tendencia descendente que terminaria por afectar la demanda global,
paralela a nuevas generaciones con un estilo de vida consumista, donde los
potenciales consumidores eran mas exigentes en todo lo que adquirian, se
aposté por una comunicacidn que mostrara las caracteristicas sofisticadas
del consumidor de ese producto. Para el caso peruano, una lectura y
entendimiento continuo deberd ser hecha de manera que todos los
actores estén involucrados en la tarea de la promocion.

7.- La innovacion comunicativa: El logotipo como marca ingrediente para
reducir los costos de busqueda del café colombiano en los consumidores y
familiar la identificacion del producto suministrado por diferentes tostadores,
logré6 mayores niveles de lealtad de los clientes. Esta estrategia de co-
branding generd una fortaleza conjunta y una mayor preferencia hacia el

conjunto final. Este punto es muy importante en un contexto como el
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peruano, donde muchas veces los clientes que adquieren cafés en
supermercados deciden la compra pensando que el producto es
nacional, cuando no lo es. La estrategia de marca ingrediente
posibilitara que el mercado reconozca los productos nacionales y los
diferencien de los que no lo son.

8.- La comunicacion incluyé actividades de relaciones publicas. Algunos de
los instrumentos mas utilizados fueron la participacibn en ferias, las
degustaciones y eventos que le dieran visibilidad a Juan Valdez, inclusive en
estos eventos se presentaba el personaje real de Juan Valdez. La vigencia
de las acciones de relaciones publicas y mercadeo en ferias, es
absoluta. Basta el haber asistido al evento Mistura este afio donde, por
ejemplo, para promocionar el chocolate, el gremio cacaotero peruano
contraté a una agencia de relaciones publicas que le ayude a mercadear
el “Rincon del Chocolate”. Y lo hicieron muy bien. Astrid Gutshe, la
abanderada del chocolate gourmet peruano, tuvo una serie de
apariciones mediaticas con gran “rebote” en la prensa nacional e
inclusive internacional. El costo beneficio de la accién comunicativa fue
optimo ya que la inversion rédito en multiples espacios donde se
mostré la produccion nacional chocolatera. El café debe seguir estos
pasos.

9.- Juan Valdez fue evolucionando con el mercado. Cuando se generaron
cambios estructurales en el mercado cafetalero mundial, como la rapida
expansion de la producciéon de Vietnam y Brasil, el café colombiano se dirigia
hacia el desarrollo de nuevos segmentos de mercado y canales de

comercializacién (para mediados de los noventa, ya habian dado un giro para
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responder al estilo de vida de los consumidores mas jévenes). El mercado
de café valor agregado viene siendo cubierto paulatinamente por
Starbucks: ¢Qué vienen haciendo las cafeterias locales para ganar este
mercado y otros?

10.- Creacién de patrimonios de marca. Juan Valdez ha ofrecido la
posibilidad de desarrollar proyectos de valor agregado con las marcas ya
existentes o con nuevas extensiones de marcas. Hasta el 2007 se habian
desarrollado siete nuevas lineas de negocio con las marcas que posee:
Tiendas Juan Valdez, PODS, extractos, vending machines, cafés colas,
productos de la fabrica de café liofilizado, y cafés especiales. Este es el
gran proyecto hacia el cual debe girar en los proximos afos el café
peruano. Es la forma de promover ganancias en agricultores,
cooperativas, asociaciones de productores, cafeterias y todo lo que este
tipo de negocios conlleva en términos de recursos humanos.

¢, Qué podemos concluir de los estudios e investigaciones revisados?

e Levantar el consumo del café tostado y molido con especial atencion
en las grandes ciudades del Peru

e Promover el consumo del café con atributos positivos en la poblacion
infantil (como lo hacen otros paises)

e Promover el consumo del café fuera de casa, ahi donde existe un gran
mercado de cafeterias (café con valor agregado). Proveer de un
listado de la oferta local de cafés por zonas y distritos.

e Posicionar la idea que el café puede ser consumido a toda hora del

dia.
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Dentro de la linea discursiva se deben comunicar, entre otros, los siguientes

mensajes:

La existencia de cafés de calidad, motivando su consumo a los
segmentos con poder adquisitivo y otros que desean consumir cafés de
caracteristicas organicas y especiales.

Beneficios del café buscando los atributos mas pertinentes para los
diferentes segmentos (énfasis no consumidores).

La oferta cafetalera interna en si a consumidores y no consumidores,
incluyendo los cafés especiales al NSE AB y otros segmentos que
potencialmente los pudiesen consumir (jévenes).

Cualidades organolépticas del producto, asi como las formas correctas de
preparaciéon, con un enfoque educativo a no consumidores vy
consumidores.

Origen del café, condiciones de siembra y cosecha del cultivo, precio justo
a productores (a los segmentos que pueden demandar cafés especiales)
La importancia de consumir un producto peruano con sabor y calidad, un

producto mas del cual sentirnos orgullosos como peruanos.

