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El mercado internacional de productos organicosy las
posibilidades para Argentina1

Miriam Berges, Karina Casellas, Augusto Vigouroux y Marcelo Sabbioni

Introduccién

Las tasas de crecimiento de la producciéon orgénica en el mundo se ubica-
ron en valores de 25-30% promedio por afio en la década del '90 y la demanda
internacional, en el aflo 2002, habia duplicado la de 19982 Esto s6lo es compara-
ble con lo sucedido en algunos mercados de alimentos con caracteristicas espe-
ciales, tales como los alimentos listos para consumir o los que incluyen beneficios
adicionales para la salud que van mas alla de su valor nutritivo. Aunque esta
tendencia en la demanda esta asociada a los paises de mayor desarrollo econémi-
co, el auge de la produccién organica se observa, practicamente, en todos los
paises del mundo.

El comercio internacional de productos organicos, impulsado por un exce-
so de la demanda sobre la oferta en los paises industrializados, genera oportuni-
dades muy atractivas a los paises en desarrollo para abastecer a los principales
mercados de mayor poder adquisitivo. Esto presenta nuevos desafios a los actores
intervinientes -productores, comercializadores y distribuidores- en temas como el
mantenimiento de la calidad en cada uno de los pasos en la cadena y el acceso a
informacion adecuada sobre la demanda.

El mercado mundial de productos organicos

Aunque es posible conocer importaciones y exportaciones de cada uno de
los paises, resulta bastante dificil establecer la importancia del mercado interna-
cional, debido a la escasez de informacion especifica. Las estadisticas sobre co-

' Este trabajo fue parcialmente presentado en la XXXIII Reunién de la Asociacion Argentina de Economia Agraria. Buenos
Aires. Octubre 2002

1El crecimiento de estos mercados se atribuye a la concientizacion de los consumidores sobre los beneficios nutricionales
y ambientales que brindan estos productos y al temor a consumir ciertos alimentos que podrian ser percibidos como
amenazas a su salud, como por ejemplo los genéticamente modificados.
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mercio internacional de productos organicos deben ser recabadas por medio de
agentes calificados y organismos especializados, ante la falta de identificacién en
la nomenclatura arancelaria de un cédigo que distinga la calidad de organico den-
tro de los bienes.

Los productos mas vendidos dentro de cada pais son: cereales, frutas y
verduras, lacteos y papas; y los de menores transacciones son: vino y productos
de origen animal. En cereales, hay algunos paises que deben importar mas del
40% para abastecer a su demanda domeéstica y este porcentaje puede incrementarse
en el caso de frutas y productos con mayor grado de elaboracion.

El comercio internacional de orgénicos exige un etiquetado que informe a los con-
sumidores acerca de las condiciones bajo las cuales el producto se ha elaborado.

La regulaciéon de la Unién Europea (UE) 2092/91 establece las normas
para todos los paises miembros y esto facilita el comercio, ya que las importacio-
nes permitidas deben cumplir exactamente las mismas normas. Este comercio
depende también de los sistemas nacionales y privados de certificacion que tie-
nen generalmente al IFOAM (Federacién Internacional del Movimiento de Agri-
cultura Organico) como fuente comun de regulacién.

Estimaciones de SOL3y FIBL4(2005) indican que el comercio de productos
organicos en el mercado internacional represent6é 25.000 millones de délares en el
afio 2003 vy, en el caso de los productos alimenticios, representan aproximada-
mente entre un 15y un 2,5% del mercado de productos convencionales, concen-
trdndose basicamente en los paises industrializados de Europa y Estados Unidos
(96%). Para el 2005, las ventas esperadas eran aproximadamente 30.000 millones
de doélares.

Cuadro I. Ventas minoristas de los principales paises

Ventas Minoristas Participacién en el Tasa de crecimiento
Pais 2003 Mercado de estimada (%)

Millones de U $S Alimentos 2003 2005
Alemania 3.700 1.7-2.2 3
Reino Unido 1.900 1.5-2.0 10
Francia 1.800 1.0-1.5 8
Italia 1.700 1.5 2
suiza 900 3.2-3.7 2-5
Suecia 510 1.5-2.0 10-15
Holanda 480 1.0-1.5 5-10
Dinamarca 420 2.2-2.7 5
Austria 390 2.0-2.5 5-10
Bélgica 370 1.0-1.5 5-10
Finlandia 260
Espafia 177
Irlanda 50 <0.5 10-20
Otros paises en Europa 72
Total Europa 12.700
Usa 11400 2.0-2.5 15-20
Canada 850-1.000 1.5-2.0 10-20
lapén 350-450 <o0.5
Oceania 240 <0.5
Total 25 500-25.800

Fuente: The World of Organic Agriculture 2003-2005. IFOAM. Estadisticas y Proyecciones

J stiftung Okologie & Landbau. Fundacion Ecologia y Agricultura. Alemania
4Forschungsinstitut fuer Biologischen Landbau. Instituto de Investigacién en Agricultura Orgénica. Suiza
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El cuadro | muestra las ventas, a nivel minorista, de alimentos organicos
estimadas para 23 paises de Europa, Estados Unidos, Canada, Japén y Oceania; su
participacion en el mercado total de alimentos y sus expectativas de crecimiento.
Como vemos, Estados Unidos es el principal consumidor, seguido por Alemania,
Reino Unido, Francia e Italia. A pesar de ser éstos los mercados mas grandes de
Europa en valores absolutos, son Suiza y Dinamarca los paises en los que existe
una mayor participacion de orgénicos, 3,5% y 2,5% respectivamente.

