Un desafio apasionante
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El afio 2010 se inici6 con la noticia que la Republica Popular China se habria convertido en la segun-
da economia del mundo, detras de Estados Unidos y superando por poco a Japon. Recientemente, la
OMC informé que China durante 2009 se convirtid en el principal exportador del mundo. La economia
china sigue creciendo a tasas muy elevadas, a pesar de la crisis financiera internacional, y su de-
manda de alimentos se incrementa. Los ndimeros de las estadisticas chinas impresionan. Nuestro
Bicentenario brinda una oportunidad para repensar la estrategia frente al fendmeno chino, y particu-
larmente el papel que le cabe al Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca.

Argentina tiene una gran complementaciéon en materia agricola con China que puede ser potenciada.
Si bien en los ultimos afos las ventas de porotos y aceite de soja convirtieron al pais en el tercer pro-
veedor de alimentos de China en términos absolutos, el gran desafio es diversificar nuestra oferta
incrementando las exportaciones de los demas rubros. Para saber cémo posicionarnos necesitamos
comprenderlos.

El presente trabajo sintetiza la situacion y las perspectivas del mercado de alimentos chino, las expor-
taciones argentinas a este destino y las acciones que fortalecerian la entrada de nuestros productos
en el territorio de este promisorio socio comercial.

La seguridad alimentaria, objetivo estratégico para China

China es por si misma una potencia agricola, con escasos saldos exportables y un alto nivel de auto-
suficiencia alimentaria, medida ésta en términos de produccion granaria2. De hecho, la seguridad
alimentaria es una prioridad central del gobierno chino; no sélo por razones estratégicas, sino porque
la oferta mundial de alimentos seria insuficiente como para satisfacer a la gigantesca demanda china.
Se trata de un enorme desafio, ya que con sélo el 10% de la tierra cultivable del mundo y una muy
baja disponibilidad de agua, debe alimentar al 20% de la poblacién mundial (1320 millones de perso-
nas).

El gobierno considera que ese objetivo se logra alcanzando una produccion interna de granos que
satisfaga en un 95% las necesidades del pais, lo cual se viene cumpliendo desde hace 30 afios. A fin
de poder acompafar su crecimiento poblacional, se acaba de fijar como meta llegar al 2020 con una
produccion anual de granos que supere en 50 millones de toneladas los 530 millones de toneladas
actuales.

China puede, seguramente, incrementar de forma significativa su produccién agricola, mediante la
incorporacién de biotecnologia, genética animal, maquinarias, infraestructura y mejores practicas
agricolas. Pero el crecimiento de la produccién china se topa con dos obstaculos dificiles de superar:

por una parte, la disminucién de la superficie cultivable, debido al avance de los procesos de deserti-

' Con la colaboraciéon del Lic. Yungyi Lin, de la Direcciéon de Relaciones Agroalimentarias Internacionales del Ministerio de Agricultura,

Ganaderia y Pesca.

2 La definicion china de “granos” abarca una amplia gama de cultivos, que incluyen cereales (arroz, trigo, maiz y mijo), oleaginosas (soja) y
tubérculos (papas y batatas). Fuente: China Statistical Yearbook.
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ficacion y urbanizacion; y por la otra, el sistema actual de propiedad de la tierra, que impide una pro-
duccién de escala mas eficiente, ya que cada familia apenas tiene derecho a usar una parcela pro-
medio inferior a 1 hectarea. Mientras el gobierno trata de contener la pérdida de tierras arables, se
muestra reticente a introducir reformas que impliquen conflictos sociales, temiendo una expulsidon ma-

siva de mano de obra rural a las ciudades.

Un mercado en fuerte expansion

El proceso de reforma econémica iniciado a principio de los afos ‘80, trajo aparejado un cambio sus-
tancial en la dieta, como consecuencia de la mejora significativa del ingreso de la poblacién y de su
nivel de vida. En las ultimas dos décadas, la poblacién urbana pasé de tener una alimentacion basa-
da en el consumo “directo” de granos a otra con mayor contenido de proteina. Alimentos béasicos que
antes eran inaccesibles, como carnes, lacteos, pescado, hortalizas, frutas, aceite de cocina, azlcar y
otros productos, hoy forman parte de la dieta diaria de la poblacién. EI mismo cambio se registra en la
poblacién rural, aunque de manera mas lenta.

Una consecuencia de la mejor nutricion es que el peso y la estatura de las nuevas generaciones se
incrementan. Sin embargo, el cambio de estilos de vida y de trabajo est& provocando un fuerte incre-
mento en el consumo de comida “chatarra’ y bebidas gaseosas, por lo cual aumenta la obesidad, es-
pecialmente en nifos y jovenes. También las modas venidas de Japén, Corea del Sur o Taiwan y el
mayor contacto con Occidente, dan nueva forma a los patrones de consumo.

Asimismo, en respuesta a una demanda que no cesa de crecer, las ventas minoristas de alimentos se
estan expandiendo a tasas elevadas. No solo la clase media urbana compra mas alimentos y mas
caros, sino que poco a poco también se incorporan a la masa de consumidores los sectores mas
atrasados de la poblacién. Ferias, mercados abiertos y puestos callejeros van siendo reemplazos por
cadenas de hipermercados, supermercados, autoservicios de 24 horas y tiendas de alimentos impor-
tados. La industria hotelera y gastrondémica, canales importantes de comercializacién de alimentos,
vive el mismo proceso de modernizacion y desarrollo. EI masivo movimiento interno de personas por
negocios o turismo atrae inversiones hoteleras millonarias en las grandes ciudades del pais, mientras

gue el ingreso disponible permite a la poblacién urbana llenar los restaurantes de las ciudades.