Segmentos

* NSE AB: Nicho de cafés especiales

« NSE CY D: Cafés convencionales

e Jovenes

* Turistas

* Mujeres
Empaques

e Envases de 200y 250 gramos, dirigidos a NSE Ay B.
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e Envases de menos gramaje para segmentos Cy D
A manera de lineamientos estratégicos o caminos comunicativos a seguir,
tenemos los siguientes puntos que consideramos de importancia mencionar:
Taza grande o tacitas: La falta de comunicacion de los gremios como
obstaculo ala competividad
Es por todos sabido que los gremios cafetaleros (el gremio exportador, la
Camara Peruana del Café, y el gremio productor, la Junta Nacional del Café),
tienen serias diferencias. Mas alld de las razones eshozadas por sus
representantes, lo primero que podemos diagnosticar es un problema de
comunicacion organizacional que dificulta y pone en serio riesgo el futuro del
negocio del café en el Perd. Mientras que, por ejemplo, en el cultivo del
cacao ya existe una instancia de coordinacion interinstitucional en torno a la
gestion social y econémica de este cultivo (la existencia de una Mesa Técnica
Nacional del cacao da fe de ello), en el café no nos ponemos de acuerdo.
¢, Qué los divide o qué los une como gremio? ¢Cuales son las facilidades y
los obstaculos a esta cohesion gremial? Después de meses de reuniones y
discusiones con los involucrados diria que el tema es inversamente
proporcional a las ganancias que genera el producto. Es un negocio, si, pero,
¢Para quién? Ahi se encuentra el desencuentro. Mientras las exportaciones
crecen y el gremio involucrado alcanza ventas importantes en el mercado
internacional, la cadena de valor del café se rompe literalmente en el lado
mas delgado: los agricultores. Entonces surgen mas preguntas: ¢Existe un
verdadero precio justo en el mercado de los cafés especiales o sera que la
mayor ganancia la obtienen las empresas exportadoras, mejor dicho,

aquellas que se encuentran casi al final de la cadena?
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Y ahi las cooperativas y asociaciones de productores tienen un rol importante
para mejorar sus niveles de asociatividad, trabajando en el logro de una
gestion democratica, con visibn de mercado, estableciendo, por ejemplo,
adecuados mecanismos de control interno por determinacién propia de sus
asociados, Yy al mismo tiempo teniendo un enfoque social e invirtiendo en la
mejora de la calidad de vida de sus asociados.

Dialogo, comunicacién también entre agricultores y compradores. Sin este
intercambio directo de opiniones, de saberes, que es también un encuentro
entre culturas, no mejoraremos la calidad de la oferta. De un lado, al no tener
“cupping training”, los agricultores ignoran los perfiles de taza; del otro lado, a
clientes y compradores les encantaria saber de dénde proviene su café, qué

familia es la que siembra y cultiva el producto, cudal es la zona geogréafica, etc.

El primer sorbo: invertir en la investigacion del mercado interno

Causa gracia ciertamente escuchar de los gremios cafetaleros decir que van
a invertir fondos en la realizacion de estudios del mercado interno. Si bien es
cierto que se han realizado algunos estudios, estos deben ser continuos.
Deben partir de una voluntad y decisiébn gremial. No creo que necesitemos
despilfarrar miles de délares, sino creatividad metodoldgica, para conocer y
saber de gustos, sabores, variedades, etc. Definitivamente, una empresa
cafetalera deberia tener un area de investigacion de mercados, o por lo
menos un especialista que conduzca la seleccién y la contratacién de una
empresa consultora. En este aspecto aun le falta mucho a las empresas
peruanas, especialmente a las pequefias asociaciones de productores o

cooperativas existentes a lo largo del pais. Necesitamos pues fortalecer
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capacidades. La propuesta comunicativa cafetalera regional sigue siendo

pobre y poco atractiva en la oferta.

“No tomo café porque me hace dafo”: Venciendo el obstaculo a la

innovacion

¢Promocion del consumo interno de cafés convencionales y especiales?
Totalmente de acuerdo, pero ¢no serd que debemos enfrentar
estratégicamente el tema, investigando previamente los obstaculos que
subyacen en el consumo de esta bebida en el mercado local y nacional?
Igualmente, hay que comunicar sus beneficios, porque si no entendemos
donde estan las barreras al consumo no encontraremos las vias o rutas para
proponer mensajes proactivos y positivos que orienten al consumo de esta

bebida.

Es importante dar cuenta que una estrategia de promocién del consumo
interno del café deberia pasar por comunicar, por ejemplo, que uno reduce el
riesgo de padecer Alzheimer: varios estudios que compararon bebedores
moderados de café, (unas 2 tazas al dia), con consumidores esporadicos
(menos de una taza al dia) concluyeron que aquellos que bebian mas tenian
muchas menos probabilidades de desarrollar esta enfermedad; reduce el
riesgo de padecer de Parkinson: otro estudio comparativo entre
consumidores de unas 3,5 tazas de café diario con otras personas que no lo
hacen, menciona que los primeros tienen mucho menos probabilidad de
padecer de Parkinson en el futuro®; sin embargo, un segundo estudio
encontré una relacion inversa entre la cantidad de café bebida regularmente y