Segun las estadisticas del Informe SOL-FiBL-2005 sobre agricultura organi-
ca hay 26 millones de hectareas bajo manejo organico a nivel mundial; un poco
menos de la mitad de esa extension se encuentra en Oceania (43%), una cuarta
parte en Europa y un poco menos en América Latina (ver figura I). Australia es el
pais con la mayor area bajo certificacion organica ( 11,3 millones de hectéareas), la
mayor parte corresponde a pasturas dedicadas a la ganaderia bovina y ovina; le
siguen Argentina (2,8 mili.), Italia (1,1 mili.), Estados Unidos (0,9 mili.), Brasil
(0,8 mili.), Uruguay, Alemania y Espafia (0,7 mili.) (ver figura 2). El area que
corresponde a la Argentina equivale a cerca del 45% del total para Latinoamérica;
la mayor cantidad de este terreno son pasturas.

Figura |. Superficie certificada por continente
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Central y del Norte
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Fuente: The World of Organic Agriculture 2003-2005. IFOAM. Estadisticas y Proyecciones

El mayor crecimiento del sector organico, desde 1990 en adelante, se ha
producido en los paises escandinavos y mediterraneos. Y recientemente, su desa-
rrollo ha sido muy importante en Alemania y el Reino Unido. Aunque en algunos
paises, como Irlanda, la tierra destinada a la produccidon organica disminuyd, en
otros -Espafia, Italia y Republica Checa- es una proporciéon creciente del total de la
agricultura.
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Existen mas de 6 millones de hectareas bajo manejo orgéanico en el conti-
nente europeo y representan el 3,4 % del total de la tierra agricola. Este porcentaje
varia significativamente por paises, desde un 12,9% para Austria hasta menos del
1%, en el caso de Irlanda. En valores absolutos, Italia es el pais con mas hectareas
dedicadas a la produccién orgénica y posee ademas casi un cuarto de los 170.000
establecimientos de este tipo.

La ayuda de la LIE a la agricultura organica data de 1994 y esta basada en
subsidios o0 pagos a este tipo de produccién (Regulaciéon de la (JE 2078/92) que
continuaron en la Agenda 2000. Las principales razones para mantener la ayuda
gubernamental son: 1) los efectos positivos sobre el medio ambiente, 2) las opor-
tunidades econdémicas que ofrece el mercado organico a los productores, 3) las
posibilidades de desarrollar algunas areas rurales, como por ejemplo, mediante el
turismo, 4) los menores rendimientos de la agricultura orgéanica.

Figura 2. Los diez paises con mayor cantidad de hectareas certificadas

Paises

Fuente; The World of Qrganic Agriculture 2003-2006. IFQAM. Estadisticas y Proyecciones.

Los paises con economias en transicién, en particular la Republica Checa,
Hungria, Polonia y los Paises Balticos, han no sélo incrementado el area destinada
a la agricultura organica sino que también, han desarrollado pequefios mercados
internos. En Reino Unido y en Holanda el mercado se ha incrementado un 10%
durante el afio 2003, después de haber experimentado aumentos de 15% y 20%
respectivamente en el 2002.

Debido a la devaluacién del délar respecto al euro, las ventas minoristas de
orgéanicos en Europa se incrementaron un 20% en el 2003 pero su crecimiento real
ha sido del 5%. Dentro de la UE, Alemania es el pais con el mercado de organicos
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mas grande (3.800 millones de délares), pero en términos de consumo per capita.
Dinamarca, Suiza, Sueciay Austria son los lideres con gastos de 50 U$S per capita
-mucho mas altos que los 32 U$S promedio de los principales paises europeos-.
Debemos tener en cuenta que no se puede considerar a la UE como un mercado
homogéneo ya que coexisten diferencias estructurales, culturales y de ingresos
entre los paises que se ven reflejadas en la estructura y crecimiento del sector.
Mientras que algunos paises como Alemania son grandes productores de orgéani-
cos y su estrategia de comercializacion se basa en el marketing directo y en las
tiendas especializadas como canales de distribucién minorista, otros como Gran
Bretafia, Suecia y Dinamarca son principalmente importadores con un alto grado
de concentracion del sector en los supermercados. Segun Hamm y Michelsen
(2000) es en paises con esta estructura en los canales de distribucion donde se da
el mayor crecimiento y desarrollo.

Las ventas de productos industrializados5estan creciendo, ya que los con-
sumidores buscan cada vez mas un surtido de alimentos elaborados analogo al
disponible para la produccién convencional, como por ejemplo, comida listas para
consumir, congelados y alimentos para bebés. Este mercado, con mayor nivel de
procesamiento, ha dado lugar a la incorporacion de fabricantes no especializados
que estan afiadiendo los productos orgénicos a sus lineas de producciéon indus-
trial.

Otra caracteristica importante del mercado es la preferencia de los consu-
midores por los productos de origen local, en apoyo a sus productores. Los con-
sumidores en Estados Unidos y Suecia prefieren los productos locales convencio-
nales a aquellos organicos traidos de fuera de la region (Burress et al, 2000). En
Japoén, la soja importada organica se vende a un 14% menos que la convencional
producida en ese pais no modificada genéticamente.

