UNIVERSIDAD DE LA REPUBLICA
FACULTAD DE AGRONOMIA

ESTUDIO DEL COMERCIO DE CARNE OVINA
EN EL MERCADO INTERNO

por

Andrés LOPEZ MASCHIO

TESIS presentada como uno de
los requisitos para obtener el
titulo de Ingeniero Agrénomo

MONTEVIDEO
URUGUAY
2018



Tesis aprobada por:

B T (o

Ing. Agr. PhD. Pedro de Hegediis

Fecha: 03 de mayo de 2019

AUIOIT  mmmmmm oo
Andrés Lopez Maschio



AGRADECIMIENTOS

Muchas personas han ayudado en la realizacidn de esta tesis. En primera
instancia el tutor Norberto Rodriguez y sus colegas Virginia Gravina y Pedro de
Hegediis. También fueron fundamentales las personas que accedieron a ser
entrevistados: Nicolas Grundwalt, Luis Contin, Ricardo Rodriguez, Fernando
Rodriguez, Jorge Lopez, Eduardo Eyehrachar, Pablo Formento, Alejandro Morales,
Nelson Crespo, Gonzalo Martinez, Freddy Romero, Rodolfo de Vries, Santiago Camejo,
Juan Echeverria, Raul Ponzoni, Diego Gimeno, Santiago Rosello, Fernando Rovira,
Martin Gari y Bruno Lanfranco. Finalmente a Sully Toledo por su colaboracion para que
la tesis cumpla todos los requisitos.

Por el apoyo continuo a lo largo de la carrera agradezco a mi familia, mis
amigos, comparieros de estudio y profesores.



TABLA DE CONTENIDO

Pagina

PAGINA DE APROBACION ... ..ot e e e e e e e, I
AGRADE CIMIENT OS ...t e e e e e i
LISTA DE CUADROS E ILUSTRACIONES. ... e e, VI
1. INTRODUCCION ...ttt ettt et ee e ettt eeteeeee e 1
1.1 OBIETIVO GENERAL. ...ttt 1

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS. ... oe oo e e e een e, 1

2. REVISION BIBLIOGRAFICA ... oottt ettt ee e 2
2.1 GENERALIDADES ... oottt 2

2.2 SITUACION MUNDIAL ....ooeeoeeeeeeee oo e et aee e e e eeae e 3

2.3 PRODUCCION OVINA EN URUGUAY ...ooooeoeeeeee oo 5

2.3.1 SUPEITICIE Y STOCK ettt 5

2.3.2 RBOIONES ...ttt ettt e e e e e e e st e e e s atraaeaan 5

2.3.3 Especializacion ProduCiVa .........oooeeeeeeeeeeeee e 7

2.3.4 ImportanCia BCONOMICA ...eevveeee et 8

2.4 SISTEMAS DE PRODUCCION .....ooooeeeee oot ain s 9

2.4.1 EVOIUCION Al SEOCK ... et 9

2.4.2 EVOIUCION & TABNAS ... .coeeeeeeeeeeee e 10

2.4.3 EVOIUCION 8 18S FAZAS ...ceevveeeeeee et 12

2.4.4 Produccion de cordero Pesado ......c.ooveeeueeeee e 14

2.5 INDUSTRIAY MERCADO EXTERNO ...ttt 16

2.5.1 Plantas habilitadas. ... . ooeeeeeeee e 16

2.5.2 Informacion de faBNaS .........vveeeee e 16

2.5.3 COMEICIO BXEEIION . eevee ettt e e e e e e e eeeanns 17

2.6 MERCADO INTERNO ... oot 21

2.6.1 DImMension del CONSUMO .....vvveeee e 21

2.6.2 Perfil del CONSUMO ....vvneeeee et 25

2.6.3 Consumo, experiencias del eXEeriOr . ......oouveeeee e 32

3. MATERIALES Y METODOS ..o oottt e et e e e en e 35
3.1 METODOLOGIA APLICADA ...t eer oo 35



4. RESULTADOS Y DISCUSION ....cocviviieiiiicecte ettt 41

4.1 RESULTADOS ESTADISTICOS DE LA METODOLOGIAQ.............. 41

4.1.1 Andlisis de 10S faCtOreS. ... .coeeeeeeeeeeeee e 41

4.1.2 DescripCion de 10S faCtOres. .....ooveeeeeeeeee e 44

A.1.3 DISCUSION ... ettt 51

B CON CLUSIONES ..o e e, 55
B. RESUMEN ... e ettt 60
T QUMM A R Y e et 60
8. BIBLIOGRAFIA ..o ettt e e e e ettt ee e e e e e 62
0. AN X O S e e 67



LISTA DE CUADROS E ILUSTRACIONES

Cuadro No. Pagina
1. Stock oVINO POr dePartamentO..........cuuveiieieiiiieiiie e eiiee ettt e 6
2. Vacunos/ha, ovinos/ha y relacion 1anar/Vacuno ............cccoocvereeiieeniiesie e 7
3. Stock ovino en 3 afios, miles de cabezas y % del total ............cccovvieiiiiiiiiice e, 10
4. Namero de plantas habilitadas por pais 0 blogue econdmMICO ...........cccevveiiieiieennen. 16
5. Consumo de carnes per CAPIta €N UTUQUAY .......eevveerieeiieerieesieeasieesieesieeseeesseessinens 21
6. Precio de la tonelada en USD/PES0 CAIrCAZA ........ccoveeeiveieiiieeiiie e sieeesiiee s 26
7. Kg vendidos por grupo y afo. Santa Clara............cccceveeeiineiiiiisiiieeee e 27
8. Kg vendidos por grupo y afio. San JACINTO .........cevveieiiireiiie e 28
0. ATIMMACIONES ...cvtiieitit ettt ettt e ettt e e bb e e e bb e e e be e e anbeeeeenneeeanes 41
10. Correlaciones entre los participantes y el factor al que pertenecen............ccceeeneee. 43
11. Correlaciones Nntre TACIOIES ........cciveieiiie et 44
12. Afirmaciones de mayor y menor acuerdo del factor 1..........ccccovvveiiiniieeiniieeene, 45
13. Afirmaciones que distinguen al factor 1 del resto .........cccevviveiiii e, 46
14. Afirmaciones de mayor Yy menor acuerdo del factor 2..........cccocoveiviiiiiiiiiieecne, 48
15. Afirmaciones que distinguen al factor 2 ..o, 49
16. Afirmaciones de mayor y menor acuerdo del factor 3..........ccccoeoviiiiiiiiieee e, 50
17. Afirmaciones que distinguen al factor 3 ... 51

Figura No.

1. Regiones agropecuarias (1990, 2000, 2011) .....ccoiueeiiireeiiiieeiiiee s seee e 5
2. Aptitud pastoril por zonas (A). Numero de ovinos (%) segun seccién policial (B). .....6
3. Ingreso bruto, carne y lana (USD COITIENEES) .....ccvvveiiieeiiiieiiie e 8
4. Evolucion de la composicion en 1a fagna ..........ccooveiieiiiiiies e 11

VI



5. Evolucidn del uso de razas en las auditorias 0vinas (%0) .......ccoocvevveriveeieeiieesinesinens 12

6. Lanas procesadas en 3 afios diferentes separadas por rango de diametros ................. 13
7. Evolucion del peso de COMAEIOS .......iiuiiiiiiiieiieeciee s 15
8. Distribucion de la faena total en MeSES Y aA0S.........ccvviiiiiiiiiiie e 17
9. Toneladas exportadas (peso embarque). Ingreso bruto por exportacion en USD ....... 18
10. Toneladas exportadas (peso carcaza) y USD/MON..........cccceeiviiiiceiiiiee e 18
11. Destinos de exportacion, representacion % por ingreso en USD ............cccevveinnnne. 20
12. Consumo per capita de carne ovina y representacion % sobre el total ..................... 22
13. Evolucidn del precio de 1aS CarneS.........oivveiieiieiieeeee e 23
14. Consumo per capita SEgUN OCDE .........cooieiiiiiieiie e 24
15. Evolucién USD/Ton. (peso carcaza) y ventas en kg por grupo. Santa Clara............ 27
16. Evolucién USD/ton. (peso carcaza) y ventas en kg por grupo. San Jacinto ............. 28
17. Representacion de los grupos de cortes N base %o......cccevveviveiieiiieniie e sie i, 30
18. Distribucion de las ventas (carcazas) para Santa Clara............c.cccoeevvviveiiesiiennnnn, 31
19. El consumo anual per capita y la elasticidad de 10S INgresos..........ccccveevvvveevveeennnee. 33
20. Grlla Q.. nae e ans 39

Vil



1. INTRODUCCION

El siguiente documento se realizé con el fin de cumplir con la obtencion del
titulo de Ingeniero Agrénomo, carrera Universitaria de Grado en Facultad de
Agronomia, Universidad de la Republica. EIl formato utilizado “Curriculum de

extension” es una de las variantes posibles para desarrollar el trabajo final dentro de la
carrera.

La propuesta de estudio se realiz6 con la tutoria de un profesor del
Departamento de Ciencias Sociales de la Facultad y el apoyo del Departamento de
estadistica. Sus aportes fueron fundamentales para seleccionar la metodologia de analisis
mas conveniente, aquélla que se ajusta de mejor forma a los objetivos de éste trabajo.

1.1 OBJETIVO GENERAL

Explorar diferentes tipologias de subjetividad existentes en torno al
mercado de carne ovina para Uruguay con énfasis en el mercado interno. Como forma
de aportar a la basqueda de alternativas para el sector.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la vision de diferentes actores del sector con respecto al mercado de
carne ovina.

e Reflejar la vision de los actores respecto al potencial del mercado interno y sus
principales limitantes.

e Proponer alternativas que puedan contribuir a potenciar el desarrollo de este
mercado.



2. REVISION BIBLIOGRAFICA

2.1 GENERALIDADES

El trabajo de investigacion se centra en la cadena de ovinos en el Uruguay,
uno de los rubros histéricamente mas importantes de la produccion pecuaria nacional
que en los Gltimos afios ha perdido peso relativo.

El producto principal de este rubro ha sido la lana, pero la carne ha ido
ganando importancia en el resultado econémico del mismo. La cadena de produccion de
carne ovina es el centro de interés de este trabajo.

Los ovinos en Uruguay han formado parte del paisaje ganadero uruguayo
desde fines del siglo XIX. En 1990 la dotacion ovina en el pais alcanzaba los 24
millones de cabezas, aproximadamente 8 ovinos por persona. Es por lo tanto esperable
que cualquier ciudadano conozca o haya probado alguna vez la carne derivada de esta
especie. La realidad conocida al dia de hoy habla de que se han perdido en torno al 2,7%
de ovinos anualmente desde la fecha mencionada anteriormente (1990) hasta la
actualidad, la ultima informacion disponible indica que la dotacion ovina se ha reducido
a 6,5 millones de cabezas (MGAP. DIEA, 2016). Semejante reduccion en el stock fue
causada por grandes cambios en el contexto mundial del comercio de lana, basicamente
problemas de bajos precios, causados por la aparicién de nuevas fibras (sintéticas)
mucho mas competitivas. Esta situacion tuvo su efecto en los sistemas de produccion.

Se reconoce desde hace algunos afios cambios en los sistemas de produccion
ovina, los mismos tienen que ver con la importancia que ha adquirido el producto carne
en la ecuacion econdmica del negocio, buscando alternativas a la pérdida de ingresos
por el precio de la lana. Por ese motivo se dieron modificaciones en aspectos que tienen
que ver con razas, categorias en la majada, tecnologias de engorde y velocidad e
intensidad en el crecimiento.

Se puede afirmar que Uruguay hoy en dia tiene una produccién ovina muy baja
cuantitativamente y algo diferente cualitativamente a lo que tuvo en la década del 90.

Las modificaciones que se dieron en el rubro ovino y se mencionaban en los
parrafos anteriores tuvieron ineludiblemente una interaccién con el consumo de carne
ovina por parte de los uruguayos. EI INAC (2016c) constat6 que el consumo per capita
bajé de 6,2 kg en 2006 a 3,8 kg en 2015, perdiendo representacion en el consumo total
de carnes por habitante. Estos cambios en la produccion y su reflejo en el consumo,
generaron la inquietud de definir el tema del trabajo sobre el mercado interno de carne
ovina.



Es relevante tener presente al analizar este rubro el conocimiento de que, de un
mismo lote de animales se obtienen dos productos finales. Por un lado se extrae lana,
producto que en el ciclo productivo de un ovino puede extraerse mas de una vez, y por
otro la carne, la cual obviamente logra venderse una Gnica vez en el ciclo. Estos dos
productos toman caminos diferentes, y funcionan casi sin dependencia uno del otro.
Cada producto tiene su propio canal, es decir, sus propias ventas, su propio uso o
consumo, suba y baja de precios, ofertas y demandas y sus propios riesgos entre otras
diferencias.

Por lo dicho anteriormente, un productor evalta la conveniencia del énfasis en
los dos productos en un mismo lote de animales, y la ecuacion econdmica del negocio se
forma con la combinacion de los mismos. Este hecho tiene una ventaja, se reparte el
riesgo en dos negocios que funcionan independientemente, pero también se debe tener
en cuenta que para producir la lana que mejor se cotiza se utilizan ciertas razas, pero
esas mismas razas no tienen las caracteristicas ideales para producir la mejor carne.

El rubro entonces transita sobre una linea que comprende diferentes
sistemas de produccion. En los extremos de la linea estan, por un lado los sistemas
enfocados principalmente en producir lana del mas alto valor, con el mayor rendimiento
y obtener como sub producto, la carne; en el otro extremo estan los sistemas enfocados
en producir la mejor carne, con el mayor rendimiento y obtener como sub producto,
lana. Entre estos extremos existen sistemas que contemplan diferentes razas,
cruzamientos y esquemas de nutricion entre otras variables. En el manejo de las mismas
ha trabajado cada pais productor del rubro, para adecuarse a los cambios que se han ido
generando. Esos cambios tienen que ver con el comercio de lana y el comercio de carne,
negocios que fueron transformandose a lo largo de los afios y generando la situacién
mundial que se resefia a continuacion.

2.2 SITUACION MUNDIAL

Cardellino (2016) nos da a conocer que la produccion mundial de lana entre
1990 y 2015 bajé un 45%, por su parte en lo que respecta a la produccion nacional de
lana y sus ventas, en el afio 1997 se exportaron 94.472 toneladas en base sucia y en el
afio 2016, 38.100 toneladas (SUL, 2017) lo cual representa una baja porcentual
considerable del 60%. Esta informacidn es relevante para entender que Uruguay esta
inmerso en un proceso global de des-estimulacion en la produccién de lana y que no son
factores inherentes Unicamente al pais los que han llevado a disminuir los volimenes de
este negocio. El precio de la lana se venia comportando desde el afio 2009 con una
tendencia alcista, pero recuperandose desde un piso muy bajo (es importante remarcar
esa cuestion para darle sentido a los pasos de esta historia), con un precio maximo en el
afio 2011, que luego comenzo a descender. Actualmente puede verse a la lana como uno
de los pocos commodities que esta en proceso de aumento en los precios (IMF, 2017).



Desde el 2014 el precio sube para el rango de lanas finas, micronajes de 17 a 23, no asi
en lanas de 28 micrones las cuales no estan valorizandose de la misma manera segun la
fuente (Cardellino, 2016). Esta informacion se reconoce como muy relevante, sobre todo
porque incide directamente sobre la posicidn que le conviene a Uruguay ocupar en esa
linea imaginaria de la que se habl6 anteriormente con respecto a los sistemas de
produccién

Al parecer el mundo tiende nuevamente al uso de la lana como producto méas
sustentable y de menor impacto en el medio ambiente en relacion a las otras fibras, en
particular las sintéticas (Cardellino, 2016) lo que la transforma en un producto con valor
agregado, pero es importante remarcar que las lanas que mas se destacan son lanas finas.
Dentro de la produccion total mundial de fibras, la lana no compite en volumen,
representa un 1,4% contra un 61,2% de las sintéticas (Cardellino, 2016), y tampoco
compite en precio.

En resumen, el nimero mundial de ovinos ha disminuido en todos los paises
menos en China (Cardellino, 2015) y la produccién mundial de lana también ha caido
brutalmente, pero ;qué pasa con la carne? Hubo un momento en la historia de la
produccién de lana donde se cruz6 por su camino la produccidn de fibras sintéticas, estas
fibras llevaban consigo precios mucho mas bajos, provocandose una competencia muy
grande que causé un desestimulo mundial en la produccién de lana, semejante fendmeno
provoco incertidumbre en el rubro. El primer sintoma grave fue la pérdida mundial de
stock, a lo cual se podria catalogar como un cambio cuantitativo, el siguiente sintoma
esta directamente relacionado con la pregunta al inicio del parrafo, tiene que ver con el
uso creciente de razas doble propdsito y con énfasis en la produccién de carne, lo cual
seria un cambio cualitativo en la produccion (Cardellino, 2016). FAO (2016) menciona
en el sumario de octubre de ese afio que la produccidn de carne ovina mantenia un
crecimiento desde hacia unos afios y continuaba por ese camino, también existe
informacion de ciertos paises como por ejemplo Nueva Zelanda que denota un aumento
en el peso de carcazas (Cardellino, 2016) o Estados Unidos que en su web oficial de
USDA (2016) indica que a la reduccion del stock la contrarresta el aumento en el peso
de las carcazas, también en Australia se han visto seducidos por la produccién de carne,
segun la MLA (2015) habian mejorado los pesos de carcazas y asumian una buena
proyeccidn en ese sentido.

Las predicciones de la FAO y OCDE (2014) son, que del aumento de
consumo de carnes totales hacia el 2023 el ovino solo represente el 6%, y opina que el
crecimiento sera en Asia, el Pacifico y el Medio Oriente y sobre todo por la baja del
precio en términos reales.



