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Introduccién

Una vision
de las
tendencias en la
produccion y
consumo
mundial de
carnes

sta publicacién es fruto del viaje que realizé un grupo de
uruguayos al viejo mundo para recabar informacién, preocupados
por saber qué requiere el consumidor europeo, y para aprender
qué estaban haciendo los paises mas adelantados en el tema
alimentario. ‘

Fue un grupo conformado por técnicos y personas vinculadas al
sector agropecuario, al politico, a la educacidn, a la industria
frigorifica y a instituciones de generacién y transferencia de
tecnologia (Comision de Ganaderia y Agricultura del Senado,
Facultad de Agronomia, Instituto Plan Agropecuatio, Instituto
Nacional de Investigacién Agropecuaria, Instituto Nacional de
Carnes, Secretariado Uruguayo de la Lana, Instituto
Interamericano de Cooperacion para la Agricultura, empresatios
industriales y ganaderos, prensa especializada).

Se visit6 todo el Reino Unido y Francia, asistiendo al Congreso
Mundial de Carnes en Irlanda, a un curso de actualizacion en el
Royal Agricultural College de Inglaterra, a la Universidad de
Edimburgo y al Colegio Rural de Gales. También se
mantuvieron entrevistas con productores, frigorificos,
supermercados, carnicerias, estaciones experimentales, etc. Y de
todas ellas sacamos ensefianzas que tratamos de trasmitirles a
Uds. con charlas, trabajos que se estan realizando, propuestas que
se estan elaborando y donde la premisa fuerte en que insistimos
es: capacitémonos.

En este mundo globalizado, lo principal es informarse, saber qué
quiere el consumidor, no despreciat la fuerza del supermercado,
saber que los subsidios van a continuar y que hay que tener
buenos negociadores que nos defiendan en todos los foros de
discusion, porque ahi se juega nuestro destino como pais
agroexportador.

Este trabajo de los técnicos es un humilde aporte a esclarecer y
empezar a discutir algunos temas en los cuales nuestro pais tiene
ventajas que, necesariamente, se deben aprovechar y llega a sus
manos a través de esta publicacién, impulsada por el Dr. Tomas
Mulleady, Representante del IICA en Uruguay, integrante de la
delegacion que asistié al Congreso Mundial de la Carne en
Dublin, para que el tema tenga una mayor difusién y una mejor
discusion.

Sr. Teéfilo Pereira Micoud

Pte. del Instituto Plan Agropecuario
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TENDENCIAS.en la
PRODUCCION y el CONSUMO
MUNDIAL de CARNES

¥ os factores que determinan el
2 _4consumo mundial de carnes,
que son la cantidad de gente que hay
en el mundo y lo que cada persona
consume, Han variado sustancial-
mente en los ultimos afios. En cuan-
to a la poblacién mundial, en 1960
habia tres mil millones de habitantes
en él planeta cifra que, en 1999, hace
pocos meses, trepo hasta los seis mil
millones de habitantes. Es decir que
en solo cuarenta afios se duplicé la
cantidad de gente habitando la tie-
rra. Esto es la primera vez que suce-
de en cuatro millones de afios de exis-
tencia de la humanidad; siempre el
crecimiento de la poblacion fue mu-
cho mas lento, por efecto de las gue-
rras, de las enfermedades; pero en
estos ultimos cuarenta afios ha habi-
do una gran aceleracion en el creci-
miento demogrifico. Es una cifra que
impacta. En una sola generacién se
paso de tres mil a seis mil millones
de personas habitando el mundo.
Pero ademas, el ingreso por persona
en el mundo, que en 1950 era U$S
2.500 por persona, en 1999 llegé a
US$S 6.000 por persona. Es decir que,
en cincuenta afios, mas que se dupli-
6 el ingreso promedio de las perso-
nas habitando el planeta.

La proteina de origen animal es la
mas cara y, por lo tanto, hay una
relacién directa entre lo que la per-
sona tiene de ingreso y su capaci-
dad de consumir carne. En 1950 se
consumian 17 kilos de carne por per-
sona a nivel mundial. Pero en 1998
se llegd a 36 kilos. Es decir que

Como ademas el numero de perso-
nas en el mundo también aumento,
la produccion y el consumo mundial
de carnes pas6 de 44 millones de to-
neladas en 1950 a 216 millones de
toneladas en 1998; es decir que se
multiplico por cinco, lo cual es un au-
mento de produccion espectacular
para sélo 50 afios. Esto ha exigido
un esfuerzo productivo muy grande
y en muchos paises un compromiso
de los recursos naturales. En algunos
casos con un grado de deterioro que
deja muchas dudas se pueda mante-
ner hacia delante, como vamos a ver
dentro de un momento.

En relacién al consumo de los dis-
tintos tipos de carne la que mas se
consume es la carne porcina: 91 mi-
llones de toneladas a nivel mundial,
seguida por la carne de aves, con 62
millones de toneladas; la carne va-
cuna, con 57 millones de toneladas y
recién después por las carnes ovina
y de cabra, que estan en los 11 millo-
nes de toneladas en conjunto.

Si se lo analiza por persona, se con-
sumen 15 kilos de carne porcina por
afio por persona en el mundo, 10 ki-
los de carne de aves, casi 10 kilos de
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carne vacuna y sélo 2 kilos de carne
ovina y de cabra.

El crecimiento del consumo de los
distintos tipos de carne en los ulti-
mos tres afos sin embargo, ha sido
diferente; la carne de ave pasé de
55 millones de toneladas a 62; es de-
cir un crecimiento de mas del 10%;
la carne porcina pasé de 82 a 91 mi-
llones de toneladas, es decir también
un crecimiento del 10% en los uld-
mos tres afios, mientras que la carne
vacuna pasé de 56 millones de tone-
ladas a 57 millones de toneladas; es
decir que solamente tuvo un creci-
miento de un 2%; mientras que la
carne ovina y de cabra crece el 10%,
pasando de 10.5 millones de tonela-
das a 11.5 millones de toneladas.

En los dltimos diez afos, la carne va-
cuna crecié a un promedio del 1.6%
anual; la ovina el 2.8% anual; la
porcina crece mas rapido, 3.4% anual;
la carne de ave crece 5% anual; la
pesca oceanica esta bajando 1% anual
y la pesca artificial esta creciendo
12% por afio.

En Europa se aprecia que hubo una
gran expansion de la produccién y
del consumo mundial de carnes en
los dltimos cincuenta afios y una ex-
pansion de esa magnitud s6lo es po-
sible lograrla en base a alimentacion
con granos, fundamentalmente por-
que las areas forrajeras en el mundo
y su capacidad de producir nutrientes
es mucho mis limitada que la capa-
cidad y los rendimientos de los culd-



vos de cereales. Este crecimiento di-
ferencial en la produccién de los dis-
tintos tipos de carne se da por las
diferencias en la eficiencia de las es-
pecies para transformar el grano en
carne. Tanto los vacunos como los
ovinos precisan entre 7 y 8 kilos de
grano para producir un kilo de car-
ne, los porcinos requieren entre 4 y
5 kilos; las aves necesitan 3.5 kilos, y
los peces precisan menos de un kilo
y medio de grano para producir un
kilo de carne. La eficiencia, por otra
parte, tiene una incidencia directa en
el precio.

MAS INGRESO,
MEJOR COMIDA

Las relaciones de precios entre las
distintas carnes en el afio 60 mues-
tran que estaban todas bastante pa-
rejas en un indice de 100, pero vein-
te afios mas tarde, se valorizo la car-
ne vacuna, también la carne ovina y
bajaron de precio la carne porcina y
la carne de ave, fruto de esa mayor
eficiencia que tienen para transfor-
mar el grano en carne. En el periodo
97/98; la carne ovina se sigui valo-
rizando, lleg a un indice de 202, la
carne vacuna queds en un valor de
150 mientras las carnes de ave y la
porcina se estabilizaron en valores del
entorno de 80.

También se observé que hubo un
gran crecimiento de la poblacién
mundial en los ultimos cuarenta afios,
pero... ¢qué va a pasar en los proxi-
mos cincuenta afos? Vamos a lle-
gar a nueve mil millones de habitan-
tes, estamos en seis mil ahora, es de-
cir otros tres mil millones de habi-
tantes mas en la tierra, con una par-

ticularidad: los paises mas desarro-
llados practicamente no van a cre-
cer y son los paises en vias de desa-
rrollo los que tendran el crecimien-

to demogrifico mas alto en los préxi-
mos afos.

Los paises desarrollados, con un in-
greso promedio por persona del en-
torno de los veinte mil dolares por
afio, tienen actualmente un consu-
mo de carne de 80 kilos promedio
por persona por afio. América Lati-
na, con un ingreso promedio por
persona de seis mil dolares por afio,
es decir en la tercera parte del habi-
tante del mundo desarrollado, tene
un consumo del entorno de 45 kilos
de carne por persona por afio. Asia
en desarrollo, con un ingreso prome-
dio de menos de dos mil dolares, tie-
ne un consumo de carne de menos
de veinte kilos y Africa, con un in-
greso promedio de menos de mil
ddlares por persona por afio, tiene
un consumo de diez kilos de carne
por persona por afio.

Esto refleja la relacion directa que
existe entre el ingreso de la gente y
el consumo de proteina animal, pero
también nos estd mostrando el gran
potencial de crecimiento que hay en
el mundo en la medida que el ingre-
so de todos estos paises en vias de
desarrollo siga mejorando. El nivel
de crecimiento econémico del con-
junto de estos paises, en los dltimos
diez afios, fue el 3.5% anual. Hay
paises, como China, que estan cre-
ciendo cerca del 8% anual, recién el
ultimo afio se desacelerd al 6% vy, en
la medida en que estos paises sigan
mejorando su situacién econdmica,
el potencial de crecimiento en el con-
sumo de carnes es muy grande.

En relacion al pescado, se da una
situacion parecida. Los paises que tie-
nen mayor ingreso consumen alre-
dedor de 20 kilos por persona por
afio, pero la diferencia relativa en el

consumo entre paises es menor pot-
que, como vimos, ésta es la carne mas .
barata, y los paises en vias de desa-
rrollo estan en el entorno de los 10
kilos de consumo por persona por
afio.

Se aprecia una expansion muy gran-
de de la cantidad de habitantes en el
planeta y de la produccién mundial
de carne, pero hay una serie de in-
certidumbres.

LAS INCERTIDUMBRES

La primera incertidumbre que hay es
sobre si las condiciones de produc-
cién en forma creciente son soste-
nibles hacia adelante. Hay muchos
paises que estin sobre explotando
los recursos naturales, que los estin
contaminando y que, de alguna ma-
nera, estin perdiendo su potencial de
seguir produciendo en el futuro.
¢Hasta donde la humanidad va a se-
guir incrementando su ansia de con-
sumo de todos los bienes que se pro-
ducen? Hay un estudio en Canada
que sefiala que si todos los paises
tuvieran los niveles de consumo que
tiene América del Norte, precisaria-
mos tres planetas para sostener a la
poblacién que actualmente habita en
la Tierra. Entonces... ¢hasta dénde
vamos a seguir corriendo todos de-
tras del consumo exacerbado que hay
en muchos paises? ;Realmente los re-
cursos naturales que tenemos nos al-
canzan para cotrer €sa carrera?