Otro indicador del crecimiento de este negocio es la reciente incorporacion
de algunas transnacionales como General Mills Heinz, Mc Donald’s, Danone,
Nestlé, Mars, Dole, Sandoz y Benetton. La entrada de dichas empresas al mercado
genera expectativas sobre el mantenimiento en la tendencia de crecimiento para
los préoximos afios, que se traducen en oportunidades para paises productores de
materias primas como la Argentina. A su vez. este contexto internacional hace
mas atractiva la entrada de nuevos oferentes al mercado. Los paises de Europa del
este, como Ucrania y Polonia, se encuentran en plena reconversion a la produc-
cion orgéanica a fin de abastecer a la UE en cereales a un costo menor. También
China se perfila como gran abastecedor de una amplia gama de commodities orga-
nicos tanto para UE como paralapén. Estados Unidos. Australia y los paises euro-
peos estan aumentando la cantidad de hectareas certificadas, lo que permite
pensar en mayores incrementos de la produccién mundial futura. También nues-
tros vecinos, Brasil y Chile, estan organizandose -aunque no al mismo ritmo- para
posicionarse en el mercado mundial.

En concordancia con estos cambios en los mercados mundiales, la produc-5

5Los productos procesados deben contener al menos el 95% de sus insumos de origen orgénico
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cion en Argentina también ha experimentado un rapido crecimiento aunque en
nuestro caso, frente a un mercado interno escasamente desarrollado, existe un
excedente de oferta que se vende mayoritariamente al mercado europeo. Sin em-
bargo, tal como surge del andlisis posterior, la performance exportadora del sector
en nuestro pais estd por debajo del potencial que los agentes econémicos mas
calificados del sector estiman como posible.

Nuestro objetivo es analizar algunas de las cuestiones que suponemos
pueden estar relacionadas con el desarrollo del sector y la posibilidad de mejorar la
eficiencia competitiva en los mercados externos. Con ello pretendemos efectuar
una contribucion que permita orientar proyectos del sector privado destinados a
la exportacidon de productos organicos y estimular a los responsables de decisio-
nes de politica econdmica a enmarcar los esfuerzos en una estrategia que colabore
con estos proyectos.

Argentina en el mercado de productos organicos

A partir de los ‘90, en Argentina, el sector dedicado a la produccién orgéani-
ca tiene un gran crecimiento como consecuencia del aumento de la demanda
internacional y los sobreprecios que existen para este tipo de produccidon. Este
proceso se intensifica hacia fines de la década y se ve reflejado en el aumento de
las hectéareas certificadas, de los volumenes producidos y exportados y en la di-
versificacion de la produccion.

Figura 3. Superficie certificada por destino de la produccion y Produccion organica

Superficie (has)
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Figura 4. Producciéon orgénica certificada por destino de la producciéon

Fuente: SENASA. Direccién Nacional de Fiscalizacién Agroalimentaria. 1998 al 2006

La creacién de un marco regulatorio (Resoluciones 423/92 para la produc-
cion de origen vegetal y 1286/93 para la de origen animal) inspirado en las norma-
tivas europeas y el buen desempefio por parte de los distintos agentes intervinientes
permitié que en el afio 1997, la Argentina sea reconocida por la UE como pais
equivalente para ingresar directamente productos orgénicos, junto con Australia.
Hungria. Suiza e Israel6. Este factor, junto con las condiciones agro ecolégicas y la
situacion de contra estaciéon con los principales demandantes, brindan a la Argen-
tina un contexto ideal para aprovechar sus ventajas comparativas.

En la figura 3 se observa el incremento en el area bajo certificaciéon orgéani-
ca hasta el afio 2001, que pas6 de 5.500 hectareas en 1992 a alrededor de 3 millo-
nes de hectareas -el 1,77% del total de las tierras cultivables-. La tendencia se
quiebra en el 2002 fruto de la crisis post-devaluacién y los mejores rendimientos
econdémicos de la produccién convencional, y actualmente se estima en algo me-
nos de 2,5 millones de hectareas la superficie destinada a la produccién orgénica.
La mayor parte de ella se destina a la produccién de origen animal. Este tipo de
produccién -basicamente carne y miel- disminuyé drasticamente a consecuencia
del «efecto aftosa», que afectd a las exportaciones durante el periodo 2001-02, y
se recupera a medida que el ingreso a los mercados internacionales es viable y se
obtiene confianza en nuestros productos.

La de origen vegetal crecié a una tasa anual de aproximadamente 40%
hasta el 2001, destacandose el crecimiento experimentado en el periodo 1998-
2001 por los productos industrializados (300%) -aceites, azUcar, yerba mate, ju-
gos y procesados de frutas-, cereales y oleaginosas ( 170%) y frutas ( 150%). Du-
rante el periodo 2002-05, la produccién de frutas, hortalizas y legumbres aumen-
t6 en forma sostenida al igual que la de miel, carne ovina y lana, mientras que algo

6Actualmente se han incorporado con el mismo status otros dos paises: Republica Checa y Nueva Zelanda
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mas erratica ha sido la de cereales y oleaginosas. Los productos industrializados,
que se habian mantenido en torno a las 6.000 toneladas, se triplicaron en el afio
2005.

El nimero de explotaciones agropecuarias bajo seguimiento que habia
alcanzado las 1.824 explotaciones en el afio 2004, disminuy6 a 1.736. La superfi-
cie media de los establecimientos indica gran heterogeneidad: desde pequefias
explotaciones minifundistas en el norte del pais hasta grandes explotaciones ga-
naderas localizadas principalmente en la Patagonia.