el riesgo de sufrir de esta enfermedad; reduccion del riesgo de padecer gota:
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un estudio de la University of British Columbia de Canada y la Escuela de
Medicina de Harvard en Boston asegura que el café contribuye a reducir el
riesgo de padecerla. El equipo analizd6 datos de un sondeo de salud y
nutricion estadounidense, llevado a cabo entre 1988 y 1994, cuyo estudio
tomo6 como referencia una encuesta a 50 mil hombres de 40 a 75 afios, sin
antecedentes de gota. Los participantes completaron cuestionarios
exhaustivos sobre habitos alimenticios, incluidas las bebidas. Tras 12 afios
de evaluacioén, durante los cuales 757 hombres desarrollaron gota, el riesgo
fue menor para aquellos que tomaban mas café. Cuando los participantes en
el estudio tomaban cuatro a cinco tazas de café, habia una reduccion del
40% de desarrollar la dolencia. Finalmente, el café goza de otras
medicinales: tiene efectos analgésicos, antidiabéticos, antineoplasicos,
cardio-protectores, laxantes y diuréticos. En pocas palabras, contrariamente a

lo que algunos creen, es benigno para la salud.

“Hablemos de café”. Promover mas espacios de dialogo y encuentro

entre compradores y vendedores.

Quizds el evento y espacio de comunicacion mas reconocido
internacionalmente sea el programa de Sustainable Harvest, Let's Talk
Coffee - Hablemos de Café, que reune a los socios de la cadena de cafés

especiales, conectandolos y vinculandolos en toda la cadena de valor, desde

la semilla hasta la taza de café. Este programa fomenta el dialogo, el
intercambio y la socializacion de experiencias en torno a cada eslabon de la
cadena de valor del café, de manera directa y transparente. Estos vinculos y

conexiones generan confianza. “Capital social son aquellos rasgos de la
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organizacion social como confianza, normas y redes que pueden mejorar la
eficiencia de la sociedad facilitando acciones coordenadas resaltando la
existencia de una comunidad civica, la cual resulta de un proceso historico,
cuyas tradiciones asociativas son preservadas mediante el capital social y
gue como forma de organizacion permite evitar los dilemas de la accién
colectiva mediante lazos de confianza social” (Putham 1993). Vemos
entonces que el capital social es el fundamento para crear los cimientos de
un futuro sostenible para la industria cafetalera y deberian institucionalizarse
a nivel nacional y local, haciendo posible un proceso de comunicacion eficaz,
de ida y vuelta EIl objetivo que subyace en la propuesta es que este evento
promueva innovaciones en cafés especiales, mejorando la calidad de vida de
los hogares de productores de café alrededor del mundo.

El programa Hablemos de Café tiene varios componentes: el evento anual se
realizado entre el 15 al 18 de octubre de este afio, en Tarapoto, San Martin,;
es una oportunidad donde proyectos de capacitacion e intercambio para
productores y otras iniciativas para vincular a productores a lo largo de

regiones distintas como América Latina y Africa.

Usar socialmente los medios de comunicacion: Las estrategias de

entretenimiento educativo

Citando al mexicano Miguel Sabido, especialista en educacion a través del
entretenimiento, podemos comunicar mejor la idea de promover una cultura
del consumo del café a través, por ejemplo, de la television: ‘La television
ensefa; de no ser asi no habria un solo comercial en pantalla, ya que el

anunciante quiere que el publico aprenda una conducta: comprar su
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producto. Asi, la televisidbn puede ayudar a planificar la familia, a combatir la
pobreza, a que los chicos sigan estudiando, a cuidar la naturaleza, a cuidar el
propio cuerpo. “Es todo programa de TV que genere un
bien social COMPROBADO sin bajar el rating, el share ni las ventas" (Sabido

2010).

Suscribo lo citado. La exposicion de los espectadores a personajes modelos
de conducta con los que se puedan identificar e imitar, estd basada en la
“Teoria del aprendizaje social’, de Albert Bandura, quien propone que la
gente aprende a través de la observacion del comportamiento y actitudes del
otro: "La mayoria de la conducta humana se aprende por observacion de
modelos: desde la observacion de otros, se forma una idea de como las
nuevas conductas se llevan a cabo, y en ocasiones posteriores esta
informacion codificada sirve como una guia para la acciéon." (Bandura 2010)
De lo anterior se desprende que podemos promocionar el consumo del café
re-modelando conductas. La sutileza comunicacional del entretenimiento
educativo permitiria sugerir, invitar, reconocer los beneficios de un producto
determinado. Y ahi las estrategias son diversas: desde el acto de consumir
café como parte de las acciones de los personajes de la serie de mayor rating
televisivo actual, pasando por el narrador de noticias del canal de mayor
audiencia, quien, con taza en mano, describe el origen, caracteristicas y las
sensaciones a partir del consumo del primer café de la mafana. Incluso
puedo imaginarme a los personajes de un programa comico de los domingos
por la noche tomando café para “estar mas alertas y rendir mejor durante el
dia”, comunicando los beneficios a las audiencias infantiles y juveniles que

ven este programa. Desde lo mediatico, pero también desde espacios mas
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grupales e interpersonales, podemos proponer el modelaje de una accién o

conducta especifica: probar-consumir —tomar-comprar-pasar café.