2.3 PRODUCCION OVINA EN URUGUAY

2.3.1 Superficie vy stock
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Figura 1. Regiones agropecuarias (1990, 2000, 2011)
Fuente: MGAP. DIEA (2016)

Ya pasaron 27 afios desde que Uruguay alcanzé la maxima dotacion histérica
del rubro ovino. La dotacion en 1990 era de 24 millones de cabezas, de ese afio en
adelante comenz6 a caer el stock, pasando al afio 2000 con aproximadamente 13
millones de ovinos, el afio 2008 con 9,5: y el dato mas reciente 6,5: en 2015 (MGAP.
DIEA, 2016). El descenso en esos 27 afos fue de 73%, tomando como base 100 las
existencias en 1990. A su vez hubo 5,9 millones de ha que ocupaban los ovinos solos o
junto con vacunos, que desde 1990 a 2011 fueron ocupandose por otros rubros o bien
fueron utilizadas para mas ganaderia vacuna, consecuencia de la disminucion de stock
(MGAP. DIEA, 2016).

2.3.2 Regiones

El siguiente mapa (figura 2A) fue elaborado por el MGAP con informacion de
la Direccién Nacional de Recursos Naturales Renovables, Direccion de Suelos y Aguas
y su objetivo es mostrar las aptitudes pastoriles del pais, dichas aptitudes son
consecuencia de la calidad de los suelos en las diferentes zonas, en otras palabras la
aptitud pastoril es una demostracion del potencial de los suelos derivado de la calidad de
los mismos. En particular en esta ocasion interesa mostrar en qué partes del territorio se
encuentra la produccion ovina, sobre qué suelos y en qué zona agroclimatica; para
completar esa busqueda también se presenta la figura 2B que muestra el nimero de
ovinos como porcentaje del total, segin las secciones policiales, afio 2014/2015.
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Figura 2. Aptitud pastoril por zonas (A). Namero de ovinos (%) segln seccion
policial (B).

Fuente: MGAP. DIEA (2016)

El anélisis de ambos mapas permite observar que la zona denominada litoral
agricola o litoral oeste que abarca parte del departamento de Paysandd y todos los
departamentos que estén entre éste y Colonia inclusive, es la zona que presenta en la
figura 2A mas frecuencia de suelos con aptitud pastoril muy buena y a su vez la de
menor aparicion de ovinos en la figura 2B. Se visualiza como la produccion ovina se
desarrolla especialmente en el Norte, seguido del Centro y Este del pais, esas zonas en el
mapa de aptitudes pastoriles muestran mucha variabilidad, pero dentro del rango de las
moderadamente buenas a muy bajas aptitudes, en especial en la zona con mas densidad
de ovinos que seria el Norte de Tacuarembo, Este de Salto y Sur de Artigas.

Cuadro 1. Stock ovino por departamento

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Total ovinos 9.559 8.656 7.710 7.474 8.237 8.190 7.427 6.647
Salto 1.623 1.486 1354 1374 1522 1487 1372 1268
Artigas 1.245 1237 1116 1139 1242 1200 1084 981
Paysandu 948 842 733 716 810 798 760 668
Tacuarembo 942 862 757 708 794 787 710 631
Durazno 671 609 564 531 588 599 525 463



Cerro Largo 711 655 569 521 560 577 513 455
Lavalleja 563 502 440 429 470 481 443 391
Florida 491 397 371 349 387 400 359 331
Treintay Tres 489 443 381 348 389 397 350 304

Rivera 414 397 342 322 342 357 320 286
Rocha 398 371 334 213 332 340 297 261
Flores 216 202 172 173 93 185 162 141

Maldonado 203 191 174 164 177 77 152 139
Rio Negro 203 166 145 137 153 143 128 104
Soriano 162 140 119 115 123 110 104 9
Colonia 76 65 56 58 60 56 53 49
San José 69 58 53 50 61 4 53 46
Canelones 34 31 29 27 32 39 37 37
Montevideo 2 2 2 2 2 2 2 3

Fuente: MGAP. DIEA (2016)

2.3.3 Especializacion productiva

La especializacion productiva dentro de la ganaderia para el afio agricola
2014/2015 indica que existian 43.100 explotaciones ganaderas netamente y 5.400
explotaciones agricola-ganadero. Entre ambas explotaciones las existencias ganaderas la
conformaban 11,1: de vacunos y 6,6: de ovinos. La relacion lanar/vacuno promedia en
0,56 y es mayor en los establecimientos netamente ganaderos, 0,63. Al respecto, el
cuadro 2 muestra que en los establecimientos ganaderos van aumentando las existencias
vacunas en detrimento de las ovinas (MGAP. DIEA, 2016)

Cuadro 2. Vacunos/ha, ovinos/ha y relacion lanar/vacuno

Ao Vacunos/ha Ovinos/ha Ovinos/vacuno

2007 0,66 0,67 1
2008 0,7 0,64 0,9
2009 0,73 0,62 0,8
2011 0,71 0,55 0,8
2012 0,71 0,6 0,8
2013 0,74 0,6 0,8
2014 0,77 0,55 0,7
2015 0,76 0,48 0,6

Fuente: MGAP. DIEA (2016)



La misma fuente también indica que el nimero de explotaciones con
ovinos exclusivamente es de 1333, ocupando 123.000 ha y 38.891 son las que tienen
produccién combinada de vacunos con ovinos.

2.3.4 Importancia econdmica

La lana sigue siendo el principal ingreso del sector, lo que la coloca como
el producto principal del negocio y la carne como un sub-producto. Dentro de cada
establecimiento hoy en dia existen muchas variantes distintas. Porteras adentro cada
productor ha ido decidiendo qué sistema adoptar, lo que ha llevado a tener en la
actualidad una gama muy amplia de razas y propositos que repercuten en el producto
corderos en pie. Por esa razon las carcazas que se procesan en la industria tienen muy
variados parametros de calidad haciéndose dificil estandarizar el producto final. Este es
uno de los puntos que mas se repite en las encuestas extraidas de las auditorias ovinas
realizadas, dichas encuestas fueron hechas a varios actores de la cadena.

Carne US$S
Lana U$S

miles de USS

Ano
Figura 3. Ingreso bruto, carne y lana (USD corrientes)

Fuente: MGAP. DIEA (2016), INAC (2017)

Al parecer, Uruguay podria estar atravesando un momento de incertidumbre en
la cadena ovina, 0 al menos momentos de cambios orientativos, buscando adaptarse a la
situacion mundial de los productos derivados del sector.



2.4 SISTEMAS DE PRODUCCION

En Uruguay se desarrollan diferentes sistemas en la produccion de ovinos. Los
describe muy bien Cardellino (2015) que divide a los sistemas laneros que utilizan razas
productoras de lana o doble propdésito de los sistemas enfocados en la produccién de
carne que utilizan otro tipo de razas. El primer grupo utiliza principalmente razas puras,
y la estructura es de ciclo completo con capones, son sistemas de produccién semi a
extensivos. La reproduccion y el crecimiento tienen menor importancia relativa, el
objetivo se centra en la calidad y cantidad de lana, buscando mayores ingresos por ese
lado, la produccion de carne es un sub producto y generalmente es de animales adultos y
refugos. Y por otro lado estan los sistemas carniceros, que utilizan razas maternas
prolificas puras, cruzas o sintéticas, hacen mayor uso de herramientas genéticas como el
cruzamiento, en particular el de tipo terminal con razas de ultra potencial de crecimiento
carnicero; es una estructura de cria sin capones y se produce intensivamente. Aqui si
importa la reproduccion, la prolificidad y el crecimiento, la calidad de la lana es de
menor calidad, mas gruesas con respecto al sistema lanero, por lo que representa menor
ingreso por lana al sistema, pero tiene mejor calidad de carne porque la faena es
principalmente de corderos, como adulto solo se iria el refugo de ovejas

2.4.1 Evolucién del stock

Mufioz (2003) ya ponia en discusidn la transformacion o el cambio en los
sistemas de produccion, no era claro pero se veia venir, y segun el autor habia ciertos
indicadores que lo podrian demostrar, “la intencion de profundizar en la produccién de
carne deberia venir acompafiado de una mayor proporcion de ovejas en el stock, una
mejora en la eficiencia reproductiva y un mayor porcentaje de faena de animales
jovenes™. También en el mismo articulo se reconoce que en paises carniceros la
existencia de ovejas en la majada representa el 70% y la sefialadas son superiores al
100%.



Cuadro 3. Stock ovino en 3 afios, miles de cabezas y % del total

1998 2005 2015 Dif. 98"-15"
Total ovinos 16.493 % 10.832 % 9558 % %
Carneros 284 17 232 21 191 2 0,3

Ovejas encarneradas  7.676 46,5 5.343 49,3 4.936 51,6 51
Ovejas descarte 911 55 309 29 308 3.2 -2,3
Capones 2.846 17,3 1.201 11,1 928 9,7 -7,5
Borregas sin encarnerar 984 6 451 4,2 484 51 -0,9
Corderos diente leche 1.862 11,3 1.563 14,4 1.250 13,1 1,8
Corderas diente leche 1.544 9,4 1.330 12,3 1.035 10,8 1,5
Corderos/as mamonas 385 2,3 407 3,8 427 45 2,1

Fuente: MGAP. DIEA (2016)

En el cuadro 3 se puede ver por un lado la pérdida de existencias ovinas que ya
se habia mencionado y por otro lado una foto de la composicion de la majada del 2015
con la representacion de cada categoria en el total de ovinos. La evolucion porcentual
permite relativizar las diferencias numéricas, de modo de poder comparar entre los tres
afios, ya que el objetivo es identificar cambios en los valores de cada categoria para
analizar si ha habido cambios vinculados a los sistemas de produccion.

En primera instancia se puede ver que la categoria que mas ha perdido
representacion es la de capones, y es importante ver esa diferencia ya que dicha
categoria funcionaria como “indicador” de uno de los dos sistemas que se describieron
anteriormente. La presencia de esta categoria es importante en sistemas laneros pero no
en sistemas carniceros.

En la informacion del mismo cuadro es posible observar que en ningln
momento la representacion de la categoria ovejas se acerca al 70% como mencionaba
Mufioz (2003) que deberia tener una majada si se dedicase 100% a producir carne, a su
vez més adelante podré verse que también la categoria tiene alta representacion en la
faena anual.

2.4.2 Evolucién de faenas

Para dar continuidad al analisis de la dindAmica de la cadena ovina en Uruguay
se presenta informacion de las faenas anuales por categorias en la figura 4. Los datos
contenidos en la grafica someten a prueba a una de las afirmaciones que mencionaba
Mufioz (2003) afios atras, especificamente la que indica que, un aumento en la faena de
categorias mas jovenes demostraria una inclinacion hacia sistemas carniceros.
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Las categorias ovejas y corderos no se comportan con un patrén definido,
pero, es notorio que para el caso de corderos entre el primer afio analizado y el altimo
hay un aumento significativo, y que para el caso de las ovejas mas alla de las
fluctuaciones anuales no hay gran diferencia. Efectivamente, haciendo caso a lo que
Mufioz (2003) manifestaba en su momento pareciera ser que con el correr de los afos
habria aumentado la influencia de sistemas carniceros en el pais.

También se puede ver el comportamiento que tuvieron los capones en las
faenas, como se habia visto en el cuadro de la evolucidn de stock, ésta categoria fue la
que se vio mas afectada a lo largo del tiempo, hecho que concuerda con la disminucion
en la participacion de la faena que se observa en el grafico a continuacion, y que no es
ajeno al proceso de diversificacion de los sistemas de produccion que se viene
discutiendo.
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Figura 4. Evolucién de la composicion en la faena

Fuente: INAC (2016a)
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2.4.3 Evolucién de las razas

Si es que se esta viviendo un cambio en la especializacién productiva de
ovinos deberia notarse también un cambio en el uso de las razas, porque para potenciar
la produccidn de carne existen razas con mejores virtudes para ese objetivo. En esta
ocasion es muy util la informacién de las auditorias a la cadena ovina realizadas en tres
oportunidades por INAC e INIA, citados por Montossi (2016) para demostrar los
cambios en el uso de razas en Uruguay. La informacion se representa con la figura 5.

Los resultados de la grafica corresponden a una muestra de la poblacion, que
son los corderos que se evaluaron para las auditorias.
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Figura 5. Evolucion del uso de razas en las auditorias ovinas (%)

Fuente: Montossi (2016).

Corriedale es considerada una raza doble propdsito, ésta siempre fue la raza
predominante en el pais entre otras cosas por su buena adaptacion al ambiente. La
misma se utiliz6 en el inicio con énfasis en produccion de lana, y con el correr del
tiempo se empezo a utilizar para explotar su adaptacion al ambiente como base para
cruzamientos, con el objetivo de producir carne, mientras que la Merino también
adaptada al pais tiene menos flexibilidad, es mas especifico su uso para la produccion de
lana ademas con mejor calidad que Corriedale en ese sentido.
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Extrayendo informacién de la grafica puede observarse una disminucién de la
participacion de las razas Merino y Corriedale puras. Por otro lado parece haber crecido
el uso de cruzas carniceras (entran en esta categoria corderos nacidos de madres merino
o Corriedale cruzadas con otras razas) y otras razas (otras razas puras que no son ni
Merino ni Corriedale). El analisis anterior puede verse como una forma mas por la cual
el cambio de sistemas productivos se estaria manifestando.

A la hora de describir los tipos de sistemas de produccion se manifestd que los
de tipo carnicero tenian un inevitable aumento en el grosor de la lana, es decir
micronajes mas altos, por lo tanto si se notara un cambio en las razas utilizadas deberia
poder comprobarse que hay mayor frecuencia de lanas de mayor micronaje procesadas
en la industria. Montossi (2016) en la misma presentacion citada anteriormente y
basandose en informacion de Lanas Trinidad S.A, muestra que existen cambios, los
cuales se presentan a continuacion.
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Figura 6. Lanas procesadas en 3 afios diferentes separadas por rango de diametros

Fuente: Montossi (2016)

En el grafico se observa la proporcion de lanas trabajadas, separadas en
rangos que marcan diferentes calidades y precios y a su vez se compara en tres afos
distantes. Se entiende que lanas mas gruesas segun se manifestd anteriormente
representarian a un sistema productivo con énfasis en produccion de carne con uso de
razas pertinentes para dicho objetivo. Hay que tener en cuenta que Uruguay tuvo un
avance genetico importante en lo que es micronaje de lanas finas principalmente en la
raza Merino, que puede enmascarar los resultados que arrojan los datos de la grafica. Se
puede ver como en el grupo 28,1-29,5 micras, tiene mayor participacion en 2015 que en
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1997 y lo mismo sucede con los siguientes dos grupos. Tomando como punto de partida
el grupo de 28,1-29,5 micras comenzando a bajar hacia grupos mas finos (micronaje)
siempre tiene supremacia el afio 1997, demostrando que en el pasado la produccion
ovina estaba méas enfocada en produccion de lanas con la raza Merino, de menor
micronaje y Corriedale, doble propésito pero usandose enfocado en la produccién de
lana. En el ultimo grupo cambia la relacion, y alli es donde puede verse el efecto del
avance genético que se mencionaba anteriormente, los productores de lanas que siguen
al dia de hoy con el objetivo de producir justamente lana tienen majadas con lanas mas
finas que hace unos afios producto del avance genético.

Son varias como se ve las razones que hacen pensar que existe un
cambio en Uruguay en materia de orientacion productiva de ovinos.

2.4.4 Produccion de cordero pesado

La informacidn presentada hasta aqui pretende ilustrar las caracteristicas
principales de la produccién de ovinos en Uruguay. Asi como Nueva Zelanda puede
entenderse tiene mayor especializacion en la produccién de corderos pesados y
Awustralia en la produccién de lana, se ha visto a través de la informacién presentada que
Uruguay estaria atravesando un cambio en su orientacion productiva, pero el mismo no
estd 100% definido. Actualmente pareceria transitar una etapa de incertidumbre sobre la
linea imaginaria de los sistemas de produccion de la cual se habld en los antecedentes
en este trabajo

Lo que si esta claro es que a la hora de producir carne ovina el “cordero
pesado” es la herramienta que identifica dicho objetivo. ;Qué implica este sistema? Es
un sistema de produccién ovina que tiene como producto final corderos de menos de 1
afio con ciertas caracteristicas que definen carne de calidad. ;Cémo surge? Surge en
base a una prueba piloto realizada por el Secretariado Uruguayo de la Lana (SUL) en el
afio 1996. La idea era producir un cordero con mayor peso de canal al que se venia
produciendo hasta ese momento, sobre todo pensando en la exportacion, y con el
objetivo de incrementar los kg producidos en el campo, para tener mayores ingresos al
sistema (Kremer, 2011). Surge entonces como una idea con el objetivo de producir
cortes para el mercado externo, diferentes al cordero tradicional que hasta ese momento
como mencionaba el articulo de Kremer (2011) era aquel cordero que se faenaba y
vendia a fin de afio con un rango de pesaje en pie de 20 a 25 kg y carcazas de 10 a 12
kg.

La descripcién del cordero tipo SUL abarca las siguientes variables, corderos
diente de leche, menor a 13 meses de edad, peso individual al embarque 34-45 kg,
condicion corporal de 3,5, lana de 1 a 3,3 cm, machos castrados, enteros hasta 7 meses
de edad y hembras sin prefiez, sin discriminacion racial. En 2008 42% de los corderos
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faenados fueron sellados por el SUL (Kremer, 2011) lo cual es un gran nimero y es un
dato que afirma que la tecnologia lleg6 para modificar los sistemas productivos

Mas alla del éxito del cordero del SUL, el siguiente grafico demuestra a través
de informacion de INAC el aumento del peso promedio de faena de la categoria
corderos.
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2.5 INDUSTRIA'YY MERCADO EXTERNO

2.5.1 Plantas habilitadas

La capacidad de faena nacional parece estar sub-utilizada. Esto es claro si
se tiene en cuenta que en la década del 90" existian menos plantas habilitadas que en la
actualidad y dos veces mas stock del que existe ahora. Existen en la actualidad ocho
plantas que tienen habilitacion para faenar y exportar carne a la Union Europea (ver en
anexo 3). Para Estados Unidos hay dos frigorificos menos que para la UE, también carne
ovina sin hueso. Existen diez plantas para Rusia y la misma cantidad habilitadas para
enviar carne a China. En el grupo denominado otros mercados esta el 100% de las
plantas con infraestructura de faena para ovinos que son en total 17.

