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INTRODUCCION

El sistema exportador de carne argentino enfrenta en los ultimos afios un
gran obstaculo: Brasil (principalmente) ha triplicado su stock ganadero llevandolo
a 200 millones de cabezas, se ha convertido en el principal exportador mundial de
carne y amenaza a la Argentina, tanto por lo dicho como por su nivel de costo.
Esto obliga a la Argentina a salirse del comoditie y avanzar tecnolégicamente con
productos diferenciados.

También la politica de prohibir las exportaciones céarnicas primero y
restringir las mismas luego para impedir suba de precios, ha provocado un
resultado inverso al esperado, pues si bien al principio hubo una caida de los
precios del mercado interno, en los ultimos afios la nula rentabilidad hizo que los
pequefios productores (fundamentalmente) se desprendieran de sus stocks los
que en gran parte fueron a faena (record de faena hembras afio 2009/2010). Hoy
con 14 millones menos de cabezas en el pais, la demanda interna supero6 a la
oferta, los precios se dispararon y la carne sera por largo tiempo cara y escasa.
Los més de 70 kg de consumo anual per capita hoy son 50 en la argentina.

En este contexto, los frigorificos exportadores argentinos pasan su peor
momento en la historia y deben buscar movimientos innovadores que les den
alguna oportunidad de sobrevida.

Salvar este problema es clave para el futuro. ¢ Cuales son las salidas? Los
obstaculos que se presentan a la hora de reducir costos son muy variados y
dependen no sélo de adelantos tecnolégicos. Por ejemplo una de las claves esta
en la escala del volumen, en este sentido la oferta de hacienda en pie se ha visto
reducido por las ventajas que presentan a nivel de rentabilidad los cultivos por lo
que crecer en volumen parece ser sumamente dificultoso, por otro lado, si bien el
volumen de exportacion se encuentra concentrado dentro de los cinco frigorificos
mas grande, solo el 20% de la hacienda faenada en el pais tiene destino de
exportacion (este promedio es historico, ya que en la actualidad los datos de

exportacion no alcanzan al 10 % de la faena total), esto significa que el precio de
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la materia prima termina siendo regularizado por el consumo interno y no por las
variaciones que puedan tener los precios internacionales.

Otra opcidn para vencer este problema es salir del circuito donde Brasil
vende sus productos, esto significa vender carne con el rotulo de libre de aftosa
sin vacunacion en Estados Unidos. ¢Es una opcion viable? Si bien Argentina
alcanzo este estandar le fue imposible sostenerlo, la gran cantidad de puntos de
fronteras y el débil sistema sanitario nacional parecen ser puntos dificiles de
sortear.

Queda por ultimo pensar en no vender mas productos dentro del circuito
comodities y encarar la produccion de alguna especialidad que permita librarnos
de competir por costos dentro de la Unién Europea. ¢Pero qué y como? Una
respuesta posible viene dada por un nuevo estandar de calidad que ha surgido en
Europa: Los Organicos. Este trabajo tratara de responder si es una opcion viable
y rentable el mercado de carnes organicas para la industria frigorifica exportadora
argentina y luego determinar cuales son los mecanismos Optimos para el ingreso.

En el desarrollo del trabajo definiéremos que es un producto organico y
marcaremos las limitaciones que presenta su produccion desde el punto de vista
tecnoldgico y legal.

Definiremos cuales son las caracteristicas que distinguen al mercado de
organicos: hablaremos de los consumidores y sus habitos, de los diferenciales de
precio que presenta versus el mercado regular, de los sistemas de distribucion
actuales, de la oferta europea y de la oferta extranjera y de los riesgos que
plantea la sobreproduccion.

Analizaremos las posibilidades que posee un frigorifico exportador para
apalear la crisis en base a la “Carne Organica”, en forma cualitativa las ventajas,
oportunidades, debilidades y amenazas con la que se enfrenta el sistema
exportador argentino (definir si es posible la carne organica para la Argentina) y a

Su vez sera soporte para hacer una propuesta de un plan comercial.

Las fuentes de datos constaran de analisis estadisticos e informes
cualitativos obtenidos desde trabajos realizados por organismos relacionados a la
produccion animal y organica tales como: SENASA, Secretaria de Agricultura
Ganaderia y Pesca de la Republica Argentina, CEE, Reglamento (CEE) N°

2092/91 (1991), USDA y empresas e instituciones comerciales tales como:
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Argentcert, CIMS, Organic Monitor. A su vez se complementa con entrevistas
realizadas a empresas participes del mercado actual, entre ella FRIAR S.A, RARI

Food, Los Nortefios.

“‘Carne Organica: oportunidad para frigorificos exportadores” donde se
realizara un analisis del tipo FODA y una cuantitativa “Qué Valor Agrega la Carne
Organica” que estudia el valor que genera este negocio mediante una analisis de
ingresos y costos diferenciales. Y para finalizar desarrollaremos una propuesta
comercial utilizando la técnica de las cuatro P: Producto, Publicidad, Plaza,

Precio, previamente a esta realizamos una segmentacion de mercado.

Este capitulo presenta:

La metodologia de investigacion que se utilizara para el desarrollo de la tesis. Las
hipotesis a responder son las siguientes:

¢ Es una opcion viable y rentable el mercado de carnes organicas para la industria
exportadora argentina?

¢,Cuales son los mecanismos O6ptimos para el ingreso?

El trabajo tendra caracteristicas puramente empiricas, se tratara de arribar
a las conclusiones respetando los criterios de:
Validez: Responder apropiadamente la pregunta de investigacién con el respaldo
de los datos y la metodologia.
Fiabilidad: Que un observador externo pueda llegar a las mismas conclusiones

utilizando los mismos datos y aplicando la misma metodologia.

La idea es descubrir el potencial que presenta este mercado tanto en
volumen como en rentabilidad y que factores lo diferencian del mercado regular

de la carne.

Consideramos que la Argentina posee amplias ventajas competitivas
versus el resto de los productores solventado, sobre todo, en la caracteristica
natural de su produccion, pero también describiremos cuales son las debilidades y

amenazas que debe sortear.



Por dltimo presentamos un plan comercial en donde mostramos las
caracteristicas que debe distinguir al producto, la distribucién, la promocién y el

precio para llegar en forma exitosa al mercado Europeo y Asiatico.



CAPITULO I: ALIMENTOS ORGANICOS

Productos organicos

Orgénico es un concepto asociado al método de produccion mas que a los
productos, este método enfatiza el uso de recursos renovables y la conservacion
de la tierra y el agua de modo de mejorar la calidad de su producto. Estos
procedimientos tienen como objetivo principal la obtencion de alimentos sin
aditivos quimicos ni sustancias de origen sintético y una mayor proteccion del
medio ambiente por medio del uso de técnicas no contaminantes. Una produccion

organica se destaca por: ser libre de residuos y manipulacién genética

El desarrollo de este tipo de alimentos llevo a que los paises establezcan
normas que rigen las caracteristicas de los procesos productivos, en particular la
UE a través del reglamento 2092/91, establece pautas para definir un producto
como organico en lo referido al etiquetado, importacion-comercializacion vy
sistema de control, método de produccion y elaboracion. En Argentina la

produccion organica estd enmarcada dentro de la ley 25 127.

La necesidad de los productos organicos

La agricultura ecoldgica aparece en Europa a fines del siglo XIX, pero no
es hasta la década del 60 donde toma realmente fuerza comercial, impulsada
principalmente por asociacion de productores y tiendas naturistas.

Sin duda alguna, la proliferacion del uso de agroquimicos como
consecuencia de la llamada “revolucién verde”, trajo consigo un aumento en la
produccion mundial de alimentos, pero a su vez, produjo un crecimiento
inesperado de la contaminacion de aguas, suelos y aire.

Por otro lado, el nacimiento de partidos politicos “verdes”, el protagonismo
creciente de las organizaciones no gubernamentales y la demanda de alimentos

“sanos” y “confiables” por parte de algunas sociedades (de Europa, Norteamérica
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y Japoén principalmente) generd, poco a poco, un giro en las politicas agricolas
desarrolladas hasta el momento.