Comunicar que las empresas vinculadas a la cadena de valor son

responsables socialmente

Un buen ejemplo de como la empresa privada puede contribuir a mejorar la
calidad del entorno donde realiza su negocio es Starbucks. Con el slogan
“Starbucks ayuda a la comunidad”, esta empresa tiene dos modalidades de
responsabilidad social empresarial. De acuerdo a su pagina web, cada tienda
de Starbucks Coffee debe realizar durante el afio dos camparfas orientadas
hacia la comunidad y adicionalmente, como marca, realiza cuatro actividades
de asistencia durante el mismo periodo. Pese a que desde el lenguaje
utilizado por la empresa para comunicarnos responsabilidad social sea
geneérico, asistencialista y sin mucho entendimiento de lo que significa ser
socialmente responsable el gesto vale la pena’. Y a esto vamos, a la idea de
posicionarse en el mercado como entidad que promueve la calidad de vida de
las personas, el desarrollo del capital social y local. Y esto sin duda deberia

revertir en mayores ventas para dichos negocios.

Vender /promover /sensaciones y status

El texto que citaré a continuacién creo que representa mas cercanamente el

presente lineamiento de estrategia:

! Las tres experiencias descritas someramente en la Web, Interempresas Vive Unido
(Setiembre 2009), IV Kermesse Navidefia Vive Unido (Diciembre 2009) y Voluntariado Hogar
Comunitario SOS, describen claramente modelos de RSE de caracter primario, donde el
enfoque asistencialista es privilegiado en desmedro de otros enfoques y aproximaciones mas
efectivas y sobretodo sostenibles),
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“Porque siempre hay un pretexto para el café. El frio, el cansancio, el suefio,
la ansiedad, las ganas, la rutina, el hartazgo. Desde que lo pruebas por
primera vez, vas asociandolo con alguna sensacion. También con el
contexto. Hasta hay, ahora, lugares soOlo para café-adictos, o dizque,
buscando simplemente pretextos para sentirse "in". In si, incluidos en ese
ambiente o donde te aprendes los codigos ("tall* es pequefio, "grrandei" es
mediano y "venti" es grande, 0 eso creo) o te miran como si fueses una idiota.
Pero hay otros lugares, felizmente, donde no hay pretextos. Estdn en la
memoria, 0 al menos en la mia. Café con leche (y no "latte") en los
desayunos de invierno, con pancito remojado mas. Café negro en la casa de
una tia entrafiable o viejo profesor de marinera, y mucha, pero mucha tertulia.
Café instantaneo en vaso descartable en las interminables sesiones de algun
taller de la universidad. Café literario, café cibernético, cafecitos de la
maestria para matar el frio en el cubil, o en mi gélida casa de San Antonio.
Ahora, café servido en vistosos vasos de aluminio para llevarlo como
estandarte o portador de una cultura que no es la propia. Café con sabor
metélico, porque todo vale en esta sociedad globalizada para sentirte parte

de, buscando siempre algun pretexto.

Y asi caes en el juego y en el espacio ex-profeso construido para albergar a
tanta variedad de café-adictos, tan bien estereotipados como los productos
gue van a consumir. Los hay en todas las combinaciones pero, por lo
general, en solo tres presentaciones. Escoges una y te llaman por tu nombre
para "personalizar" la atencién. Con la misma cara te sonrien, bien si eres
“tall, "grrandei" o "venti", o si eres pura leche, café con leche, leche con café

0 mas café que nada. Escriben tu nombre en el vaso para que te vayas feliz
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como nifio con sorpresa de santo a buscar algin lugar donde te sentiras
"grrandei". Con suerte encuentras un lugar, con mas suerte un mullido sofa
donde empezar a saborear tu eleccion, por cierto, con muy poca privacidad.
Todos, igual que tu, sorbiendo por un huequito que deja sabor a plastico.
Claro pues, si el café es solo el pretexto. Por fin puedes dedicarte a lo que
viniste a hacer mientras la sensacion térmica del plastico te calienta las
manos pero te sancocha la lengua. Soplas por el huequito, inhalas para
rescatar el aroma de café contaminado por el plastico. Dejas el vaso sobre la

mesa, lo vuelves a agarrar y empiezas el ritual nuevamente.

El vaso esté frio y sin contenido. Lo que tenias que hacer ya lo hiciste y se te
acabaron los pretextos. Miras alrededor y mas de lo mismo pero en diferente
presentacion. Alta rotacion "You have to move on". Sales tan vacia como el
vaso. Te enfrias méas, esta lloviendo. Te vas recordando los cafés sin

pretextos que si te calientan el alma”.

Maria Beatriz Arce esboza, desde un enfoque fenomenoldgico, como esta
bebida es el espacio de encuentro, didlogo y reflexién conjunta. Coincido con
la autora, que los cafés en la actualidad son espacios que atribuyen status,
inclusion y sentido de pertenencia, aunque ficticio, a otro aspiracional.
Asimismo, su descripcion esboza la evolucion del lenguaje y formas de
consumo, reconociendo, asimismo, como las tecnologias de la informacion
pasan a ser parte de la oferta de las cafeterias actuales. Finalmente,
describe cémo la modernidad puede -y de hecho lo hace- distorsionar el

sabor y calidad del café.
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Todo lo anteriormente mencionado nos hace reflexionar en la importancia de
vender sensaciones: bienestar, felicidad, balance, placer. Pero todo esto
debera estar también conectado con los segmentos potenciales del mercado.
Puede que la oferta del producto no sea de calidad, sin embargo basta con
gue sea estéticamente adecuada para que la gente se adscriba a una

tendencia actual del mercado.