Cuadro 4. Namero de plantas habilitadas por pais o bloque econémico

Mercados UE EEUU Rusia China Otros
Plantas habilitadas 8 6 10 10 17
Fuente: INAC (2017)

Basandose en la informacion de INAC sobre las faenas anuales ovinas es
posible evaluar la representacion de las industrias en el total de la faena nacional, en tal
sentido se destacan dos plantas por encima del resto, ambas faenando el 54% del total en
el afio 2016, 27% cada una, esos frigorificos son, Las Piedras y San Jacinto

2.5.2 Informacién de faenas

Informacidn actualizada muestra que en lo que va del afio 2017 se estan
sacrificando mayor nimero de ovinos en todos los meses desde comienzo de afio con
respecto al 2016. De todos modos la distribucién a lo largo del afio parece ser la misma
entre ambos periodos, y también de estos dos afios con el promedio que surge en base a
los datos de 2005 a 2016, donde puede resumirse que el 42% de la faena del afio se
concentra en 3 meses, octubre, noviembre y diciembre, y el restante 58% en los otros 9
meses del afio. La estacionalidad es muy relevante para el analisis sobre el mercado
interno al final del trabajo ya que se considera como una dificultad a la hora de trabajar
con carne ovina para los carniceros y supermercadistas.
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Figura 8. Distribucion de la faena total en meses y afios

Fuente: INAC (2016a)

2.5.3 Comercio exterior

Desde el 2005 al 2015 el saldo exportable tuvo un aumento constante, el
ultimo registro de 2016 rompié con esa racha resultando con USD 46.852.000 en el
ingreso mas bajo de los ultimos afios. La importancia de esos ingresos para el pais es
valorada en 0,7% del total de lo exportado de origen agropecuario por Uruguay (MGAP.
DIEA, 2016). En la primer parte de este documento se muestra el proceso de contraccion
del rubro como consecuencia de un cimulo de factores, los resultados que se veran a
continuacién no son ajenos a dicho proceso donde se vera una caida en el volumen
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exportado, y una pérdida de importancia en las exportaciones mundiales de carne ovina,
llegando a ocupar el 4°. puesto como pais exportador con un 2% del volumen que se
comercializé mundialmente en el afio 2005 (Cardellino, 2016) y en el afio 2013 con el
mismo 2% pero en la posicion numero 7 (Colby, 2015).
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Figura 9. Toneladas exportadas (peso embarque). Ingreso bruto por exportacion en USD

Fuente: INAC (2017)
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Fuente: INAC (2017)
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El mejor registro en la grafica de la figura 9 fue el afio 2014, en el que se
combinaron buenos precios y buen volumen exportado, tomando como referencia ese
afio, al siguiente existio una variacion de 44,5 % en volumen y 42% en ingreso
monetario y mas se acentuo la diferencia en el afio 2016. Llama la atencion que en 2015
los precios por tonelada fueron mejores que en el afio 2014 y similares en el afio 2016
pero el volumen exportado fue casi la mitad, esto genera una interrogante, para la cual
Nicolas Grundwaldt gerente de frigorifico San Jacinto tiene una respuesta vélida, China
venia teniendo una buena participacion en cortes como paleta, asado y carcazas,
productos que tipicamente llevaria Brasil, este pais atravesaba momentos de
inestabilidad por entonces, por lo cual China con esa participacién en las compras era
una buena alternativa, el problema fue cuando en China y Mongolia hubo una sobre
produccién que derivo en un sobre stock de carne con la consecuencia de disminuir las
importaciones desde Uruguay, todo derivo en un 2015 con una baja muy grande en
volumen exportado. La misma persona expreso entre otras cuestiones, que le vendria
bien a la industria que el mercado interno tuviera un poco mas de representacion para
tener otra salida de estos productos. Comentario valido para tener en cuenta mas
adelante en la evaluacion sobre el tema principal del trabajo.

A proposito de la evolucion del valor de la tonelada para exportacion méas
adelante se volvera a usar para entender cuestiones inherentes al funcionamiento del
mercado interno.

La figura 11, tiene en cuenta tanto las exportaciones en fresco como
las exportaciones de congelado, aunque cabe aclarar que practicamente no existe la
exportacion en fresco segun lo que presentd INAC (2017) sobre los Gltimos tres afios

Los afios analizados son la imagen mas actualizada sobre los destinos del
mercado externo y los volimenes que vienen manejando. Se destaca la participacion del
Mercosur como principal cliente, especialmente Brasil, es muy alta la influencia de este
pais en la exportacion de estas carnes, cualquier cambio en la economia brasilera
repercute directamente en la cadena ovina nacional. En segundo lugar se encuentra Asia,
continente dentro del cual se encuentra China como principal comprador, luego
Jordania, Emiratos Arabes y otros muy menores importan o lo han hecho en algin
momento. En tercer lugar aparece la Union Europea, alternando Gnicamente esta
posicion con Asia en el afio 2015. En cuanto a precios, Brasil es la mejor opcién para
valorizar los productos nacionales.

La informacidn que fue presentada relacionada a los volumenes y precios del
mercado externo es importante en este trabajo porque son variables que inciden
directamente sobre la dinamica del negocio en el mercado interno, puesto que Uruguay
es un mercado mas en el mundo para las carnes que produce.

! Grundwaldt, N. 2017. Com. personal.
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2.6 MERCADO INTERNO

Mercado interno, haciendo referencia al comercio que se desarrolla dentro
de ciertos limites acotados, en el caso de este estudio, los de un pais, Uruguay. A
continuacion se estara presentando mas informacion relacionada con los objetivos del
trabajo, una vision a través de datos objetivos tomados de empresas y del Instituto
Nacional de Carnes.

2.6.1 Dimension del consumo

El INAC realiza un estudio del consumo per céapita de las 4 principales
proteinas animales que utilizan los uruguayos en su dieta, todos los afios (carne vacuna,
ovina, de cerdo y pollo), esta informacion permite dar el primer paso para dimensionar
el comercio de carne ovina en Uruguay.

A efectos de ordenar la informacion y hacer un buen analisis se tendra en
cuenta el supuesto de que existen dos planos para comparar el consumo de carne ovina.
En el plano horizontal se evalla el consumo de estas carnes con las otras tres existentes
dentro del pais; y en el plano vertical el consumo de carne ovina en comparacion con el
consumo de la misma proteina en otros paises.

La metodologia que aplica INAC para la estimacion del consumo de carne
ovina es la siguiente, son dos componentes sumados, el primero son los kg expedidos
desde las plantas de faena de produccion nacional (siendo insignificante la importacion
de este tipo de carne), el segundo es el consumo en establecimientos rurales (faena
predial) que se estima por las diferencias de stock de MGAP. DICOSE entre un afio que
no pueden justificarse con emisiones a faenas, por ende se entiende que los animales que
desaparecieron y no fueron emitidos a faena fueron consumidos en establecimientos, los
kg de ese consumo predial se logra multiplicando la cantidad de animales por el peso
promedio.

Cuadro 5. Consumo de carnes per capita en Uruguay. Kg/habitante/afio

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Vacuna 51,2 51 54,7 582 612 606 60 594 586 57,6 578
Ovina 62 62 57 58 45 41 4 43 41 38 33
Porcina 9 96 86 86 97 105 14 168 158 16,9 18
Aviar 17,7 14,7 17 19 19 195 20 20,7 20,1 204 20

Totales 84,1 815 86 916 944 947 98 101 98,6 98,7 99,1

Fuente: INAC (2016c¢)
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En base al cuadro anterior se calculd la representacion porcentual que ocupa
la carne ovina en el total del consumo y se representaron los resultados en el siguiente
cuadro y grafico de modo de poder visualizar la evolucién en los afios. Qué es lo
importante de este grafico, relativizar el consumo en el total, para interpretar
dimensiones; un escocés consume exactamente lo mismo que los uruguayos® para ellos
€s0 €S un gran consumo, para el uruguayo es minimo teniendo en cuenta todo lo que
consumen en total, alrededor de los 100 kg por afio.
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Figura 12. Consumo per cépita de carne ovina y representacion % sobre el total

Fuente: INAC (2016c¢)

Como se ve representado en cuadros y gréaficas la carne ovina es la cuarta
elegida por los uruguayos, ademas es la que mayor descenso sufrié en los afios
evaluados, llegando en 2016 a representar el 3,8% del total de las carnes consumidas.
Existen varios factores que determinan el consumo de carnes, sin duda uno de ellos es la
relacion de precios, para lo cual se presenta a continuacién una grafica que muestra la
evolucidn del costo estimativo de las cuatro carnes que se vienen mencionando.

Nov./vac. es un promedio entre ambas medias reses, para el abasto,
proporcionado por INAC. Cordero también, extraido de una serie de precios que
proporciona el mismo ente. El precio del pollo es precio mayorista presente en los
boletines de MGAP. DIGEGRA. Para el cerdo se tomaron los precios mayoristas de un
abasto, sobre la bondiola, ya que es el corte que realmente incide en el volumen (70%)

2 Morton, U. 2017. Com. personal.
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Figura 13. Evolucion del precio de las carnes

Fuente: INAC (2016d), MGAP. DIGEGRA (2016), Santa Clara®

Conforme el objetivo de dimensionar el consumo de carne ovina en el pais
se procede al plano vertical, adjudicado dicho plano a la comparacion del consumo de
carne ovina entre diferentes paises.

El altimo registro indica que los uruguayos comen 3,3 kg de carne ovina
por afio ¢es esto mucho o poco? En referencia al consumo de las otras carnes se vio que
es poco pero al compararlo con otros paises no es un consumo despreciable. En los
paises vecinos como Argentina existe un consumo per-cépita estimado de 1,4 kg, sin
contar la zona Patagonica donde se produce la mayoria del ovino argentino y donde el
consumo es mayor al resto del pais, un consumo asociado a épocas festivas (Busellini et
al., 2016). Brasil acapara alrededor del 70% de la carne producida en Uruguay segln
datos publicados anteriormente en la figura 11, basicamente comercializados en San
Pablo®, el consumo es de 700 gramos por habitante al afio, logrado en base a produccién
nacional e importaciones que practicamente son en su totalidad desde Uruguay (Lopes
Frias et al., 2017). En otras partes del mundo como Australia se consumen 9,7 kg por
habitante, ese nimero segun la fuente se ha sostenido desde alrededor de 2012 pero
anterior a ésta fecha venian provocandose sucesivas bajas (MLA, 2016). Estados

® Santa Clara S.R.L. 2016. Evolucién del precio en cerdo. (sin publicar)
* Dimu, J. 2017. Com. personal.
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Unidos, mercado al que Uruguay afiora poder exportar carne con hueso consumié segin
el USDA. ERS (2016) 1,2 kg per cépita.

Los datos anteriores de algunos paises fueron extraidos de fuentes confiables
para cada caso, pero también existe informacion quizas menos precisa pero Util emitida
por la OCDE, la organizacion calcula el consumo en miles de toneladas de peso carcaza
y para llevarlo a kg al por menor por habitante lo multiplica por un factor que en este
caso seria 0,88.
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Figura 14. Consumo per cépita segin OCDE
Fuente: OCDE (2016).

Si el lector recurre a la fuente puede ver en cada pais los consumos de otros
tipos carnes en los mismos paises, se dara cuenta que la carne ovina es la principal
fuente de proteina animal en la dieta de muy pocos paises, algunos de Medio Oriente 0
Norte de Africa, y también notara que los consumos de carne ovina relativizandolos con
las otras carnes son bajos en casi todos los paises.
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2.6.2 Perfil del consumo

Se procurd lograr tener una idea de las dimensiones del consumo de carne
ovina, ahora se quiere conocer las particularidades sobre dicho consumo. Mediante
cierta informacion se intentara conocer qué es lo que lo que se consume con origen
ovino, el vinculo que tiene el mercado interno con el mercado externo, en qué momentos
del afio se consume y otras particularidades atribuibles a esta seccion.

Los datos necesarios para esta parte del trabajo fueron brindados por dos
empresas de buena representacion en el mercado, una de ellas es frigorifico San Jacinto,
que como ya se menciond en este trabajo tiene la mayor participacion en la faena
nacional junto con frigorifico Las Piedras. Por otro lado la otra empresa es importante
dentro de las distribuidoras de carne en Uruguay, Abasto Santa Clara.

Ambas empresas brindaron la siguiente informacion: kg totales expedidos al
mercado interno y kg de cada producto, en los Gltimos afios. Para organizar los datos con
la finalidad de ser analizados se armaron las siguientes categorias: carne con hueso
delantero, grupo 1 (asados, paletas, ambos cortes juntos, brazuelos y garrones gue si bien
no son del delantero encajan bien en este grupo por calidad y precio), luego estan los
cortes de la pistola sin hueso, grupo 2 (bife angosto, lomo, carre largo, cuadril y pierna
sin hueso), siguen los de la pistola con hueso, grupo 3 (frenched rack, rack corto, pierna
con hueso), contintan con las menudencias, grupo 4 (choto, medallén, mondongo,
lengua, rifion, corazon) luego carne para industria, grupo 5 (entrafia gruesa, trimmings,
quijada) y por altimo lo que se vende como carcaza completa en gancho o en carcazas
cuarteadas y dispuestas en cajas, grupo 6.

La logica de las divisiones tiene que ver entre otras cosas con la relacion
calidad-precio de los productos. Se tuvieron en cuenta algunos comentarios de los
carniceros entrevistados para las auditorias ovinas y otros de comentarios de las
entrevistas que se realizaron para este trabajo. Estas personas a las cuales se hacia
referencia discriminan las ventas de carne ovina de la siguiente manera, por un lado
cortes con mayor proporcion de huesos y mas baratos que se asocian a barrios
periféricos y por otro lado cortes mas caros en carnicerias ubicadas en zonas con mayor
poder adquisitivo. Los grupos de menudencias y carne para industria fueron separados
del consumo de carne propiamente dicha para ser mas precisos en la evaluacion. Por
altimo las carcazas, porque se supone que la mayoria del comercio lo acapara este grupo
y era importante tenerlo separado.

Por motivos de analisis en los graficos siguientes también se agrego6 la
evolucidn del valor de exportacion, en dolares americanos por tonelada en peso carcaza.
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Cuadro 6. Precio de la tonelada en USD/peso carcaza

Ao 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

USD/Ton.
Peso carcaza 2051 2520 2179 3441 4395 3467 3205 3639 3854 3575
Fuente: INAC (2017)
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Cuadro 7. Kg vendidos por grupo y afo. Santa Clara

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

1 688717 706576 200508 327893 99018 137861 220556 82291 28408 26154 18229
2 1183 40818 25344 16729 10456 9485 10859 14775 7297 8398 5719
3 1920 4051 6208 3990 15308 11054 11372 9372 15847 10442 11556
4 193645 168862 238605 237532 157866 100069 90847 95325 48752 87965 69953
5 16302 161058 49326 235399 220216 247140 307927 326249 205532 115449 144165
6 218224 358474 559621 547099 225181 296211 368266 554734 643792 554027 342807
1119990 1439839 1079612 1368643 728045 801819 1009826 1082746 949626 802436 592430

Grupos en orden: 1 cortes con hueso delantero, 2 cortes de pistola sin hueso,
3 cortes de pistola con hueso, 4 menudencias, 5 industria, 6 carcazas.

Fuente: Santa Clara®
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Cuadro 8. Kg vendidos por grupo y afio. San Jacinto

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
1 286202 341358 238217 36311 39.321 18008 2409 2845 5375 6035 8504
2 938 5594 4767 3938 6676 5867 4807 5311 11281 18266 28.195
3 22562 23411 22318 22979 22230 19.454 17.062 19.219 22.894 27.850 31.337
4 100597 132.331 130947 121580 89.944 83127 77.209 94050 79.413 59421  68.236
5 36855 16533 16.663 10629 22676 26928 22017 30278 39.229 24298  16.044
6 16.090 168.674 122.394 182.242 146.028 90.905 168.424 227.792 359.905 274.446 201.149
463245 687.901 535306 386.679 326874 244.379 291927 379494 518098 410316 353556
Fuente: Nirea®
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Figura 16. Evolucion USD/ton. (peso carcaza) y ventas en kg por grupo. San Jacinto

Fuente: Nirea®
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El comportamiento de las empresas es muy similar, alcanzando un pico
méaximo de volumen expedido en el mercado interno en el afio 2007, afio en el cual el
valor de la tonelada estaba en el minimo para la exportacion (mas adelante se vera que
algunos industriales catalogan al mercado interno como residual, este andlisis puede
vincularse con dicha opinién). En el afio 2011 la situacion fue exactamente al revés,
precio alto para exportacion, volumen minimo comercializado en el mercado interno.
Segun la relacion que se ve en los graficos se entiende que, el mercado interno en una
coyuntura de un mercado externo complicado en precios puede acaparar cierto volumen.

Mas alla de catalogar al mercado interno de residual o no, claramente se ve
que hay un nivel de precios en el cual las ventas de carne ovina se ven perjudicadas.
Puede imaginarse una linea de precios donde se encuentren todas las carnes compitiendo
por el bolsillo del consumidor, y pensar que la carne que se separe de la competencia por
el precio va a alejarse de las ventas y por consiguiente bajar el volumen comercializado.
Una posibilidad que podria ser valida para la interpretacion de los datos.