En la Unién Europea el apoyo gubernamental (expresado en ayudas de la
misma UE y de cada uno de los gobiernos nacionales) a la agricultura ecoldgica
se manifestd mediante el otorgamiento de subsidios a la produccion organica. El
apoyo financiero a la conversion y al mantenimiento de la agricultura ecolégica ha
crecido sustancialmente estimulando la oferta de estos productos. En algunos
paises dicha politica estd mucho mas orientada a la comercializacion que en
otros, de manera que en paises como Austria, Dinamarca y los Paises Bajos, no
s6lo se han destinado fondos a los agricultores en forma de primas por hectarea
sino que también se ha subvencionado el desarrollo de estructuras de
comercializacién, incluyendo actividades de promocién y servicios de
asesoramiento a consumidores y productores. No obstante, en Alemania por
ejemplo, se ha destinado una mayor cantidad de fondos para subvenciones

directas a los agricultores.

Se estimulo el consumo de productos ecolégicos, en particular los lacteos,
cereales, hortalizas y frutas, gracias a una disponibilidad mas o menos regular vy,
lo que no es menos importante, a una reduccion de precios consiguiente. Esta
estimulacién de la demanda beneficia no sélo a la produccion europea (por ahora

insuficiente) sino también a terceros, paises productores como la Argentina.

Sin duda alguna, la agricultura ecologica ha dejado de ser una moda y se
ha instalado definitivamente en la sociedad del siglo XXI. Lo que surgiera a
principios de siglo como un concepto “extravagante” y de poca utilidad, se
convirtid hoy en dia en una opcion de produccién, comercializacion y consumo
con altisimo potencial de crecimiento.

A pesar que la produccion de organicos representa una pequefia porcion
de la actividad econdémica, 2% del mercado total de alimentos, cada vez adquiera
una mayor importancia. En el 2005 se suplico el volumen del 2000, y se espera

que para el 2013 aumente un 70%.



Carne Organica

El desarrollo de las carnes organicas no ha sido distinto a la de los
alimentos organicos, esencialmente este fendmeno fue generado como los
demas por el requerimiento de los consumidores de alimentos mas sanos, y en
particular tuvieron su gran impulso en el 2001 luego de la crisis de la “vaca loca”
en el Reino Unido.

Al igual que en el mercado de alimentos ocupa una pequefia porcion del
total, pero al igual que éste presenta un alto potencial de crecimiento.

La produccion de carne organica en Argentina se encuentra reglamentada
por medio de las resoluciones del SENASA N° 1286/93, 068/94 y 1505/93, en el
marco de la ley 25 127.

Para lograr un producto organico es necesario atravesar por un “periodo de
transicion”. Todos los animales tendran que poseer una suerte de pasaporte, ya
sea por medio de tatuaje y/o caravana, deberan acreditar su identidad. De esta
manera los datos de su estado sanitario, los tratamientos recibidos, los potreros
donde estuvieron, etc. seran volcados a una planilla de registro individual que
hara las veces de historia clinica del animal

Las listas de productos permitidos, se mantienen actualizadas en el
SENASA. Incluyen productos para uso en medicina animal de factible uso en la
produccion ecologica, los tiempos de espera que deben transcurrir entre altimo
dia de tratamiento y el sacrificio animal.

La matanza de animales debera ser en mataderos autorizados por
SENASA vy los animales deberan ser tratados segun las normas de bienestar y
proteccion animal durante la carga, la descarga, el transporte, el encierre y la
matanza. Los animales deberan ser claramente identificados, de manera de evitar
ser confundidos con los provenientes de la produccién convencional. Deben ser
faenados por lotes separados y almacenados en camaras distintas que la carne
convencional.

En las normas de elaboracion se definen tépicos relacionados a la
transformacioén, conservacion y envasado, se mencionan las tolerancias admitidas
en el uso de productos no organicos, a condicion de que su uso sea indispensable

y no exista el mismo producto bajo la forma orgénica. Excedida la tolerancia el
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producto no puede denominarse organico, so6lo pueden incorporase los
ingredientes que si lo sean en un listado. Tanto los productos como los
ingredientes no pueden someterse a tratamientos con radiaciones ionizantes ni
contener sustancias que no sean las permitidas.

Se prohibe el uso de productos de sintesis quimica en el manejo de suelos,
proteccion de cultivos y animales, utilizacion de aditivos alimentarios y
coadyuvantes de tecnologia, desinfeccidon y limpieza de lugares de manipuleo de
alimentos, y control de plagas y enfermedades. Sélo en el caso que su uso sea
indispensable se podran utilizar aquellos especialmente autorizados por SENASA.

Los envases no podran haber contenido productos convencionales y deben
ser elaborados con materiales biodegradables que en su proceso de fabricacion

no afecten el medio ambiente.

Los Organicos en la Argentina

En la década del 90 se formaliz6 el sector organico argentino con la
temprana sancion del marco normativo que regula la actividad; la ley 25 127. Esto
posibilitd que Argentina obtuviera el reconocimiento internacional y fuera incluido
en el listado de paises habilitados para exportar productos organicos certificados
a la Unién Europea. Este es el principal mercado argentino, representando el 87%

del total de los embarques organicos.

Argentina es el tercer pais en importancia en hectareas dedicadas a la
produccion. Segun informes del Servicio Nacional de Sanidad y Calidad
Agroalimentaria (Senasa). Aunque el mercado interno es reducido, y mas del 90%
de lo producido en el pais se comercializa en el exterior, hay una tendencia a

seguir creciendo afio tras afio.

Las regiones ganaderas donde se concentra la produccion organica bovina
son el sudeste y oeste de la Provincia de Buenos Aires (que concentra la mayor
produccion del pais), la Cuenca del Salado, el sudoeste y noreste de Entre Rios,
el sur y centro oeste de la Provincia de Coérdoba, el sudeste y centro de la
Provincia de La Pampa y el centro de la Provincia de Santa Fe. El desafio mayor

sera concientizar y trabajar en la produccion organica bovina en el nuevo centro
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de concentracion bovina, producto del desplazamiento de la ganaderia por
avance de la agricultura en los udltimos afios: el NORESTE argentino, con
epicentro en el Norte de la Provincia de Santa Fe, Chaco, Formosa, Corrientes,
Norte de Entre Rios y Misiones. Ademas de sumar al NOROESTE del pais que
también recibe crecimiento en el stock ganadero por el motivo enunciado

(Santiago del Estero y Salta principalmente).

Sudamérica es la region de mayor tradicion exportadora de carnes

convencionales y dentro de ésta Argentina posee un peso muy importante.

2005 2006 2007 2008 2009

Buenos 18.525.204 19.468.323 19.424.978 19.400.723 19.226.461
Aires

Sur de 5.514.849 5.261.003 4954549 5.004.959 4.895.978
Coérdoba
Sur de 2.504.668 2.487.314 2.496.130 2.573.509 2.674.592
Santa Fe
Sur de 2.843.387 2.886.936 2.884.303 3.066.166 2.965.368
Entre Rios

NE de La 1.564.460 1.570.763 1.476.916 1.447.031 1.390.010
Pampa

Total 30.952.567 31.674.339 31.236.876 31.492.388 31.152.409
Region

Cuadro: Evolucion del stock vacuno por provincias de la Region Pampeana
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2005 2006 2007 2008 2009
Corrientes 4.110.544 4.261.628 4.352.479 4.718.729 4.832.136
Misiones 209.142 250.411 286.008 290.115 320.197
Norte de 1.441.151 1.459.822 1.428.512 1.458.701 1.476.318
Entre Rios
Norte de 971.913 4.148.775 4.249.775 4.352.741 4.486.274
Santa Fe
Este del 1.663.301 1.774.206 1.793.258 1.882.008 1.930.825
Chaco
Este de 957.743 989.121 1.028.958 1.078.967 1.050.492
Formosa
Total 12.353.795 12.883.962 13.138.990 13.781.263 14.096.242
Region

Cuadro: Evolucion del stock vacuno por provincias de la Regiéon NEA

Estos datos son obtenidos del trabajo “Distribucion territorial de la
ganaderia vacuna” del INTA coordinado por el Ing. Daniel Rearte.

Se visualiza el comentario anterior en cuanto al crecimiento de los stocks
en la region NEA.

Si bien faltan los datos de 2010 a la fecha, inferimos que se afirma el
incremento de participacion porcentual en la region NEA, que ademas da la
posibilidad de trabajar con mas facilidad en la certificacion orgénica por la

geografia del territorio, mucho mas virgen que la regibn pampeana.