Se estan produciendo cambios cli-
maticos de una magnitud muy gran-
de. La ocurrencia de desastres clima-
ticos en los ltimos diez afios fue 8
veces mayor que en la década ante-
rior y eso compromete los recursos



de produccién. Existe un problema
con las reservas de agua en el mun-
do. Hay muchos paises que estan irri-
gando cultivos, y estan usando el
agua a una velocidad mayor que la
velocidad de reposicion; es el caso
de China e India. China tiene mil
doscientos millones de habitantes,
India tiene mil millones de habitan-
tes: entre los dos tienen el 30% de la
humanidad. En China las corrientes
subterraneas de agua estin bajando
1.60 metros por afio, en India 3 me-
tros por afio, porque se estin usan-
do a un nivel que no es sostenible y
eso les va a acarrear problemas en el
corto plazo para alimentar sus po-
blaciones.

El Cono Sur americano es la que tie-
ne mayores reservas de agua y de me-
jor calidad en el mundo y la mayor
superficie de tierra cultivable dispo-
nible por persona en el mundo.

Otra incertidumbre es el proteccio-
nismo que estan aplicando los pai-
ses desarrollados y las implicancias
que eso tiene en la produccion mun-
dial de alimentos en forma sosteni-
ble. El proteccionismo se aplica en
tres niveles diferentes: uno es a nivel
de las fronteras de los paises, otro
de las fronteras hacia afuera, y otro
de las fronteras hacia adentro. De las
fronteras hacia afuera se aplica lo que
son los subsidios a la exportacion, a
nivel de fronteras los aranceles y cuo-
tas por un lado y lo que son las ba-
rreras no arancelarias por otro; y de
las fronteras hacia adentro los sub-
sidios a la produccién que realmen-
te en la Union Europea son de una
magnitud que, a nosotros, no dejan
de asombrarnos.

Por cada ternero que nace, al pro-
ductor le dan 350 délares sélo por el

hecho de que el ternero nazca; por
cada cordero le dan 35 doélares. Des-
pués hay un precio piso de 1.80 d6-
lar/kg. en pie para los vacunos y de
1.80 délar /kg. en pie para los ovinos
por debajo del cual no se vende por-
que si el precio baja compra la Unién
Europea y lo pone en el stock de
intervencion.

También existen premios sobre los
precios piso para faenas en post za-
fra, etc. Es decir que existe una can-
tidad de protecciones a los produc-
tores realmente muy grande. Y cuan-
do uno va un Congreso como el
Mundial de la Carne en Dublin y apa-
rece el representante europeo, se
planta y dice: “bueno, seriores, el protec-
clonismo que nosotros aplicamos no es silo
un problema econdmico; de ninguna mane-
ra queda restringido a eso. Hay un proble-
ma soctal. Nosotros tenemos una agricul-
tura familiar, de explotaciones muy chicas,
que si no la protegentos no es capag; de com-
petir con la agricultura que se realiza en
extensiones mucho mds grandes en
Norteameérica, Oceaniay América del Sur.
Ademis hay consideraciones de tipo am-
biental, el paisafe eurgpeo a nosotros nos
gusta que esté bien cuidado, no nos sirve
gue los productores se vayan y se yuelva
todo tapera; porque uno de los recursos mds
grandes que fiene la Union Europea es el
turismo y si esto se pone feo, la gente no va
a venir a visitar Europa y no va a dejar la
cantidad de dinero que deja todos los arios.
Por otro lado hay un tema de garantia de
abastecimiento; somos 400 mitllones de ha-
bitarites, no queremos depender de otros
para la produccion de alimentos, confiamos
mds en los productores que estin en la
Unidn Europea que en los productores que
estan lejos y no nos garantizan un abaste-
cmiento regular a precios estables.

E/ dltimo punto, es que desde el punto de
vista de la seguridad del alimento tenemos
mds confianga en nuestros productores que
en otros que estdn lejos y no vemos en qué
condiciones producen. Por lo tanto, vamos
a seguir con el proteccionismo, es lo que a
nosotros nos sirve.”

SUBSIDIOS
IMPOSIBLES

Lo mismo dicen los representantes
europeos cuando van a una reunion
como la de la Organizacién Mundial
del Comercio, en Seattle, Estados
Unidos, y hablan de la multi
funcionalidad de la agricultura.

Pero cuando uno va hacia adentro
del Reino Unido, y nosotros reco-
rrimos las Universidades de Escocia,
Gales y de Inglaterra, y habla con los
economistas de estas universidades,
pricticamente todos ellos trasmiten
una visién diferente. Dicen que los
subsidios actuales no son sostenibles
porque les cuestan 160 mil millones
de délares por afio y eso no van a
poder seguir haciéndolo en el futu-
O porque no tienen recursos.

El segundo punto es que tal como
estan concebidos los subsidios ac-
tualmente, conducen a un incremen-
to constante de la productividad, y
eso cada vez cuesta mds dinero, y en-
tonces estan en un circulo vicioso
que no son capaces de seguir ali-
mentando.

El tercer aspecto es que la Unién
Europea, este afio, incorporara a
otros cinco paises y esos paises son
muy competitivos desde el punto de
vista agricola. Y subsidiar a todos
esos nuevos productores significa au-
mentar enormemente la cantidad de
dinero que actualmente estin desti-
nando a subsidios.

El cuarto aspecto es que tal como
estan concebidos los subsidios y co-
rriendo detris de la productividad,
viven realmente con problemas am-
bientales muy graves, con las aguas
contaminadas y ellos ven que cada
vez tienen mas problemas. Uds. han
visto en los diarios los problemas de
intoxicacion de los alimentos en Eu-
ropa, la dioxina de los pollos, meta-
les pesados en la carne de cerdo, el
tema de la “Vaca Loca”.

Es decir, una canddad de problemas
que son fruto de c6mo estan atacan-
do y contaminando el ambiente en
la carrera continua para lograr ma-
yor productividad.



El dltimo aspecto, y no menos im-
portante que los anteriores, es que a
pesar de usar toda esa cantidad de
dinero en subsidios, no pueden so-
lucionar su problema de desempleo,
que esta creciendo, y ademas ellos
ven que Estados Unidos invierte sus
excedentes econémicos en Ciencia y
Tecnologia y crece mucho mas rapi-
do que la Unién Europea, solucio-
nando de mejor manera el desempleo
mientras cllos siguen usando sus ex-
cedentes econémicos en mantener
una agricultura que no es competiti-
va a nivel mundial.

Esta es la opinion resumida de prac-
ticamente todos los economistas con
los que el grupo tuvo oportunidad

de dialogar en el Reino Unido. Por -

supuesto no es la misma opinion que
tienen los franceses o los alemanes
mas atados a la otra visién que mos-
tramos primero; y realmente son los
que por ahora van imponiendo su
punto de vista en la politica interna y
externa de la Unién Europea.

LA VISION EUROPEA

Las conclusiones que, resultan inte-
resante mostrar son de un trabajo que
se hizo en el Colegio Real de Agri-
cultura que es el mas antiguo y uno
de los mias prestigiosos de Inglate-
rra, y que es un colegio privado de
los productores ingleses. Ese trabajo
reane una informacion estadistica
fantastica de todas las regiones del
mundo, en qué condiciones estan
produciendo, cuil es el rendimiento
promedio de los cultivos, cuantas
hectareas hay irrigadas en cada cult-
vo, cudl es el drea de pastoreo de los
distintos paises, etc. Es decir un tra-
bajo con una informacién estadisti-
ca muy completa.

Las conclusiones dicen:

“los lideres mundiales deben liberar el
comercio, apoyar a los paises en desarro-
Mo, considerar las amenazas a la produc-

caon cerealera, preocuparse por el medio
ambiente y el clima; el desafio del futuro

Las sinicas dos ragones legitimas para pro-
veer apoyo a largo plago a los productores
es cuando los gobernantes quieren apoyar
la agricultura debido a ragones sociales evi-
tando el éxodo, o de medio ambiente en las
dreas menos favorecidas, como regiones mon-
tariosas o con clima poco favorable; o cuan-
do la agricultura es potencialmente conmpe-
titiva pero precisa ser reestructurada, en este
caso el apoyo del gobierno es necesario sélo
temporariamente.

Acciones. Reforzar la producciin ética, de-
sarrollar productos sinicos, prepararse para
precios ciclicos, eliminar la burocracia
institucional, (de los 160 mil millones de
ddlares que gastan en subsidios el 30% que-
da en los que los administran); utilizar la
energia colectiva de los productores para com-
pensar la fortaleza de los procesadores y mi-
noristas. Este es un punto crucial; en todos
los paises del mundo se estd dando que cada
vey estd mds concentrada la demanda de
alimentos. En el Reino Unido hay un su-
permercado que vende 24 mil millones de
ddlares por ario, mds que el PBI del
Urugnay. Solo cinco supermercados venden
el 80% de los alimentos en el Reino Unido
y €0 les da un poder de negociacion muy
grande y lo que les lfega a los productores
del precio final de los alimentos es cada veg
menos. Apuntar a la exportacion, apoyar
la investigacion, incorporar nuevas tecnolo-
gias, trabajar para influir al consumidor.
Para alcanzar esta situacion deben tomar-
Se ciertas decisiones politicas: mayor acceso
de mercado a ofros paises, larifas mds ba-
jas, mayores niveles minimos de acceso a
algunos paises, elininacion de subsidios a
la exportaciin, utilizacion temporaria de
apoyo directo a los ingresos.”

Los cambios mas probables que se
vislumbran son: eliminacion de los
subsidios a la exportacion, baja del
precio de intervencion (el precio de
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U$S 1.80 de ganado en pie bajaria
un 30% en los préximos tres afios);
reorientacion de los subsidios hacia
el ambiente, es decir ya no subsidiar
la productividad sino el cuidado del
ambiente; premios a la extensi-
ficacion (100 dolares/ha. para aque-
llos que trabajan con menos de 1.4
unidades ganaderas por hectirea), y
van a concentrar la proteccién en ba-
rreras no arancelarias. De alguna
manera seguirin protegiendo su
mercado interno, pero se van a con-
centrar en las barreras no arancela-
rias: consideraciones acerca del bien-
estar animal, el medio ambiente, y la
producciéon de alimentos en condi-
ciones seguras para la salud. En el
caso del medio ambiente, hay una
legislacion muy pesada en la Unién
Europea, que ellos estin exigiendoa
sus productores, pero el paso siguien-
te es exigirla a los productores que
les venden alimentos, o sea a nosotros.
También en el tema seguridad de los
alimentos se estd legislando ripida-
mente y si NOSOtrOs NO COmMenNzamos
a tener en cuenta todos estos aspec-
tos, corremos el riesgo de quedar afue-
ra de los mercados de los paises desa-
rrollados en el mediano plazo.