El 94 % de la produccidon orgénica argentina se destina al mercado externo.
En el periodo 1997-2001 las exportaciones aumentaron de 12 a 32 millones de
doélares. A partir del 2002, el comportamiento exportador respondié a la devalua-
cion en forma diferenciada de acuerdo al tipo de producto: cayeron las exportacio-
nes de cereales (8%), aumentaron las de frutas (35%), las de miel (87%) y, en
mayor medida, las de hortalizas y legumbres (120%) y las de productos
industrializados ( 165%). Las de carne aunque aumentaron mas del 200%, en rea-
lidad recuperaron los niveles del afio 2000.

El principal destino es la UE -60% del volumen- a quien le vendemos soja,
lino, manzanas, peras, vinos, azUcar, cebollas, ajo, zapallos, carne y miel. Otros
mercados externos son EEUU (26%) -para soja, maiz, peras, azlcar, jugos con-
centrados y aceite de oliva-, Suiza (trigo), Canadéa (soja, azucar), Israel (trigoy
maiz), Rusia (peras y manzanas), Noruega (maiz) y Jap6én (mosto de uva).

En los dltimos afios, ha cambiado la participacion relativa de la UE y de
EEUU como destino de nuestras exportaciones. La primera ha ido disminuyendo
desde 80% en el 2001 hasta 60% en el 2005; mientras que el segundo, ha aumen-
tado desde 10% hasta 26% en el mismo periodo.

Figura 4. Evolucion de las exportaciones argentinas de productos organicos

0 1998 [ 1999 O 2000 D2001 [ 2002 [ 2003 [ 2004 O 2005

Fuente: SENASA. Direccién Nacional de Fiscalizacién Agroalimentana. 1998 al 2006
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Las exportaciones de origen vegetal, que para el periodo 2002-2004 en
promedio eran 50.000 toneladas, en el Ultimo afio aumentaron a 67.000. Se com-
ponen de cereales y oleaginosas (21.000 tns.) -basicamente soja, maiz, trigo, lino
y girasol aceitero-, de frutas - peras y manzanas- (20.200 tns.), productos
industrializados ( 17.700 tns.), hortalizas y legumbres (6.400 tns.) -en su mayoria
ajoy cebolla- y aromaticas (23 tns.) -estragén y orégano-. Las ventas con destino
al mercado externo de los productos industrializados experimentaron un gran
aumento en el 2001 (ver figura 4) pero se han desacelerado en el 2002. mante-
niéndose alrededor de 6.000 toneladas, para alcanzar la cifra récord de 17.000
toneladas en el 2005. Se componen béasicamente de azucar (60%), y de un
conjunto de productos de comercializacién reciente como vinos, pulpa de peras,
mosto de uva y jugos concentrados. Es interesante analizar los cambios dinami-
cos en la composiciéon de los productos organicos industrializados. Los aceites
han perdido importancia y han crecido fuertemente todos los obtenidos a partir de
las frutas, jugos, pulpa y deshidratados.

Debido a las restricciones del mercado europeo a las importaciones de car-
ne vacuna procedentes de Argentina se quebré la tendencia que venian teniendo
las exportaciones de carne vacuna organica registradas hasta el afio 2000. Y en su
lugar crecieron las ventas de carne ovina y lana, asociadas a la produccion
patagonica. Las de carne vacuna han ido recuperandose a partir del afio 2002, con
ventas principalmente al Reino Unido, y recién en el afio 2005 se equiparan a los
valores del afio 2000. Las exportaciones de miel organica tuvieron como principal
destino a Alemania, al Reino Unido y a los EEUU vy representan el grupo con
mayor crecimiento sostenido en el periodo 2000-2003 con tasas anuales de 60%
promedio, pero bajaron un 12% en el 2004 y un 5% en el 2005.

El mercado interno de productos organicos nunca ha sido muy importan-
te: alcanz6 su punto maximo en 1998 con una participacion del 18 % de la pro-
duccién, para luego caer hasta un 4 % aproximadamente en el afio 2002, 2003 y
actualmente s6lo es el 6% de la producciéon Los productos comercializados mas
importantes, en volumen, son los cereales y oleaginosas, las hortalizas frescas -
que incluyen una elevada diversidad de productos ofertados-y los industrializados
que incluyen basicamente yerba mate, aceite de oliva, vinos y aceitunas.

Debido al impacto de la devaluaciéon del peso, durante el 2002, la demanda
domeéstica se contrajo notoriamente reflejdndose en el volumen de hortalizas y
legumbres comercializado en el mercado interno, muchas de las ventas eran a
través de canales directos como el envio de cajones a domicilio que se interrum-
pieron frente a la crisis y el aumento de los precios. Actualmente es posible encon-
trar nuevamente productos organicos en los supermercados.
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Analisis de competitividad de la produccién argentina en el
contexto mundial

La opinién de los informantes calificados

Para complementar y enriguecer los informes nacionales sobre la situacion
del sector, de caracter descriptivo, y otorgarle al analisis una perspectiva mas
dinamica, se realizaron quince entrevistas a informantes calificados7 Estos fueron
seleccionados teniendo en cuenta los siguientes criterios:

I)Personas con una amplia trayectoria de trabajo en este sector y una vi-
sion general del mercado.

2) Que representaran en su calidad de agentes econdmicos a las distintas
partes relacionadas con el sector, de forma de contribuir desde perspectivas e
intereses diferentes&

3) Que pudieran ser entrevistados en la ciudad de Buenos Aires y alrededo-
res.