Vender estatus, ser parte de, funciona como un efectivo mecanismo de
mercadeo. Pero podriamos aprovechar para ir mas alla: convertirlo en una
estrategia de mercado social, donde ya no solo se vende estatus, Sino
ademas la certificacion de que el consumidor es bueno y amigable a la
Amazonia, a la vida licita, a las minorias sociales, a los no incluidos

socialmente. Doble efectividad, doble estatus, signo de distincion.

El consumo debe comenzar por casa.

La entidades publicas deben ser las encargadas de llevar la batuta en el tema
de la promocion del consumo interno del café, adquiriendo cafés peruanos,
especiales y no especiales, en concordancia con el slogan “HECHO EN EL
PERU: CONSUMA LO QUE EL PERU PRODUCE". En la misma linea se
podria promover el consumo del café con leche en los desayunos escolares,
gracias a los beneficios que aporta el producto en el aprendizaje escolar, algo

ya implementado por los colombianos hace mucho tiempo.

Comunicar el valor agregado en cafés especiales
La promocion del consumo interno de cafés de calidad constituye un mercado

alternativo para los cafés en las regiones productoras y no productoras, con
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la generacion de valor agregado. Esta actividad deberia incluir actividades
como la promocion de la aplicacion de buenas préacticas orientadas a la
preparacion y preservacion del café en las cafeterias y tiendas de café, la
realizacion de seminarios, talleres de sensibilizacién, reuniones con
municipios y el apoyo de la Direccion General de Salud - DIGESA,
encaminados a la motivacion del consumo interno de café. Igualmente, el
apoyo a las campafias de promocién del café peruano en ciudades de alta
densidad poblacional y turistica, con los programas de PROMPERU vy de
otras instituciones peruanas. Es importante también enfatizar en el consumo
de café en los programas de alimentacion, facilitando el acceso de cafés de
calidad a los programas de compras estatales, asi como las consultorias
especializadas para el disefio de los planes en las organizaciones que
respondan al desafio del incremento en la demanda de café de consumo
interno, viabilizando el apoyo en la formulacién de planes de negocio para la
implementacion de cafeterias y tiendas a nivel de las regiones cafetaleras,
asumidos por las organizaciones e instituciones locales. Desde la formacion
de baristas nacionales, preparadores de café cuyo rol es clave al final de la
cadena de valor, junto al consumidor final, convirtiéndose en promotores y
difusores claves de los cafés de calidad. Esta actividad incluye la
identificacion y el diagnostico de las escuelas de formacion de baristas en el
pais y los acuerdos entre ellas para la capacitaciéon. Posicionar el café como
“un producto nacional hecho con los mejores cafés regionales de calidad y
gue no es dafiino” es importante. Un reto mayor sera el encontrar el
posicionamiento adecuado en los cafés por su origen y funcién. Por ejemplo

los cafés que provienen directamente de las zonas ex cocaleras, donde el
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desarrollo licito se viene abriendo paso, encaja perfectamente en el esquema

de certificacion ética.

Promocién del caféy el uso de las tecnologias de la comunicacion

La e-Comunicacion es actualmente uno de los escenarios fundamentales
donde se centra cualquier ejercicio comunicativo. La era de Internet debe
interpretarse no de un modo apocaliptico, sino como la ocasion de redefinir el
perfil y las exigencias profesionales de los comunicadores, asi como los
contenidos y los procedimientos de su formacién académica, y repensar los
medios y las mediaciones. Corresponde hoy a los comunicadores, con mayor
urgencia que nunca, hacerse cargo de la complejidad de transformar la
informacion en conocimiento, gestionar el conocimiento y responder de un
modo mas efectivo a un publico que, a fuerza de ir a la deriva, naufragando
en muchos casos, ha comprendido que podemos ayudarle a navegar. A
navegar en la informacion. Para eso estan las nuevas tecnologias.

Desde una perspectiva complementaria, Internet, por ejemplo, es en la
actualidad la plataforma por excelencia para hacer negocios. No en vano se
habla hoy en dia del marketing digital como disciplina. Porque en el mundo
virtual hay que destacarnos de cientos de miles de mensajes. Esa es la
realidad y reto. Ni que decir del marketing contextual, altamente
segmentado, en la cual se integran “anuncios de texto y formatos publicitarios
graficos y de video” de una empresa, en paginas webs con un contenido
especifico y relacionado con la tematica del producto y/o servicio que se

intente promocionar. Asi, cuando un usuario entra en una pagina web con un
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contenido editorial especifico se le muestran los anuncios publicitarios de su

empresa, adaptados al perfil del usuario.

Vinculando el tema de las tecnologias y el café, podemos decir que ademas
de la importancia de la cohesion social del gremio cafetalero nacional, para la
estandarizacion y unificacion de propuestas en la promocion, es importante
gue entienda el aporte y protagonismo actual que las nuevas tecnologias de
comunicacion le pueden proporcionar actualmente. No solo hablamos de la
creacion de la pagina web del café, de Facebook, Twitter y una seccion para
Bloggers, sino que este espacio virtual se convierta verdaderamente en el

punto de encuentro entre todos los actores de la cadena.