CONCLUSIONES

Como consideraciones finales vale
establecer que, la demanda de alimen-
tos y, particularmente de proteinas de
origen animal, continuara aumentan-
do debido al crecimiento de la po-
blacion mundial y del ingreso medio
por persona en el mundo; el mayor
crecimiento se dard en los paises en
desarrollo.

El nivel de proteccionismo en los pai-
ses desarrollados tiende a cambiar, y
a hacer foco en aspectos ambienta-
les en sustitucion de incentivos a la
productividad. Si bien va a seguir
siendo dificil ingresar al mercado
Europeo, al bajar sus niveles de pro-
duccidn, sus saldos exportables van
a descender y la competencia desleal
en terceros mercados sera menor.

Nuestra region y nuestro pais tienen
las mayores ventajas comparativas



para la produccion de alimentos, re-
servas de agua, tierra disponible por
persona, clima y calidad de suelos.
Estas ventajas comparativas no se
manifiestan en ventajas competitivas
que son las importantes; por las po-
liticas proteccionistas de los paises
desarrollados y por las politicas nues-
tras; es decir la culpa no la tienen sélo
los paises desarrollados, nosotros no
hemos aplicado politicas de desarro-
llo de la produccién, sino todo lo
contrario. La produccién ha sido uti-
lizada como una fuente inagotable de
recursos fiscales y nos hemos que-
dado sin rentabilidad para producir.

Para finalizar, se recuerda que a fines
del siglo pasado la rentabilidad de la
ganaderia en el Uruguay era del 18%
en promedio. Eso le permitié al pais,
a principios de este siglo, desarrollar-
se y ponerse a la vanguardia de mu-
chas sociedades a nivel mun-

dial, y ser un modelo de pais.

Pero en el transcurso de este

siglo, le hemos exigido tanto

a la ganaderia (detracciones,
IMEBA, IMABA, BPS a la

tierra, contribuciéon inmobi-

liaria, patrimonio etc.) y no

nos dimos cuenta que, a par-

tir del afio 70, se estaba ar-

mando una politica protec-
cionista en los paises desa-
rrollados que nos estaba
compitiendo deslealmente

en los mercados, y les pedi-

mos a nuestros productores

que compitieran contra €so
llevando al hombro la carga
impuesta.

Después, en el 90, aplicamos
una politica de estabilizacién
econdémica, con un retraso
cambiario y una inflacién en
dolares de las mas altas del

mundo, que llevaron los costos de
produccién por hectarea al doble.
Pero por si esto fuera poco, antes se
pagaban 80 millones de délares por
afio de impuestos y les pedimos a los
productores que ahora paguen 160
millones de délares, porque el Esta-
do precisa eso para seguir financian-
do sus actividades.

Se llega a la coyuntura actual donde
a todas estas condiciones que han
afectado en forma negativa y estruc-
tural ]a competitividad de la ganade-
tia, se agregan, en el afio 99, la caida
de precios internacional de los prin-
cipales productos agropecuarios, la
devaluacion de Brasil y ahora una
sequia intensa. El sector, que ya es-
taba pricticamente sin rentabilidad,
no tiene resto para resistir tanta ad-
versidad.

A BUEN PUERTO

La rentabilidad de la actividad gana-
dera, el afio pasado en el Uruguay,

fue el 1%, con precios muy superio-
res a los que hoy tenemos. A los pre-
cios de hoy es negativa.

Después que nosotros dimos esta
charla en Paysandu, se nos arrimé un
productor de unos 55/60 aios y nos
preguntd si podia hablar un minuto
conmigo. Nos dijo que era produc-
tor desde hace muchos afios, que le
gustaba la actividad pero la verdad
que estaba totalmente desorientado,
con ganas de vender el campo y de-
dicarse a otra cosa, porque este le
patecia que era un negocio que no
caminaba mis.

Ahora, después de la conferencia, te-
nia dudas. ¢Qué opinion le podia dar
al respetto? A uno le hacen una pre-
gunta de esas y lo descolocan; deci-
siones de esa envergadura tienen de-
masiadas implicancias para poder dar
una respuesta de utilidad sin cono-
cer a fondo los problemas, a las per-
sonas y a su familia. Creo que lamen-
tablemente eso es lo que nos esti pa-
sando. Nunca vi, y hace varios afios
que llevo trabajando en el sector, la
desorientacion y las dudas que hoy
existen en los productores. Dicen los
grandes navegantes que es muy difi-
cil aprovechar los buenos vientos si
uno no tiene claro a qué puerto quie-
re ir, y realmente creo que con

la actividad ganadera en el
Uruguay estd pasando esto.

No tenemos claro a dénde
queremos ir. Esta informa-

cién nos esta diciendo que la
produccién de alimentos en

el mundo seguird siendo un
negocio, que Nosotros tene-

mos las mayores ventajas
comparativas para desarrollar-

la. Creo que depende de no-

sotros que seamos capaces de
generar las condiciones, no

para volver a tener un 18% de
rentabilidad, pero por lo me-

nos si a una rentabilidad que

le permita a los productores
apostar a un sector que es res-
ponsable directo del 70% de

"las exportaciones del pais y

que en la medida que se desa-

rrolle va a contribuir a gene-

rar empleos y a mejorar el ni-

vel de vida de todos los uru-

guayos.



INTRODUCCION

¥ or sobre todas las cosas, dos
k. puntos importantes. El prime-
ro es sobre las grandes ventajas com-
parativas que tiene Uruguay como
pais y como regién para la produc-
cion de carne; en segundo lugar des-
tacar que el mercado de la carne se
esta desarrollando a nivel mundial en
cuanto al volumen consumido pero
que claramente presenta dos fraccio-
nes bien diferenciadas. La primera es
en los paises desarrollados, que son
paises que estan dispuestos a pagar
mas por un producto de alta calidad,
y segundo los paises en desarrollo, los
cuales tienden a ser mercados de ba-
jos precios, mercados de commodites
o de productos no diferenciados.

Se puede observar que los paises pro-
ductores de carne han desarrollado
estrategias para seguir vendiendo car-
ne en los mercados de mayor poder
adquisitivo, mercados en los cuales a
todos nos interesa estar. Estas estra-
tegias pasan por una politica de in-
vertir en investigacion y desarrollo.
Esta es la tendencia mundial, los pai-
ses que producen carne tratan asimis-
mo de innovar dentro de la cadena
carnica, promoviendo estrategias de

.alianza y aumentando la eficiencia en

todos los segmentos. Claramente el
mercado de la carne estia cambiando,
y sobre todo esta cambiando en aque-
llos mercados que pueden pagar mas.

Para ilustrar sobre el enfoque vale
hacer referencia a Irlanda, pais al cual
asistimos al Congreso, de cémo es-

tan atacando el problema del merca-
do de la carne, para luego pasear un
poco alrededor del mundo y ver qué
es lo que estd pensando el resto de
los paises desarrollados.

SITUACION
EN IRLANDA

Analizando la situacion irlandesa, se
aprecia que es un pais muy similar a
Uruguay en cuanto a sus costumbres,
a su manera de producir. Tiene 7.8
millones de vacunos, 8 millones de
ovinos y exporta el 90% de lo que
produce a nivel agropecuario, un
poco mais de lo que exportamos no-
sotros, pero con una orientacion bas-
tante similar. Ademas, hasta hace
muy poco, era uno de los socios mas
pobres de lIa Comunidad Europea, asi
que tenia restricciones econémicas.

En este pais existe un organismo lla-
mado BORD BIA que se encarga de
la promocion y venta (mercadeo) de
todo lo que tiene que ver con pro-
ductos alimenticios en ese pais. Hay
que remarcar, ademas, que se trata
de una institucién de alta especiali-
zacién y reducido cuerpo técnico,
que cuenta con un muy buen presu-
puesto y que ha logrado insertar a
Irlanda como un pais exportador de
productos agropecuarios de primera
linea y de primera calidad, con prio-
ridad el mercado externo.

El anilisis de la demanda que estin
haciendo es, en primer lugar, por fac-
tores econdmicos: analizando cémo en
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otros tipos de producto la evolucién
del consumo que se verifica en los
distintos paises a los cuales quieren
acceder en funcion de los diferentes
grupos sociales y en funcién de los
precios relativos a otros productos
locales. En segundo lugar, se analiza
el efecto sobre el consumo que tie-
nen los factores no econdmicos: estos co-
mienzan a afectar muy fuertemente,
sobre todo cuando nos referimos al
mercado de la carne. Los principales
factores son:

» Seguridad y salud del consumi-
dor, ya que en los ultimos afios ha
habido una cantidad de problemas
que han hecho que la confianza
del consumidor en productos
carnicos descienda. Uno de ellos
ha sido la enfermedad de la “Vaca
Loca”, pero no el tnico (y no so-
lamente en Europa); también es-
tin otros problemas como
Escherichia coli, Salmonella,
Dioxina y cualquier otro que pue-
da aparecer en el futuro.

¥ La conveniencia, es otro de los
factores no econémicos que afecta
en forma muy marcada a los pro-
ductos de carne vacuna. Sobre
todo, refiriéndose basicamente a
la facilidad de uso del producto,
especialmente en sociedades que
han cambiado sus formas de vida
y que requieren alimentos que
sean preparados en forma rapida.
A modo de ejemplo: un ama de



casa en Estados Unidos dedica de
30 a 45 minutos desde lavar, pre-
parar la comida y comerla; por lo
tanto es impensable que cocinen
un “puchero” al estilo uruguayo.

La calidad, es otro punto al que
los mercados de alto poder adqui-
sitivo ponen mucha atencion, ya
que el precio es un problema bas-
tante secundario, dado el rela-
tivo alto poder adquisitivo que po-
seen.

Bienestar animal y cuidado del
Medio Ambiente, son aquellos
factores emergentes, pero no me-
nos importantes, que hoy estin
pesando mucho en los mercados
de la carne. Es lo que ellos llaman
tratamiento humanitario de los
animales para producir carne, asi
como el cuidado del medio am-
biente al que ya se hizo bastante
referencia. Estos factores, a pesar
de ser emergentes, ya estin sien-
do utilizados como barreras no
arancelarias en el comercio de la
carne.

FACTORES QUE
INFLUYEN EN LA
DEMANDA

Analizando lo ocurrido en el perio-
do 19552 1979 (Figura 1), en cuanto
a la importancia de los factores eco-
némicos (precio y poder adquisit-
vo), el 95% de la decision de compra
de un producto cirnico era referido
a estos factores.