Las entrevistas fueron del tipo semiestructuradas debido a que se tuvo en
cuenta que no todos los informantes poseen la misma formacién profesional y sus
experiencias y especializaciones son diferentes. Se les solicitd, ademas, una opi-
nién valorativa utilizando una escala likert de 1 a 5, en la que los digitos indicaban
el orden de importancia9otorgado por ellos a cada uno de los aspectos sometidos
a su consideracion. Los aspectos a valorar estaban agrupados en cuatro bloques:

mpPotencialidades para aumentar las exportaciones de productos organicos
de Argentina

=Barreras para el incremento de las mismas

=Perspectivas de los productos detallados de incrementar sus exportacio-
nes en el futuro.

=Politicas activas del estado que consideraba necesarias y positivas para
aumentar las exportaciones del sector.

En la figura 5, podemos ver el orden de importancia relativa para cada uno
de los aspectos seleccionados. En ella se leen, con nameros positivos de | a 5. las
potencialidades para incrementar las exportaciones y, con nimeros negativos1i
aquellos factores que podrian actuar como barreras.

TLas entrevistas fueron realizadas en el mes de julio del afio 2002.

8Se incluyeron productores, comercializadores. certificadores, organismos de control y fiscalizacion del estado, organismos
relacionados con la actividad de exportacion, ya sea en el &mbito estatal o en &mbito de las embajadas extranjeras,
organizaciones de productores e investigadores.

91; sin importancia. 2: poca importancia. 3: medianamente importante. A: importante y 5: muy importante.

DLos nameros fueron transformados en negativos para facilitar la comparacion gréfica, los informantes otorgaron valor
5 a la barrera mas importante.

10



Capitulo |

Figura 5. Importancia relativa de cada aspecto para contribuir u obstaculizar el
aumento de exportaciones de productos organicos

Condiciones agroecoldgicasj 1
Organizacién del sistema de certificacion! 1
Tipo de Cambiog . /,.;; . e

Aumento de la participacién de los supermercados g—m 1
en las ventas minoristas

Relacién oferta/demanda externa | 1

Contraestacion con la demanda mundial " |

Diferencial de precios | 1

Calidad de nuestros productos | |

Organizaciones y Asociaciones relacionadas g— 1 N
con Produccién Organica *.... ....ccccueeeeeeenns hveeeceenld
0 1 2 3 4 5
[ 4 -3 2 1 0

Problemas de financiamiento de las actividades
Falta de politicas gubernamentales especificas

Falta de cultura asociativa
Escala de Produccion

Falta de comercializacion, logistica e infraestructura
Falta de organismos de asistencia / asesoramiento

Falta de tecnologia especifica / insumos

Exigencias particulares y pararancelarias

Costos de la transicion

Falta de una posicién especifica en la nomenclatura

Falta de informacion sobre los mercados
Falta de normativas internacionales uniformes

Preferencia por productos de otros origenes
Calidad de nuestros productos
Costos de certificacion

Relacién precio de venta /costos internos

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacién relevada en las entrevistas -junio y julio 2002
Podemos observar que aparecen como fortalezas del sector, en primer tér-

mino, las condiciones de los recursos naturales del pais y la organizacién y el
funcionamiento del sistema nacional de regulaciones basado en la normativa -
sector publico- y el desempefio de las certificadoras -sector privado-. Luego, y en
similar relaciéon de importancia, el tipo de cambio actual, el aumento en la partici-
paciéon de los supermercados en las ventas minoristas, las condiciones de deman-
da insatisfecha en los principales mercados y la situaciéon de contra estacion de
nuestra produccion.

Las principales barreras estan asociadas a cuestiones mas relacionadas con
el entorno econémico, politico y social ~-comunes a toda actividad productiva
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desarrollada hoy en nuestro pais- que con caracteristicas propias del sector. Re-
cién en el cuarto lugar aparecen temas como la escala de produccién, la deficien-
cia en sistemas de comercializacion, logistica y distribucion adecuados, la falta de
organismos de asesoramiento especifico para el sectory los problemas en disponi-
bilidad de tecnologia e investigacion.

Contrariamente a lo que podria suponerse, los costos de certificacionILno repre-
sentan una barrera muy alta. Sélo son relevantes para los productores muy chicos
que no se asocien para soportarlos. Ademas, desde el punto de vista de la decision
de exportar, puede considerarselos como costos hundidos.

La calidad es un tema que se relaciona con el tipo de producto y con su grado de
procesamiento. Hay problemas de tecnologia de post-cosecha en cereales, horta-
lizas y citricos y en disefio del producto -en especial packaging- para la carne y
los productos industrializados.

Figura 6. Perspectivas de Exportacion para diferentes productos

Fuente: Elaboracién propia en base a la informacién relevada en las entrevistas -junio y julio 2002

En la figura 6 se observan los productos con mayores posibilidades de
exportacion segun la opinion de los expertos. Aunque los commodities -cereales,
oleaginosas, frutas y miel- siguen teniendo buenas perspectivas, aparecen como
atractivos los procesados de vegetales, las aromaticas y la carne -en la medida que
no existan restricciones fitosanitarias-. Muchos de estos productos se comerciali-
zan hoy pero con escaso volumen, como por ejemplo vinos, jugos y concentrados
de frutas.

" Estos costos implican el pago de viaticos a los inspectores -aproximadamente $500 por dia- dos o tres veces al afio mas
el 1% del valor de los certificados emitidos por la venta de los productos.
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Las fuerzas competitivas de M. Porter aplicadas al sector

Un analisis del modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter -ilus-
trado en la figura 7-determina el entorno competitivo del sector, dentro del cual
las empresas del pais deben disefiar sus estrategias exportadoras.