Un buen ejemplo de ello es Infocafés, web de la entidad Inglesa ITDG
“Soluciones Practicas” en el Perl. En este espacio virtual podemos encontrar
informacion sobre eventos, productos, noticias, convocatorias, estadisticas,
precios, etc. Denominada como web especializada por dicha organizacion,
incluye secciones como el directorio del café y “consultale al experto” donde a
través de un sistema de consulta virtual (que puede constituirse en una base
de datos de las consultas mas frecuentes) se puede absolver dudas y
preguntas sobre el manejo tecnologico del café. En este sentido, algun actor,
ya sea el Estado peruano o el sector privado, la cooperacion internacional,
las asociaciones de productores o de exportadores, deberian tomar el
liderazgo para el disefio, implementacion y gestion conjunta de una
plataforma virtual que presente a todos los actores involucrados. Darles voz y
representacion a los integrantes de la cadena deberia ser una aspiracion de

todos aquellos que hacen del café su razon de ser. La web promoveria sin
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dudas una gestion democrética de la informacion, un mejor posicionamiento
como gremio, un sentido de pertenencia de los socios de la gestion del
producto a un todo y una mayor inclusién social para que las voces que poco
escuchamos tengan un sitio en este sector. De hecho, existen otros usos
tecnolégicos para diferentes partes de la cadena, por ejemplo para la
trazabilidad del café que también incluye un fuerte tema de promocién del
agricultor como gestor de la chacra, lo cual le da un valor agregado para la

venta final. Pero por algo hay que comenzar.

De boca a boca o de vaso a vaso: Down to basics, la importancia de la

comunicacion interpersonal parala promocion del café

El punto de venta como espacio clave en la promocion

Es sumamente importante el identificar los elementos de mercadeo que
componen en conjunto la politica comercial de un establecimiento para de
esta manera proponer el display del “set cafetero” en estos espacios. Ello
servira para determinar el surtido-tipo mas adecuado para la politica
comercial de la empresa y segun las caracteristicas del establecimiento. En
la misma linea, es relevante organizar la seccion cafetera dentro del
establecimiento, de manera que optimicen la circulacién, la visiébn de los
productos y las compras de los clientes. Definir claramente los principales
elementos de la promocién del punto de venta relacionados con el espacio
fisico, tanto exterior como interior, del establecimiento comercial; disefiar las
acciones de promocion del punto de venta con el fin de optimizar la
rentabilidad; definir modelos de escaparates y analizar su impacto en las

ventas asi como disefiar una camparfia de publicidad en la sala de ventas, a
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partir de los propésitos, los medios adecuados y necesarios, y el presupuesto

disponible, seran los determinantes clave para una promocion del café.

Una buena seleccion y mezcla de medios, espacios, voceros Yy
champions es clave

Este aspecto comunicativo es todavia, a nuestro entender, un poco
descuidado. La seleccion y mezcla de medios, como la comunicacion misma,
€S una ciencia y no solo arte. Basta citar a Argawala, quien decia que para la
seleccion de medios se debia de construir una matriz de doble entrada donde
cada medio o espacio de comunicacién seleccionado debia de ser filtrado por
algunos criterios como la cantidad de audiencia a la cual llega el medio: si el
medio seleccionado corresponde al objetivo de comunicacién planteado, si la
capacidad de manejarlo es realista y si el precio de inversion es factible. Esta
herramienta, de hecho, ha sido util para quienes la han adscrito a su practica
laboral, pero aun es poco conocida en el campo de la comunicacion para el
desarrollo y menos en aspectos de promocion y marketing de productos y
servicios. Una buena seleccion y mezcla es importante, pero si le agregamos
otro nivel méas interesante de complejizacion estratégica, deberiamos
adicionar junto a estos elementos, las fases de la comunicacion y los actores

de la misma.

BTL
Durante los ultimos afios se habla de un aumento sustantivo de la inversion

en comunicaciobn en lo referente a “Below the line”, creando una
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fragmentacion de los medios (de ahi la vigencia de una adecuada seleccion y
mezcla de medios).

El presidente de Interpublic, conglomerado de publicidad con una facturacion
de 7 mil millones de délares al afio, dice sobre este fenédmeno:

“El hecho es que hasta hace un lustro el 90 por ciento de nuestra facturacion
y la de nuestros principales competidores provenia de la publicidad
tradicional y el manejo de medios. Ahora, otras disciplinas de comunicacion
mercadotécnica generan el 50 por ciento. A mi parecer, en cinco afos la
publicidad sera responsable de Unicamente el 35 por ciento.” (John Doomer)
La inversion en la denominada, cada dia con menos sentido, “below the line”,
va en aumento y fue no hace mucho tiempo que esta supero por primera vez
a la realizada en publicidad convencional. Esas otras “disciplinas de
comunicacion mercadotécnica”, que dice Doomer, hace ya tiempo que
demostraron su valia como herramientas de comunicacién y en cambio
carecen de muchas de las problematicas a las que no es ajena la publicidad
en términos convencionales. He ahi, claro, unido todo ello al problema de la
saturacion publicitaria en la dimension “convencional”’, la causa de su
ascenso como destino de inversion publicitaria de primer orden en los Gltimos
afos.