Cuando se analiza el periodo 75/94,
esa relacion es 60-40% (econdémicos
¥ no econémicos, respectivamente)
para el promedio de las carnes. Dada
la importancia de este tipo de facto-
res, pueden rapidamente transfor-
marse en una barrera para que la gen-
te no compre nuestra carne. Esas
son exigencias que cstan sufriendo
los productores de carne europeos,
por todos los problemas que tuvie-
ron con el BSE, que son exigencias
que se van a trasladar en el corto pla-
z0 a todos sus proveedores alrede-
dor del mundo, pudjéndose transfor-
mar ficilmente en barreras para el

acceso de nuestros productos a ese
importante mercado.

Los factores no econémicos ya co-
mienzan a tener un impacto negati-
vo en el consumo de carne vacuna
del mercado europeo, impidiendo el
crecimiento del mismo; destacando-
se entre éstas una altisima preocupa-
cién por la salud y por la dieta.

La conveniencia es otro de los facto-
res que tiene impacto negativo mar-
cado en el consumo de carne; como
ejemplo el pollo, que ha innovado
mucho, que ha desarrollado mil y una
soluciones para el ama de casa pue-
da usar el microondas y en 15 minu-
tos hacer una comida. La carne va-
cuna ha hecho muy poco; en este sen-
tido, el microondas o cualquier otro
tipo de tecnologia para la cual la car-
ne vacuna no esta preparada, estarin
influyendo negativamente en la de-
cisién de compra del consumidor.

Por dltimo, vale recordar un factor
no econdémico que muchas veces no
se tiene en’ cuenta, que NOSOtros
como pais no lo tenemos en cuenta.

: Bansback, Journal Ag.Econ. 46:3 1995

m Econ6micos
. No-Econémicos

10 Cc del precio promedio



Es la especificidad que denen los gru-
pos de consumidores. Mac Donalds
es una empresa que claramente tiene
un marketing orientado a grupos de
consumidores y atende muy bien a
aquellos mas j6venes. Esto es cierto
para las diferentes edades, és cierto
para los diferentes grupos étnicos; es-
tratos sociales o culturas alrededor
del mundo, lo que sugiere la necesi-
dad de conocer mejor a nuestros
compradores, y desarrollar produc-
tos y estrategias de mercadeo acor-
des a sus necesidades.

i Qué piensa el
consumidor europeo?

Los mercados no cambian gradual-
mente como sucedia en el pasado,
donde los gustos se iban lentamente
adaptando a otro tipo de consumo,
sea por el ritmo de vida o por el cam-
bio en el producto que se esti
ofertando. Un ejemplo que nos per-
mite ver esto es lo que ha pasado con
el consumidor europeo donde, an-
tes de 1996 para comprar carne, se
priorizaba en aspectos como el bien-
estar animal, la calidad y la salud hu-
mana como las grandes limitantes
para aumentar el consumo de carne.

Existié un cambio violento en 1996;
la enfermedad de la “Vaca Loca”
hizo que aquellas razones perdieran
importancia relativa. Puede apreciar-
se como, de un afio a otro, el merca-
do de la carne puede cambiar radi-
calmente. Hoy por hoy, se cree en la
seguridad del proveedor, existiendo
un alto grado de descreimiento tan-
to en la ciencia como en el gobierno,
que no fueron capaces de proteger-
los contra ese mal que fue la “Vaca
Loca”. Hoy creen en algo mas tangi-
ble, por lo tanto creen en su provee-
dor, y para creer en su proveedor han
instrumentado esquemas de
trazabilidad que permitan certificar
no solamente el producto que esti
ofreciendo ese proveedor, sino tam-
bién el proceso por el cual se obtie-
ne ese producto.

Este es un nuevo concepto que, para
nosotros como productores en el

Uruguay nos toca muy de cerca. Por-

que estamos acostumbrados a hablar

de calidad de productos; ahora viene
el estudio de la calidad del proceso
que lleva a ese producto de alta cali-

dad.

Como consecuencia, las tendencias
del mercado europeo, asi como la del
mercado norteamericano (dos de los
cuales tenemos acceso en forma im-
portante), son a una mayor exigen-
cia de seguridad en relacién al ori-
gen que ese producto tiene y en la
forma en que ha sido tratado a lo lar-
go de todo el proceso productivo; se-
guridad de producto, y de proce-
s0.

En este nuevo esquema, el supermer-
cado es el gran proveedor que ase-
gura el producto y el proceso. Y para
asegurar el producto y el proceso se
estd apoyando en las Marcas, que
permitan que ese consurnidor sea fiel
al tipo de producto que esté ofrecien-
do. Estos logran desarrollar una ma-
yor confianza en los mercados loca-
les y con la trazabilidad asegurada.

Atendiendo al
consumidor del maiana

Otra de las cosas que es fundamen-
tal para mantener, o ganar posicio-
namiento dentro de los mercados, es
el atender los cambios en las necesi-
dades del consumidor. Este es un as-
pecto que entendemos ha sido par-
cialmente atendido en la cadena
cirnica uruguaya. Estamos en falta
en conocer en profundidad cuiles
son los gustos de nuestros compra-
dores, no sabemos quién es el que
nos esta comprando, y lo que es mas
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importante, no estamos monito-
reando el cambio en el gusto de los
consumidores dentro de las socieda-
des a las cuales nuestras carnes acce-
den. La mayor parte de la carne que
se esta vendiendo a la Unién Euro-
pea, en la mayoria de las veces, pier-
de total identidad antes de llegar a
manos del consumidor, el que acce-
de a un producto que no esta identi-
ficado como carne de Uruguay.

Por lo tanto, es necesario tener un
monitoreo constante de los merca-
dos, saber qué es lo que nos estin
pidiendo y pasar de esa industria
gobernada por la producciéon que
vende lo que produce, a una in-
dustria que produce lo que el con-
sumidor quiere. El desconocimien-
to del consumidor en el mercado ex-
terno también es parcialmente cier-
to para el mercado interno, donde
existe muy poco conocimiento sis-
tematizado, cientifico, de qué es lo
que esta pasando en el mismo, don-
de también ha descendido en el con-
sumo de carne vacuna, y donde tam-
bién ha aumentado violentamente el
consumo de carne de ave, nuestro
principal competidor.

* Hombre y mujer trabajando.
Los estudios de mercado mues-
tran cambios en las preferencias
de los consumidores, destacan
algunos factores importantes
esté tanto el hombre como la
mujer trabajando. Esto permite
un mayor ingreso global, pero
con una distribucion diferente a
lo que venia pasando anterior-
mente; se gasta cada vez menos
en comida y cada vez mas en ar-
ticulos suntuarios. Esto sugiere
que las estrategias de mercadeo
cambian para vender mas pro-
ductos alimenticios con mayor
valor agregado.

» Envejecimiento de la pobla-
cién en los paises desarrolla-
dos. Existe un envejecimiento
de la sociedad, del cual Uruguay
también es participe a pesar de
que no tenemos tanto ingreso
per capita, y por lo tanto un cam-
bio en los habitos de consumo,
en las horas de comer, en el tipo




de comida que estd demandan-
do esa poblacién en promedio.

Hogares «no tradicionales».
Existe un crecimiento de hoga-
res no tradicionales, con una, dos
o tres personas lo maximo. Ya
no existen aquellas familias gran-
des que se reunian en una mesa
larga y necesitaban de mucha co-
mida y de mucha preparacion.

Comidas frescas y organicas
en ascenso. Hay una mayor de-
manda por comidas frescas sin
conservantes y/o, por comidas
organicas a pesar de que todavia
son una porcién pequefia del
mercado.

GMO, hormonas, salud y am-
biente. Por otro lado, el consu-
midor del mariana esta muy pre-
ocupado por aspectos tales
como organismos genética-
mente modificados (GMO); o
sea aquellas plantas o animales
en que el hombre ha modifica-
do su genética para adaptarla a
tal o cual condicién productiva.
Esto no viene so6lo porque ten-
gamos animales genéticamente
modificados. Las plantas tam-
bién influyen, ya que los anima-

les pueden consumirlas. El uso
de hormonas, del que por suer-
te estamos libres, también es una
barrera no arancelaria hoy al co-
mercio de la carne, y el consu-
midor piensa que estas dos co-
sas pueden afectar tanto a la sa-
lud humana como al ambiente;
por lo tanto la presencia o no, el
uso o no de esas cosas; podria
restringir nuestro acceso a mer-
cados como el europeo.

Consumidores buscan solu-
ciones y no ingredientes para
la comida. Ese consumidor del
mafiana busca soluciones ali-
menticias y no ingredientes para
la comida. El ama de casa quie-
re algo pronto, algo que le per-
mita dedicar su tiempo a otra
cosa, y no para adquitir uno a
uno los ingredientes para “ar-
mar” una comida en casa.

Diversidad para elegir. Bus-
can también diversidad para ele-

gir, no solamente diversidad en-
tre productos, sino dentro de

Pots 1
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una misma linea de productos,
mayores opciones, por ejemplo
de como comer la carne vacu-
na.

Los consumidores estin co-
miendo mis en restaurantes.
Los consumidores cada vez mis
van a comer afuera, al restauran-
te; cuando tienen mas dinero se
dedican a salir mas. Esto es bas-
tante importante para el concep-
to que tenemos de lo que esta
demandando el consumidor eu-
ropeo en cuanto a calidad de car-
nes. A nosotros se nos dice que
el consumidor europeo quiere
carnes magras, muy magras, que
quiere un corte rojo sin ninguna
traza de grasa y eso es lo que vi-
mos cuando fuimos a las gén-
dolas de los supermercados alla:
tan magros eran que le ponian
una capa de grasa artificial para
darles algo de vista a ese corte
(Foto 1). Sin embargo, cuando
vamos al restaurante, el cocine-
ro necesita de carnes que tengan
grasa; sobre todo grasa intra-
muscular, porque eso le asegura
sabor, jugosidad, terneza hasta
cierto punto y, lo mis importan-
te, que le estd asegurando a ese
cocinero es que los churrascos




se pasan menos. Uds. saben que
un churrasco flaco queda como
una suela muy ripidamente.
Existe entonces una dualidad de
lo que es la calidad segin a qué
porcion del mercado accedemos.
Gran parte de los cortes Hilton
que nosotros enviamos a Euro-
pa van a restaurantes y no a su-
permercados, segun opinion que
recabamos alla.

Procesos aseguradbs-
Productos aceptados: el
ejemplo britanico

Para asegurar los procesos, se estan
proponiendo varias cosas; para lle-
nar esa palabra que ellos llaman
trazabilidad existen varias propues-
tas. Los que estan mas a la vanguar-
dia son los britanicos, por el grave
problema de la “Vaca Loca™.

» Minimizar impactos directos
e indirectos en medio am-
biente (EQM). Estos estan
proponiendo diferentes sistemas
de control de esos procesos pro-
ductivos. Por un lado aquellos
procesos que minimicen los im-
pactos directos o indirectos so-
bre el medio ambiente; normas
EQM.