A raiz de la misma informacidn se avanzé en la interpretacion con otra
perspectiva para enriquecer el analisis. Obviandose los volumenes medidos en kg y solo
fijandose en la representacion porcentual de cada grupo sobre el total de las ventas
pueden percibirse cambios en los volimenes a través de quienes lo causaron. La pérdida
de volumen que puede verse en las figuras 15y 16 en 2011 es culpa principalmente de
una fuerte baja en las ventas del grupo nimero uno (cortes delanteros con hueso),
particularmente ese es el grupo que los carniceros calificaban por su relacion
hueso/carne alta, como tradicionalmente baratos y de ventas en la periferia, compitiendo
por ejemplo con la falda (tipo de asado mas barato). Lo méas probable que pudo haber
pasado es, que los precios de exportacién impactaran en el mercado interno provocando
una suba en la distribucion local, trasladada al consumidor final, alejando a la carne
ovina de la competencia con sus pares, con la consecuente reduccion en el volumen
comercializado. Luego del 2011 bajo el precio de la exportacion, pero el grupo nimero
1 no volvid a aparecer en las ventas. Probablemente existan factores que lo expliquen
pero dificil demostrarlo objetivamente, se procurara tener en cuanta esta informacion
para la evaluacién de la subjetividades al aplicar la metodologia Q en el proximo
capitulo.
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La baja de las ventas no es un hecho aislado de estas empresas, se
pueden constatar los cambios con la baja del consumo per cépita que se presentd
anteriormente.

Puede verse como algo positivo que luego del afio 2011 los grupos de los cortes
mas caros (corte pistola con y sin hueso) hayan tenido un aumento de volumen
comercializado. Desde el analisis de la relacion precio/volumen cabe mencionar que el
acceso a estos cortes no es para toda la poblacion ya que son cortes mas caros, este
grupo no representa mayoria en la sociedad uruguaya y por ende podria interpretarse que
las ventas no se moveran exponencialmente, mas alla de lo que ha aumentado.

Otro grupo destacable es el de menudencias, contando las dos empresas ronda
entre 12% y 19%, tiene un papel importante en las ventas totales, es un grupo ubicado en
un nivel de precios bajos.

Las carcazas, ultimo grupo. Ocuparon la posicién nimero uno en las ventas
luego del 2011, tomando la posicion que hasta ese entonces era para los cortes del
delantero. El grupo al parecer ayud6 en gran medida a repuntar los volimenes
comercializados pero de todas formas jamas se recuperaron los volimenes que se habian
alcanzado cuando los cortes del delantero tenian salida en el mercado interno. Para
ambas empresas las carcazas fueron el grupo determinante en las ventas anuales, ya que
representaron en los Gltimos afios entre un 60% y 50% de los voliumenes. Seria posible
afirmar entonces que el negocio de las carcazas es el mas significativo hoy en dia y que
el consumo se da practicamente por esa via. Se agrega a continuacion una grafica para
representar la estacionalidad de las ventas, la distribucion durante el afio, solo del grupo
6.
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Figura 18. Distribucion de las ventas (carcazas) para Santa Clara

Fuente: Santa Clara®
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2.6.3 Consumo, experiencias del exterior

Se considera pertinente hacer mencion a las experiencias que existen en otras
partes del mundo porque ayuda mucho a dimensionar la situacion nacional. Algunas
sentencias a continuacion podrian ser similares a ciertas situaciones locales y otras no
tanto pero enriquecen la discusion sobre este tema.

La primera experiencia es sobre el consumo de carne ovina en Europa. El
continente representa un 12% del consumo mundial de carne ovina, el Medio Oriente y
Norte de Africa (MENA por significado en inglés) un 19% y China un 27% por lo que
la Union Europea es un de los grupos mas importantes. El resumen es presentado por
Colby (2015) basédndose en informacion del departamento de inteligencia de mercado
del consejo para el desarrollo de agricultura y horticultura de Reino Unido (AHDB, por
su significado en inglés); el autor acusa que el consumo de estas carnes han estado bajo
presion desde setiembre de 2008 mes en que estallé la crisis en la Union Europea y no
ha habido indicios de que la demanda aumentara en la mayoria de los paises. En la
mayoria de los miembros de la comunidad la carne ovina tiene el mas alto precio entre
las carnes, eso habria ejercido presion hacia el consumo de carnes mas baratas, ademas
es cada vez mas frecuente que el consumo de cordero tenga cabida en ocasiones
especiales como la Pascua y la Navidad y a su vez en un universo de personas mas
acotado que pueden acceder a pagarlo. Importante también es la informacion de que la
demanda es dominada por gente adulta, personas de 35 afios para abajo solo
representaron el 6% de las compras en los hogares de Francia, y el 10% en el Reino
Unido. El consumo se redujo en un 25% del 2000 a 2014 afio que se estima que el
consumo total de la comunidad es de 2 kg per céapita, en alguno mercados importantes
de la carne como en Italia que promedia 1 kg por habitante, Francia hasta 3 kg y 5 kg
Reino Unido, este ultimo representa 2,5 % del mercado de la carne de la UE. Es muy
interesante ver la similitud en algunos factores con lo que ha pasado en Uruguay, la
estacionalidad de la demanda, la reduccion del consumo, la representacion de la carne
ovina sobre el total de las carnes, y la presidn ejercida por los precios de otras carnes.

En otro orden, FAO y OCDE (2014) realizaron un resumen interesante sobre el
consumo de carnes vinculado a los ingresos econdmicos de las personas. Puede que el
consumo de carne lo impulsen diferentes fuerzas como la cultura, la tradicion y la
religion, pero siempre habréa una fuerte interaccion del consumo con lo econémico,
ademas la carne es un alimento relativamente caro en la mayoria de los paises. Se
esperarian mayores elasticidades de ingresos para las carnes mas caras, vacuna y de
cordero, pero los graficos que se presentan a continuacion sugieren otra realidad.
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Figura 19. El consumo anual per cépita y la elasticidad de los ingresos

Fuente: FAO y OCDE (2014)

La mayor respuesta la tienen la carne de pollo primero y luego la de cerdo, lo
que se ve es que al aumentar el ingreso de la poblacion estas dos carnes son las mas
faciles de acceder por lo que generan la mayor repercusion en el consumo. Contrario a
lo que se imaginaba el caso de la carne ovina es el menos elastico junto con la carne
vacuna, en el documento de donde se extrajeron las gréficas encuentran una explicacion
posible en las otras fuerzas que impulsan el consumo que se menciono anteriormente.
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Se destaca a raiz de la informacion anterior que, la carne ovina puede
percibirse como una carne cara Yy esto seria un factor clave para la eleccién por parte del
consumidor, pero que ademas es muy importante la cultura culinaria de las personas en
cuanto al uso de este tipo de carnes, ambas incidirian en el volumen consumido.
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3. MATERIALES Y METODOS

La metodologia Q propone una aproximacion diferente para estudiar el
comportamiento humano. No es un concepto operativo previamente determinado sino
una forma de generar hipétesis enfocado en el descubrimiento (Kim, 1993).

Utiliza anlisis factorial de rankings de afirmaciones para identificar y
comprender las diferentes perspectivas que existen sobre un tema, en lugar de proveer
una muestra representativa de frecuencias de puntos de vista como lo hace una encuesta
tradicional (Winkler y Nicholas, 2016). Permite identificar ademas, puntos de acuerdo y
desacuerdo entre grupos (Webler et al., 2009). El objetivo es identificar perspectivas
dominantes sobre el tema bajo estudio. Mediante la clasificacion de las afirmaciones el
individuo refleja su individualidad en relacidn al tema estudiado. Los diferentes puntos
de vista emergen del agrupamiento y describen formas similares de pensamiento, que
pueden definirse como generalizaciones sobre actitudes comparables sostenidas por los
participantes (McKeown y Thomas, 2013)

En marketing la metodologia Q tiene una relacion estrecha con el
comportamiento de los consumidores. Varias teorias sobre el consumo, establecen que el
comportamiento humano esté influenciado holisticamente por varias variables (Engel et
al., 1969). Estas variables refieren a procesos como la motivacion, el reconocimiento, el
aprendizaje, la actitud. La investigacion en marketing ha probado que mientras que la
investigacion de mercado puede identificar consumidores como un grupo con
similitudes, los individuos no son todos iguales, eso sugiere la importancia de la
subjetividad en el estudio del comportamiento de mercado (Ki Youn Kim y Lee, 2015)

3.1 METODOLOGIA APLICADA

A continuacidn se describen los pasos a seguir para la aplicacion de la
metodologia Q.

Paso 1: considerar que la situacion o el tema de evaluacidn son pertinentes para
aplicar metodologia Q, para ello debe relacionarse con el campo del dominio afectivo de
las personas, de Hegeds et al. (2006) consideran que “‘no hay situacién humana que no
haya presencia de subjetividades interviniendo y por lo tanto Q es aplicable para hacer
emerger esas subjetividades”™. En este caso los objetivos de la tesis son claros, se
pretende caracterizar el mercado interno de carne ovina en Uruguay a través de los
puntos de vista de actores relevantes de la cadena.

Paso 2: este paso es la justificacion o el reflejo del paradigma cualitativo que

maneja la metodologia Q. Es relevante obtener informacion en profundidad para
completar todos los pasos. El objetivo es conocer la perspectiva de ciertos informantes
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calificados, una muestra ain mas acotada de personas que reflejen su vision. La
herramienta utilizada para completar esta etapa son las de entrevistas semi-estructuradas;
se le llama asi al tipo de entrevista que tiene una guia de preguntas prestablecidas pero
con cierta flexibilidad, el entrevistador puede modificar o incorporar nuevas preguntas
en funcion de las respuestas logradas (Rebellato et al., 2011). Se seleccionaron los
entrevistados en funcion de su rol en la cadena ovina, de modo de contemplar la
representacion de todos los eslabones involucrados en el comercio de la carne, para tener
un abanico amplio de informacion en esta primer instancia.

El resumen de estas entrevistas que fueron grabadas se encuentra en anexos.
También fue importante para completar los objetivos de este paso estudiar las entrevistas
que se hicieron en las auditorias ovinas realizadas por INIA e INAC en tres
oportunidades, en donde a los entrevistados entre muchas cosas se les preguntaba su
vision sobre el mercado interno; el resumen de ese estudio también se encuentra en
anexos.

Paso 3: con lo que se obtiene en el paso anterior se elabora un universo de
ideas que se define como poblacidn de ideas, creencias y pensamientos existentes en
relacion al objetivo de estudio (de Hegedus et al., 2006), para el cual también pueden
incluirse otras fuentes de informacidn pertinentes, en este caso se utilizaron los
antecedentes desarrollados en el capitulo uno del presente trabajo.

Una vez agrupada la informacion recabada desde las diferentes vias, es
necesario integrarla y ordenarla para proceder con la metodologia. A tales efectos la
herramienta que se utilizo para concentrar las ideas fue el de anélisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas).

Realizado en base a informacion recabada en las entrevistas preliminares, el
resumen de las 3 auditorias ovinas y toda la informacion de antecedentes.

FORTALEZAS

e Mercado interno facil de abastecer

Culinariamente, rubro gastrondmico, carne ovina es vista como algo diferente,
destacable y excelente.

Gran consumo, al menos en un mes en el afio (diciembre)

Apoyo de INAC con acciones colaborativas desde su rol

Afos de experiencia en cordero pesado

Productos garantidos de buena calidad a raiz del item anterior

Tecnologia de envases mejorados, es factible el envase de cortes con hueso y
mejor pensados para llegar facil al consumidor final desde el frigorifico
directamente.
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OPORTUNIDADES

Dado el bajo consumo actual hay espacio para crecer en comercializacion

Hay un crecimiento del rubro gastrondmico y especializacion del mismo.
Posibilidad de posicionar una marca

Crear una via de comercio para la industria con valor agregado y dejar de ser un
residual de exportaciones

Desestacionalizar la oferta y la demanda

Consumidor brasilero/turista reconoce y respeta mucho la carne ovina uruguaya.

DEBILIDADES

Mala imagen sobre la carne ovina, asociada al pasado y el consumo de animales
adultos

Carne delicada, con poca vida util para comercializar fresca

Mas alla de los meses de zafra dificultad para conseguir carcazas frescas por
parte de supermercados y carnicerias

Falta de transparencia en la tipificacion

Carne de calidad asociada a precios altos

Mercados externos mas fuertes que el interno

Consumo funciona mucho sobre el estimulo por bajos precios

Escaso conocimiento del consumidor, en cuanto a calidades y formas de coccion.
Calidades, lotes, carcazas muy variables, dificultan estandarizacion de un
producto

Falta de promocion e incentivo para el consumo

Existen industrias que no respetan la tipificacion, eligen categorias inadecuadas
para producir carne de primera, engafian al consumidor y lo desestimula.

AMENAZAS

Reduccion del stock nacional

Mercados externos que compiten muy bien llevando volumen a buenos precios
Pérdida de mano de obra en carnicerias, capacitada y con baja motivacion y
agrado por la profesion

Desestimulo en el consumo, pérdida de protagonismo de este tipo de carnes,
generaciones comienzan a desconocer la carne ovina

Faena y distribucion clandestina

Abigeato
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De ese conjunto de sentencias que forman el analisis FODA puede extraerse un
nuevo orden, cada una de las sentencias corresponde a una indole o dimension
particular. El resultado en esta ocasion determino que existe una dimension econdémica,
que involucra precios, mercados y competencias con otras carnes; por otro lado existe la
dimension sobre aspectos culturales y por Gltimo aspectos tecnolégicos. Una vez
formado el panorama de la situacién mediante el ordenamiento de la informacion
recabada es posible continuar con el siguiente paso.

Paso 4: este es el paso que concreta la parte del armado previo a la aplicacion
de la metodologia en si. Se formula un conjunto de afirmaciones, las cuales tienen que
expresar una idea o pensamiento relacionado al objetivo de la evaluacion. Es importante
que la muestra de afirmaciones sea manejable en tamafio, distinguir entre mas de 100
afirmaciones es muy complejo (Brown, citado por de Hegedds et al., 2006), es mas
factible una muestra de entre 30 a 60 afirmaciones. Existe interaccién entre las
caracteristicas de la muestra y el perfil de las personas a las cuales se somete a las
entrevistas, refiriéndose por caracteristicas a la cantidad de sentencias, la claridad y el
largo de las mismas.

Las afirmaciones que surgieron para este trabajo se encuentran en anexos.
Estan agrupadas en una matriz que contempla a que dimension corresponde cada una, y
a los grupos de personas que se le realizé las entrevistas, ejemplo, profesionales,
industriales, etc. El objetivo de la matriz es favorecer el orden de las afirmaciones, que a
su vez puede ser de ayuda también para el entrevistado.

Paso 5: se presenta a una muestra de personas, las afirmaciones
seleccionadas bajo los criterios que se discutieron anteriormente (claridad de las ideas,
cantidad de afirmaciones y balance entre las mismas). Las afirmaciones se les
suministran al entrevistado en formato de cartas o tarjetas numeradas al azar. El
individuo debera clasificar las afirmaciones de acuerdo a su grado de afinidad con las
mismas. Para ello se les presenta una grilla (ver figura 20). Aquella afirmacién con la
que la persona esté méas de acuerdo se ubicara en el extremo positivo +4, y
contrariamente la que esté mas en desacuerdo en el otro extremo, -4. Seguird ubicando
las tarjetas hacia el centro de la grilla. Cada tarjeta tiene asignado un niamero, el
entrevistado hara uso de los mismos para asignarle la valoracion dentro de la grilla a
cada una de las afirmaciones. Todos los casilleros deben estar ocupados por una Unica
afirmacion, con el objetivo de obligar al entrevistado a definirse en su pensamiento a
través de los extremos, positivo y negativo.
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Figura 20. Grilla Q

La persona que ejerza de entrevistador puede guiar al entrevistado para ayudar
a organizarse, evitando incidir sobre las personas. Al finalizar este paso se cuenta con
tantas grillas como entrevistados, esa es la informacion necesaria para realizar el analisis
estadistico, el aspecto cuantitativo de la metodologia. Por Gltimo se les realiza unas
pocas preguntas claras a efectos de la interpretacién de los datos posteriormente, “no
mas de 4-5 preguntas como ser: nombre (optativo), lugar y 3 preguntas sobre su
situacion socio-econdmica-tecnoldgica (por ej. nivel de educacién, tipo de comercio,
etc)” (de Hegedus et al., 2006). La idea es generar un perfil de cada persona.

Las implicancias que determinan el tamafio de la muestra seran explicadas en
el proximo paso.

Paso 6: entra en juego el lenguaje numérico en el desarrollo de la metodologia,
las respuestas se analizan estadisticamente mediante el programa i PCQ for Windows,
version 2002.

La evaluacién que se llevo a cabo en esta ocasion se realizé con 20 personas.
Se buscd que estuviesen contemplados todos los roles que participan del comercio de
carne ovina en el mercado interno. El resultado fue la siguiente nébmina:

1) Jorge Lopez (distribuidor de carnes)

2) Nelson Crespo (comercio exterior)

3) Fernando Gonzales (seccidn carnes del grupo Disco, Devoto y Geant)
4) Ricardo Rodriguez (seccion carnes del grupo Disco, Devoto y Geant)
5) Alejandro Morales (chef propietario de un comercio gastronomico)
6) Santiago Rosello (propietario de un comercio gastronémico)

7) Gonzalo Martinez (gerente de un frigorifico exportador)

8) Santiago Camejo (gerente de un frigorifico exportador)

9) Freddy Romero (propietario de una carniceria)

10) Rodolfo de Vries (seccion carnes de Tienda Inglesa)

11)Juan Echeverria (productor, ex presidente de la raza corriedale)

12) Luis Contin (productor)

13) Raul Ponzoni (Ingeniero Agronomo, catedratico de la FAGRO)
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14) Diego Gimeno (Ingeniero Agronomo, genetista en SUL)
15) Nicolas Grundwalt (ex gerente frigorifico exportador)
16) Eduardo Eyerachar (propietario de una carniceria)
17)Fernando Rovira (gerente control de calidad INAC)

18) Pablo Formento (mercado interno, INAC)

19) Martin Gari (mercado interno, INAC)

20) Bruno Lanfranco (investigador principal referente, INIA)

Paso 7: Gltima instancia, interpretacion de los resultados. Se tiene en cuenta:

1) las preguntas que se hicieron al final de la grilla

i) los resultados que salieron del programa: la lista de factores y personas en cada
factor (correlacién correspondiente en cada caso), el conjunto de
afirmaciones o promedio de opiniones que caracteriza a cada factor, el
porcentaje de determinacion (cuanta variabilidad es explicada por los
factores) y las correlaciones entre factores que se espera sean bajas.

iii) Por Gltimo nuevas entrevistas a personas que ya estén formando parte de los
factores.