La primera consecuencia para el escenario de los medios publicitarios es la
puesta en marcha de un proceso de fragmentacion de soportes y medios,
dado que la naturaleza de los canales “below the line” no responde a una
I6gica de masas (en términos generales, aunque si hay técnicas como las de
las RR.PP. que pueden ser masivas). Por el contrario, apuesta por la

aplicacién, a veces espectacular, de la creatividad para la conformacion de
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nuevos canales y medios susceptibles de portar mensajes publicitarios. Asi,
el proceso de creaciéon de nuevos medios, si pudiera llamarseles asi, ha
abierto el campo para que miles de ideas cobren forma y reciban inversién. El
escenario final es esta marafia de pequefias pero a la vez grandes ideas que
se convierten en medios publicitarios.

Sin embargo, esta fragmentacion hace resurgir problemas anteriormente
resueltos como la medicion de eficacias y la asignacion de méritos a la hora
de hacer balance de resultados de campafas “below the line”. Hace ya
tiempo que se buscan maneras especificas y realmente efectivas, no
aproximativas, de medir la eficacia de propuestas como el patrocinio, por
ejemplo, y aun se sigue, sin embargo, cuantificando en base al precio
publicitario del espacio o tiempo ocupado en los diversos medios de
comunicacion. Los nuevos, frescos y mas proximos canales del “below” no se
encuentran saturados (por una cuestion estructural: son cientos o miles de
pequefios medios con sus propios soportes correspondientes), estan
demostrando que su eficacia es comparable a la de otros medios
convencionales y por tanto constituyen fuente de mensajes no sospechosos
ante los ojos del publico objetivo. Ciertas clasificaciones de medios incluyen
entre los considerados en el grupo del “Below” a las relaciones publicas
(RR.PP.). Todos sabemos que las RR.PP. son una herramienta
imprescindible para hacer realidad ese deseo de invertir menos en publicidad
y mas en comunicacion. Asi, de alguna manera, el “below” puede ser una
primera tendencia hacia la comunicacion menos publicitaria. Y en concreto

las RR.PP. ganan verosimilitud, algo de lo que deciamos andaba escasa la
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publicidad, creando mensajes cuya apariencia es mas informativa que
persuasiva. Esto nos obliga a abordar el asunto de los limites legales.

La comunicacion deberd afrontar el disefio de un sistema de planificacion de
medios capaz de manejar grandes cantidades de medios heterogéneos y
también debera esforzarse por alcanzar métodos de mediciéon de resultados
publicitarios para profesionalizar unos medios que, al menos por ahora, estan
faltos de sistematizacion y control pos-test.

Otras acciones de comunicacién estratégica

e La colocacion de displays del cafés en puntos de venta y promocion
estratégicos (aeropuertos, ademas de cafeterias, supermercados y

almacenes de departamento) a nivel regional y nacional.

e Materiales de promocién junto al merchandising: para persuadir a los
clientes potenciales a que compren el producto: colocar afiches en los
puntos de venta y durante el periodo de introduccion, ofreciendo
muestras gratuitas del producto y exhibiciones en diversos espacios
de los supermercados es una accion indispensable en el proceso

comunicativo.

e Productos sin marca: visita a clientes institucionales. En la etapa de
introduccion se ofreceran muestras del producto con un folleto que
explicara los atributos del producto sobretodo que no es dafiino para la
salud.

« Participacion en ferias y concursos.
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Promocion de los beneficios del café en medios de comunicacion
locales, especialmente radios, televisoras y periddicos de circulaciéon
local.

e Promocién del café en restaurantes y cafeterias mas exclusivas de las
grandes ciudades.

« Disefio y elaboracion de empaques de café

« Servicio de café en exclusividad con lineas aéreas

e Tours a las cooperativas cafetaleras.

« Inauguracion /instalacion de tiendas en universidades

« Entrenamiento a tiendas de café baristas y tostadores en el arte de la
preparacion del café.

« Vallas de café en la entrada del aeropuerto Jorge Chavez de Lima y
aeropuertos de las grandes ciudades del Peru.

« Promocién de marcas de café en tarjetas telefonicas.

« Promocion del café en las lineas del tren del Cusco.

o Degustaciones especiales en sala de espera bancos, aeropuertos,
instituciones publicas, entre otros espacios.

e Promocién de cursos modulares de cata de cafés especiales dirigidos
a segmentos A y B, con poder adquisitivo, realizando convenio con
empresas, oficinas locales, restaurantes y supermercados locales.

« Promocion del café en los noticieros de television con altos niveles de
rating.

« Promocion del café en piezas correspondientes a edu-entretenimiento
(telenovelas y teleseries locales)

e Promocidn en los cines y teatros a través de displays y degustaciones.
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Promocién, venta y degustacion en los aeropuertos con mayor trafico
del Peru.

Promocion con impulsadores, contactos directos con los gerentes de
compras de los clientes, institucionales (hoteles, restaurantes y cafés)
y se repartiran muestras gratuitas del producto en puntos estratégicos.
Promocion, venta y degustacion de café en centros comerciales,
tiendas y librerias en todas las regiones del Peru, especialmente en las
mas desarrolladas (Arequipa, Cusco, Trujillo, Chiclayo, Piura, etc.)
Colocacion del café en las cadenas de supermercados mas
importantes de Lima y provincias.