» Actividades sectoriales y Pro-
cesos de manufactura basa-
dos en HACCP. Las normas
ISO 9.000 que son los procesos
de control HACCP o de control
de puntos criticos que nuestra
Industria frigorifica ha imple-
mentado para su proceso de pro-
duccion (Por ejemplo, Frigorifi-
co Tacuarembd). Que esos pro-
cesos se hagan extensivos al res-
to de la cadena de produccion.
Es un proceso que permite la
identificacion de problemas y la
propuesta de métodos de con-
trol inmediato; determina los
puntos criticos de control y los
niveles minimos aceptables, por
ejemplo de presencia de agro
toxicos, y establecen sistemas de
monitoreo y registracion. Proba-
blemente sea exigido a nuestra

industria cirnica en el corto pla-
zo para que podamos acceder o
seguir accediendo a esos merca-
dos de alto poder adquisitivo.

Necesidad de
asegurar la calidad

¢Cuiles son los beneficios que
puede traer a toda la cadena
carnica uruguaya, el aplicar un
sistema de monitoreo, un sistema
de trazabilidad o un sistema de
verificacion de fuente? Por un lado,
podria dar una capacidad de
direccionar los escasos recursos que
hoy tiene el esquema de produccion
de carne a los puntos mas criticos de
la cadena, aumentando su eficiencia
global. Por otro lado, asegurar la ca-
lidad por acciones de monitoreo
correctivas, dar respuesta a situa-
ciones de emergencia, como pue-
de ser el descubrimiento de un foco
de Escherichia coli; generar una
mayor confianza en el consumi-
dor, tanto en el exterior como en el
local, y tener una mayor habilidad
para responder a los requerimientos
del consumidor sea porque nos esta-
mos dedicando a otro nicho de mer-
cado, o sea, porque queremos atacar
problemas de cambio en los habitos
de consumo que como vimos eran
muy violentos o, porque queremos
responder a cambios en el sisterna de
legislacién que quieran imponer cam-
bios impositivos, etc.

Las dificultades de la implementacion
de este tipo de esquemas que estd
viendo el productor en Europa o el
productor en Estados Unidos; y yo
creo que son las mismas dificultades
que podemos ver en nuestra cadena
cirnica. Existe una resistencia en el
productor a aplicar mas controles
que los que ya aplica; porque, con una
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rentabilidad del 1% o rentabilidad
negativa, hay una incapacidad total
de absorber mayores costos dentro
de la cadena.

Por otro lado, los distribuidores en
Europa creen que existe la necesidad
de tener estos sistemas de controles
pero dudan muchas veces de la efi-
cacia y, por lo tanto, actian como
freno para que esto se expanda mis.

Sin embargo, la confianza del con-
sumidor sigue disminuyendo y la ne-
cesidad de instrumentacién de este
tipo de esquemas se hace cada vez
mas necesaria.

Estrategias de
Marketing

El desafio que se observa en los pai-
ses desarrollados es el de mantener
el actual posicionamiento que tiene
la carne y no pretender ganar mas
mercado a las otras carnes que hoy
compiten con la carne vacuna. Lo
que estan pretendiendo hoy es no se-
guir bajando, no seguir en ese des-
censo en el consumo.

Cuando analizan las estrategias de
marketing, ven que aquellas estrate-
gias tradicionales de mercadeo, como
puede ser bajar el precio de algin
objeto para vender mis, no funcio-
nan para la carne. TESCO es una
cadena de supermercados que, en
cierto periodo del afio, bajé violen-
tamente el precio de todos los cor-
tes de carne sin tener una respuesta
muy buena en el aumento de venta.
Aquellos factores no econémicos
estan incidiendo tanto o mas en el
precio como en la decision de com-
pra del consumidor.

Las necesidades de los consumido-
res difieren dentro y entre paises, por
lo que se apunta a atender las necesi-
dades de grupos especificos de con-
sumidores.

Muchas veces no se sabe del merca-
do y hay que auditar ese mercado,
pero auditarlo en forma continia ya
que no basta tener una auditoria hoy



y sentarnos sobre esos datos a deci-
dir nuestras estrategias de produccion
y mercadeo para el resto del siglo.
Como ejemplo, el mercado america-
no realiza una auditoria cada cuatro
afios de los mercados intetno y ex-
terno. Hay que dar respuesta a los
factores no econémicos. En cuanto
a la inversién que se realiza en
Investigacion y Desarrollo, por ejem-
plo, Irlanda esta invirtiendo el 0.2%
del valor de venta en la géndola, de
los productos cirnicos y proponen
subir, para el afio 2000, al 1% del va-
lor de venta. Eso es claramente mu-
cho mas de lo que Uruguay invierte
como pais en desarrollar y promo-
cionar sus productos.

La necesidad de innovar

Existe una imperiosa necesidad de in-
NOVar en cuanto a NUEvVos COrtes, en
cuanto a comidas preparadas, y eso
es en funcién de los requerimientos
de cada mercado, tanto la carne va-
cuna como la carne ovina deben in-
novar. Creo que esto estd sucedien-
do, pero debe ser acelerado. La ham-
burguesa es un ejemplo claro de in-
novacién dentro de nuestra propia in-
dustria cirnica, pero también debe-
mos pensar en otro tipo de produc-
tos.

» Desarrollo de marcas y su ne-
cesidad de innovar. Una de las
estrategias que se estd usando
cada vez mas con la carne, es la
del desarrollo de marcas; como
puede ser la carne escocesa de
calidad. Estos dicen que es una
carne diferente al resto del mun-
do, y por eso la gente esti dis-
puesta a pagarles mas dentro del
mercado europeo. Pero el desa-
rrollo de marcas no solamente
intenta captar al consumidor y
la lealtad que ese consumidor
tenga con nuestro producto, sino
que tiene otros beneficios. De-
sarrolla estindares de los pro-
cesos productivos que permi-
tan asegurar la calidad de ese
producto con marca.

La falta de homogeneidad en la cali-
dad, la falta de consistencia en el pro-
ducto cirnico, es una se las fallas mas

graves de la carne a nivel mundial.
Es normal aca en Uruguay comprar
un asado bueno hoy y al otro dia un
asado duro, a no ser que tengamos
un “proveedor seguro”. Esto es un
problema que debemos atacar fuer-
temente porque los competidores
mas cercanos -y les hablo del pollo -
son capaces de producir millones de
pollos todos iguales y dia tras dia. Lo
otro que estd surgiendo en los mer-
cados es la denominacién de origen
como la que tiene el champagne, de-
nominacion que hoy esta utilizando
la carne para darle valor agregado a
su producto. Esta se encuentra pro-
tegida en la Union Europea y su uso
podria presentar ventajas para el Uru-

guay.

cQué piensa y hace
Estados Unidos?

Quisiera comentar ahora la vision
que tiene Estados Unidos de lo que
es su cadena carnica hoy. El consu-
midor, la industria en su conjunto,
esta requiriendo exactamente lo mis-
mo que lo que requiere el consumi-
dor en Europa o en cualquier otro
pais desarrollado: es asegurarles to-
das estas cosas que veniamos hablan-
do del mercado europeo.

Segun Gary Smith (1999), hay que
asegurar que el consumidor a nivel
internacional y doméstico reciba un
producto seguro (bacterioldgica y
quimicamente), saludable, de alta
consistencia y palatabilidad, sin com-
prometer el bienestar animal remar-
cando la necesidad de asegurar que
el producto tenga las calificaciones
demandadas por el consumidor.

Primer mensaje fuerte: pasar de una

industria que siémpre ha sido domi-
nada por la produccion, a una indus-
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tria dominada por el consumidor.
Producir lo que el consumidor quie-
re y no producir y después vender.

Para estas calificaciones demandadas
se requiere la verificacién de fuente
(término europeo trazabilidad) que
alienta al producto con marca como
forma de identificarlo (esta es una di-
ferencia grande con el pensamiento
europeo) y fuerza las asociaciones o
alianzas dentro de la cadena cirnica,
fuerza la integracion vertical de la ca-
dena. Porque el industrial y el super-
mercado tienen que saber qué es lo
que esta haciendo el productor y vi-
ceversa para poder asegurar esa cali-
dad requerida y esa seguridad del ali-
mento que se estd ofreciendo.

Esto estid pasando no por decreto,
no porque digan de hoy para mafia-
na que la cadena carnica debe inte-
grarse, sino que esta pasando porque
se identifican puntos de interés en los
diferentes eslabones que hacen una
mayor eficiencia de la cadena en su

“conjunto. Ellos remarcan asimismo

que deben conocer lo que el consu-
midor esta requiriendo, debemos
conocer demanda y monitorear los
cambios del mercado para saber lo
que tenemos que producir y cdmo
debemos presentarlo.

La experiencia de
Nueva Zelanda

’ Dependiente del mercado ex-
terior. Nueva Zelanda, un pais
muy similar al nuestro, tanto en
clima como en numero de per-
sonas que lo habitan; es respon-
sable del 76% de las exportacio-
nes de carne ovina en el mundo
y que sélo produce el 5% del to-
tal de carne ovina en el mundo.

’ Estrategia basada en el estu-
dio de mercado y aumento de
la eficiencia en la cadena. Tie-
nen una estrategia de marketing
muy agresiva en el mercado ex-
terno; se basé primero que nada
en el estudio del mercado, en
conocer al consumidor, después
en aumentar la eficiencia de toda



la cadena cérnica en funcién del
producto que se estaba esperan-
do. Definir el objetivo de pro-
ducto, ese objetivo que proba-
blemente nuestra cadena cirnica
-no tenga del todo claro. En fun-
cién de esto definieron los ni-
chos y comenzaron una estrate-
gia de mercadeo agresivo. Se
identificaron los aspectos ptin-
cipales a mejorar cuando
encuestaron a sus consumidores,
si querian acceder a esos merca-
dos.

Logtraron el aumento del consu-
mo mejorando los factores
limitantes que incluyen: terneza,
productos mas magros , produc-
tos seguros (bio-seguridad), con-
sistencia (homogeneidad), e in-
novacién de productos.

Requerian de innovacién porque
Nueva Zelanda se dedicaba a ex-
portar carcasas ovinas. Esa es-
trategia de mercadeo, junto con
Australia, le permitié aduefiarse

del mercado mas importante del
mundo en cuanto a poder adqui-
sitivo; teniendo hoy el 30% del
mercado de Estados Unidos.

Las campafias fueron basadas en
la distribucién de un producto
homogéneo y de alta calidad que
se dirigia a grupos de consumi-
dores especificos. Esto provoco
un cambio en la produccion de
carne ovina, cuando en 1982 el
80% de lo que vendian era
carcasa sin procesar. Hoy por
hoy, en 1999 el 90% de lo que
venden tiene valor agregado, son
cortes de alto valor, o es carne
que ya estd semi procesada o
procesada (Figura 2). Por lo tan-
to, si Nueva Zelanda lo ha lo-
grado, siendo un pais tan chico...
¢Por qué nosotros no lo hace-
mos? Este crecimiento tanto en
calidad como en cantidad nece-
sita de un pensamiento integral
dentro de la cadena.
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o que ha ocurrido como efecto
- de la globalizacion en los pre-
dios, es que se han venido producien-
do cambios desde la produccion ha-
cia el mercado y desde éste a la agri-
cultura. Se ha sumado que la
globalizacion ha sido dominada por
companiias transnacionales, y que ha
fomentado una demanda de los con-
sumidores por alimentos que sean
consistentes, seguros, convenientes,
opciones de scguridad en el abaste-
cimiento, comidas menos caras y pro-
duccién sostenible.