Con los resultados del programa se compara dentro de cada factor cuales son
las afirmaciones extremas que lo definen (los +4 y -4), y las afirmaciones que distinguen
a cada uno. Puede hacerse una validacion de resultados con nuevas entrevistas a las
personas que con alta correlacién forman parte de los factores mas estables. De esa
manera se corrobora la interpretacion personal sobre el factor que lo representa y la
aceptacion del mismo (de Hegedsdis et al., 2006).

Finalmente se le pone nombres a los factores en funcidn de los objetivos del
trabajo (el programa los identifica con letras A,B,C,D etc.)
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 RESULTADOS ESTADISTICOS DE LA METODOLOGIA Q

Este trabajo tiene el objetivo general de evaluar diferentes tipologias de
subjetividades presentes en el mercado de carne ovina para Uruguay con énfasis en el
mercado interno. Los resultados obtenidos con metodologia Q responden a dicho
objetivo. El analisis de los factores esta vinculado a la informacion previa que aparece
en la revision bibliografica de este trabajo de tesis.

4.1.1 Andlisis de los factores

De acuerdo a los valores obtenidos se identificaron3 factores; 18 de los 20
entrevistados se repartieron en los 3 factores obtenidos, dos de ellos quedan
confundidos, debido a que tienen correlaciones significativas en dos factores. Los
factores explican el 60 % de la variabilidad. Las correlaciones entre los factores son
moderadas a bajas, el factor 3 es el que presenta las mas baja.

Cuadro 9. Afirmaciones

Factores

No. Afirmaciones 1 2 3

1. Interior muestra igual consumo que Montevideo. -2 -1 -3

2. Mercado interno funciona como residual de

exportaciones, obtiene oferta discontinua y de calidad 0 5 -3

variable.

3. Mercado interno facil de saturar. -1 4 1

4. Zafralidad en la oferta de carcazas frescas. 4 -1 2

5. Se puede ofrecer carne ovina todo el afio. 4 -1 -5

6. No seria relevante para la cadena ovina que creciera 0 1 1

el mercado interno.
7. Faena clandestina no dificulta competencia. -1 0 -1
8. Mercado interno buen competidor del mercado

: . 0 -2 -1

externo en materia de precios.
9. No hay al menos un corte que el mercado interno

. . 1 1 3
defienda mas que los mercados del exterior.
10. La locacion del punto de venta no interactta con los 9 9 4
cortes que se pueden vender.
11. Este tipo de carne es accesible para el grueso de la 9 9 3

poblacion.
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12. Consumo crece con precios bajos como principal
herramienta

13. Si el producto es bueno, se paga

14. Carne de muy alta calidad asociada con precios
similares a su par en carne vacuna.

15. Nicho de mercado para cortes caros, muy acotado
16. Se reconoce a la carne ovina envasada como
producto Premium, a la carcaza entera como producto
normal.

17. Mercado interno tomador de precios.

18. Los cortes caros tienen buena salida a traves de
locales gastrondmicos

19. Forma parte de mis ventas pero es la carne mas
cara, por ende es dificil que aumenten las ventas.

20. No se vende mas porque es cara, cultura de
consumo existe.

21. Es de todas las carnes la que se elige consumir en
restaurantes y parrilladas y no en los hogares

22. En la gastronomia nacional la carne ovina es vista
como atipica, destacada, fina.

23. La carne ovina es elegida para el consumo diario en
hogares

24. En época festivas compite con el asado vacuno, si
los precios son similares la eleccion de compra es
favorable hacia el cordero.

25. Es igual de facil conseguir carne ovina como
cualquiera de las otras, en todos los puntos de venta.
26. INAC no realiza buen aporte para incentivar la
participacion de la carne ovina en el dietario de los
uruguayos.

27. Hay cultura de consumo, si est& bajando el consumo
anual es por otras razones

28. Se utiliza la carne ovina en la cocina diaria de los
hogares, se sabe como utilizarla

29. Hay promocidn e incentivos al consumo

30. Desconfianza y desinformacion del consumidor
asociado a situaciones del pasado referente al consumo
de animales adultos.

31. Se conoce y percibe sobre la carne ovina que es un
producto Premium, y este tipo de calidad tiene que
tener envase al vacio o similar.

32. Es viable que se aumente el consumo

R N O DN

w N B~ O
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33. Las nuevas generaciones estan acostumbradas al
consumo de carne ovina, tanto como las anteriores.

34. Consumo de carne ovina asociado Unicamente a
fechas festivas.

35. Nuevas generaciones de carniceros no saben
trabajar con carne ovina

36. El envase (tecnologia de envase) no esta pensado en
el consumidor final

37. Los padrones y presentacion de los cortes
envasados estan pensados para el consumidor final.

38. Es dificil asegurarse un producto de calidad
estandarizada

39. Se ha mejorado en la terminacion y los
cruzamientos con el objetivo de producir carne ovina.
40. Es posible ofrecer carne ovina fresca todo el afio
41. No hay transparencia en la tipificacion de carcazas
desde la industria y genera una cadena de desconfianzas
que termina en el cliente.

-2 -2
1 -2
3 0
0 1
0 1
4 1
1 -2
-4 1
0 0

Cuadro 10. Correlaciones entre los participantes y el factor al que pertenecen

Entrevistado Factor

2 3
1 Fernando Gonzales 0,7204 X  0,1327 0,4394
2 Ricardo Rodriguez 0,7427 X  0,3909 0,1439
3 Alejandro Morales 0,4442 X  0,3212 0,2876
4 Nelson Crespo 0,5952 X 0,1233 0,1204
5 Gonzalo Martinez 0,4148 0,4674 X  0,1703
6 Freddy Romero 0,0855  0,7351 X 0,2612
8 Rodolfo de Vries 0,7288 X  0,1155 0,1124
9 Santiago Camejo -0,0149 -0,0476  0,8238 X
10 Juan Echeverria 0,7329 X 0,1593 0,0821
11 Raul Ponzzoni 0,141 0,6556 X 0,1284
12 Luis Contin 0,1359  0,7982 X -0,1921
13 Diego Gimeno 0,7214 X  0,0887 -0,0834
14 Jorge Lopez 0,328 0,4794 0,5318
15 Santiago Rosello 0,368 0,6379 X  0,3794
16 Eduardo Eyerachar 0,4396 0,2258 0,4970 X
17 Bruno Lanfranco 0,5751 0,2641 0,5291
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18 Fernando Rovira 0,2636 0,2725 0,7763 X

19 Pablo Formento 0,6908 X 0,246 0,2122
20 Martin Gari 0,6920 X  0,1955 0,261
No. de participantes por factor 10 5 3
Porcentaje de variacion explicado

por cada factor 29% 16% 15%
Porcentaje total de la variacion

explicado por los tres factores 60%

Nota: letra negrita junto con una X marca en que factor correspondio el entrevistado

Cuadro 11. Correlaciones entre factores

Factores 1 2 3
1 1 0.5024 0.4379
2 1 0.3213
3 1

4.1.2 Descripcién de los factores

Factor 1: visién cultural.

Los participantes de este factor perciben que el consumo de carne ovina esta
principalmente marcado por variables relacionadas con la cultura. A su vez perciben otro
segmento donde diferenciar el producto y obtener buenos precios.

En este factor la afirmacidén de mayor acuerdo es la 13 (si el producto es bueno
se paga), seguido de la 4, 5y 34 (zafralidad en la oferta de carcazas frescas; se puede
ofrecer carne ovina todo el afio y consumo de carne ovina asociado Unicamente a fechas
festivas). Las afirmaciones se corresponden con areas culturales (34), productivas (4, 5)
y econémicas (13).

Los participantes que pertenecen a este factor entienden que la carne ovina es
un producto por el cual pueden pagarse precios significativos, siempre que el producto
sea bueno (13), esto se puede interpretar como un producto diferenciado. Dentro de las
cuatro afirmaciones con las que el grupo esta en mayor acuerdo hay dos que podrian ser
ambiguas, si el producto es bueno, se paga (13), es algo positivo sobre el comercio de la
carne ovina, pero que el consumo de carne ovina esté asociado Unicamente a un
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momento del afio (34) es algo negativo para el negocio. Ambas afirmaciones juntas
podrian leerse de la siguiente manera: en fechas festivas si el producto es bueno, se paga.
La carne ovina en fechas festivas esta asociada al consumo de carcazas enteras o medias
carcazas, este es un formato con precios tradicionalmente similares al asado vacuno;
estos precios no son considerados altos. Este grupo estaria considerando al comercio de
carne ovina en dos nichos, uno marcado por la cultura (fechas festivas) y otro por lo
economico (precios medios - altos), en distintos momentos del afio. Las otras dos
afirmaciones hablan sobre variables productivas y estan vinculadas con el analisis
anterior. Existe zafralidad en la oferta de carcazas frescas (4), dicha zafra que esta
marcada por la biologia de la especie y las estaciones climaticas en Uruguay coincide
casualmente con la finalizacién del afio calendario, momento en el cual se da el mayor
consumo de carne ovina. Igualmente este grupo piensa que se puede ofrecer carne ovina
todo el afo (5) pero indudablemente no fresca, sino congelada. EI consumo se
desarrollaria de la siguiente manera: la distribucion de las ventas son notoriamente
mayores en fin de afio cuando se comercializan carcazas frescas enteras con un precio
medio Yy el resto del afio se venden cortes congelados con precios medios - altos pero en
volimenes muy bajos.

El andlisis de este factor genera una interrogante interesante para otro de los
objetivos del trabajo, la busqueda de alternativas para mejorar el desarrollo de este
mercado. ¢Es la cultura la variable mas importante para concretar mayor consumo a fin
de afo, o es el hecho de que el uruguayo prefiere la carne ovina fresca?

Las afirmaciones con las que estan en desacuerdo nutren mas al grupo
identificado con este factor. 3 de las 4 sentencias elegidas como mayor desacuerdo
tienen que ver con la cultura, mas una de las positivas (34).

Este grupo entiende que la cultura es la que desata mayores consumos a fin de
afio y no asi la oferta de carne fresca. Son optimistas en que se pueda ofertar carne ovina
todo el afio, aunque no estan de acuerdo con que sea facil de conseguir todo el afio.
Basicamente este grupo cree que existen alternativas para ofrecer carne ovina todo el
afio (5) pero éstas no son explotadas, lo que hace que sea mas dificil conseguir en el
mercado interno carne ovina frente a las otras (25). Puede pensarse que el conocimiento
del mercado de las personas de este factor esta indicando, que hay chances de mejorar en
la presentacion de los cortes, hay formas de hacerlo y ademas si el producto es bueno se
pueden conseguir buenos precios.

Cuadro 12. Afirmaciones de mayor y menor acuerdo del factor 1

Afirmaciones de mayor acuerdo Afirmaciones de menor acuerdo
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13. Si el producto es bueno se paga

23. La carne ovina es elegida para el
consumo diario en los hogares
uruguayos

4. Zafralidad en la oferta de carcazas
frescas

28. Se utiliza a la carne ovina en la
cocina diaria de los uruguayos

5. Se puede ofrecer carne ovina todo el
afno

27. Hay cultura de consumo, si el
consumo anual baja es por otras razones

34. Consumo de carne ovina asociado
Unicamente a fechas festivas

25. Es igual de facil conseguir carne
ovina como cualquiera de las otras.

Los participantes que pertenecen a este factor son, 3 supermercadistas (todos

los entrevistados), 1 industrial, 1 productor, 1 profesional genetista y 2 profesionales de
INAC. Tiene una composicidn heterogénea, si bien todos los participantes que estan
vinculados a la venta en supermercados pertenecen al factor. Estos actores estan

directamente relacionados con las ventas y con el consumidor final, esta caracteristica

sumada a que este factor explica el mayor porcentaje de varianza (29%) da solidez a este

segmento de subjetividad.

Cuadro 13. Afirmaciones que distinguen al factor 1 del resto

Factores
1 2 3

No. afirmacion Q Q Q
5. Se puede ofrecer carne ovina todo el afio. 4 -1 -5
22. En la gastronomia nacional la carne ovina es

; e . 1 0 4
vista como atipica, destacada, fina.
2. Mercado interno funciona como residual de
exportaciones, obtiene oferta discontinua y de 0 5 -3
calidad variable.
14. Carne de muy alta calidad asociada con precios 1 5 5
similares a su par en carne vacuna.
3. Mercado interno facil de saturar. -1 4 1
38. Es dificil asegurarse un producto de calidad

. -1 4 1

estandarizada
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37. Los padrones y presentacion de los cortes 9 0 1
envasados estan pensados para el consumidor final.

29. Hay promocidn e incentivos al consumo -2 -5 0
27. Hay cultura de consumo, si esta bajando el 4 1 1
consumo anual es por otras razones

28. Se utiliza la carne ovina en la cocina diaria de 4 3 9
los hogares, se sabe como utilizarla

23. La carne ovina es elegida para el consumo 5 3 4
diario en hogares

Factor 2: visién comercial

Son optimistas sobre un aumento en el consumo, tienen fundamentos para
pensar en potenciar el negocio, pero son conscientes que no seria un gran mercado y que
existen dificultades debido al factor cultural.

Dentro de este factor se eligieron a las sentencias 2, 3, 38 y 32 como las de mas
acuerdo (2: mercado interno funciona como residual de exportaciones; 38: es dificil
asegurarse un producto de calidad estandarizada; 3: mercado interno facil de saturar; 32:
es viable que se aumente el consumo). Estas sentencias son exclusivamente del area de
mercados, la vision de las personas que pertenecen a este factor estan estrechamente
vinculadas al comercio. Su mayor acuerdo es que el mercado interno funciona como
residual de exportaciones. Cuando se piensa en residualidad se piensa en excedentes de
exportacion, en precios inferiores al de otros mercados, en definitiva no es la prioridad.
La pregunta es por qué para estas personas el mercado interno termina comportandose
de esa manera, al pensar que el mercado interno es facil de saturar posiblemente la
residualidad esté marcada por el volumen y en definitiva por la demanda. EI consumo
per capita por parte de los uruguayos viene descendiendo en los Gltimos afios y continda
ese camino en la actualidad. Mas alla del realismo que plantean sobre lo facil que es
saturar el mercado interno en otras de las sentencias con la que estan de acuerdo
demuestran cierto optimismo (32) afirmando que es viable que se aumente el consumo.

Son optimistas con que se puede aumentar el consumo y al parecer esa idea es
apoyada por otras sentencias, estas personas ven ciertas barreras que podrian levantarse
para favorecer el consumo. Esta de acuerdo con que es dificil asegurarse un producto de
calidad estandarizada, lo que dificulta desarrollar un canal de ventas fluido, y quizas eso
tenga que ver con su vision de mercado interno residual. Tres de las sentencias con las
que estan en desacuerdo estan alineadas con este fundamento: no estan de acuerdo con
que haya promocidn e incentivo al consumo (29) y también piensan que no es igual de
facil conseguir carne ovina como cualquiera de las otras (25). Ambas afirmaciones (25 y
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29) estén relacionadas con la presencia de la carne ovina como oferta alternativa para los
consumidores, una por el lado del marketing, pretendiendo mantener el producto en la
imaginacion de las personas y otra por la presencia fisica del producto frente al
consumidor. Basicamente es dificil aumentar el consumo de un producto que el
consumidor no tiene presente. Tampoco estan de acuerdo con que sea posible ofrecer
carne ovina fresca todo el afio (40). Esta sentencia evidencia que para este grupo la carne
ovina fresca podria ser importante en la modalidad de consumo de los uruguayos, siendo
su escasez otra de las limitantes del consumo. Por Gltimo, consideran que la carne ovina
no es elegida para el consumo diario en los hogares, al igual que el factor 1 corresponde
al &mbito cultural, lo cual representa una barrera dificil de superar.

Cabe mencionar con respecto a la afirmacion 29, la de mayor desacuerdo, que
ésta no involucra especificamente a INAC, como si lo hacian otras afirmaciones que no
aparecen entre las mas valoradas para este factor. El factor entiende que el tema del
incentivo y la promocién al consumo es un problema de todos los actores del negocio y
no exclusivamente del Instituto Nacional de Carnes.

Cuadro 14. Afirmaciones de mayor y menor acuerdo del factor 2

Afirmaciones de mayor acuerdo Afirmaciones de menor acuerdo

2. Mercado interno funciona como 29. Hay promocion e incentivo al
residual de exportaciones, obtiene oferta | consumo
discontinua y de calidad variada

38. Es dificil asegurarse un producto de | 25. Es igual de facil conseguir carne

calidad estandarizada ovina como cualquier otra
3. Mercado interno facil de saturar 40. Es posible ofrecer carne ovina fresca
todo el afio

32. Es viable que se aumente el consumo | 23. La carne ovina es elegida para el
consumo diario en los hogares

Los individuos que pertenecen a este factor son 5 en total, un industrial, un
profesional genetista, un productor, un carnicero y un chef. El factor explica el 16% de
la varianza
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Cuadro 15. Afirmaciones que distinguen al factor 2

Factores
1 2 3

No. afirmacion Q Q Q
Mercado interno funciona como residual
de exportaciones, obtiene oferta 0 5 -3
discontinua y de calidad variable.
Es dificil asegurarse un producto de

. . -1 4 1
calidad estandarizada
En la gastronomia nacional la carne ovina

. . . 1 0 4

es vista como atipica, destacada, fina.
Si el producto es bueno, se paga 5 0 4
Zafralidad en la oferta de carcazas frescas. 4 -1 2
Se puede ofrecer carne ovina todo el afio. 4 -1 -5

Es de todas las carnes la que se elige
consumir en restaurantes y parrilladas y no 2 -1 2
en los hogares

Se conoce y percibe sobre la carne ovina

que es un producto Premium, y este tipo 3 9 5
de calidad tiene que tener envase al vacio

o similar.