En lo referido a Carne Organica “Eco Pampa”, una asociacion de
productores ganaderos que se unen para poder exportar, trabaja desde 1995
ofreciendo carne organica, logrando diferenciales de precios de hasta un 30%.
Otra asociacion de aproximadamente 200 productores es ACA-beef, que se

encuentra exportando a la Union Europea.
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Cdémo certificar Carne Orgéanica

La certificacion de los productos organicos es efectuada por entidades
publicas o privadas, habilitadas por el Estado a través del Servicio Nacional de
Sanidad y Calidad Agroalimentaria - SENASA. Dichas entidades son las
responsables de la certificacion.

El SENASA cumple el rol de autoridad de aplicacion en todo el sistema
normativo y es quien establece los requisitos para poder inscribirse en el Registro
Nacional de Entidades Certificadoras de Productos Organicos. En la actualidad
existen 15 certificadoras habilitadas por el SENASA con distintos grados de
reconocimiento nacional e internacional. La Union Europea reconoce a las
siguientes empresas certificadoras: Argencert SRL, Letis SA, Organizacion

Internacional Agropecuaria (OIA).

Los Estados Unidos reconoce a la Organizacion Internacional Agropecuaria
(OIA). A su vez, las empresas Argencert y OIA estan también acreditadas por
IFOAM (Federacion Internacional de Movimientos para la Agricultura Organica).

Es de destacar que no hay en el pais ninguna empresa certificadora extranjera.
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CAPITULO Il: MERCADO DE CARNE ORGANICO EN EUROPA

Demanda de Carne Organica en Europa

Consumidor de Carnes Orgéanica

El consumidor europeo de carne ha modificado los hébitos de consumo en
los dltimos 20 afios, teniendo en cuenta solo la variacion de precios entre los
distintos tipos de carne se podia justificar el consumo de los distintos productos,
desde entonces hasta ahora los consumidores han privilegiado otros tipos
atributos en el producto.

En este nuevo esquema de preferencias los conceptos de: “sano”,
“‘natural”, “sin sustancias dafinas” son mas importantes que “sabroso” y
“economico”.

Un estudio realizado en Bélgica por el Profesor Wim Verbeke, de la
Universidad de Ghent trato de explicar que nuevas caracteristicas distinguen a los
consumidores de carne, en este sentido clasifico cuatro grupos de consumidores:
Sencillos, Indiferentes Cautelosos y Concientes, identificandolos en funcién de su
percepcion del riesgo que ellos creen correr cuando consumen un producto
carnico. De esta forma descubrié que el grupo de los “Sencillos” compran carne
basandose exclusivamente en el sabor sin darle demasiada importancia a los
resultados daninos que esta puede producir en sus organismos, los “indiferentes”
tuvieron mayor preferencia por los precios que por la calidad del producto o su
sabor, los “cautelosos” y “concientes” prefieren focalizarse en conceptos tales
como salud y seguridad antes que en precio y sabor, para ellos define la compra
la posibilidad de obtener un productos seguro. La diferencia entre estos radica en
el hecho que los segundos son mas influenciables por un comportamiento de
masa: dejaron de consumir carne luego de la crisis y suelen necesitar algo mas

gue un sistema de trazabilidad seguro para decidir una compra.
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Grupos Sencillos Indiferentes | Cautelosos Concientes
Percepcion Baja Mediana Alta Alta
del riesgo
Key Focus Sabor Precio Salud Seguridad
Tamaiio del 17% 15% 36% 32%
mercado

Cuadro: Caracteristica de consumidores de carne

Dentro de este escenario podriamos definir dos caracteristicas basicas que
un consumidor de carne organica resalta del producto: la seguridad de que éste
no afectara su salud y la seguridad que éstos se obtienen sin dafar el medio
ambiente, y en pos de asegurarse de recibir estos dos atributos los consumidores
son capaces de pagar un precio mas alto y de tomarse el trabajo de buscarlos en
tiendas especiales.

Los consumidores son mas desconfiados y requieren de mayor
informacion a fin de tener la seguridad que el producto fue elaborado bajo
condiciones de organicos.

Es primordial para el consumidor reconocer el origen del producto, por
esto quienes deseen incursionar en este mercado deben poseer sistemas de
trazabilidad lo suficientemente confiables. Un consumidor en Alemania que
escoge un corte Premium de una gdéndola de supermercado espera tener la
informacion suficiente como para saber del campo que salié el animal, cual fue su
alimentacion y el método de crianza.

Quienes puedan romper esta barrera de desconfianza de los alimentos
tradicionales podran ingresar con éxito al mercado de organicos.

Los cambios sociales que afectan a las sociedades industriales han
provocado cambios en la alimentacion. La tendencia de la sociedad se dirige
hacia una mayor rapidez en la elaboracion de las comidas debido a la falta de
tiempo disponible, lo que supone un aumento de platos preparados congelados.
Esa tendencia afecta al consumo de carne ya que se han producido importantes

aumentos en los consumos de porciones controladas.
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En este segmento el mayor potencial lo presentan los platos preparados,
actualmente en Alemania el 25% de los consumidores se aprovechan de los
platos preparados de ave y porcino en los que no existe la necesidad de realizar
ninguna elaboracion adicional, esta tendencia se ha visto avalada por el
crecimiento sostenido del 10% de los ultimos cuatro afios. Como consecuencia
dltima en Alemania esta creciendo una generacion acostumbrada a comer comida
rapida.

Otra caracteristica importante es el contenido de grasa de los cortes, el
boom en el consumo de aves tuvo que ver con esto, los cortes deberan contener
la menor cantidad de grasa visible.

Los cortes Premium enfriados, por su costo, suelen ser visto como un

elemento de status.

Precios de los productos organicos

La principal tentacion en la elaboracion de productos organicos reside en el
alto diferencial de precios entre éstos y los productos convencionales, en el sector
de la carne bovina el porcentaje va desde un 20% a un 40%, con respecto a este
diferencial se plantea la discusion si podra mantenerse en el futuro, por un lado
estan quienes sostienen que la explosion productiva llevara a este diferencial a un
valor de un 6% para el aflo 2013, por otro lado hay quienes estiman que los

diferenciales no disminuiran para los cortes Premium.
A continuacion se detalla una tabla con los principales porcentajes

diferenciales entre precios de cortes organicos y regulares dependiendo del pais
extraida.
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Pais % Diferencial organico y
el convencional
Alemania 40
Italia 40
Portugal 40
Grecia 40
Espaia 35
Finlandia 35
Holanda 30

Cuadro: Diferencial porcentual entre cortes de carne organicos y regulares

El diferencial varia de acuerdo a los cortes, los denominados Premium
(lomo — bife ancho — cuadril — bife angosto) cuya venta es realizada directamente
al consumidor sin ser procesados industrialmente, tienen un diferencial mas
elevado.

En segunda linea estan los cortes de la rueda: Nalga, nalga c/ tapa , bola
de lomo que si bien poseen un diferencial elevado, no llega a ser el el diferencial

de los cortes Premium.

Consumo de Carne orgéanica.

El Consumo de carne bovina en la Union Europea se ha mantenido estable
durante los ultimos afos en un valor de 20kg por afio y por habitante:
Consumo actual de carne y proyeccion de consumo segun Eurpean-

Comission, DG-Agriculture.
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Cuadro: Consumo de carne per capita

A continuacion se detalla una tabla con los Ultimos 9 afios
Consumo total de Carne bovina en UE en miles de toneladas extraido de PSD
Official Statistics, USDA, March 2006:

Ano Consumo miles de toneladas
1998 7356
1999 6883
2000 7058
2001 7355
2002 7454
2003 7651
2004 6459
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2005 7422

2006 7410

Cuadro: Consumo de carne anual en tn

El consumo de Carne Organica ha ido en aumento como toda la
produccion de organicos, no existe precision sobre el tamafio que tendra en el
futuro, lo cierto es que el mercado creci6é a una tasa de un 6% anual, durante los
ultimos 5 afios y nada hace pensar que este niumero descienda, sobre todo si
consideramos que la imagen de natural y la filosofia de respetar el medio

ambiente cobra cada dia mas fuerza.