Eso ha traido como consccuencia
una industrializacion de la agricultu-
ra que ha fomentado la integracion,
la cooperacion, sistemas de calidad
asegurada, lo que ademis ha traido
una disminucién del numero de los
predios comerciales y finalmente
menores margenes para los que pro-
ducen commodites indiferenciados
y oportunidades para quien agregue
valor y capte nichos de mercado. Vale
recordar lo que son las «oportuni-
dades», porque realmente es sobre
lo que hay que trabajar. Generalmen-
te los uruguavos tendemos a consi-
derar solo las amenazas y nos que-
damos en ellas, desperdiciando nues-
tras ventajas, que en este caso es la
produccion de alimentos. Aquellas
hay que saberlas, para poderlas redu-
cir o hasta incluso eliminarlas y
potencializar las oportunidades. Hay

que trabajar sobre las dos pero con
el claro objetivo de potencializar las
oportunidades.

Uruguay, por no haber levantado las
limitantes de conocimiento —fuerte
debilidad- para competir en una eco-
nomia de mercado, y por haber que-
rido competir libremente en forma
ingenua en el mercado de alimentos,
cuando es el mas protegido del mun-
do —gran desconocimiento-, perdi6
la gran oportunidad en la década del
90 para realizar los cambios que se
debieron hacer paralelamente, mien-
tras se tomaban las medidas que se
aprobaban, para producir alimentos
diferenciados y de calidad en funcion
de los mercados de alto poder ad-
quisitivo.

TIPO DE
MERCADOS

Vale una definicién muy simple de
como son los mercados hoy en el
mundo. Se encuentran dos tipos: el
de los commoditiesy el de los pro-
ductos especializados.

® Mercados de los commodities
son aquellos en los cuales se ven-
de pricticamente la materia pri-
ma sin procesar 0 con muy poco
valor agregado. Estos mercados
se pueden encontrar dentro de un
mismo pais y dentro de una mis-
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ma ciudad; segun el segmento de
la poblacién a donde vayan des-
.tinados. La principal caracteristi-
ca para entrar en el mercado de
los commodities ha sido el pre-
cio, porque en definitiva es un
mercado que va al consumidor
masivo, al consumidor no identi-
ficado, a un mercado de gente
anénima. Los principales compe-
tidores, en el caso de las carnes
rojas, han sido la carne del pollo,
la carne de cerdo y hoy esta sien-
do atacado peligrosamente por la
carne de pescado, como muy
bien lo expresaron De Mattos y
Capurro en sus conferencias.

El Cuadro 1 explica c6mo ha sido la
evolucién en la produccion de pollo
entre 1960 y 1998. Contra esta efi-
ciencia de conversion y de reproduc-
cién, a la que se le agrega la carne de
cerdo y de pescado en poco tiempo
mas, nuestras carnes rojas han veni-
do sosteniendo una “batalla muy des-
igual” por su competitividad. Por eso,
para entrar en este tipo de mercado
de consumidores anénimos, la Gnica
manera de competit es con precios
cada vez mis bajos; y aun asi la com-
petencia es cada vez mas desigual,
por eso la importancia de marcar otra
estrategia.

Mientras el objetivo de Uruguay sea
entrar en ese tipo de mercados, no



CUADRO 1

EVOLUCION en la PRODUCCION de POLLO

nos queda otra que seguir bajando
los precios.

El Grifico 1 muestra un trabajo pre-
sentado por el Colegio Real de Agri-
cultura de Inglaterra donde vemos la
tendencia en el largo plazo de los
precios de los commodities. Del ana-
lisis del mismo, se concluye en el por

GRAFICO 1

qué de la importancia de tratar de sa-
lir del mercado de commodities. De
ese trabajo que analiza una cantidad
muy importante de productos, se ex-
trajeron aquellos que se producen en
forma mas importante en el Uruguay:
arroz, trigo, maiz, carne ovina y va-
cuna. lLa tendencia en todos es la
misma, a la baja.

Evolucion estimada del precio de
los commodities (US$ / t)

1993 -2020

Trabajando en el mercado de los
commodities, los sistemas estin ba-
sados en la produccién. Es decir pri-
mero produzco y luego salgo a ven-
der. Eso ha sido sistematicamente
nuestro sistema de produccion, y si
bien no se han tenido problemas en
la colocacion del producto, cada vez
mas se ha comercializado con pre-
cios a la baja. Esto ha traido, como
consecuencia, una cadena carnica no
articulada, donde los miargenes se
obtienen buscando las ganancias
dentro de la propia cadena. Es lo que
Stephen R. Covey (Los 7 Habitos de
la Gente Altamente Efectiva) define
como el principio de ganar-perder:
naturalmente en un tiempo gana
uno, y en otro ese que gand pierde y
asi sucesivamente. Esto ha sido la his-

toria de la ganaderia del Uruguay.

Cuando en estos casos se habla de la
industria de la carne, la referencia es
al lugar fisico donde se faena el ani-
mal. ’

B E/ mercado de los productos especiali-
gados esta formado por consu-
midores de alto poder adquisiti-
vo -en definitiva consumidores
identificados- donde, como bien
se dijo anteriormente, priorizan
cada vez mais, al momento de
comprar un alimento, los facto-
res no economicos sobre los
economicos, y dentro de los fac-
tores no econémicos mas im-
portantes estan el que el produc-
to sea identificable, diferencia-
ble, seguro, saludable y que sea
conveniente (esto relacionado a
comodidad de preparacion). Las
carnes rojas, con la excepcion de
la hamburguesa, no le supieron
dar estas ventajas. Las carnes

competitivas si lo hicieron.

Estos son sistemas de produccion

que estin basados en el cliente. Es



decir, se investiga el mercado, se ana-
liza al consumidor, y de ahi hacia
abajo se trasmite a la cadena y se pro-
duce en funcion de ello. Esto trae,
como consecuencia, una cadena
cérnica articulada donde los marge-
nes, al contrario del anterior, se bus-
can hacia afuera de la cadena. Es de-
cir hacia ese cliente que pidio ese pro-
ducto. Trabajar de esta manera es lo
que Stephen R. Covey (Los 7 Habi-
tos de la Gente Altamente Efectiva)
define como el principio de ganar-
ganar, donde todos quedan confor-

mes.

En estos casos, cuando la referencia
es de la industria de la carne, se ha-
bla de todo el proceso que va desde

la genética al plato

Una foto que
merece ser comentada

En la Foto 1, que se trajo como par-
te del material del Congreso y que
habla por si sola, es importante ha-
cer algunas apreciaciones.

Lo primero que demuestra es que |
cadena de la carne no termi-
na en la industria, sino que
hay otros actores hacia ade-
lante, donde aparece al lado
del consumidor una figura
que en todos lados empieza
a jugar un rol cada vez mas
determinante, el supermer-
cado, y que debemos anali-
zarlo como un futuro “gran
jugador”, nos guste o no su
forma de actuar. En Uru-
guay es un fenémeno que re-
cién empieza pero ya hay pai-
ses en los que el 80% de los
alimentos se comercializan a
través de ellos.

Lo importante es ver que para
trabajar en funcion del con-
sumidor, para trabajar en una
cadena cirnica articulada, cada un
de los que la integran (por ejemplc

los que estan en la foto) deben hacer
las cosas bien, porque si no esa per-
sona que esta al final de la cadena,
llamada consumidor, no va a optar
por nuestro producto, sino por el de
la competencia, con la casi segura de-
terminacion de no volver mas a com-
prar el nuestro, perdiendo por lo tan-
to un cliente. Por eso, cuando noso-
tros vemos esta cadena y cuando ob-
servamos todos los que intervienen
en ella, debemos darnos cuenta que
no solo al Estado hay que pedirle
derechos y deberes, sino que ademas,
entre NOsOtros Mismos, tenemos que
exigirnos el hacer las cosas bien. No
alcanza con que el Estado realice las
cosas como corresponde si entre no-
sotros hay eslabones débiles, porque
el efecto a nivel del consumidor va a
ser el mismo: no comprara nuestro
producto. Y a este consumidor, que
sin lugar a dudas es caprichoso y has-
ta impertinente, les pido que no se
apresuren a juzgarlo negativamente,
porque solamente por un minuto de-
jen de pensar en lo que son durante
todo el dia y piensen en lo que son
unos minutos por dia. Es decir, cuan-
do Uds. mismos van a realizar las
compras y se transforman en consu-
midores, y analicen si no actian en
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forma similar cuando van a elegir un
producto para consumir, si no leen
las etiquetas para saber una cantidad
de aspectos que hacen al alimento:
valor nutritivo, fecha de vencimien-
to, presentacion, seguridad, ingre-
dientes, etc.

También es importante resaltar de
esta foto lo que hay atris de cada
apreton de manos. Son dos elemen-
tos que le dan solidez a todo esto:
confianza y contratos. Confianza,
porque la Gnica manera de poder tra-
bajar en cadenas articuladas es sobre
la base de la confianza y naturalmente
la confianza no se decreta sino que
se gana dia a dia con actitudes. Y ese
es uno de los grandes problemas que
tenemos nosotros, porque hemos tra-
bajado permanentemente sobre la
base de la desconfianza, porque he-
mos trabajado en cse sistema de ga-
nar-perder. Por algo el Congreso de
Dublin se denominé «Compitiendo
con confianza» y por eso quienes
asistimos recordamos que la Presi-
denta de Irlanda, cuando inauguré el
Congreso, dijo: “nosotros, gracias a
trabajar con confianza, hemos gene-
rado ideas y eso nos ha puesto en
una posicion de privilegio”. Generar



mo permite comprender mejor lo
que venimos diciendo, referente a la
importancia de diferenciar los pro-
ductos.

Hasta ahora la referencia fue el Con-
greso de Dublin y la gira posterior,
que enfatizé en cébmo hacen los pai-
ses desarrollados para entrar preci-
samente en esos mercados, en esos
nichos de mercado de consumido-
res de alto poder adquisitivo.

Perspectivas para
el Uruguay

La vision y el animo con que este gru-
po regresé a Uruguay después de esa
gira de tres semanas muy intensas
fueron altamente optimistas. Y lo
fueron porque el presidente del
Worldwacht Institute, Dr. Lester
Brown (desde nuestro punto de vis-
ta la mejor conferencia del Congre-
so) dijo que la region del mundo con
mayor potencial de crecimiento en
la produccién de alimentos esti en
el MERCOSUR, vy dio tres razones
para ello. Una, porque tiene la reser-
va mas grande de agua por persona.
Dio cifras muy impactantes (el
Ing. Gabriel Capurro las expone en
esta publicacion) del déficit de agua
que esta ocurriendo en grandes zo-

nas del planeta; como analisis com-
parativo manifesto que esta desapa-
reciendo del mundo el caudal de un
Rio Nilo por afio. Dos, porque po-
see la mayor cantidad de tierra pro-
ductiva por persona. Y tres, porque
tiene el mayor potencial de incremen-
to en rendimientos de cultivos.