Hay promocion e incentivos al consumo -2 -5 0

Factor 3: visién gastrondmica

Las afirmaciones de mayor acuerdo tienen que ver con la gastronomia y el
valor de mercado para la carne ovina. La sentencias de mayor acuerdo: los cortes caros
tienen buena salida a través de locales gastronémicos (18); la gastronomia nacional la
carne ovina es vista como atipica, destacada y fina (22). Si el producto es bueno se paga
(13) y no hay al menos un corte que el mercado interno defienda més que los del exterior

(9).

Tiene una fuerte idea de que la carne ovina tiene un estatus elevado, producto
elegido para la gastronomia, de buen valor, con cortes que se destinan a un nicho mas
exclusivo. Desestiman el mercado interno en materia precios, no competiria con los
valores que pueden conseguirse en el exterior.
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Considerando las cuatro afirmaciones con las que el grupo esta mas de acuerdo
puede inferirse que la vision que este tercer factor tiene sobre la carne ovina es de un
producto con valor agregado, para un nicho de mercado particular; no tiene en cuenta la
influencia de la cultura ni encasilla el consumo en las fechas festivas. La afirmacién 23
puesta en el lado en desacuerdo (la carne ovina es elegida para el consumo diario en los
hogares) la orienta mas a un consumo gourmet que a la alimentacion diaria. Destacan
que si el producto es bueno se paga (13), afirmando la idea de producto diferencial que
tiene el grupo, pero de todas maneras son pesimistas en referencia a los precios ya que
estan de acuerdo que no hay ningun corte que el mercado interno defienda mas que los
mercados internacionales (9).

Las afirmaciones con las que estan en desacuerdo reafirman, en primera
instancia lo que piensan sobre la categorizacion de la carne ovina, piensan que la
locacion del punto de venta si interactla con los cortes que se puedan vender (10), es
decir existen ciertos cortes que por su precio pueden tener salida en algunos locales con
un determinado publico y otros cortes que tienen salida por otros, lo mismo que decir
que la carne ovina no es accesible para el grueso de la poblacién (11) que es otra de las
sentencias puesta del lado negativo de la grilla. Por alguna razon piensan que la carne
ovina no se puede ofrecer todo el afio, quizas eso sea lo que la viene desarrollando como
un producto exclusivo, poca oferta y precios altos, escenario ideal para que eso suceda.

Cuadro 16. Afirmaciones de mayor y menor acuerdo del factor 3

Afirmaciones de mayor acuerdo Afirmaciones de menor acuerdo

18. Los cortes caros tienen buena salidaa | 5. Se puede ofrecer carne ovina todo el
través de locales gastrondmicos afio

22. En la gastronomia nacional la carne 10. La locacion del punto de venta no

ovina es vista como atipica, destacada y interactia con los cortes que se puedan
fina vender
13. Si el producto es bueno, se paga 23. La carne ovina es elegida para el

consumo diario en hogares

9. No hay al menos un corte que el 11. Este tipo de carne es accesible para el
mercado interno defienda mas que los del | grueso de la poblacién
exterior

Este factor es el que explica la menor parte de la varianza, 15%, tres
entrevistados pertenecen a €él, 1 profesional de INAC, 1 carnicero y 1 industrial.
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Cuadro 17. Afirmaciones que distinguen al factor 3

Factores
1 2 3
No. afirmacion Q Q Q
Los cortes caros tienen buena salida a
través de locales gastrondmicos
En la gastronomia nacional la carne ovina 1 0 4

es vista como atipica, destacada, fina.
Forma parte de mis ventas pero es la
carne mas cara, por ende es dificil que -1 0 2
aumenten las ventas.

Es dificil asegurarse un producto de

. . -1 4 1
calidad estandarizada
Hay promocion e incentivos al consumo -2 -5 0
No se vende mas porque es cara, cultura 3 3 0
de consumo existe.
Es viable que se aumente el consumo 2 3 -1
Consumo de carne ovina asociado
- . 3 1 -2
Unicamente a fechas festivas.
Se ha mejorado en la terminacion y los
cruzamientos con el objetivo de producir 3 1 -2
carne ovina.
Mercado interno funciona como residual
de exportaciones, obtiene oferta 0 5 -3
discontinua y de calidad variable.
Se puede ofrecer carne ovina todo el afio. 4 -1 -5

4.1.3 Discusién

La aplicacion de la metodologia pretendia identificar los segmentos de
subjetividad de actores relevantes en materia de carne ovina en Uruguay, que abarcasen
lo largo de la cadena, cubriendo todos los puntos de vista de los eslabones que
interactuan en el negocio. El objetivo de conocer las diferentes subjetividades sobre este
tema es principalmente desarrollar una idea global sobre como transcurre el mercado
interno, conocer cuales son las limitantes y cual podria ser el potencial si se proponen
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alternativas que contribuyan a mejorar el desarrollo del mercado. Los resultados
obtenidos muestran distintas visiones con respecto al tema.

El mercado interno es visto de la siguiente manera. Existe un fuerte consenso
con respecto a que la carne ovina en Uruguay esta muy relacionada con la cultura y
dicha cultura dice que no es un producto de consumo diario sino asociado a fechas
festivas, particularmente a fin de afio. Todos estan de acuerdo con que el interior
consume mas carne ovina que Montevideo. Los cortes tienen una diferencia muy grande
en los precios, la brecha se extiende a las localidades en las cuales por una cuestion
econdmica van a poder venderse algunos cortes caros, frente a otras localidades donde
no tendrian salida. Vinculado a la variable precios y al perfil del consumo también estan
de acuerdo con que no es la carne mas accesible para toda la poblacion. Para los factores
1y 2 hay una diferencia entre la carne envasada y la carcaza entera, segun la sentencia
que explicitamente decia que la carne envasada tenia vinculo con una categoria premium
y la carcaza entera con un producto mas corriente, la tercer vision no lo tomo en cuenta
como algo relevante.

Todos piensan que la gastronomia nacional utiliza como materia prima la carne
ovina, por lo cual existe buena salida a través de ese canal, solo el factor 3 acota que en
ese nicho la carne ovina es vista como atipica, destacada y fina y los otros dos sugieren
que el consumidor acepta consumir este tipo de carne cuando sale a comer a un
restaurante o parrilla pero no en su hogar. En definitiva es importante para la
gastronomia.

Este comercio estd muy delimitado por la cultura de consumo, las afirmaciones
23y 28 hablan de que la carne ovina no es elegida para el consumo diario y que ademas
no se sabe como utilizarla. Se da por hecho que la baja del consumo que se percibe
anualmente es justamente por un tema cultural, por encima de cualquier otra variable
importante como lo puede ser el precio. En las épocas festivas le toca competir con el
asado vacuno, todos estan de acuerdo que si la relacion de precios es favorable hacia el
cordero la eleccion de compra le favorece, no necesariamente porque su precio sea
inferior al asado vacuno. Por Gltimo todos concuerdan que con las nuevas generaciones
la cultura se va perdiendo cada vez mas.

Los tres factores estan de acuerdo con que el mercado interno no valoriza ni
siquiera un solo corte mejor que otros mercados del exterior. Para el factor 2 ese hecho
desencadena en que el comercio local consiga oferta discontinua y de calidad variable,
acaparando residualidad de las exportaciones. El factor 1 no esta de acuerdo con que asi
sea la dindmica del negocio y el 3 no manifiesta una opinion. Si queda claro que se
percibe que el mercado interno es netamente tomador de precios.
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Si el mercado interno es facil de saturar o no es algo sobre lo cual no pudieron
ponerse de acuerdo. Algunos comentarios durante las entrevistas permitieron concluir
sobre este tema fuera de los resultados de la estadistica. Al nivel de consumo actual
algunos piensan que es facil dado el volumen minimo comercializado. Al mismo nivel
de consumo otros opinaron que no es facil saturar el mercado por el hecho de que
muchas veces se hace dificil conseguir mercaderia todo el afio impidiendo cumplir con
la demanda.

Las limitantes y las perspectivas que identifican los entrevistados serian las
siguientes: en general no se opina que una mejora en el mercado interno fuese de gran
beneficio para la cadena. La alta influencia de la cultura deprime la perspectiva de
crecimiento. En el formato carcaza entera tiene mayor alcance pero esta encajonado en
las fechas festivas. Para los cortes caros existe un nicho pero muy acotado. El precio
puede ser una herramienta Util para que el consumo crezca segun los factores 1y 2,
contrario a lo que el tercer factor considera. Ese hecho puede tener relacion con la
opinién sobre si es posible aumentar el consumo de algin modo, el Gnico grupo de
personas que no estarian de acuerdo son nuevamente las del factor 3. Todos perciben
que es mas dificil conseguir un corte ovino en comparacion con un corte de otro tipo de
carne. También ven que hay poco incentivo y promocion al consumo tanto de parte de
INAC como de los privados.

Es posible mostrar que INAC ha incentivado el consumo pero algunos
entrevistados estan en desacuerdo, otros admiten que existieron promociones, pero sin
éxito. En contraparte, los entrevistados que pertenecen al staff de INAC hicieron
referencia a que se habian hecho algunos esfuerzos para promocionar la carne ovina,
pero después quienes tenian que concretar el desarrollo de las mejoras para aumentar el
consumo, es decir la parte comercial, no ayudaba. Estas opiniones cruzadas pueden
aportar informacion si se interpreta correctamente. En referencia a la informacion del
consumidor, puede que haya desconfianza sobre la carne ovina derivada de situaciones
del pasado donde se consumian muchos animales adultos, y es posible mejorar en ese
aspecto para educar a los clientes. Hoy en dia el consumidor que esta acostumbrado a un
cordero tipo abasto de 10 kg le cuesta creer como un animal de 16 kg bien terminado sea
de la misma edad que el de 10 kg. La situacion se explica por el avance genético de los
altimos afios.

Sobre la oferta de carne ovina durante el afio hay dos extremos y una situacion
intermedia. El factor 1 considera que hay zafralidad en la oferta de carcazas frescas pero
piensa que se puede ofrecer carne ovina todo el afio, alegando seguramente a venderla
congelada. El otro extremo también esta de acuerdo con que hay zafralidad en carcazas
frescas pero piensa que no se puede ofrecer carne ovina todo el afio. Para los
supermercadistas sus carnicerias no deshuesan ni porcionan carne ovina, ellos tienen dos
formas de venderla, por un lado las medias carcazas o carcazas enteras que se venden en
fin de afio, y por otro lado los cortes que ya vienen envasados al vacio y congelados. Las
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tres personas vinculadas a las grandes superficies de venta estan dentro del factor 1 que
opina que existe zafralidad en la oferta de carcazas frescas pero que igualmente pueden
vender carne ovina todo el afio. En el caso de los carniceros si deshuesan carcazas
frescas para poder vender los cortes por separado. A ellos les afecta la zafralidad de las
carcazas frescas ya que cuando no aparecen deben discontinuar las ventas de los cortes
derivados de la misma.

Algunas cuestiones extras que son interesantes. Ninguno considera importante
la faena clandestina, nadie se siente afectado por ello. Tampoco se tiene preocupacion
sobre la tipificacion de las carcazas desde la industria; muchos actores alegaron que en
ese sentido juega mucho la experiencia de quien recibe la carne o de quien la distribuye
para hacer la clasificacion y no perjudicar la calidad de lo que se ofrece. Con respecto a
la percepcidn sobre el mejoramiento genético con el objetivo de producir carne surgié
algo muy interesante que no se puede pasar por alto. Las tres personas dedicadas a la
industria manifestaron que no creen gque se haya mejorado en ese aspecto, para ellos se
hace muy complejo estandarizar las carcazas para vender productos calibrados como
demandan los mercados externos. Pero para productores y técnicos que son quienes
producen la materia prima que necesita el frigorifico si se ha mejorado mucho en esa
materia. Hay una evidente falta de comunicacion entre ambos eslabones.
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5. CONCLUSIONES

El primer objetivo fue explorar diferentes visiones existentes entre actores
que representan al sector con respecto al mercado interno de carne ovina en Uruguay.
Entre los 20 entrevistados se encontraron tres diferentes tipologias de subjetividad en
torno al tema. Los grupos se identifican en torno al mayor énfasis en una determinada
tematica: el primero es cultural, el segundo el comercial y el tercero el gastrondémico.

El grupo cultural, se define por el énfasis que pone sobre la cultura de
consumo Y por encontrar en la carne ovina un producto diferenciado. Para este grupo
existen dos nichos para la venta de carne ovina. Uno de ellos esta vinculado con el
consumo masivo de carcazas enteras en fechas festivas. El otro nicho es mas acotado
con precios mas altos y diferentes metodologias de consumo. Para este grupo el
consumo en Uruguay se desarrolla de la siguiente manera: la distribucion de las ventas
son notoriamente mayores en fin de afio cuando se comercializan carcazas frescas
enteras con un precio medio Y el resto del afio se venden cortes congelados con precios
medios altos pero en volimenes muy bajos.

En el grupo comercial hay optimismo, pensando en un aumento en el
consumo Yy realismo por otro, expresando que el mercado interno no llegara a ser
importante de todos modos. Segun este grupo la cultura de consumo influye sobre el
comercio de carne ovina en Uruguay. La vision de los integrantes de este grupo tiene
estrecha relacion con variables comerciales. Identifican un mercado que funciona como
residual de las exportaciones, que es facil de saturar y donde es dificil asegurarse un
producto de calidad estandarizada. Consideran viable que se aumente el consumo y
apoyan esa idea mediante la posible mejora en algunas limitantes, mayor promocion e
incentivo al consumo, mayor facilidad para el consumidor de conseguir carne ovina y
posibilidad de ofrecer productos frescos todo el afio.

El tercer grupo, el gastronémico, es el mas particular de todos, con una
visién netamente gastrondmica enfatizando el valor agregado del producto. Todas sus
opiniones se inclinan a destacar la categorizacidn de esta carne para el rubro culinario.
No tienen en cuenta variables relacionadas a la cultura como si lo hacen los otros dos
factores, no se encasilla el consumo en las fechas festivas pero si en un nicho exclusivo,
acotado y de precios altos, que no son accesibles para toda la poblacion. De todos modos
asumen que el mercado interno no paga lo que otros mercados del exterior pueden pagar
por la carne ovina uruguaya.

El segundo objetivo fue reflejar el potencial del mercado interno y las

limitantes del mismo a través de la vision que tienen los actores. El andlisis se realiza
comparando la opinidn que cada grupo tiene con respecto a las afirmaciones
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relacionadas con las limitantes y la potencialidad del mercado. Se evalian ambas
variables por separado.

La potencialidad del mercado de carne ovina, en base a lo que los
uruguayos consumen de todas las carnes anualmente es muy grande, teniendo en cuenta
que la carne ovina es la que ocupa menos espacio, es decir que mas tiene para crecer y
potenciar. En comparacion con otros paises el consumo per capita de carne ovina en
Uruguay no es bajo, pero si se tiene en cuenta el consumo global de carnes por habitante
dentro del pais, si lo es. Cada vez hay mayor consumo total de carnes anualmente y
menor consumo de carne ovina, que va perdiendo terreno frente a la demanda de las
otras especies.

No hay espacio para definir una visién en consenso sobre el mercado
interno de carne ovina. El grupo comercial piensa que el mercado local funciona como
residual de las exportaciones y que es facil de saturar. El grupo cultural no piensa que el
mercado funcione como residual de las exportaciones pero si acompafia la opinion de
que puede saturarse facilmente. El gastrondmico no tiene opinion sobre estas variables.

Al parecer el canal gourmet, el de restaurantes y parrillas califica de buena
manera la carne ovina. Existe salida de productos ovinos al consumidor final por este
medio, incluso puede decirse segin opinion de los grupos cultural y gastronémico que
es un tipo de carne que se elige comer en ese tipo de comercios, fuera de los hogares.

Por el lado de la potencialidad de los precios, los grupos cultural y
gastrondmico tienen una opinién muy positiva enfatizando la importancia al mercado.
En contrapartida hay consenso entre los grupos para definir que no hay al menos un
corte que el mercado interno pague mas que los mercados del exterior; determinando
que el mercado interno no es buen competidor y que es tomador de precios. Con los
precios altos se relaciona un nicho de ventas que es muy acotado desestimando al
mercado en ese sentido. En general no es un tipo de carne a la que acceda toda la
poblacion, razon que le quita potencialidad en el volumen de ventas. Las figuras 15y 16
tienen relacion con este tema. Cuando en las graficas el precio internacional en dolares
por toneladas sube, las ventas en el mercado interno bajan y a la inversa sucede cuando
baja, las ventas suben.

Sin considerar que el grupo gastrondmico que concibe a la carne ovina por
su imagen culinaria, los otros dos estan parcialmente de acuerdo con que el consumo
podria crecer con precios bajos como la principal herramienta. Segin informacion
referida para los antecedentes seria acertado pensar que esta vision es acertada. La figura
13 muestra que la carne ovina es la carne mas cara de las cuatro en consideracion
(cerdo, pollo, vacuna y ovina). También muestra porqué seria acertado pensar en un
aumento de consumo en base a precios. A partir del afio 2011 la carne ovina comenz6 a
desvalorizarse, el 2013 fue el afio en que llegd a valores més bajos, al afio siguiente
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comenz6 un aumento de precios que se continda hasta el dia de hoy. En el momento en
que se genera el punto de inflexion, afio 2013, los precios de la carne ovina tuvieron el
mayor acercamiento a los precios de las carnes vacunas y de cerdo, causalmente ese afio
es el tnico dentro del periodo 2006 - 2017 que INAC midié un aumento con respecto al
afio anterior en el consumo de carne ovina per capita. En relacion a este tema cabe
mencionar que los tres grupos estuvieron de acuerdo en afirmar que si en épocas festivas
la relacion de precios favorece a la carne ovina frente al asado vacuno seré la primer
opcidn la elegida por el consumidor.