1)El ingreso de nuevos competidores

En el caso de los cereales y oleaginosas existen fuertes competidores en
los mercados externos y muchos de ellos no han alcanzado su plena capacidad de
producciéon. Tal como se desprende de la evoluciéon de las hectareas certificadas y
las que estan en transicién12 habra nuevos oferentes en el futuro. Los paises de
Europa del este, Ucrania, Hungria y Polonia entre otros, tienen excelentes aptitu-
des para estos cultivos y presentan ventajas con respecto a nuestro pais en costos
de transporte. Brasil, aunque aun no ha logrado un marco normativo de status
similar al de nuestro pais, puede ser considerado una gran amenaza en el futuro
en virtud de su mayor eficiencia empresaria en materia de comercializacién y su
imagen de «no transgénico».

Figura 7. Las cinco fuerzas competitivas de M. Porter

Para las carnes, la nueva competencia esta representada por los producto-
res de Brasil y Uruguay en bovinos y Chile en ovinos. También en Australia y
Nueva Zelanda se incrementara la produccién y se estan posicionando para com-
petir por los mercados europeo y asiatico. En este Gltimo, su tradicidon exportadora
le otorga una ventaja en costos de comercializacién y logistica.

En frutas, Chile es un posible competidor aunque, segln la opinién de los
expertos, debido a problemas en la reconversion de la tierray al «sobreprecio por
calidad» que ya poseen sus productos convencionales.

TEl periodo de transicion varia entre dos o tres afios dependiendo del grado de contaminacién de las parcelas
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Los productores de EEUU en el caso de lograr homogeneizar su normativa
con la europea -esta Ultima mas restrictiva con respecto a los insumos permiti-
dos-, se convertirian en rivales de gran volumen.

2)La amenaza de productos sustitutos

Los productos organicos producidos localmente, sobre todo en el ambito
de los mercados europeos, aparecen como sustitutos preferidos por los consumi-
dores. Segun Antle (2000), las potenciales fallas de mercado asociadas con la
credibilidad de los atributos de los bienes son eliminadas cuando los consumido-
res pueden comprar directamente a los productores en los mercados urbanos o en
los mercados rurales «al costado de la ruta», o cuando compran en negocios que
certifican que sus productos son de productores locales con determinadas carac-
teristicas. incluida la utilizacién de préacticas organicas y sustentables.

Existen otros productos que sin ser organicos cuentan con algun tipo de
certificacidon o etiqueta que los diferencia de los convencionales. Los denomina-
dos «productos de control integrado» -que poseen menos del 50% de los residuos
permitidos de agroquimicos- y los identificados «sin QMO», con precios no muy
alejados de los convencionales, estdn ganando mercado en Europa.

3)El poder de negociacién con los compradores

La demanda interviene a dos niveles de la cadena de comercializacién,
consumidores finales y distribuidores mayoristas y minoristas. El consumidor exi-
ge cada vez mas caracteristicas de calidad de los alimentos convencionales en los
organicos, homogeneidad de tamarfio, presentacién y color, aunque no esta dis-
puesto a pagar grandes sobreprecios por ellos. Esto exigird mayor eficiencia en la
produccién y presionara sobre los costos de los productores que sélo obtendran el
beneficio de seguir vendiendo.

Los supermercados son los canales minoristas que mayores posibilidades
de expansién brindan a estos productos, pero exigen volumen y continuidad -
condiciones dificiles de cumplir en la actualidad-. Los compradores mayoristas
son basicamente grandes distribuidores que reprocesan los alimentos y los comer-
cializan con su propia certificacion. En las palabras de uno de los entrevistados,
los organicos corren el riesgo de convertirse en un «commodity ambiental», dismi-
nuyendo el sobreprecio que implica el poder de mercado que resulta de la diferen-
ciacion de productos.

Debido al contexto de escasez de oferta existente hoy. el poder de los
compradores no es muy fuerte, lo que permite vender volimenes pequefios y
muchas veces transportados por avioén. Los expertos reconocen que todos los
productores que concurren a las ferias internacionales -Bio Fach en Alemania es la
maés importante a nivel mundial- venden la totalidad de su produccién anual. Sin
embargo, la evolucién de la oferta permite prever un mayor poder de mercado en
manos de los compradores hacia el futuro, con la consecuente disminucién de la
relacion precio-calidad de equilibrio. Esta idea coincide con la vision de todos los
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entrevistados que pronostican menores sobreprecios para los productos organi-
cos.

La tendencia de la demanda en un contexto de crecimiento del ingreso es
hacia productos alimenticios de mayor calidad y mayor costo (procesados, prepa-
rados, etc) (Antle, 1999), lo que ha incrementado la importancia de los segmen-
tos de procesamiento y distribucién en la industria alimenticia. En la medida que
ofrezcamos materias primas, la importancia relativa de nuestros productos en el
valor final disminuird y con ello el poder de mercado.

4) El poder de negociaciéon con los proveedores
Por las caracteristicas de la produccién organica, no existen demasiados insumos
que deban ser provistos desde otros sectores. Esto podria cambiar en la medida
que la normativa sobre la utilizacion de semillas organicas fuera mas exigente en
el futuro.

La situacion es diferente para los productos industrializados, en los cuales
los insumos relacionados con la presentacién y envase constituyen una propor-
cién mas importante de su valor. La falta de escala para adquirirlos y el hecho de
que la mayoria se importen fortalece la posicién de los proveedores.