Somos optimistas también porque las
cuatro nuevas barreras emergentes
no arancelarias al comercio debemos
verlas como oportunidades para
nuestros productos.

Bienestar Animal, que no
. significa otra cosa que darle la

tranquilidad a ese consumidor
de alto poder adquisitivo, que cuan-
do esti comiendo un pedazo de car-
ne, tenga conocimiento que esa car-
ne viene de un animal que fue bien
tratado, que estuvo en contacto con
la naturaleza, que no estuvo en cau-
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para demostrar esto, nosotros no.
Hay que saberlo vender, cosa que no
se ha hecho.

< - Conservacion del Medio
...~ Ambiente, que es una ironia,
= "= porque Europa tiene que ha-
blar de recuperacién del medio am-
biente, porque por el uso abusivo de
agro quimicos lo tienen absoluta-
mente destruido. Tal es asi que en la
Unién Europea la bebida no alcohé-
lica mas cara es el agua mineral; en
cambio en Uruguay si se puede ha-
blar de conservacion del medio am-
biente. Una de las recomendaciones
que realizan para conservar el medio
ambiente es implementar sistemas
de produccidon alternativos de
pasturas y cultivos. Este es el siste-
ma tipico de produccién que la zona
agricola ganadera y lechera del Uru-
guay viene llevando adelante desde
hace mas de 30 anos.

Pero hay que tener bien claro este
concepto, porque no sélo alcanza
con que aqui sepamos que se hace
€so, sino que se precisa saber ven-
derlo, porque lo que importa es que
lo sepan nuestros consumidores. Para
ello hay que implementar acciones
que avalen, en forma creible, los sis-
temas de produccion uruguaya y, por
ende, de los alimentos uruguayos.



El Dr. Lester Brown en ese Congre-
so también nos establecia:” Una eco-
nomia es sostenible desde el punto de vista
ambiental, solamente si satisface principios
de continuidad — aprobados por las cien-
das ecologicas -. Para mantener una conti-
nutdad en la economia, las capturas de pe-
ces no deben superar los rendimientos
sostenibles de los respectivos pesqueros; Jos
montos de agua bombeada de los acuiferos
del subsuelo no exceder a las reposiciones;
la erosion de los suelos no superar la tasa
natural de formacion de suelo; el corte de
drboles no exceder a la replantacion, o las
emisiones de carbono no superar la capaci-
dad de la naturaleza para fijacion de CO2.
Una economia sustentable no destruye a las
especies de plantas o animales antes de que
ellas evolucionen en otro sentido.” Mas ade-
lante comentaba :”Ninguno de estos
indicadores son positivos en estos momen-
tos”. Uruguay deberi tener muy en
cuenta estos parimetros para poder
sacar ventajas de su produccién de
alimentos; y poder corregir los aspec-
tos que no estan del todo bien y po-
tenciar los que tienen saldo positivo.
El concepto que a tener bien claro
es que los alimentos con futuro van
a ser aquellos que salgan de sis-
temas de produccion amigables
con el ambiente. Y se tiene absolu-
tamente todo para lograrlo, pero se
requiere un apoyo tal en ciencia y tec-
nologia que permita certificarlo y dar
las garantias suficientes a los consu-
midores de que eso es asi.

€ Extensividad, que en realidad
= esta inserta dentro de los dos
** puntos anteriores y no es tra-
tado por separado. Desde el punto
de vista de la Uni6én Europea, los sis-
temas intensivos de Uruguay son ex-
tensivos para ellos. El problema es
que por esa carrera productivista, los
alimentos que suministran a los ani-
males no son naturales y fueron los
que produjeron los principales pro-
blemas a la salud humana como Vaca
Loca, Dioxinas, etc., alimentos que
jamas Uruguay suministré. Al decir
extensividad no se refiere, como al-
guno puede llegar a pensar, en vol-
ver a la estancia cimarrona, sino que
se estd aplicado a una alimentacion
de origen vegetal y sana.

#4 Trazabilidad, que es definida

&« .como la identificacion del animal
“ desde su nacimiento hasta el final

de su cadena de comerdializacion, lo que
el Ing. De Mattos explic6 muy bien
en su conferencia no es una barrera
no arancelaria desde el punto de vis-
ta de los europeos, sino una exigen-
cia del consumidor. Mais alli de las
definiciones que ellos quieren darle,
también hay que verla como una
oportunidad que se presenta para el
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pais.

Uruguay no puede competir mun-
dialmente con volumen de produc-
cién dada su escasa superficie. Lo
debe hacer aumentando la producti-
vidad para vender productos diferen-
ciados y de calidad. Debe vender in-
teligencia incorporada.

En definitiva, Uruguay debe ver es-
tas barreras que estin surgiendo al
comercio como oportunidades. Por
lo tanto hay que saberlas capitalizar
y, por ende, saberlas vender.

Lo otro positivo que dejé el Congre-
so fue que a través de trabajos pre-
sentados por médicos, se defendi6 la
tesitura de que no hay relacion entre
cancer de colon y consumo de car-
ne, y ademas que la carne debe ser
incluida en toda dieta saludable. En
el momento de llegar a Irlanda, ha-
cia pocos dias que habian lanzado
una campaiia denominada /& campa-
ria del hierro, destinada fundamental-
mente a la mujer, por las propieda-
des de aportar hierro que tienen las
carnes rojas. Paralelamente también
la llevan adelante en las escuelas para
trabajar con los nifios, con material
grifico especial, didictico, porque
saben que son una gran puerta de
entrada en la familia. Los nifios son
siempre un publico objetivo de con-
sideracion en cualquier estrategia de
marketing,

Este es un tema que entre todos se
debe difundir entre la sociedad, para
desmitificar el paradigma de que la
carne es mala para salud; algo muy
enraizado en la sociedad uruguaya
por una mala propaganda de los mé-
dicos.
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éQué tiene Uruguay?

Pero ademas de lo que agregé el
Congreso, Uruguay tiene a favor el
hecho de estar libre de las principa-
les enfermedades que hoy cuestio-
nan el consumo de carne vacuna y
ovina; que no suministra ni hormo-
nas ni anabdlicos; que es respetado
a nivel internacional por cumplir con
todas las exigencias que se nos im-
ponen, tanto desde el punto de vista
de sanidad como de reglamentacio-
nes a la industria frigorifica. En el
tema trazabilidad, el reconocimien-
to a DICOSE, que no lo tiene nin-
gun otro pais en América; ain cuan-
do también es valido decir que
DICOSE no es s6lo trazabilidad sino
que hay que seguir progresando, pero
reconociendo que partimos de un
punto mucho mas avanzado que los
demis. Se debe agregar que no hay
problemas severos de colesterol por
la alimentacién en base a pasturas
que tienen nuestros animales; que
ademis se produce carne en un cli-
ma templado, que son pocos los pai-
ses que lo hacen y que tienen carac-
teristicas especiales que no se adquie-
ren comprando tecnologia; y que
ademas existe la gente. Y eso refiere
a que no existen problemas étnicos,
culturales, religiosos. Gente que ha
demostrado su inteligencia para per-
manecer en el sector, pero que hoy
no tiene la preparaciéon necesaria o
la formacién suficiente para produ-
cir y competir en el mundo
globalizado de hoy y que, por lo tan-
to, no hay que escatimar esfuerzos
en darsela, por su demostrada alta
capacidad de aprendizaje.

Lo que hay que tener claro es que se
dispone del producto; y de clarisimas
ventajas comparativas en lascarnes
rojas uruguayas para ofrecérselas a
consumidores elitistas.

$Qué falta?

Para transformarlas en ventajas com-
petitivas nos falta conquistar a los
consumidores, tal como lo viene ha-
ciendo la competencia; se han abier-
to los mercados, pero falta mucho



por hacer dentro de los mismos. En-
tendiendo por esto que no hay un
s6lo consumidor y que no hay un
solo producto; y que a cada uno hay
que atenderlo, de la manera que esa
sefiora -que es la que demanda, la que
levanta la carne de la géndola- quie-
re, si realmente se pretende obtener
un precio diferencial; para eso hay
que dar garantias confiables, certifi-
car los alimentos y tratar de determi-
nar una denominacién de origen, tal
como lo logré Escocia para sus car-
nes rojas.

¢Como lo hace la
competencia?

Lo hace de varias maneras:

1.Invirtiendo en investigacion de
mercado y desarrollo de produc-
tos para elaborar una clara estrate-
gia de marketing. Para eso Austra-
lia tiene una institucion que cuen-
ta con 60 millones de délares por
afio para trabajar en esos puntos.
Nueva Zelanda cuenta con una ins-
titucién con 14 millones de ddla-
res para el mismo periodo para tra-
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Best Quality Beef Cuts to StirFry - Sirloin, Striploin. Fillet, Topside.

{0 Minute Beef Stir-fr
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bajar en lo mismo; Estados Uni-
dos dispone de una institucién con
100 millones de ddlares anuales; el
Bord Bia de Irlanda, como explicé
bien Daniel De Mattos, cuenta con
30 millones de délares por afio para
trabajar con esos fines. Argen-
tina prepar6 un proyecto de
ley para formar un instituto
para hacer lo mismo; nosotros
visitamos en Inglaterra una
institucién, Meat and
Livestock Commision, que
posee 120 millones de ddlares
de presupuesto anual, que tra-
baja para fomentar el consu-
mo de la carne vacuna, ovina
y porcina britinica. Y en esa
institucion a la que se visit6 en
Inglaterra se pudo hablar, den-
tro del mismo edificio, por un
lado con cientificos donde nos
mostraban cémo seleccionan
los carneros para obtener un
tipo de res que se adecuc a'los
mercados de las carnes briti-
nicas en su pais y en Europa,
y en otra parte de ese mismo
edificio se conversé con un

! Il ! cocinero-investigador, que explicé

como llevaba adelante sus diferen-
tes lineas de investigacion para ela-
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borar nuevos platos de comida
para ofrecerle a los consumidores,
platos que ademas son naturalmen-
te vendidos, promocionados, con
una artilleria de fasciculos y folle-
tos de primerisima calidad (Fotos
2,3,4y5), donde naturalmente los
nifios tampoco son dejados de
lado.
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En el Cuadro 3 se observa cémo,
en forma sencilla a través de dos
cuadros referentes para la carne
ovina, se obtiene la mejor calidad
y los mejores precios para esa car-
ne britinica. Posiblemente esto re-
quiere de genética diferente por-
que son productos diferentes.