Consultados sobre la dimension del mercado a futuro algunos de los
actores actuales estimaron que se esperan fuertes subas: por ejemplo Tomas
Sonntag de Naturland, empresa certificadora de Alemania, estima que en cuatro
afos la carne orgénica representara el 5% del mercado total de la carne; Fons
Schmid de Ahold supermercado holandés cree que un 25% de crecimiento es
esperado para los préximos dos afos; otros de Alnatura y Basic
biosupermercados alemanes estiman crecimientos de ventas que van desde un
20% a un 40%.

Dentro de los paises de la UE Alemania es por lejos el mayor productor y a
la vez mayor consumidor de carne organica. Austria y Dinamarca,
comparativamente siendo paises de poca extension, son importantes productores.
Los mayores importadores de productos de carne organica han sido
tradicionalmente el mercado aleman y el britanico.

Los paises que muestran un alto déficit de produccion son ltalia, Holanda, y
Reino Unido. El mercado de carne italiano, tanto organico como convencional,
puede ser caracterizado generalmente por una menor oferta que demanda. Italia
a pesar de tener grandes areas organicas, éstas estan destinadas a la produccion
de vinos y aceitunas. Por esto el mercado italiano es muy prometedor. Francia a
pesar de ser el mayor productor de carne convencional tiene un déficit en la

produccion de carne organica. Los mayores importadores en el afio 2000 fueron
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Grecia, Portugal,

Luxemburgo.

Los principales paises consumidores de Carne Organica se detallan a

continuacion.

Bélgica y luego

Pais Consumo en Toneladas
De carne organica
Austria 3600
Bélgica 950
Dinamarca 2834
Alemania 27100
Finlandia 720
Francia 4600
Grecia s/d
Irlanda s/d
Italia 390
Luxemburgo 40
Holanda 1740
Portugal s/d
Espaia 488
Suecia 1285
Reino Unido 2119
Total UE 45866

Cuadro: Consumo de carne organica por pais, fuente Hamm et.
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Diferencias entre los canales de distribucion de la carne orgéanica y la
regular

La comercializacion de Carne organica comenzO realizandose desde
tiendas especializadas en productos organicos, muchas veces tomando una
caracteristica de producto regional, esta forma de comercializacion difiere de la
cadena de negocios de la carne convencional la cual tiene como intermediario
entre los productores y el mercado a grandes plantas procesadoras (frigorificos).

Poco a poco esta tendencia se va revirtiendo y ya varios grandes

procesadores estan comenzando a participar del negocio.

El Punto de venta

A diferencia de los otros productos alimenticios, la carne ha sufrido un
traslado masivo mas lento a los grandes supermercados, en el Reino Unido por
ejemplo hasta el afio 2005 el 40% de las ventas de carne se hicieron desde
comercio minoristas “Carnicerias”, en Alemania este numero es menor para el
mercado de carnes frescas: para el afio 2006 ascendia al 21% y esperando que
sea para el 2008 de 16%. Las principales causa de este fendmeno es la confianza
que generan a los consumidores estos tipos de mercado sumado a la
practicamente inexistencia de marcas y a la condicién de producto fresco.

Es muy dificil de alcanzar estos puntos de ventas por parte de los
frigorificos sobre todo por el hecho que la razén del funcionamiento de la

carniceria es similar a la de las plantas procesadoras.

Los grandes supermercados han comenzado a jugar un papel importante
en la venta de productos organicos, por ejemplo Carrefour de Francia posee su
propia marca: “Bio-Carrefour”’, Edka de Alemania confirmé que durante el 2006 el
30% de sus tiendas vendian productos organicos con su propia marca “Bio-
Wertkost” y que el crecimiento en las ventas de los productos organicos fue 50%
mayor que el de los productos regulares, Rewe de Alemania que posee Su propia
marca de organicos “Fullhorn” y vende organicos desde hace 10 afios estimo6 que
el 10% de los productos cérnicos vendidos fueron orgénicos, desde el 2004
también participa con marca propia “ProNatur” y con un importante suceso SPAR

de Alemania.
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Otros ejemplos de grandes supermercados son: Metro de Alemania y
Tesco de Inglaterra que negocian directamente con productores de carne
organica para nutrir sus géndolas.

Los servicios de Catering son otro punto importante de venta, ellos poseen
la potencialidad de precio mas tentador para las plantas procesadoras, un buen
ejemplo del desarrollo que ha tenido la carne orgénica en este segmento es el
comunicado generado por la linea aérea Swissair prometiendo 100% de

productos organicos de las comidas servidas en sus vuelos.

Los nuevos participantes en el mercado son los bio-shop y bio-
supermercados, tiendas que van desde 100 m2 a 700 m2 y que se dedican
exclusivamente a la venta de productos organicos, el crecimiento que han tenido
éstas es sumamente interesante por ejemplo los bio-shop han visto crecer sus
cartera de clientes en un 20% pero mas aun han crecido los bio-supermercados
qgue han llegado a superar en un 40% sus ventas, continuamente se ven abrir
nuevas tiendas por ejemplo Basic, bio-supermercado aleman luego del suceso
logrado en Munich abri6 rapidamente otra nueva tienda de un 700m2 en Stuttgart,
“Biocompany” de Berlin abri6 cuatro subsidiarias de unos 650m2 cada una donde
se manejan 7500 articulos, “1000-Krmer-Markt” de Stuttgart con dos nuevas
bocas ofrece 10000 articulos.

Otros ejemplos de bio-supermercados son: Alnatura, Superobiomarkt AG y

Supernatural der Oekoland AG, todas de Alemania.
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CAPITULO llI: POSIBILIDADES PARA LA MARCA ARGENTINA DE
CARNE ORGANICA

Anélisis FODA

Ventajas

La Marca de Carne Argentina

Un primer punto a tener en cuenta para quienes deseen ingresar al
mercado de Carne Organica en Europa es el prestigio logrado por los productos
alimenticios argentinos y en especial por la carne.

Es sabido que existe un real reconocimiento de los consumidores de la
calidad de los productos argentinos, los cortes Premium argentinos suelen
venderse a un precio mas alto que el de los otros exportadores Sudamericanos.

También existe un reconocimiento institucional: Argentina es el pais con
mayor cuota Hilton (una regulacién que limita el ingreso de carne sin pago de
aranceles); Argentina es el Unico pais sudamericano incluido como tercer pais
para el ingreso de productos organicos por la Unién Europea.

Dentro de la Unién Europea el pais donde se da el mayor reconocimiento
de la carne argentina es Alemania, unico lugar donde las importaciones de carnes
frescas argentinas superan a las brasileras y donde son las mayores en valor
35%.

Este paraguas que genera la Marca “Carne Argentina” puede ser un primer
punto de partida para el ingreso a Europa con productos organicos de alta
calidad, mas aun si consideremos que la imagen es fortalecida por el aspecto
natural de las carnes argentinas, atributo altamente valorado por los nuevos
consumidores de productos organicos.

Todo esto hace que los productos argentinos sean naturalmente quienes

mejores encajen dentro del nuevo circuito.
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La tradicion exportadora

Otra ventaja que presenta la Argentina versus el resto de los posibles
productores sudamericanos de carnes organicas es su tradicion exportadora: si
bien el mercado parece tener algunas caracteristicas distintivas, no parece ser
que los actores del actual mercado de la carne varien demasiado en el de
organicos: importadores como Rari food, Euroscot y Transamerican Beef que son
parte importante en la cadena de negocios tradicional han comenzado a
incursionar el mercado de organicos, los grandes supermercados también
empezaron a trabajar en esto. Parece que de momento a otro los propios
importadores serdn los que requieren productos organicos a las plantas
frigorificas argentinas.

Esta posibilidad de ingresar al circuito tradicional de carnes con productos
organicos sera analizada posteriormente, buscando una nueva opcion para la

comercializacién de carne.

La Calidad de la Hacienda

Otro punto a favor para la industria exportadora argentina es la
caracteristica de la materia prima disponible en la UE. En Europa la mayor
produccion de hacienda proviene del sector lacteo, en Alemania es mas del 80%,
es por esto que la industria no se encuentran tan especializada como puede ser la
porcina, en consecuencia de esto los frigorificos europeos no pueden sostener un
abastecimiento contindo en: raza, alimentacion y peso de su hacienda.

Esto atenta en principio con la oferta que estos pueden entregar a sus
consumidores, ya que no soélo se encuentran con el inconveniente de razas de

inferior calidad sino también con disparidad en los pesos y tamafios de cortes.