Promocién en los restaurantes mas exclusivos de Lima y provincias
por lideres de opinion publica

Creacion de rutas del café como focos turisticos: disefiar un programa
de capacitacion a las camaras locales de comercio en las regiones
cafetaleras para la instalacion de las rutas del café. Objetivos: a)
Contribuir con iniciativas de turismo sostenible como instrumento de
desarrollo econémico, social y ambiental en las regiones cafetaleras;
b) Coadyuvar a que la actividad turistica sea un catalizador de la
descentralizacion, las inversiones y la inclusion social ¢) Promover la
compra del café en puntos estratégicos de venta; d) Promover las
rutas del café (iniciativas de ecoturismo que busca la valoracion del
territorio y la promocion de productos locales). La estrategia
comprende la participacidn de instituciones locales que tengan
incidencia en el tema (como los gobiernos regionales y locales, la

Dircetur, etc.). Asimismo se debe hacer una estrategia disefiada para
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crear e instalar una cultura del café local. Cada sitio de visita se puede
denominar un “"camino ecolégico" u otro que pueda validarse. e)
Disefio de materiales de promocion: disefiar y producir ofrecer un
itinerario que permita cruzar los lugares mas bellos donde se produce
este grano aromatico. Esta iniciativa demanda un proceso de
fortalecimiento de capacidades de los actores locales involucrados en
el disefio de la ruta: gobiernos y autoridades locales, agricultores y
grupos organizados de la poblacién. La ruta del café comprenderia
visitas a fincas, observacion y participacion en el proceso de
desconchado, secado, comercializacion, venta y degustacion del
producto.

Disefio y elaboracion de carteles de promocion para la marca de café
Es importante sefialar finalmente que en el proceso de escritura del
presente ensayo, hemos observado con satisfaccion en el medio
televisivo, una importante iniciativa de promocion del consumo del café
liofilizado de la marca Nescafé, teniendo como vocera a la actriz
Magaly Solier. Bajo el slogan “Hagamos una pausa”, esta marca no
solo recomienda y aconseja el tomar la vida con calma y ver el mundo
de mejor manera, a través del consumo de café, sino también- y aqui
la gran innovacién- de tomar café porque trae beneficios a la salud. El
spot destaca por su realizacién y por proyectar una imagen positiva de
una mujer con una interesante historia de vida, que incluye su

trayectoria como actriz y cantante.
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CO

NCLUSIONES

La inversion en investigacion de mercados es otro de los primeros
pasos a tener en cuenta para cualquier iniciativa de promocion interna
del café. Sin evidencias, hallazgos y recomendaciones de estrategias,
cualquier esfuerzo comunicacional sera inatil. De los resultados de
esta investigacion se debe desprender los obstaculos y facilitadores
para el acceso y consumo del producto.

Estrategias comunicacionales que contemplen medios, espacios,
eventos, y el uso de las nuevas tecnologias de la comunicaciéon e
informacién son elementos claves para lograr sinergia, impacto con el
consiguiente aumento en las ventas del café.

Complementario a ello, y de manera paralela, debemos contemplar
todas aquellas herramientas comunicacionales que sean pertinentes
para lograr un impacto a nivel de las iniciativas de comunicacion pero
también a nivel de un aumento en los niveles de consumo del producto
en mencion.

La articulacion entre sectores para la promocién del consumo interno
del café se hace necesaria, dados los niveles de esfuerzo para la
gestion e inversion en iniciativas de comunicacion ya sean de caracter
nacional o regional: El ministerio de Agricultura y sus dependencias
clave, PROMPERU, la Camara y la Junta Nacional del Café, las
cooperativas y asociaciones de productores, las Camaras de

Comercio, los gobiernos regionales y sus direcciones de turismo,
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comercio y artesania, el MINCETUR, las universidades, el sector
privado, las empresas cafetaleras, entre otras son claves para la
gestion compartida de la promocion del consumo interno de cafés.
Visibilizar las historias de éxito en todas las fases de la cadena de
valor, tanto a nivel individual como colectivo, le proporciona valor
agregado a los cafés que se intenta promocionar. Especificamente, el
visibilizar la participacion de la mujer en diversos momentos de la
cadena, es importante ya que generalmente la contribucion de las
mujeres a los procesos de desarrollo econémico no se destaca. El
caso de Café de Mujer de Guatemala es de suma relevancia pues
cuenta con una certificacién con indicadores especificos de género
para asegurar un producto que refleja la participacioén de la mujer en la
produccién, procesamiento, transformacion y comercializacion del
café.

Es importante capitalizar el especial contexto que vive el pais en
términos de “peruanidad” e identidad. Si Colombia tiene su Juan
Valdez, la tarea del Perl sera construir una identidad cafetalera propia
gue se desprenda de lo que somos como pais pluricultural, rico y
diverso en sus potencialidades. No se trata de copiar y pegar
iniciativas, sino de analizar y tomar decisiones en el campo de la
comunicacion y promocion, a la luz de la evidencia. Este espacio-
tiempo exige de nosotros creatividad, una lectura y entendimiento del
pais a la luz de los procesos sociales y econdmicos que venimos

viviendo, para asi proponer estrategias y caminos discursivos
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pertinentes y adecuados. lgualmente capitalizar el momento actual de

la demanda internacional de cafés especiales.
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