Si consideramos a las empresas certificadoras como proveedoras de la eti-
queta o del certificado de organico, existe una fuerte concentracién en la activi-
dad. Hasta el afio 2002 existian sélo tres empresas habilitadas para el mercado
externo -actualmente son seis- y aunque han aparecido nuevas que presionan
hacia la baja de los honorarios, éstas son poco reconocidas o s6lo pueden certifi-
car con destino al mercado interno.

5) La rivalidad entre los competidores existentes

Los mayores mercados de alimentos organicos son también los mayores
productores (Minetti, 2002). aunque la oferta no satisface totalmente a la deman-
da interna. Nuestros productos ingresan ante la escasez de organicos nacionales,
que son preferidos por los consumidores con argumentos tales como apoyo al
productor local, mayor confianza y ahorro de combustibles que deterioran el me-
dio ambiente.

En frutas nuestro pais sélo ingresa al mercado aprovechando las condicio-
nes de contra-estacion, pero en idénticas condiciones se encuentran los produc-
tos de Sudafrica, Australia y Nueva Zelanda. También compite con paises como
Israel, TUnez y Egipto favorecidos por la cercania al mercado y seleccionados por
grandes empresas europeas como destino de sus inversiones en el sector.

En cereales compiten: Francia que abastece con trigo al mercado europeo.
Ucrania que es importante en girasol y Polonia, Hungria y otros paises europeos
que producen maiz. Australia es uno de los paises que se ha posicionado mas
rdpido en los mercados, especialmente Europa, EEUU y Japdén. La apariciéon de
China como oferente ha hecho disminuir drasticamente los precios, tal como su-
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cedié con girasol confitero y soja, pero su producciéon es considerada de baja
calidad y de «origen orgénico dudoso». Los principales cultivos de este tipo que
vende nuestro pais son soja y maiz, y gran parte de ellos con destino a la alimen-
tacion animal.

En carnes, la competencia mas importante es la que proviene de la produc-
cion australiana, con perspectivas de volimenes importantes, y la de los propios
paises consumidores. Es interesante notar en este rubro la opinién de uno de los
entrevistados que se referia a nuestra propia carne convencional como competido-
ra de la orgénica, ya que la produccién de ganado argentino criado naturalmente
-0 como se conoce en el exterior «criado en las pampas»- goza de un atributo de
calidad diferenciada.

Caracteristicas del entorno competitivo

Los determinantes del entorno, individualmente o agrupados en un siste-
ma, crean el contexto en el cual nacen y compiten las empresas de una nacion
(Porter, 1991). Dichos determinantes son: la disponibilidad de recursos y técnicas
necesarias, la informacién que determina las oportunidades que se detectan, las
metas de los empresarios y las presiones a que se ven sometidas las empresas para
invertir e innovar. El entorno puede ser presentado a través de un esquema como
el de la figura 8 y que se conoce en las palabras de Porter como «el diamante
nacional». «Las naciones tienen mas probabilidad de alcanzar el éxito en sectores
donde el «diamante» nacional sea més favorable».

Condiciones de los factores

Nuestros recursos fisicos, la disponibilidad de tierra, el agua y la diversidad
de climas, constituyen un factor clave para el desarrollo de esta actividad y esto es
una ventaja comparativa en el sentido de la clasica idea del modelo de Heckscher
y Ohlin. Sin embargo, esto no garantiza productividad, la que depende en gran
medida de las condiciones del entorno.

Forma parte de este entorno la calidad de los recursos humanos, los em-
presarios del sector, la mano de obra y las fuentes de acumulacién de conocimien-
tos como las universidades, los organismos estatales de investigacion, las asocia-
ciones gremiales y las instituciones oficiales de estadistica. En lineas generales, en
nuestro pais falta mejorar la calidad del management e incorporar el planeamiento
estratégico en el desarrollo de los negocios. Todos los expertos coinciden en men-
cionar cuestiones como el mayor entrenamiento y habilidad de los empresarios
brasilefios para comerciar internacionalmente. Sin embargo, también se observa
que a medida que se han incorporado empresas medianas al sector, que integran
la produccién con la comercializacién, aumenta el grado de profesionalidad en la
gestion y con ella la eficiencia y la vision del negocio.

Existen instituciones con capacidad para generar conocimientos que bene-
ficien al sector, sobre todo a nivel de tecnologia asociada a la produccién, pero los
esfuerzos estan desarticulados y fracasan muchas veces en su aplicaciéon a la
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problematica concreta.

Una de las mayores debilidades del entorno es la falta de una infraestruc-
tura fisica y técnica de alta calidad que permita mejorar los procesos. Los proble-
mas se concentran en el transporte interno y en la logistica de apoyo a la exporta-
cion, especialmente la conservacion y el disefio del producto. Para superarlos,
resulta vital la disponibilidad de capital a tasas y plazos razonables; el acceso al
financiamiento es un factor clave para el salto tecnolégico necesario para el desa-
rrollo del sector.

Figura 8. El entorno comercial microeconémico

Fuente: La ventaja competitiva de las naciones. Michael Porter (1991)

Sectores relacionados y de apoyo

En este tema existe un punto en comun con lo mencionado en el péarrafo
anterior, en lo referido a la eficiencia de los sectores relacionados al transporte,
logistica y comercializacion. Su baja productividad encarece los costos, tornando
menos competitivas a nuestras exportaciones.