La condicién de tercer pais equivalente

Argentina desde 1992 ha sido aceptada como tercer pais “equivalente”
para importar en forma directa productos organicos de origen vegetal a la Unién

Europea junto a solo otros seis paises (Costa Rica, Australia, Hungria, Israel,
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Republica Checa y Suiza); en el 2000 también fue aceptado como equivalente
para la produccion organica de origen animal.

El concepto de equivalente significa que estos paises poseen normativas y
sistemas de control similares a la Union Europea.

Ser pais equivalente presenta dos ventajas:

- No es necesario que una certificadora europea avale un producto como
organico sino que esto puede ser hecho por una certificadora local reconocida por
ellos.

- El producto orgénico puede ser importado y luego moverse libremente
dentro de la Union Europea.

Las caracteristicas de los consumidores.

La principal ventaja del mercado estd en las caracteristicas de los
consumidores que estan dispuestos y pueden pagar un sobre precio a cambio de
obtener un producto organico.

Esta conciencia general que poseen de proteger el medio ambiente y su
propia salud tiene fundamentos sélidos lo que hace pensar que sea muy dificil de

revertir

Oportunidades

Las Marcas de Carne Organica

Si bien los grandes supermercados han comenzado a impulsar sus propias
marcas para alimentos organicos no existe en la actualidad marcas de carne
organicas y en realidad no existen marcas de carne regular en Europa.

Este fendmeno se dio por las caracteristicas de los consumidores que
tomaban a la carne como un producto comoditie y por la imposibilidad de
distinguir distintas calidades de productos, sin embargo a medida que las
sucesivas crisis sanitarias se fueron dando los consumidores estuvieron mas
interesados en reconocer el origen del producto: en Alemania, por ejemplo, si bien
la carne no tiene marca se identifica el pais o la region de origen, y la carne

Argentina tiene un lugar de privilegio.
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Todo indica que las marcas comerciales para los cortes carnicos son una
realidad que de momento a otro se va a dar, esta afirmacion esta fundada en el
hecho de que los consumidores necesitan el respaldo, no solo institucional que
puede entregar un sello certificador, de que los productos son seguros y de alta
calidad.

Poder imponer una marca de Carne Organica puede resultar de suma
utiidad y luego de impuesta la marca se plantean dos posibilidades muy
interesantes para diversificar:

Aumentar la linea de productos incluyendo cortes no organicos, esto abre
las posibilidades a un mercado cincuenta veces mas grande pero obliga a perder
la esencia de la marca que es el concepto de organico, por otro lado se pone en
competencia directa con los frigorificos locales e internacionales y sobre todo
puede ser sumamente complicado el ingreso con un diferencial de precio solo por
poseer marca.

La segunda opcion es ingresar al circuito con otros productos organicos,
las ventajas de esta opcion radican principalmente en el hecho de que los
consumidores de los productos organicos estan dispuestos a pagar un
sobreprecio por seguridad sea este carne u otro alimento, por otro lado no se
pierde el objetivo de vender organico pero si cambia el objetivo final de la
empresa que es vender carne por una nueva empresa que vende alimentos

organicos.

El mercado en desarrollo

El mercado de carnes organicas todavia se encuentra en un proceso de
desarrollo, si bien existe una sobreoferta de los productores locales ésta tiene
mas que ver con los cortes de inferior calidad que con los cortes Premium, por lo
gue se puede decir que la oferta de calidad es limitada.

Por otro lado el crecimiento del mercado apunta mas a la concentracion en
algun tipo de comercio tales como los bio-supermercados que poseen menor
poder negociador que las grandes cadenas.

A su vez es en estos comercios donde los consumidores de organicos han
depositado su confianza, por lo cual ingresando en éstos se puede empezar a

vencer la desconfianza que generalmente tienen los consumidores de organicos.
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Debilidades

La integracién entre productores y plantas procesadoras

Una caracteristica fundamental del consumidor de carne organica es su
necesidad de reconocer el producto, pero este reconocimiento de calidad no tiene
que ver solamente con la calidad de higiene de las plantas procesadoras, el
nuevo consumidor requiere una calidad, no sélo en la faz organoléptica,
constante: esto es alimentacién y tratamientos seguros de los animales, bienestar
animal, sistema de cria. Estos requerimientos son a la vista no sélo parte de los
procesos en las plantas frigorificas sino que incluyen a los productores.

Una de las claves para quienes deseen incursionar en el mercado de
organicos es lograr interesar a los productores a fin de contar con la materia prima
optima.

Esta nueva integracion vertical entre productores y plantas procesadoras
son un desafio para el nuevo esquema: los sistemas de trazabilidad, la alta
rentabilidad en otros negocios agropecuarios, los costos en certificacion y los
tiempos de los mismos son impedimentos para que esta integracion vertical

pueda darse.

Los sistemas de trazabilidad

La idea final para un buen sistema de trazabilidad es que un consumidor
europeo acceda, por ejemplo mediante un password que encuentre en el envase
y a través de Internet, a toda la informacion que sea posible de animal origen de
ese corte: sistema de cria utilizado, raza, alimentacion, etc. Y que la veracidad de
esta informacion sea certificada por un organismo que le entregue su maxima
confianza.

Este sistema de trazabilidad requiere que las plantas frigorificas compilen
los datos de los animales que son faenados y que los campos de origen posean
bases de datos completas, parece imposible lograr esto sin la integracion y el
compromiso de los sectores: bases de datos compatibles, permisos para acceder
a informaciones confidenciales, areas de investigacion y desarrollo compartidas,

etc.
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A su vez las plantas frigorificas deberan cambiar su enfoque de produccion:
es primordial asegurar que el codigo final que llega al envase del producto
corresponda al animal de origen.

Los sistemas de trazabilidad parecen ser el primer gran inconveniente para
la produccion de organicos, ahora este problema no es sélo para estos tipos de
producto: la Union Europea exige la trazabilidad por tropas para los cortes

Premium no organicos.

La rentabilidad de la actividad agricola

En la Argentina, en el afio 1970 existian 48,8 millones de cabezas,
llegandose a un maximo de 61 millones en 1977. Las ultimas estadisticas dan un
stock nacional estimado en 48 millones de cabezas.

La reduccion en el stock nacional se debié en parte a las severas sequias
registradas en el pais a partir de 1995, pero principalmente al crecimiento de la
actividad agricola en la region pampeana, y este crecimiento en la actividad
agricola tiene que ver con una mayor rentabilidad esperada por los productores
de cultivos.

Quienes comparten actividades agricolas y ganaderas han preferido invertir
en cultivos antes que en el ganado, es mas, se suele creer que en la actividad
ganadera la Unica inversion redituable es el ganado en pie: los productores
ganaderos prefieren colocar los novillos en los campos olviddndose de las

inversiones que podrian agregar valor al precio final de venta de estos animales.

Las limitaciones sanitarias

La Carne vacuna argentina perdié su condicién de pais libre de aftosa sin
vacunacion en el mes de agosto del 2000, esto represento la pérdida del mercado
de América del Norte para el cual los exportadores se habian preparado y del cual
esperaban lograr una alta rentabilidad. Lamentablemente este no fue el Unico
golpe que recibieron, en febrero del 2001 la Unién Europea decidié sacar de lista
a los frigorificos argentinos, esto dejo a la industria sin mercados disponibles y

obligo6 a la gran mayoria de las plantas a reducir sus actividades.
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Estos sucesos marcaron la debilidad del sistema sanitario argentino
determinado por la gran superficie y por la gran cantidad de puntos de fronteras
gue hacen muy dificil el control por parte del Servicio Nacional Sanitario.

La condicion de pais libre de aftosa con vacunacion fue conseguida
nuevamente en febrero del 2002, desde entonces se ha mantenido la exportacion
de cortes vacunos enfriados a la Union Europea.

Las exigencias en lo referido a calidad han ido en aumento siendo
obligatorio a partir de la reapertura los sistemas de trazabilidad y recall y
proximamente la implementacion de normas ISO 9000.

Estos nuevos requerimientos volvieron a poner en peligro el sistema,
durante el 2003 fueron excluidas varias plantas de la lista de exportadores por no
tener implementado sistema de trazabilidad y quedd en claro que el pais va a
tener serias dificultades para poder sostener sus condiciones sanitarias sobre
todo porque los requerimientos incluyen a los productores que no encuentran
demasiadas ventajas en los precios de exportacién para justificar los costos
extras de asegurar la trazabilidad.