En general se opina que las ventas de carne ovina estan sujetas a fechas
festivas, hecho que es destacado por el grupo cultural y el grupo comercial, solo el
grupo gastronémico considera que no esta ligado Unicamente con dicha fechas. La
informacion de consumo muestra que el mayor volumen de éste se da en estas fechas. El
producto demandado en ese momento del afio son las carcazas enteras. Los datos de las
empresas que se utilizaron como ejemplo en la revision bibliogréfica tienen alrededor de
un 60% de las ventas anuales de carne ovina ocupadas por ese producto. Es de destacar
que dicho porcentaje se distribuye 50% en diciembre y 50% en los 11 meses restantes, lo
cual estaria confirmando que las fiestas si marcan la demanda y el consumo anual de
carne ovina. Con respecto al consumo diario en los hogares los entrevistados piensan de
manera conjunta que no es elegida para la dieta semanal de los uruguayos y ademas no
hay conocimiento de como utilizarla, este hecho le implica a la carne ovina perder
potencialidad en términos de ventas ya que se reduce a ser consumido solamente con
fuego y parrilla, tradicion que se vincula por lo general a un solo dia a la semana. Las 3
visiones dan por hecho de que el principal motivo por el cual esta bajando el consumo
de carne ovina per cépita tiene relacion con la cultura, méas alla de los precios u otras
variables. Por otra parte coinciden en gque las nuevas generaciones tienen menor
relacionamiento con este tipo de carne que generaciones anteriores.

Existen limitantes inmersas dentro del mercado interno que se evallan a
continuacion completando el anélisis del segundo objetivo del trabajo. Estas limitaciones
se suman a las ya discutidas que tienen relacion con la potencialidad del mercado.

Los 3 grupos consideran que hay mayor consumo entre los habitantes del
interior del pais frente a lo que se consume en Montevideo. Este hecho podria verse
como una limitante ya que la capital es el mayor centro de consumo potencial.

No hay consenso entre los grupos para definir si existe zafralidad en la
oferta de carcazas frescas y si se puede ofrecer carne ovina todo el afio. Para analizar
este aspecto es de gran ayuda la figura 8, donde se muestra la distribucién de la faena
total mensual con datos de varios afios. La faena aumenta desde el comienzo de la
primavera hasta lograr un pico en diciembre, esto se debe a una razén bioldgica propia
de la especie, de las estaciones climaticas en Uruguay y los sistemas de produccion que
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a ellas se adaptan. Lo cierto es que efectivamente el mercado recibe mayor oferta de
carcazas frescas en fin de afio. Hay dos formas de comercializacion bien definidas que
tienen que ver con la afirmacién de si es posible entregar carne ovina todo el afio o no.
Mientras no aparezcan carcazas frescas, algunos siguen trabajandolas congeladas pero a
un ritmo minimo y otros hacen un esfuerzo por continuar con productos fresco. A los
que desean ofrecer carne fresca todo el afio se les dificulta cumplir con los clientes,
limitando sus ventas y provocando una inevitable discontinuidad de la oferta de carne
ovina a lo largo del afio. Es dificil evaluar si la zafralidad en la oferta de carcazas frescas
es una limitante para las ventas o no, es dificil saber si la baja demanda de carne ovina
durante el afio es debido a que escasean las carcazas frescas fuera de noviembre y
diciembre o si es debido a que la cultura pauta que se consuma solo a fin de afio. Todo lo
que tiene de complejo lo tiene de interesante porgue este hecho podria ser el mayor
desafio para potenciar el mercado

Es importante remarcar que hubo acuerdo a la hora de decir que no es
igual de facil conseguir carne ovina como cualquiera de las otras carnes y que las nuevas
generaciones de carniceros no saben como trabajarla; ambas situaciones marcan una
limitante muy grande para el potencial del mercado puesto que el cliente no se
familiariza con los productos. En relacion con lo anterior también es importante
remarcar que los entrevistados piensan que no hay incentivos ni promocién por parte de
INAC y por parte de los privados, situacion que no beneficia las ventas.

El tercer y ultimo objetivo fue analizar alternativas que puedan contribuir al
desarrollo del mercado interno de carne ovina. Tras conocer las diferentes visiones de
los actores que participan en el mercado y estudiar informacion objetiva sobre la
comercializacion, se podrian sugerir algunas vias de accion.

Se puede aceptar que la carne ovina dentro de Uruguay es la mas cara
entre sus pares. La expectativa es lograr reforzar los canales que hoy en dia existen,
utilizando otras herramientas que no sean justamente el precio y esperar que tras la
mejora en el consumo el mercado gane fuerza como tal. Una estrategia es mejorar la
promocion de estas carnes para que el consumidor lo tenga presente, INAC tendria un
papel importante en este aspecto. Uno de los objetivos principales de la campafa
promocional deberia apuntar a incentivar el consumo de carne ovina fuera de las épocas
festivas; se debe crear en el potencial mercado consumidor otras formas de consumir
carne ovina que no sea mediante una carcaza entera como se consume tradicionalmente
en este periodo. Los privados deberian inyectar o empujar las ventas volcando
mercaderia al mercado interno para que la campafia publicitaria tenga el soporte
necesario para conseguir éxito. La idea global de esa cadena de pasos es lograr que los
consumidores uruguayos vuelvan a tener presente los productos ovinos, lograr que
hagan un consumo mas frecuente y que por ende comiencen a demandarlos.
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Luego de volcar con fuerza la carne ovina al mercado con envases y
porciones actualizadas para el consumidor final y un buen incentivo de marketing solo el
tiempo dira si la cultura de consumo que los entrevistados mencionaron pudo
modificarse. No es tarea sencilla, la realidad de una carne que tiene el precio mas alto
sobre sus competidores es permanecer en el mercado a su sombra, solamente podra
competir si sus virtudes se manejan desde otro lugar que no sea el precio.

Una evaluacion del mercado interno y la relacién con el sector
primario ovino, indicaria que no se podria vincular al mercado doméstico con las
tecnologias de cordero pesado. Segun la informacion analizada del mercado se puede
afirmar que el consumo nacional se da mayoritariamente por medio de carcazas, a las
que se les denomina “tipo abasto”. La principal caracteristica de este cordero es su peso,
entorno a los 13 kg, distinto al peso de un cordero pesado que puede llegar hasta 20 kg
peso carcaza. El cordero pesado es materia prima para fabricar cortes de alto valor y en
el mercado uruguayo no hay una demanda significante de los mismos. La faena de un
cordero para el abasto incluso atenta contra un sistema de produccion carnicero ya que
en este tipo de sistemas los kg de carne vendidos son la variable mas importante de la
ecuacion econdmica. Es posible destacar que en muchas situaciones o algunos sistemas
de produccién sea conveniente producir cordero tipo abasto, sobre todo en aquellos
sistemas como el lanero donde la prioridad la tienen las categorias que producen lana.
Por ahora y mientras la demanda de carne ovina en cortes no aumente, el precio de la
hacienda de cordero pesado no estara afectado por el mercado interno.
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6. RESUMEN

El consumo de carne ovina per capita en Uruguay ha manifestado una tendencia
descendiente desde hace varios afios, lo que motivo a profundizar en el comportamiento
de este mercado. El descenso en la demanda de carne ovina ha sido compensado y
superado por la carne porcina, principalmente por la diferencia de precio. La cultura
uruguaya tiene pautado consumir carne ovina en fechas festivas principalmente,
especificamente en fin de afio, bajo el formato de carcaza entera. El objetivo general de
la tesis fue encontrar diferentes tipologias de pensamiento sobre el mercado interno de
carne ovina en Uruguay. Mediante la metodologia Q y la participacién de 20
informantes calificados se identificaron 3 segmentos de opinion. EI primer grupo se
identifica como cultural, este grupo relaciona estrechamente la dindmica de las ventas
locales con variables asociadas a la cultura, destacando un consumo pronunciado en
fechas festivas. El segundo grupo llamado comercial es optimista sobre un aumento en
el consumo, tiene fundamentos para pensar en potenciar el negocio, pero es consciente
que el mercado interno no seria un gran mercado. El tercer y ultimo grupo,
gastrondmicos, piensa principalmente en la categorizacién de la carne ovina para el
rubro culinario, encuentran en esa rama un buen nicho para dar salida a los cortes caros
pero lo encuentran muy acotado para ser importante. En lo que tiene que ver con los
sistemas de produccion en el campo se encontrd que la demanda del mercado interno
son corderos mamones, livianos, que generen carcazas de 13 kg aproximadamente; no
hay gran vinculo ain con las nuevas tecnologias de cordero pesado para producir cortes.
Una buena alternativa agronémica que contemple al mercado interno es producir
corderos que generen carcazas de hasta 16 kg, peso en el cual puede venderse tanto la
carcaza entera como también producir cortes éptimos. La posibilidad de mejorar la
demanda se encuentra en introducir otras formas de consumir la carne ovina, con otros
formatos y con mayor incentivo para promover el consumo en otros momentos mas alla
de las festividades.

Palabras clave: Carne ovina; Mercado interno.
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7. SUMMARY

The consumption of lamb meat per person in Uruguay has been decreasing for a
while, this motivated a deep study of the market behavior. Decrease in lamb meat
demand of lamb meat has been offset and exceeded by pork meat, mainly because of the
price difference. The Uruguayan culture is expected to consume lamb meat mainly on
festive dates, more specifically at the end of the year, under the format of a whole
carcass. The general objective of the thesis was to find different point of view about the
market of lamb meat in Uruguay. Q methodology was used with twenty qualified
participants identifying three different perspectives about the subject. The first group
was identified as cultural, they closely relate the dynamics of local sales with variables
associated with culture, highlighting a distinct consumption on festive dates. The second
group called commercial were optimistic about an increase in consumption,
byempowering business, but they were aware that the domestic market could not turn
into a big market. The third and last group, the gastronomical one, concentrated in the
categorization of the lamb meat for the gastronomic area, they find there a good place to
consume expensive cuts, but they still find this consumption very limited to be important
in the domestic market. Observing the production systems in the field, we found that the
domestic market is demanding lightweight young lambs that generate carcasses of
approximately 13 kg; there is no clear link yet with the new technologies of heavy lamb,
to produce cuts. Produce lambs that generate 16 kg of carcass is a good agronomic
alternative for contemplate domestic market, the reason is because this weight is perfect
to sell like a carcass direct, or optimal cuts can also be made. Demand is most likely to
improve if other ways of lamb meat consumption are introduced with a strong promotion
of consumption all year round.

Keywords: Internal market; Lamb meat.
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9. ANEXOS

ANEXO 1. Resumen de las auditorias ovinas 1, 2y 3.

La razon de este resumen fue aprovechar la informacion valiosa que los
desarrolladores de las auditorias lograron conseguir sobre la vision de diferentes actores
en cuanto al mercado interno. Contar con opiniones de otros afos fue valioso para
generar una base de informacién que ayudo a crear el universo de afirmaciones para la
aplicacion de la metodologia Q

A continuacion el resumen de las auditorias en el orden cronoldgico en que
fueron realizadas.

Los productores, acusaban en el 2003, con respecto al mercado interno un bajo
consumo, sentian que faltaba cultura con este tipo de carnes, no existia promocion y la
presentacion del producto era mala. Ademas consideraban que los consumidores tenian
una mala imagen de la carne ovina debido a que asociaban el consumo a animales viejos
sobre-engrasados (capones y ovejas) que se ofrecian tiempos anteriores a éste. La
percepcion que tenian para el futuro era que el consumo permaneceria igual debido
principalmente al bajo poder adquisitivo de la poblacion. Parte de los entrevistados en
ese momento (productores) mencionaron que con una fuerte estrategia de promocién
para incrementar el consumo de carne ovina la demanda interna podria aumentar.

Por otra parte consignatarios y rematadores de hacienda vivian en su
participacion un gran cambio en cuanto a la categorias y los pesos remitidos a los
frigorificos, crecia la oferta de corderos pesados, tecnologia que manifiestan creci6 por
la baja de la lana y la intencion entonces de intensificar la produccion de carne para
mantener los ingresos, asi como destacaban el crecimiento de la oferta de corderos.
Veian que era muy desuniforme y con diferentes terminaciones y quizés deberia
mejorarse en los cruzamientos con el objetivo de hacer cordero pesado. También desde
su vision el producto final era mal presentado en carnicerias. Era por entonces el
momento de decidir los planes de mejoramientos genéticos fruto de los cambios
percibidos en el negocio, para lo cual las sefiales no eran claras y nadie se animaba a
arriesgarse por un camino, razon por la cual aumentaron cruzamientos y uso de razas
doble propdsito.

Transportistas opinaban sobre el mercado y la comercializacion, al igual que
productores, que en el pasado se vendian capones sobre engrasados y la gente quedo6 con
ese concepto de este tipo de carne. Manifestaban que el cordero pesado era otra calidad
pero que el precio era alto, por lo que no se estimulaba el consumo.
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Responsables de frigorificos manifestaban que, por aquel entonces, dentro del
cordero pesado habian razas laneras y cruzas. Las cruzas por un lado rendian mas de
50% y las laneras 42-43 %. En ese afio recién se estaba saliendo del brote de aftosa y
aseguraban que haber perdido mercados para carne con hueso fue muy desestimulante
ya que los cortes de mayor valor juegan en esa presentacion sobre todo en categorias
jovenes como el cordero. En referencia a los cortes con hueso y su presentacion los
industriales aseguraban que no todos los frigorificos tenian sierras precisas como se
requeria para desarmar una carcaza ovina y lograr un excelente producto final. Es mas
facil corregir problemas de presentacion de los cortes cuando se trata de carne sin hueso,
como en el caso de lo que se realizaba con categorias mas adultas y pesadas, donde se
permitia, producto de los buenos rendimientos, deshuesar los cortes. En lo que al
mercado interno refiere, la opinion fue que éste era un mercado residual y que el
consumo ademas no pasaba por sus manos sino que se realizaba en otro tipo de
industrias, si destacaban que el interior tenia mayor consumo que la capital y que los
predios tenian el mayor consumo de carne ovina; de su parte podrian colaborar con
paletas y asados pero que igualmente las ventas estaban topeadas. Si se vendian muchos
corderos a fin de afio en pocos dias, de un tamafio y peso de carcaza especifico, lo ideal
13 kg y no muy engrasado. En general remarcaron que la plaza se saturaba enseguida,
cuando hay sobras de un corte que no fue a exportacion le sobra a todas las industrias y
se topea su comercializacién enseguida; todos consideraron que seguiria siendo un
mercado residual. Los precios de los cortes buenos, de corderos de buena calidad en ese
entonces también tenian un precio alto por lo que el destino o la salida en el mercado
interno era a través de restaurantes, donde el comensal privilegiaba el producto y lo
pagaba pero no era grande el volumen requerido. Validaban por entonces que si
existieron esfuerzos por aumentar el consumo con recetarios, exoneraciones de
impuestos, etc. y lo cambios fueron minimos. No consideraban por entonces de todos
modos que fuesen en vano los esfuerzos por capacitar a los uruguayos o crearles cultura
sobre los cortes ovinos como en su momento INAC realizaba para ensefiar cuales cortes
eran de parrilla y cuéles de olla, y ademéas no descartaban que realizar mejoras en la
presentacion de los productos de forma de que lleguen a los hogares de una forma mas
facil de manipular podria traer un beneficio o un alza en el consumo.

Carniceros manifestaron que el negocio era diferente segin la zona donde te
encontrabas y la cartera de clientes que manejabas, repercutiendo en precios y tipo de
cortes, pero destacaban que para el cordero el consumo se encontraba en clase media y
media alta ya que es un producto de primera calidad. Mencionaban que el cordero que
querian para vender era el cordero de alrededor de 12 kg, el cordero pesado no es
preferido por el cliente porque piensa que es un animal viejo, y denunciaban una enorme
falta de informacion en el consumidor. El perfil de las ventas de las gremiales de
carniceros era 70% cortes delanteros de animales adultos y 30% corderos. Algo
importante por ese entonces sobre el abastecimiento decian era la discontinuidad en la
entrega durante todo el afio. Muy importante consideraban el factor precio, esos cortes
del delantero que se mencionaban salian por baratos debiendo estar a la par de la falda



vacuna y el pecho (cortes tradicionalmente baratos) y la venta de corderos a fin de afio
estaba muy ligada al precio. Concluyen que altos precios y discontinuidad en la oferta
son un problema para la comercializacién. Cortes mas caros, como el corte australiano
son dificiles de lograr porgue se necesita una canal mas pesada que el cordero abasto,
deberia ser de cordero pesado y éstos pueden conseguirse muy esporadicamente durante
el afio, ademas de que es un producto caro.

Supermercadistas destacan a grandes rasgos que, el precio debe ser mas barato
que la carne vacuna para que se lleve y ademas no hay volimenes suficientes de cordero
en el pais todo el afio como para que sea una carne expedida diariamente durante todo el
afio. Falta de cultura culinaria con carne ovina y de informacion del consumidor sobre
las caracteristicas del cordero pesado. Demanda interna muy zafral marcadamente a fin
de afio. No hay manera entendian los supermercadistas en su momento de convencer a la
gente para elevar el consumo de carne ovina, pero como desafio veian la opcion de
trabajar con una gama de cortes que ya vinieran estandarizados desde el frigorifico y no
tuvieran que manipularla en las carnicerias.

Restaurantes y parrilladas opinaban que existia una falta de variedad de
productos, que los precios eran caros y la creencia popular de que la carne ovina es
indigesta se habia instalado. Se consideraban tomadores de precios, que acaparaban poca
demanda pero igualmente la oferta era escasa y faltaba marketing

Segunda auditoria, realizada entre el 2007 y 2008, se volvié a preguntar y esto
contestaron.

Los productores, en cuanto al manejo de promociones o marketing
mencionaban que seguia siendo escasa tal como se manifestd en la ler. auditoria y que
romper la barrera de la falta de cultura de consumo no era facil. Como proveedores de la
materia prima para carne veian una gran zafralidad y una dificultad para tener entrada a
los frigorificos todo el afio.

Consignatarios y rematadores seguian observando la utilizacion de razas no
carniceras como base para ganado de carne y que no es esto lo adecuado, razén que
repercute en la calidad final del producto, ademéas hay una disputa en un mismo animal,
se compite por la lana y por la carne si hay precios favorables para la lana aumenta la
edad de la faena y se pierde en calidad de carne. Estos actores que ven los animales en
pie subrayan la diferencia observada entre las tropas con la consecuencia absoluta de
tener también heterogeneidad en canales y cortes. Como ciudadanos y clientes de
carnicerias volvieron a opinar sobre el escaso valor agregado y falta de variedad de
productos, con el agregado de escasa promocion terminaban en un mercado interno poco
influyente.