Naturalmente, hay que entender
que detris de esto que parece tan

How to ROG st

Best Quality Best Cuts te Roast - R of Beef. Ralled Rid,
Stripioin. Topside. The Beef must be aged for a minimum

Rib u[ B("('I
rves6-7)

use a meat roasting ther-
mometer. When the meat is
cooked remove from the oven.
cover loosely with foil and
alow to rest for 30 minutes.
This resting time allows the
juices to settie; the meat
fams up so it is easier

to carve.

To Serve; Spoon off the fat.

Add some wine or water to
the juices. Boil over a high
heat and taste for seasoning.
Serve with the sliced roast.
Dehcious with crispy roast
potatoes, roast vegetables
or 8 creamy vegetable purbe.
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sencillo hay toda una investigacién
de mercado y un desarrollo de pro-
ductos para satisfacer esa demanda
detectada.

2.El otro aspecto donde esti
focalizada la inversion es en la ca-
pacitacién y en la educacién con-
tinua. Son conscientes (algo que en
Uruguay no hemos sido capaces de
comprender) de la velocidad con
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que cambia el mundo de hoy, en el
cual es fundamental la educacion
y la formacién que debe tener toda
la sociedad para poder adaptarse
esos cambios. Nuestro pais igno-
16 la importancia del conocimien-
to para adecuarse a una economia
de mercado y es hoy uno de los
factores determinantes de nuestro
fracaso competitivo. Desconoci-
miento de qué quieren los diferen-
tes consumidores (tanto interno
como externo), hasta el descono-
cimiento de cémo producir para
los diferentes mercados.

La educacién es clave para poder
entender los procesos de cambio
que estin ocurriendo y poder adap-
tarse rapidamente a ellos; también
lo es para realizar las transforma-
ciones necesarias en la empresa;
para instrumentar las alianzas que
sean necesarias, tanto horizontales
como verticales. Y para encontrar
un mejor trabajo extra empresa, si
esa es la mejor opcién. La impor-
tancia de la educacién se minimi-
z6 al momento de priorizar inver-
siones.

La Figura 1 muestra la evolucién
ocurrida desde la llamada / era agri-
cola a la denominada hoy /z era de/
conocimiento. Se puede ver en esta ul-
tima cémo los factores de produc-
cién: tierra, trabajo y capital, pier-
den peso relativo con respecto al
conocimiento.



Un trabajo del Banco Mundial pu-
blicado en 1998 dice: “Para los pai-
ses que estdn a la vanguardia en la eco-
nomia mundial el balance entre los cono-
camientos y los recursos se ha desplazado
tanto hacia el primero que probablemen-
te el conocimiento se haya vuelto el factor
mds importante del estandar de vida. Las
mayores economias desarrolladas tecno-
ligicamente estdn basadas en el conoci-
miento.” No es casualidad que
Leonel Jospin (el Primer Ministro
de Francia) hace poco al inaugurar
un evento de educacién, decia:
“Como sabemos, la competencia interna-
cional del prosamo siglo serd en gran me-
dida una batalla de la inteligencia’. Por
eso un candidato a la presidencia
de Uruguay, en el afio 1994, cuan-
do le preguntaron en un programa
televisivo qué opinaba de la edu-
cacion, dijo “e/ que sabe es libre y el
que ignora es esclaro.” Por eso, el Pre-
sidente de la Asociacién Rural del
Uruguay, Ing. Roberto Symonds,
compaiiero de la gira, al cerrar la
ultima Expo Prado, la edicion
1999, dijo «boy dia producir requiere
conocimientos e informacion y mids que
nunca la explotacion agropecuaria debe
encararse con cardcter empresarial y ser
manejada por verdaderos empresarios».

El Plan Agropecuario, consciente
de lo que significa el conocimien-

FIGURA 1

to para lograr la competitividad,
realizé conjuntamente con la De-
claracién Jurada de DICOSE de
1998 una encuesta para determi-
nar como es la formacion de nues-
tros empresarios. Ella fue contes-
tada por el 40,3% de los produc-
tores, que ocupan el 50,6% de la
tierra. En el Grafico 2 se ve que el
20,1% de los que contestaron tie-
nen titulo universitario (ingenieros
agréonomos, médicos veterinarios,
UT.U. y otras profesiones), mien-

tras que en Nueva Zelanda el 85%
de los productores tienen alto gra-
do de especializacion inherente a
las tareas que realizan. Este es un
aspecto a tener muy en cuenta en
el momento de determinar priori-
dades de inversion ya que para
competir de igual a igual con otros
paises, se necesitan, entre otras co-
sas, niveles de preparacion simila-
res. Uruguay no la tiene y no te-
nerla significa relegar posibilidades
de competir.

ESPECIALIZACION DE PRODUCTORES

Uruguay
1

Fuente: 1) Encuesta DICOSE para IPA

Nva. Zelanda

2

2) Profesor James McWha, Rector de la Univ. De Massey en

INIA Las Brujas - Oct'98

Figura 1
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Hoy en dia las naciones se evalian
no por su capital fijo, sino por algo
que es mucho mas intangible de
evaluar, como es el nivel de cono-
cimiento, el que traeri como con-
secuencia una mejor capacidad de
saber hacer.

Como concepto importante
para retener, hay que entender
que hoy en el mundo no se com-
pite con productos, se compite
con conocimientos. El resulta-
do final de la aplicacién de ese
conocimiento es el producto fi-
nal obtenido. Mientras que los
paises en vias de desarrollo ven-
den productos indiferenciados
o escasamente diferenciados,
los paises desarrollados cada
vez mds tienden a producir pro-
ductos especializados.

Lo que se debe tener claro, es que
no se pide el conocimiento por el

conocimiento mismo sino el cono- -

cimiento en base a los factores pro-
ductivos mas importantes que tie-
ne el Uruguay.

3. El otro punto donde los paises de-
sarrollados hacen una importante
inversion es en la formaciéon de
negociadores. Hoy no sélo en los
mercados de mas alto poder adqui-
sitivo como es el europeo, el de Es-
tados Unidos, Jap6n, se entra con
ciencia y tecnologia, sino que por
el contrario, el primer paso para
poder entrar es negociando cuo-
tas. Para eso el Uruguay tiene que
tener negociadores en cantidad y
en calidad para poder estar en to-
dos los foros donde existen este
tipo de negociaciones (Cairns, Ot-
ganizacién Mundial de Comercio,
etc.), para que realmente puedan
negociar con propiedad, con co-
nocimiento y con fuerza las maxi-
mas ventajas para Uruguay. Para
eso hay que estar detris de ellos,
formando equipos, para darles los
mejores elementos. Sin lugar a du-
das, un rol muy importante a jugar
hoy por las gremiales.

CONCLUSIONES

Hay que resaltar tres aspectos fun-
damentales de estas conferencias:

1.Se deberia invertir mas en lo que
es investigacion post portera. Es
decir investigacién de mercado,
desarrollo de productos, para rea-
lizar una adecuada estrategia de
marketing, Es un buen ejemplo de
esto lo que hace la Facultad de
Agronomia con la Caja Notarial y
el Frigorifico Tacuarembd, eva-
luando distintos aspectos que ha-
cen a la calidad de carne. Esas son
las cosas que el Uruguay debe ha-
cer para poder promocionar y pre-
cisamente armar una verdadera es-
trategia de marketing para vender
sus productos.

También conviene repetir algo que
se ha dicho en muchas oportuni-
dades, pero como parece que no
se comprende, ya que eso ocurtié
en 1994 y sigue ignorandose. Es la
importancia que significa el mar-
keting en el mundo de hoy para pe-
netrar en los mercados. El ejem-
plo de referencia ocurri6é en 1994
cuando vino una consultora
neocelandesa al Uruguay, enviada
por su propio pais, no contratada
por Uruguay, para ver cémo eran
las carnes del Rio de la Plata. A su
vuelta y en un pasaje de su infor-
me, se comentaba “/as carnes del Rio
de la Plata son mejores que las de Nue-
va Zelanda; el problema radica que en el
Rio de la Plata el marketing estd sumi-
do en el mdximo de los misterios. Mien-
tras ellos no develen eso, la ventaja esta-
rd de nuestra parte.”

Con esto se puede entender la
importancia del marketing en el
mundo de hoy.

2.Hay que invertir cada vez mas en
procesos de educacién y capacita-
ci6én permanente para poder levan-
tar una de las principales restric-
ciones que tene Uruguay. La apli-
cacion de tecnologia, la obtencion
de un crédito, el realizar una co-
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rrecta gestion empresarial, requie-
re de buenos conocimientos para
su correcta implementacion, de lo
contrario traerd un mayor nimero
de personas marginadas.

3.Hay que empezar ademas empe-
zar a ver al sector agropecuario
como algo mas que un sector pro-
ductor de alimentos. Para eso se
debe trabajar mucho en el Desa-
rrollo Rural, donde el hombre se
encuentra en el centro de una red
de “Investigacion, Formacién y
Desarrollo”, siendo participe en su
orientacion, en su aplicacién y en
su funcionamiento. Este es un as-
pecto que el grupo aprecié en pro-
fundidad en Francia y que realmen-
te merece un capitulo aparte.

Vale esta reflexion importante to-
mada de un libro, sobre la impor-
tancia que tiene producir en fun-
ci6n de los mercados y cuan nove-
doso es eso que tanto miedo pro-
duce, porque obliga a trabajar de
otra manera: “Ias sociedades europeas
reclaman la carne cada dia con mayor
emperio; como elemento principal de una
buena alimentaciin, es necesario por lo
tanto, producir el articulo que aquellas
sociedades civiligadas reclaman y abrir
de este modo una nueva corriente mer-
cantil para que la industria del pais se
desenvuelva sobre una base mds amplia,
mds sdlida y mds en armonia con las ten-
dencias del progreso y del moderno co-
mercio internacional. El secreto de la
prosperidad y el engrandecimiento de las
naciones estd hoy en mejorar y perfeccio-
nar sus productos presentindolos en los
centros de consumidores en condiciones de
Ssoportar venlajosamente la competencia
de productos similares.” Sefiores, ésto
no fue escrito por Michael Porter
sino por José Hernindez, el autor
del Martin Fierro, en el libro Ins-
trucciones al Estanciero en el afio
1882. Esto se los decia a los ar-
gentinos para que copiaran el ejem-
plo de Uruguay, porque era lo que
Uruguay hacia en 1882: producia
en funciéon de los clientes. Cada
uno sacari las conclusiones que co-
rresponda de por qué lo sabfamos



hacer y hoy no se hace. Se supone
que no sea porque nuestros ante-
pasados eran mejores que noso-
tros.

Dicen que hay tres tipos de perso-
nas: las que ven que pasan cosas,
las que sienten las cosas que les
pasan, y las que hacen que las co-
sas pasen. La ganaderia del Uru-
guay pasé décadas viendo cémo
pasaban las cosas. Sin lugar a du-
das pasé la década del 90 sintien-
do las cosas que le pasan. Es hora,
de hacer que las cosas pasen.
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