Esta debilidad del sistema sanitario argentino nuevamente invita a la rapida
asociacion entre productores y plantas procesadoras, un Unico bloque capaz de
sobrepasar inspecciones sanitarias de la Uniébn Europea es sumamente

necesario.

Destino de los cortes no Premium

En general, en el mercado de la carne, la carcaza de un animal puede
dividirse en cuatro partes dependiendo la calidad del producto y los destinos a los

cuales esta dirigido:

e Rump & Loin (Lomo, bife angosto, cuadril y bife ancho) estos serian los

cortes Premium

¢ Rueda (Nalga de adentro y afuera, bola de lomo y peceto - Anexon°1 -)

e Cuarto delantero ( Aguja, paleta, cogote, brazuelo y pecho - Anexo n° 2 -)

e Asado ( Costilla, falda — Anexo n° 3 -)
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El Rump & Loin y la rueda por su caracteristica de venta, son productos
que pueden ser puestos en gondola y ofertados como cortes anatémicos
organicos.

Los cortes del cuarto delantero generalmente son vendidos para
reprocesarlos en plantas industriales obteniéndose alimentos cocidos o
preparados para catering.

Esta caracteristica de materia prima para posterior procesamiento hace
que sea sumamente dificil la generacion de valor agregado por tener
caracteristica de organico.

Si bien en la actualidad se pueden encontrar alternativas de un crecimiento
bastante importante de productos industrializados organicos, es el caso de los
alimentos para bebé, no hay un mercado del todo establecido y a los fines del
calculo del valor agregado solo se debe considerar los cortes del Rump & Loin y
la rueda.

El asado es un producto no exportable, la Union Europea no permite el
ingreso de cortes con hueso, y en general el mejor destino para esta carne suele
ser el mercado interno. En la Argentina tampoco existe un desarrollo muy
importante para la venta de organicos donde el asado pueda venderse a un precio
mas alto. Por lo tanto y a los fines de evaluar rentabilidad tampoco se lo debe
considerar como diferencial (Anexo n° 4, grafico de los cortes que mas se

exportan)

Amenazas

La oferta interna subsidiada

Europa es por lejos la regién en el mundo donde los subsidios a los
productores ganaderos y a las plantas procesadoras son mas grandes, y €stos no
s6lo tienen que ver con aportes de los estados a estas entidades sino también
con las barreras arancelarias y no arancelarias puestas para el ingreso de carne

de importacion.
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La certificacion por pais (logo de alimento orgéanico)

El reconocimiento de los productos organicos por parte de los
consumidores est4d dado por una logo que identifica al producto. Si bien
actualmente no existe un logo Unico para toda la Union Europea existe la
posibilidad que este logo se imponga y de esta forma quienes no puedan usarlos

(productos importados) tenga una desventaja competitiva muy importante.

La sobre produccion

Como vimos en el capitulo tres uno de los problemas que se presentan
para quienes quieran incursionar en le mercado de Organicos es la sobre
produccion de Carne Organica que hay en Europa en estos momentos, este
efecto puede llevar a que productores de organicos vendan sus productos en los
mercados regulares o a que los diferenciales de precios entre organico y regular
se acerquen.

Este problema no parece ser tan grave cuando en realidad se esta
considerando que la sobreoferta es de la totalidad de los cortes (incluyendo cortes
del delantero) y no de los cortes Premium y la Rueda.

-31-



CAPITULO IV: QUE VALOR AGREGA LA CARNE ORGANICA

Cadena de valor de la carne organica vs carne convencional

Para estudiar el valor agregado que genera el negocio de carne organica
se estudiara cuales son los diferenciales de valor en la generacion de ingresos,
admitiendo que los costos de fabrica son exactamente los mismos, pues en la
hipotesis de un frigorifico exportador con cupo de Cuota Hilton (Anexo n° 5), la
matriz de costos serd exactamente igual a un corte con destino exportacion
(comunitario o0 no) envasado al vacio y con un dressing similar al de un corte de

Cuota Hilton.

La mano de obra es idéntica tanto en cuarteo, desposte y charqueo, como
asi también los costes de vacio y envases tanto primarios como secundarios. Lo
importante aqui sera la identificacién o logo de la “carne organica”, de manera tal
que el consumidor final la identifique facil y naturalmente, el que irA impresiéon

tanto en la etiqueta del corte como en el envase secundario.

Aclarado esto, pondremos 6 cuadros para visualizar la potencialidad del

sobre ingreso de la carne organica en un frigorifico exportador con Cuota Hilton.
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CUADRO N2 1:
conformacion de una media res con hueso.

Base: 145 kg la media res.
290 kg la res
completa.

518 kg novillo vivo con 56 % rendimiento.

kg sobre
% s/ media res con res de 290
H. kg
Rump and loin (R & L) 0,18 52,2
Asado 0,15 43,5
Delantero 0,37 107,3
Rueda 0,30 87
1,00 290

El animal vivo en este ejemplo es un novillo de 518 kg en pié (el animal
Vivo).

Luego de faenado, ya sin el cuero, las visceras, pezufias, cabeza, etc,
queda lo que se denomina carne al gancho y que se muestran como dos medias

reses ( Anexo n° 6 ) de 145 kg cada una.

Luego se explica la participacion porcentual de las cuatro partes principales
en que se puede dividir cada media res, y es asi que el Rump and Loin (bife
angosto, lomo y corazén de cuadril Anexo n° 7) participa con un 18 % de la media
res (siempre hablando con hueso), el costillar o asado con un 15 %, el cuarto

delantero con un 37 % y la rueda (cuarto trasero) con un 30 %.
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CUADRO N2 2:
Apertura del R & L:

% sobre
R&L media res
Lomo 1,27
Bife angosto 3,10
Cuadril 1,80
tapa de cuadril 1,00
bife ancho 1,70
Sub total 8,87
trimming (recortes) 2,00
TOTAL 10,87

Este cuadro ahora es explicativo de la participacion porcentual de los cortes mas
importantes sobre la media res los, pero ya el corte final sin hueso/s.
Aqui se muestra la apertura del R&L (bife, lomo y cuadril) con mas la tapa de

cuadril y el bife ancho.

Nota: las restricciones a las exportaciones, hacen que en la actualidad los frigorificos exportadores
argentinos se obliguen a exportar solo los cortes de mayor valor, en este caso los del R&L, es por
esto que lo valorizaremos con destino exportacion Cuota Hilton (incluyendo el diferencial de esta
cuota) y también el con destino consumo, asumiendo que los cortes tienen el mismo envase y
presentacion que los destinados a exportacion, con precios salida de fdbrica para mercado

interno.
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CUADRO N¢© 3:
valorizacion consumo de cortes del R&L:
% Sobre Precio Precio
R&L Media Res consumo  consumo R&L
Lomo 1,27 50 63,5
Bife angosto 3,10 35 108,5
Cuadril 1,80 32 57,6
tapa de cuadril 1,00 32 32
bife ancho 1,70 32 54,4
Sub total 8,87 316 35,63
trimming (recortes) 2,00 13,5 27
TOTAL 10,87 343 31,55

Este cuadro y el siguiente tienen el proposito de mostrar la diferencia de
valorizacion entre la los cortes participantes para el mercado interno versus el

destino exportacion con valores de Hilton.

Se analiza versus valores de Hilton, pues en el trabajo interpretamos que
sera el piso sobre el que debe trabajarse el concepto organico, mejor dicho el plus

valor de una oferta de carne organica con marca.

En la columna de precio consumo se toman los precios de mercado interno
netos de gastos comerciales para cada uno de los cortes y los multiplicamos por

su participacion porcentual en la media res.
De esta manera podemos decir que el 10,87 % de la media res o de la res

si tomamos el animal entero, tiene un precio promedio de 31,55 para destino

consumao.
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CUADRO N2 4.

valorizacion Hilton de cortes del R&L:

Tomamos promedio de 15 ddlares la tonelada, con tipo de cambio 4,22 y retencién
del 15 % =>15x 4,22 x 0,85 =$ 53,80

% Sobre Precio
R&L Media Res Exportacion Valorizacién
Lomo 1,27 53,8 68,326
Bife angosto 3,10 53,8 166,78
Cuadril 1,80 53,8 96,84
tapa de cuadril 1,00 53,8 53,8
bife ancho 1,70 53,8 91,46
Sub total 8,87 477,206 53,80
trimming (recortes) 2,00 13,5 27
TOTAL 10,87 504,206 46,39

En este caso, de la misma manera que en el cuadro anterior, solamente

cambiamos los valores de los cortes tomando el precio en doélares que se explica

en el subtitulo, aplicando el tipo de cambio y las retenciones que aplica el

gobierno.