Encargados de la industria en cuanto a la calidad siguen viendo heterogeneidad
en las canales, vinculado a lo que los actores anteriores mencionaban sobre las
diferencias entre lotes. EI mercado interno especificamente, los entrevistados estimaban
que al mercado interno iba un 5 a 10 % de sus respectivas faenas, salvo uno de ellos que
dijo abastecer con un 30% de su faena, no son optimistas sobre el mercado interno. Se
juegan a mejorar las condiciones del comercio externo como salida para el rubro ovino.

Distribuidores del mercado interno, lidian con la heterogeneidad de las
carcazas pero que se ha corregido en parte con el cordero pesado. Otras de las cosas que
veian era falta de consumo, zafralidad, y altos precios.

Carniceros en esta oportunidad volvieron a remarcar lo mismo que en la primer
auditoria, el consumo es o por precio en los periféricos, o corderos tipo abasto a fin de
afio, los cortes que se realizan con cordero pesado son dificiles de imponérselos al
cliente ya que éste imagina que es carne de animales adultos. Denunciaban y pedian a
los frigorifico transparencia en la tipificacion de las carcazas para saber de qué categoria
querian comprar y asi generar confianza también en sus clientes. Por ese entonces veian
como un desafio imponer los cortes como forma de consumir carne ovina y que para ello
la publicidad era fundamental.

Supermercadistas, esta vez volvieron a manifestar escasa variedad de
productos, los cuales tienen poca presentacion y manifiestan que reciben mucha oferta
pero de cortes baratos con mucha proporcién de hueso. Es decir que se destinan al
mercado interno excedentes de exportacion; reconocen que el autoconsumo de carne
ovina no funciona por el momento. Solicitan tener mejor abastecimiento continuo todo
el afio como un desafio, al igual que trasladar informacion al cliente para desarrollar el
nicho.

Luego de realizadas dos auditorias lleg6 el turno de la ultima en 2013, esta
vez la modalidad que eligieron los autores para el anélisis fue la modalidad de encuestas.
Se realizaron 123 cuestionarios a personas que trabajan en la cadena respetando los
eslabones de las primeras dos auditorias, desde el productor al restaurante o carniceria.
En la segunda edicion se habian enumerado los 10 problemas mas nombrados por
actores de toda la cadena en la primera auditoria con la idea de identificar si se habia
mantenido igual, si habia empeorado o mejorado; en esta tercera edicién al final de las
encuestas se les presentd un cuadro con los mismos problemas al encuestado y el mismo
debia nuevamente dar su opinién sobre cada situacion. La cuestion es que de los 10
problemas mas nombrados en 2002 y 2007 solo cinco tenian que ver con la calidad del
producto, que era el tema central en la encuesta de la 32. auditoria. Esos cinco problemas
son muy relevantes para este andlisis por lo que la evolucion que sufrieron los mismos es
de suma importancia y las conclusiones son, que la heterogeneidad del producto no
presentd mejoras en todo este tiempo; en cuanto a la presentacion del producto se
percibieron mejoras desde la ler auditoria a la 22 pero no asi desde la 22 a la 32 lo que



se veria como un retroceso, que es discutible y relativo; la presencia de agentes
contaminantes se percibié en ambos casos que tuvo una mejora leve. Por ultimo

presencia de flechillas y razas exclusivamente carniceras no pudo ser evaluado por falta
de suficientes respuestas.



ANEXO 2. Entrevistas preliminares, semi-estructuradas.
1- Nicolas Grunwaldt. Gerente de ventas de Frigorifico San Jacinto.

-¢Tiene alguna particularidad la carne ovina uruguaya en el mundo? ¢que se la distinga
por algo?

R: no es que tenga una distincion particular pero si estd muy bien conceptuada,
el feedback que tengo con clientes en el exterior es muy bueno y esta a la altura de la
carne de Nueva Zelanda en Estados Unidos o de la produccidn estadounidense mismo.
También en Europa tiene muy buena aceptacion. Tiene quizas menos conformacion que
la carne de Nueva Zelanda, menos volumen de pulpa pero un poco mas que los ovinos
chilenos que se caracterizan por ser mas magros. En Brasil, San Pablo, en un nicho de
alto poder adquisitivo esta muy bien posicionada la carne uruguaya ovina, pero eso
ademas de la calidad tiene un sentido comercial, un importador muy grande en su
momento como lo fue Marcos Molina (hoy duefio de Marfrig) le dio la chance al ovino
en esa ciudad por ser un tipo de carne atipica en su pais y la posicioné como carne
Premium y hasta el dia de hoy asi lo es.

-¢La demanda mundial es ilimitada? o ¢estamos limitados a lo que le podamos vender
Unicamente a Brasil?

R: la demanda existe mundialmente, pero la actualidad de mercados para
Uruguay te condiciona. Por un lado siempre estuvo la recepcion de los cortes mas caros
en Brasil, que es un mercado que los paga muy bien, lleva volumen y puede importar
con hueso, quizas otra fuese la historia si USA y UE nos permitieran exportarles con
hueso. Por cortes caros entendemos espinazo y cuadril o pierna trasera. En su momento
cuando teniamos un stock enorme, al mercado interno se volcaba lo que se denominaba
“motoneta” que tiene el cogote, el asado y la paleta, pero ésta empezd a ser un problema
hasta que aparecié China y hoy en dia va todo eso para ahi. Luego algo a la comunidad
europea y algo a USA, pero sin hueso muy poco.

-Siempre hablando de que sea cordero y no otra categoria...

R: si eso ni que hablar, no corre la de pasar gato por liebre, la viveza ya no
juega mas en ese sentido. San Jacinto manda un certificador al campo que califica el lote
que se quiere mandar mismo en el campo y ahi siempre se le hacen recomendaciones al
productor, puede gque necesite estar unas semanas mas y puede también que el productor
los quiera mandar igual pero por lo menos esté avisado y luego en el frigorifico se
vuelven a calificar las reses. Eso repercute siempre en el precio que se arregle pero las
cosas son bien claras siempre.



- ¢Faena de capones sigue habiendo?

R: no solo hay, si bien San Jacinto le gustaria hacer solo carne de cordero por
el perfil de los clientes que tiene, todo apunta a calidad, el productor te dice que los
ndmeros no son interesantes en la produccion y que si vos le pedis solo los corderos no
sabe que hacer con los capones entonces se los tienes que faenar porque no te queda
otra, lo que hicimos fue una marca de adultos que son capones, ovejas pero con un
padrén clasificado nuevamente por tamafo y sin entrar en los que tienen hasta 6 cm de
grasa que no entran ni en esa categoria que tenemos que hacer otro tipo de producto
aparte para rematar en China, pero tratamos de evitarlo, le avisamos al productor que le
llevamos los capones y ovejas pero que no las deje irse demasiado en el peso.

-El padrén entonces como se define, por corte o mas a granel?

R: si, por corte envasado al vacio como si fuese de cordero, en caja chica y a su
vez clasificado en pesado o liviano pero tratando siempre de que cuando abras la caja
sea siempre igual.

-Alguna experiencia con envases menores o alguna tecnologia que apunte a la gondola?

R: muy poco. Si vamos especificamente al french rack se habia trabajado con la
gente de ASCO en Nueva Zelanda haciendo un intercambio, como un convenio, ellos
trabajan o trabajaban en su momento con peladoras de hueso que limpiaban el resto de
los huesos con una maquina con agua a presion , que estaba muy bueno por un lado pero
por otro lado tuvimos al final problemas de contaminacion por el agua, San Jacinto es un
frigorifico que tiene poca rotacion de gente y en un producto tan artesanal eso repercute
porque no modificas el producto. Pero no hay mucha tecnologia, incluso se modifico la
calidad de las bolsas de vacio entonces no tienes que andar con tanto protector pero el
envasado sigue siendo el vacio tradicional. Churrascos no se hacen, eso seria para el
consumidor final final, en Inglaterra hay nichos para eso por ejemplo pero nosotros no
accedemos con hueso, y para ese destino en gdndola tienes que ir con un envase muy
perfecto que entre por los 0jos y no tenemos la capacidad de hacerlo, quizas si
apuntando a lo mismo pero en un mercado como China podriamos hacerlo.

-Mas al mercado interno, tienes datos de la carne que queda en Uruguay del total que
producen?

R: hay afios con expectativas de vender carcazas a fin de afio y algunos
paramentos que te pueden ayudar pero el afio pasado por ejemplo se vendié muy poco,
empresas del mercado interno importantes como Santa Clara que vende mucho en esa
época del afio en concepto de carcazas le erraron muy mal a la prediccidn de las ventas,



se vendié muy poco. Para mi hay un enemigo natural para el cordero que es el estilo de
vida que tenemos todos nosotros, este tipo de carne requiere de un poco mas de carifio
para la coccidn quizés aparte de que no hay informacién, una ama de casa no sabe qué
hacer con carne ovina, es mucho mas facil una colita de cuadril por ejemplo, y se han
hecho cosas para impulsar el consumo, hay un carnicero (Fredy otro de los
entrevistados) le ha buscado la vuelta para todos lados y saca unos rendimientos
imponentes pero igual no es facil. En restaurantes se estan sacando muchos platos y
siempre se los tiene como novedosos. Sin duda alguna es como algo mas atipico que
gusta y que no lo comes siempre, por eso se puede haber puesto de moda en los
restaurantes.



2- Freddy Romero. Propietario de carniceria Covadonga y carnicero de profesion.
Tema ovino en general ¢qué opinién nos podés contar?

R: lo que nosotros percibimos en el consumo de la poblacion (...) son varios
los factores, yo como comerciante puedo incitar al cliente a que consuma, le tengo que
dar las herramientas, tengo que tener la mercaderia primero, que a veces no es facil
tenerla, porque viste que es medio zafral, hay veces que tenemos el publico y no
tenemos la mercaderia. El carnicero tiene que tener las herramientas para saber exigir y
educar al cliente para que consuma, si vos tenés un cordero entero y no le mostras un
corte (...) hoy se compra diferente en las carnicerias, se consume menos por comprador,
las familias son mas chicas, yo no voy a llevar una paleta de 2 kg si voy a comer hoy
nomas, entonces hay que buscarle la vuelta, y ese es todo un tema, que los carniceros
viejos como yo lo tienen pero los de mi generacién ya estan pensando mas en jubilarse,
no hay un recambio, no hay escuela para inculcar, ademas el tema de la vocacion.
Cuando vos incentivas al cliente él mismo responde pero tampoco es una cosa que se
destaque. Cuando al uruguayo le hablan de carne ovina es medio reacio,
automaticamente se le viene a la cabeza un cumpleafios o algun evento, no se le viene la
imagen de un estofado, un guiso, albdndigas, churrascos a la plancha, no tenemos la
vocacion de comer cordero, de alternar con la carne roja, eso lo percibo en todo los
lugares donde voy a hacer el curso. Luego esta el rechazo, muchas veces del mismo
carnicero, que no quiere complicarse, volvemos a la vocacidn, el espacio fisico y la
exhibicién. Yo acostumbro a trabajar las cosas frescas pero siempre terminas
congelando algo. En resumen entonces, tenemos que tener donde recibirlo y un
carnicero con ganas de promocionarlo, y a su vez que el producto también responda o
sea que sea bueno porque sino quedas mal. Al principio nos pasaba con el cordero
pesado que no era un cordero pesado era mas bien un cordero engrasado. La genética en
el 2005 cuando recién empezaban con las cruzas y eso, salian corderos demasiados
engrasados, y la grasa se ha transformado en lo peor y lo més mal visto por el
consumidor y los medios; luego se hicieron mejoras y se consiguid un buen producto
carcazas de 20 a 24 kg, pero tienen que tener un engrasamiento por debajo de los 15 mm
de grasa en el punto GR, lo ideal seria uno GR de 10 mm ( para el carnicero ) para
exportacion quizas es diferente.

-¢Preferis alguna raza en particular?

R: no tengo ninguna raza para trabajar, si puedo nombrarte ese tipo de
parametros como te comenté, es decir, si viene cordero viene no hay como para ponerse
a elegir, si hubiese una gran demanda de cordero podrias ponerte exquisito con las
cruzas, pero nuevamente es lo que hay.



-¢Participacion de la carne ovina en tu comercio?

R: datos datos no, aparte es muy zafral, a fin de afio se triplica la demanda por
las fiestas y porque hay producto y esté en precio, es cuando mas 0 menos esta accesible
de precio, fijate que hoy que recién empieza la zafra, estd muy alto el precio, fijate en el
cerdo lo que ha crecido, todo a base de precios.

-Trabajas entonces dos tipos de cordero, uno pesado para cortes y otro liviano para
vender entero 0 medio?

R: claro a fin de afio mas que nada, para aquel que viene a buscar medio
cordero no es lo mismo la mitad de un cordero de 12 kg que de 20 kg, y la gente tiene
desconocimiento del cordero, se escuchan muchos disparates, se piensa que porque pese
muy liviano o muy pesado es porgue es adulto o es de refugo, y es atrevida la gente y no
da chance al carnicero para que te responda con fundamentos coherentemente. Hay una
realidad, a mi como comerciante me da mucho mas margen de ganancia realizar los
cortes de un cordero pesado que vender la canal entera pero tengo que tener los dos.
Pero si yo tuviera un publico que consumiera méas veces por semana 0 mes cortes de
cordero, seria mucho mas rentable, teniendo el producto; yo no puedo comprar un
cordero congelado para hacer un rack o un asado deshuesado, ese producto vuela, para
cortes caros quizas yo tengo la ventaja del barrio que estoy que permite vender cortes
mas caros. La verdad que la zona donde uno esté, la poblacion a la que apunta, te exige o
te limita de diferente manera. Uno tiene que saber donde esta parado.

-Consumo por habitante.

R: es muy dificil, la realidad que la carne ovina se consume mucho mas en el
interior, eso se sabe, y hay muchos lugares que no hay mucha regularizacién y es dificil
entonces determinar los kg que comen por habitante si no esta regulado, yo para mi es el
doble de lo que se dice. Se sabe bien la faena clandestina que hay y las ventas
clandestinas que hay en todo el pais.

-¢Padrones?

R: cogote en porciones, la paleta no se toca, se vende entera, el uruguayo
conoce y sabe bien qué hacer con una paleta. Luego se separa los asados del espinazo y
te queda la silla qué la cortas y los chuletones. Luego la pierna tenés la opcion de
venderla en chuletones o venderla entera o sino cortarla hasta cierto punto y luego
vender el resto que queda hacia el garron. Si "chuleteas” todo desde campana hasta la
pierna sacas 80 churrascos. En el interior no existe la carne sin hueso, en Montevideo si.



-¢Perspectivas?

R: incertidumbre. No le veo mucho cambio en el uruguayo, mientras la carne
roja y el cerdo esté mas o menos, el ovino va a seguir teniendo su publico esporadico. En
el interior mismo también bajé mucho el consumo que era donde mas se consumia, y
van cambiando las familias van cambiando las estrategias de consumo, la mujer
moderna no se prepard para eso, vamos a terminar comiendo de rotiseria. La carniceria
tradicional va a desaparecer, por el consumo de la gente, antes ésta tenia al pablico los
siete dias, hoy ya lo tienen cuatro o cinco dias. Con carne las comidas no son todos los
dias. Ese publico lo esta acaparando las grandes superficies por un tema que éstas te
ofrecen todo, vos vas a una carniceria y no ves nada que te llame la atencion y te das
media vuelta y te vas, en cambio en un supermercado si no te gusta lo de la carniceria
vas a la rotiseria o compras otra cosa. La carnicerias tradicionales estan cerrando por
mas que le busques la vuelta, ademas las nuevas generaciones, aquellos gallegos viejos
ya no existen, que tengan conversacion con la dofia no existe, la “gurisada” no quiere
saber nada con nada.



3- Ricardo Rodriguez. Jefe de compras de carnes en Grupo Casino (Disco, Devoto y
Geant)

-¢Participacion de carne ovina en la cadena?
R: no llega al 1 % de la venta, en kg
-¢Formas de comercializar este tipo de carne?

R: todo el afio, pero con una zafralidad muy grande, la venta fuerte se hace las
dos ultimas semanas del afio con una oferta y demanda grande. La venta de ovino desde
que empez6 a subir el precio y le agregaron el IVA comenz6 a bajar su volumen de
venta, se ha puesto mas caro y mas dificil de conseguir todo el afio, fresco no hay en casi
todo el afio. EI modo de vender a fin de afio es a base de ofertas e igual ofertando no es
considerable el volumen. Lo vendemos de dos formas, entero o fraccionado en vitrina
(sin chuletear) y luego bajo la marca de Laetitia d”Aremberg corderos las rosas
envasados al vacio, pero son cortes tipo Premium.

-Mas alla de las semanas de diciembre...

R: no se pide mucho, es mas a propuesta de nosotros con ofertas y exigirle a
los carniceros de cada local que lo tengan como una alternativa los fines de semana, pero
el cliente no lo pide y aparte no esta en un precio competitivo. Hoy esta al mismo precio
que las pulpas.

-La experiencia de los cortes Las Rosas?

R: la experiencia es muy buena, pero es muy poco lo que se mueve, es mas por
tener un producto Premium. 2.69 % en diciembre del total de carnes vendidas ese mes,
0,67% de participacion todo el afio.

-Perspectivas

R: cada vez mas negativas, al competir con los precios de exportacién que cada
vez suben mas es dificil. Mi pensamiento es que va a seguir bajando el consumo como
los datos lo demuestran.

-¢Se fijan para anticiparse a las ventas de fin de afio la relacion de precio entre asado y
cordero?

R: si se evalla, antes era mas 0 menos un 10% el cordero arriba que el asado,
hoy es un 25, 30% arriba, lo que pasa que ha subido el precio internacional y hay menos
corderos, la suba es inevitable.
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