Otra cuestion se relaciona con el rol de las asociaciones existentes en el
sector y la posibilidad de trabajar en forma de redes o crear alianzas estratégicas.
Las asociaciones han sido eficientes al lograr una adecuada interacciéon con el
gobierno en la elaboracién de la normativa y en la obtencién de beneficios -
reintegros o menores retenciones- para el sector. Esto se vincula con la dificultad
de «apropiacion privada» de los beneficios de este tipo de acciones: un empresario
en forma individual no estara dispuesto a pagar el costo de una politica que bene-
ficie a todo el sector, por lo tanto la gestiébn colectiva, que reparte esfuerzos y
reduce los costos individuales, es mas eficiente. Con un razonamiento inverso, es
dificil pensar que tendran éxito las asociaciones con fines netamente comerciales,
en las cuales existen incentivos -asociados a mayores beneficios individuales- de
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no compartir contactos o estrategias de negocios.

Los consorcios, cooperativas o alianzas de productores tienen mas proba-
bilidad de éxito cuando mas homogéneos o comoditizados sean sus productos y
mas relacionados sus objetivos e intereses. Esto permite tanto salvar problemas de
escala, disminuyendo costos de transporte y contribuyendo a satisfacer la deman-
da en forma continua, como soportar costos de certificacion en el caso de peque-
fios productores. La asociacion serd mas dificil cuanto mas diferenciado sea el
producto.
Existen buenas posibilidades para generar alianzas estratégicas entre productores
locales y supermercados o productores locales y empresas de la industria alimen-
ticia, debido a que ésta puede ser una forma de obtener el desarrollo tecnolégico
necesario o de garantizar demanda.
La tensidn entre colaboracién y competencia de la que hablan Brandenburger y
Nalebuff ( 1996) implica un punto de equilibrio que depende del costo de compar-
tir informacion y de los beneficios derivados de asociarseld

Condiciones de la demanda

Muchos de los temas relacionados con la demanda ya han sido tratados al
discutir el poder de los compradores, pero queremos rescatar aqui dos ideas que
son Utiles para entender el entorno. La primera es que un mercado interno mas
importante contribuiria al desarrollo de un mayor grado de internacionalizacion
de las empresas. La escasez de consumidores nacionales y el poco volumen colo-
cado en el mercado interno no crean un entorno apto para el desarrollo de nuevas
tecnologias propias.
La segunda es que en este mercado deben existir buenos canales de comunicaciéon
con la demanda, lo que implica un trato méas estrecho entre compradores y vende-
dores, promoviendo un contexto de confianza que contribuya a disminuir las

asimetrias de informacion.

El gobierno, contexto politico y legal

La opinién de los entrevistados respecto a las politicas activas que el go-
bierno podria implementar en apoyo de una estrategia competitiva

Se observa en la figura 9 que todos consideran mas importante el rol del
Estado en las actividades de promocion, tales como campafias internacionales
que contribuyan al marketing del pais como productor de organicos y ayudas para
que las empresas asistan a las ferias internacionales. Si bien existen politicas de
este tipo, no se han desarrollado sisteméaticamente sobre la base de un plan estra-
tégico de largo plazo, lo cual las hace muy dependientes de la politica de turno.

BPuede ser ilustrada por medio de un grafico que mida el grado de asociacién deseada en el eje de abscisas y los
beneficios y costos en el eje de ordenadas. Los beneficios deriuados de asociarse son una funcién decreciente del grado de
asociacion, en el sentido que aumentar éste tiene menor utilidad, en la medida que se disponga de un cierto grado que
provea las necesidades basicas, y los costos son crecientes, debido a que cuanto mas asociado se esta mas informacién
se comparte y mas costos de transaccion se generan.
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Segun la calificacion de los actores del sector, la informaciéon generada
desde el ambito gubernamental es buena, y es importante que lo siga siendo. La
vulnerabilidad radica principalmente en dos factores: la falta de presupuesto y la
concentracion de informaciéon en manos de las certificadoras. Los datos se obtie-
nen en volumen pero dificilmente en valores monetarios, hecho al que contribuye
la falta de una posicion especifica para los productos organicos en la nomenclatu-
ra arancelaria.

Figura 9. Importancia asignada a cada politica del gobierno con el objetivo de
aumentar las exportaciones de productos organicos

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion relevada en las entrevistas -junio y julio 2002.
Es importante también el rol del gobierno a nivel regional estimulando la

creacion de asociaciones de productores o cooperativas, sobre todo en el caso de
productores pequefios, para quienes las barreras de entrada a la actividad son més
altas. Esta participacion esta ligada a resolver una problemética de tipo social -
baja educacioén, falta de recursos y pobreza- mas que a fomentar el desarrollo de
un negocio. Este contexto es el Unico en el cual existe consenso entre los entrevis-
tados en reconocer la importancia de los subsidios a la produccion y especificamente
durante el periodo de transicién a orgénicos.

Aunque ya ha sido comentado al hablar de los recursos humanos y la
tecnologia, rescatamos como un elemento importante la intervencién del gobier-
no en la investigacion y desarrollo de nuevas tecnologias en la agricultura. Tenien-
do en cuenta que ésta proviene en gran parte de las universidades e instituciones
publicas, seria mas eficiente si se lograra una mayor coordinaciéon estratégica que
vinculara las necesidades del sector privado con la generacién de conocimientos.

El contexto normativo dado por las reglamentaciones y actuaciones de los
organismos de control nacional es bueno, pero existen deficiencias en materia de
objetivos claros y planes de largo plazo.
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