Ahora, teniendo una valorizacion para los cortes del R&L tanto para

consumo como para exportacion en su versién Hilton, integraremos una res con

ambos supuestos:
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CUADRO N¢ 5:

Valorizacion de una res con hueso destino consumo.

Base: 145 kg la media res.
290 kg lares
completa.
518 kg novillo vivo con 56 %
rendimiento.
Kg sobre Valor
% sobre Media Res Res de Consumo
con Hilton 290 kg sin IVA Valorizacion
Rump and loin (R & L) 0,18 52,2 31,55 1646,91
Asado 0,15 43,5 20,00 870,00
Delantero 0,37 107,3 10,50 1126,65
Rueda 0,30 87 16,00 1392,00
1,00 290 5035,56
Valor por Kg media res: 17,36

En este cuadro aplicamos al Rump and loin (R & L) la valorizacién obtenida para
destino mercado interno (31,55 pesos por kg) y vemos que la integracion de valor
total para las dos medias reses (el animal completo), es de $ 5035,56, dividido los

290 kg de la res con hueso son $ 17,36 por kilogramo.
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CUADRO N2 6:

Valorizacion de una res con R&L Hilton resto consumo:

Base: 145 kg la media res.
290 kg la res
completa.
518 kg novillo vivo con 56 %
rendimiento.
Kg sobre Valor R&L
% Sobre Media Res res de Hiltony
con Hilton 290 kg consumo Valorizacién
Rump and loin (R & L) 0,18 52,2 46,39 2421,56
Asado 0,15 43,5 20,00 870,00
Delantero 0,37 107,3 10,50 1126,65
Rueda 0,30 87 16,00 1392,00
1,00 290 5810,21
Valor por kg media res: 20,04

Este cuadro es idéntico al anterior, pero ahora tomando par el R&L los 46,39
pesos por kg que obteniamos en el cuadro N° 4.
Es asi que ahora la carne con hueso de un animal completo integra un valor de

venta de 20,04 pesos destinando a la exportacion los cortes del R&L.
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CONCLUSION

En el trabajo se ha explicado claramente la actual situacion de los
frigorificos exportadores argentinos, en virtual estado de crisis terminal, buscando
afanosamente insertarse en el mercado interno, lo que implica enormes sacrificios
en términos de reduccién de costos, cambios enormes en estructuras productivas

y comerciales.

Si pensamos que la cuota Hilton (uno de los pocos o Unico negocio
rentable para este tipo de industria) es limitada por volumen, e inestable pues
depende muchas veces su distribucién de los gobiernos de turno, que muchas

veces politizan la misma.

Como juega ahora la oportunidad de insertar la carne organica en los
mercados que pueden pagar un diferencial para mejorar calidad de vida?

Los alimentos biolégicos, ecolégicos u organicos, marcan las nuevas
tendencias en el cuidado de la salud y el medio ambiente. Y es que cada vez mas
gente ve en la alimentacion organica una solucion ante el avance de los
productos de alimentacion “artificiales” y saturados en quimicos y aditivos que no
necesariamente van de la mano con el cuidado de la salud.

La alimentacion organica es una opcion valida para consumidores
preocupados con su salud, y por el cuidado del medio ambiente al mismo tiempo.

Cada vez mas las dietas a base de alimentos organicos ganan adeptos
entre los consumidores.

Estamos ante una nueva era de preocupacion de las personas acerca de
su alimentacion y la forma de llevar una dieta saludable. La alimentacion organica
y ecoldgica se transforma en una alternativa, una nueva pauta del consumo
responsable y sostenible. Cada vez mas, nuevos estudios salen a la luz

develando las ventajas de la dieta organica y saludable
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A la fecha, se observa en los grandes supermercados de Europa y Estados
Unidos, secciones de ventas dedicadas exclusivamente a los productos
organicos. Asi, se promueven todo tipo de productos organicos de todas partes

del mundo.

Se asume que a nivel mundial la venta de estos productos seguira
creciendo en forma sostenida, a medida que crece la conciencia por la
alimentacion sana, lo que refleja cada dia en los sistemas de alimentacion
escolar, hospitalaria, universitaria, empresarial y restaurantes especializados. Es
evidente que la globalizacion enfrenta a cada pais a sensibilidades culturales
diferentes, las que exigen reacciones adecuadas. Este fendmeno sefiala al mismo
tiempo la vinculacién entre economia y cultura, eficiencia productiva y valores,

calculo y ética.

Quien crea que las demandas del consumidor organico son reflejo de una moda
pasajera, que se limitan a minorias ecologistas, 0 que nunca seran mayoritarias ni
obligatorias en el mundo industrial, se equivoca radicalmente. Hoy dichas
demandas encuentran una creciente acogida en niveles sociales medios y altos

en todo el mundo.

En este contexto es donde observamos una enorme oportunidad con la
carne organica, con animales criados en las grandes extensiones del norte
argentino en los que por tipo de montes donde los estados provinciales a través
de sus organismos de control impiden la tala de los mismos, por el tipo de tierra 'y
por alguna otra imposibilidad de crecimiento o cambio de estructuras productivas
por avance de la agricultura (zonas costeras o de islas de gran adaptabilidad para

los desarrollos organicos).

Lo que se quiere expresar es que hay grandes extensiones sobre las que la
agricultura, especialmente la soja, no tendran posibilidades de avance, y esto
permite poder desarrollar el trabajo, concepto y objetivos de produccion organica

en la carne vacuna.
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Enfocados desde una oportunidad de salida programada a mediano plazo
de la crisis de los frigorificos exportadores, puede argumentarse con nimeros que
el desarrollo comercial en este sentido, puede llegar a ser una tabla de salvacion
para afianzar en el futuro un negocio que les permita trabajar con previsibilidad y
con rentabilidad.

Las normas de produccion organica “"prohiben taxativamente para la
alimentacion del ganado los subproductos de matadero, que fueron los causantes
de la aparicién del sindrome de "la vaca loca". También prohibe el uso de todo
anabdlico, hormona o promotores artificiales del crecimiento. La hacienda vive
libre, ganado pastoril, y las pasturas no pueden ser fumigadas con ningun

agroquimico.

Esta es la foto de la ganaderia argentina en el norte del pais, obviamente
con excepciones y lugares de agricultura, pero la que mas se presta para lograr

“certificaciones organicas” de manera no compleja.

Hubo un movimiento provocado por la aparicion del mal de la vaca loca en
varios paises latinoamericanos en busca de los alimentos organicos, en este caso

la carne vacuna, pero perdio fuerza a través de los ultimos siete u ocho afios.

Pareciera que hoy pasa a ser una opcion de supervivencia, ya que como
explicaremos, se puede desarrollar un diferencial de precios respecto a las

exportaciones enfriadas tradicionales no Hilton.

Muchos son los movimientos ecologistas que van creando conciencia
ecologica en miles de personas intentando obtener asi alimentos organicos,
también llamados ecoldgicos o biolégicos segun las regiones. Hay demanda de
estos productos, una busqueda de alimentos méas saludables, que respeten el
medio ambiente, siempre buscando la nula o menor contaminacién ambiental
posible. La carne tampoco escapa a este ideal de un mejor modo de vida mas
saludable preocupada por el medio ambiente y la ecologia, surgiendo asi la carne
organica libre de hormonas y contaminantes quimicos, evitando animales

transgénicos buscando una alimentacién mas saludable y natural.
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Es por esto que como la industria frigorifica exportadora se encuentra
impedida de competir en el mercado interno con una estructura necesaria para no
salirse de la exportacion, vemos que todos estos conceptos de salubridad in
crescendo en el planeta y que en el caso de la carne (también en otros productos)
se va perfilando hacia la eleccidén de lo que se denomina organico, el desarrollo
productivo y comercial de la carne organica puede pensarse como una tabla de

salvacion para la misma.

PROPUESTA

Vemos que una media res con los cortes del R&L incluido el bife ancho
destino Comunidad Hilton, integra en la venta 20,04 y la misma media con los
cortes antedichos destino consumo, 17, 36... o lo que llevado a la practica, para la
cantidad de novillos que una empresa necesita para hacer su cupo Hilton, la
diferencia de integracion es de 2,68 con el consumo (se aclara esto pues no es lo

mismo que con destino exportacion NO Hilton).

Lo que trato es de explicar que el diferencial que las empresas obtienen por
la Cuota Hilton, que como se explica en pag. 50 es un cupo que se asigna a la
empresa para que los importadores ingresen carne libre de prelievos. Este
diferencial que se iguala con los impuestos que los importadores no pagan en
Europa, es limitado e incierto. Limitado pues es un cupo e incierto porque
depende de los funcionarios de turno el método y la oportunidad de su asignacion.

Y la carne organica o mejor dicho “el desarrollo comercial de la carne
organica” permitira a la empresa que lo haga bien tener la posibilidad de “crear”
una propia cuota Hilton en cuanto a diferencias de valores a obtener. Ademas, un
buen trabajo aprovechando lo que la gente esta dispuesta a pagar por sobre los
valores estandares (ver pag. 17), generara un negocio a largo plazo en el que su
existencia dependera solamente de la empresa y no del humor de un funcionario
de turno.

Ahora bien, pensemos que una empresa Argentina tiene un cupo Hilton
equivalente al 30 % de su capacidad instalada. Eso significa que ponderando R&L
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destino exportaciéon y R&L destino consumo, y en supuesto de faena 100 %
novillos, daria una integracién para el total de la faena de $ 18,16 (20,04 x 0,30 +
17,36 x 0,7).

Todos los kg que se agreguen por sobre este 30 % hipotético con destino
Hilton y que VAYAN a destinos comerciales CON ETIQUETA ORGANICA CON
MARCA, suman plus valor por sobre los precios de la cuota Hilton.

Hagamos ahora un ejercicio donde 30 % es Hilton, 30 % organico con un
precio solamente de 10 % arriba del Hilton (20,04 x 1,10= 22,04) y el 40 %

restante consumo:
Queda una integracion de $ 19,56 (20,04 x 0,30 + 22,04 x 0,30 + 17,36 x
0,40).Si es una empresa de 800 cabezas dia o de 5 millones de kg playa por mes,

estd sumando un diferencial mensual de $ 7.000.000 (siete millones de pesos).

Esto puede llegar a ser la tabla de salvaciéon de una industria en crisis,

como lo es la industria exportadora Argentina.
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Anexo n°1: Rueda (Cuarto trasero)

RUEDA

Abarca las regiones

dorso lumbar, sacro coxal, femoral y
tarso tibial. Esta Integrada por los
siguientes cortes: bife angosto,
lomo, cuadril, bola de lomo,

nalga de adentro, carnaza cuadrada,
peceto, tortuguita y garrén.

CORTES VACUNODS

LU

Cuarto Delantero
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Delantero

Esta compuesto por los
siguientes corte: Brazuelo,
aguja, paleta y cogote

CORTES VACUNOS

Cuarto Delantero

Anexo n° 2: Delantero
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Anexo n° 3: Asado con vacio

ASADO CON VACIO

Abarca toda la parrilla costal.
Sus limites son: hacia ventral
la zona esternal donde estdn
ubicados el pecho y la falda,
hacia craneal limita con el
brazuelo y la regién cervical
donde se halla el cogote, hacia
dorsal con aguja, bife ancho
y bife angosto, y hacia caudal
con la regién abdominal
donde se encuentra

el vacio.

CORTES VACUNOS
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Anexo n° 4: Grafica de utilizacién de los cortes

INCIDENCIA EN LA CALIDAD DE CARNE SEGUN TERNEZA

y : | ZONA “A”
| PRINCIPALES CORTES DE EXPORTACION
PIERNA, PISTOLA 7 COSTILLAS Y CARNAZA

{ PALETA

/ A ;

/ '| ZONA “8*

' \ APROVECHAMIENTO CORTES CONSUMO
VACIO, MATAMBRE, ASADO Y AGUJA

APROVECHAMIENTO MANUFACTURA

\ | ZONA “C”
FALDA, BRAZUELO, PECHO Y COGOTE
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Anexo n° 5: Cuota Hilton

La Cuota Hilton es un cupo de exportacion de carne vacuna sin hueso de
alta calidad y valor que la Union Europea otorga a paises productores y

exportadores de carnes.

El reglamento de la UE que se encuentra vigente es el N° 810/2008;
Argentina es el pais que mayor porcentaje de cuota posee, con 28.000 toneladas

anuales, lo que representa casi la mitad de la Cuota Hilton que otorga Europa.

La cuota se cubre con cortes de carne de vacuno procedentes de novillos,
novillitos o vaquillonas que han sido alimentados exclusivamente a pasturas
desde su destete; y las medias reses de novillos que se clasifican dentro de las
categorias “JJ”, “J”, “U” o “U2”, y novillitos y vaquillonas que se clasifiquen como
“‘AA”, “A” o “B” conforme el Sistema de Tipificaciéon Oficial establecido por la ex
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentos de la Republica

Argentina.

Los cortes que integran la cuota son: Cortes enfriados deshuesados de Bife

Angosto, Bife Ancho, Cuadril, Lomo, Nalga, Bola de Lomo, Cuadrada y Peceto.

El origen de la Cuota Hilton proviene de un acuerdo comercial dado en el
marco de las Negociaciones Multilaterales Comerciales del GATT (Acuerdo
General de Aranceles y Comercio) en la llamada Rueda de Tokio, en el afio 1979.
En esa rueda la Uniébn Europea acordé asignar un cupo para realizar

exportaciones a su mercado de cortes vacunos de alta calidad a otras naciones.
Distribucion de la Cuota Hilton en Argentina
El gobierno nacional a raiz del Decreto 906 del 16 de julio de 2009 declaré

de interés publico y econémico el cupo tarifario de 28.000 toneladas otorgado por

la Union Europea a la Argentina.
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El mismo Decreto establece a la Oficina Nacional de Control Comercial
Agropecuario (ONCCA) como autoridad de aplicacién del mismo, y determina que
las toneladas asignadas a Argentina se adjudican a empresas frigorificas y grupos
de productores a través del mecanismo de Concurso Publico Nacional hasta el 30
de junio de 2012.

El Gobierno Nacional, por medio de la ONCCA, reglamenté el nuevo
sistema de distribucion con la Resolucion 7530, vigente desde el 18 de
septiembre de 2009. Esta nueva reglamentacion favorece el desarrollo regional
beneficiando a las zonas de menor concentracion industrial, distribuyendo un
porcentual de toneladas segun la ubicacion geografica de las plantas habilitadas

para exportar con destino Union Europea.

Estas medidas permiten que los diferentes actores del sector carnico tenga
la posibilidad de participar de este mercado garantizandoles condiciones de
igualdad y previsibilidad a mediano plazo para el desarrollo de la mano de obra
ocupada del sector, se promueve la instalacion de nuevos frigorificos, se dinamiza

la cadena de valor de productos y se estimula la competencia.

Para terminar el orden de merito para la asignaciéon de la Cuota, se crea un
Tribunal de Evaluacién y Seguimiento Hilton, Resolucion 379/2009, compuesto
por 5 miembros: uno de la ONCCA, uno del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y
Pesca, uno de la Secretaria de Comercio Interior y dos de la AFIP. Este Tribunal
emite un Dictamen a partir del analisis de la informacién aportada por los
postulantes conforme lo determinado por la reglamentaciéon del Concurso y el

Pliego de Bases y Condiciones para cada ciclo comercial.

-50 -



Anexo n° 6: Media res

MEDIA RES CARA EXTERNA

Se entiende por media res

a cada una de las dos partes

en que es dividida la res
mediante un corte longitudinal
al eje del raquis que pasa

por el plano mediano del mismo.

CORTES VACUNOS

Cuarto Delantero
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Anexo n°7: Rump and Loin

Rump and Loln
4 Costillas (R &L)

Corte compuesto proveniente
del cuarto trasero,

integrado por los bifes
angostos, el Lomo y el Cuadril.
Limita en su parte anterior
con el bife Ancho, hacia

atrds y abajo con la Rueda y
ventralmente con el Vacio, la
Colita de Cuadril y la porcién
de Asado correspondiente

a las ultimas 4 costillas.

CORTES VACUNOS
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