Perspectivas para los productos importados

A pesar de su elevado nivel de autosuficiencia, las adquisiciones de productos agroalimentarios de Chi-
na crecen afo tras afio: en 2009, importd por valor de US$ 56.630 millones, 42% mas que en el 2008.
Si bien el déficit de la balanza comercial agricola se profundiza, esto no inquieta tanto a los gobernantes
chinos, salvo que el negocio de la importacion esté dominado por las multinacionales.

Luego de su ingreso a la Organizacién Mundial de Comercio (OMC) en 2001, el comercio de produc-
tos agroalimentarios de China se expandié de manera explosiva. Mientras su abundante mano de
obra permitié al pais posicionarse como exportador de frutas, hortalizas y alimentos procesados, el
cambio de dieta lo obligd a importar porotos de soja con un doble destino: produccién de aceite para
consumo humano y de harina para la alimentacion animal.

En 2009 las adquisiciones de porotos de soja alcanzaron el récord de 42,5 millones de toneladas y
US$ 18.790 millones, lo que representé el 33% de las importaciones chinas de agroalimentos.

Ademas, unos pocos productos clasificados en 30 posiciones arancelarias concentran casi los dos
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tercios restantes de sus importaciones, entre ellos los aceites vegetales (de soja, palma y colza), al-
godén, lanas, cueros, maderas, carne aviar, harina de pescado, productos de la pesca maritima, sue-
ro lacteo, cebada cervecera y colza.

Fuera de estos rubros tradicionales, cuyo consumo deberia continuar creciendo a tasas similares a
las actuales, es posible que China comience a ser deficitaria en maiz e importe méas trigo. Asimismo,
se abre un potencial interesante para los biocombustibles: el gobierno acaba de bajar de 30% a 5% el
arancel de importacién para etanol, mientras sigue vigente la moratoria para expandir la capacidad
instalada para producir biocombustibles a base de cultivos destinados a la produccién de alimentos.
Por ultimo, productos lacteos, bebidas alcohdlicas, productos gourmet, aceite de oliva, carne vacuna,
entre otros productos, también tienen posibilidades de crecer frente a la mayor demanda de las cla-

ses mas acomodadas o de los sectores hotelero y gastronémico.

Participacion argentina en el mercado chino de alimentos

Actualmente China es el segundo socio comercial de Argentina, tanto en exportaciones como en im-
portaciones. Nuestro pais se posiciond en los ultimos afos como su tercer proveedor de productos
agricolas, detrds de Estados Unidos y de Brasil, con una participacion promedio en el periodo 2005-
2009 del 9,2%. Segun datos de la aduana oriental, en 2008 las ventas de Argentina marcaron un
récord de US$ 8.425 millones, cifra lograda merced a los 9,8 millones de toneladas de porotos de soja
y 1,72 millones de toneladas de aceite de soja que China nos adquirié a la elevada cotizacion de ese
entonces. Sin embargo, la mala cosecha de 2009 y la caida de los precios internacionales, impactaron
fuertemente en nuestras operaciones con ese destino, que cayeron a US$ 3.488 millones. A juzgar por
las previsiones de cosecha de la presente campana y la tendencia ascendente de compras de la olea-
ginosa por parte de China se espera en 2010 una recuperacion importante de nuestras ventas.

Los porotos y el aceite de soja representan el 95% del total exportado a China en materia agroalimen-
taria, y los ingresos que esto reporta a nuestro pais logran equilibrar en cierta medida nuestra balanza
comercial bilateral. El 5% restante se reparte entre los demas productos, destacandose las garras y
alitas de pollo, tabaco, calamares, harina de pescado, vino, lanas, maderas, suero lacteo, aceite de
girasol, cueros y citricos dulces.

Argentina tiene posibilidades de ampliar su oferta exportadora de alimentos. Ademas de los mencio-
nados, existe una serie de productos que tienen una presencia mas modesta pero que, debido al cre-
cimiento de la demanda china, podrian tener muchas oportunidades de mercado, tales como alimen-
tos para mascotas, productos gourmet, aceite de mani, lacteos, golosinas, galletas, jugos, y otros.

Por ultimo, se estan manteniendo negociaciones con las autoridades sanitarias de ese pais con res-
pecto al acceso de carne vacuna, genética bovina (semen y embriones), caballos en pie, cebada cer-

vecera, maiz, sorgo, limones, peras, manzanas, cerezas y arandanos.

Para vender mas a China

Los obstaculos que enfrenta la Argentina para diversificar e incrementar las ventas a China son de
distinta naturaleza: problemas de acceso por cuestiones sanitarias, fitosanitarias o técnicas, trabas
administrativas, desconocimiento reciproco, barreras idiomaticas y culturales, falta de adecuacion de
nuestros productos a la demanda local, entre otros. A continuacién se sefialan, a titulo ilustrativo, al-

gunas acciones que se podrian promover para superarlos:
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Negociacion estratégica. Es necesario redoblar los esfuerzos para asegurar un dialogo permanente
con las autoridades sanitarias chinas, a fin de generar un grado de confianza reciproca que permita
avanzar en la agenda bilateral y obtener el acceso para los productos que actualmente estan fuera
del mercado por barreras sanitarias o fitosanitarias. Los exportadores argentinos deben ser muy pro-
activos en manifestar su interés comercial por China y en acompanar al MAGyP y SENASA en el pro-
ceso de negociacién. Asimismo, su relacionamiento con empresas chinas puede resultar clave para
que éstas intercedan ante sus autoridades sanitarias manifestando el interés por aprovisionarse en
nuestro pais.

Monitoreo permanente. Se debe hacer un monitoreo constante de los cambios regulatorios en China,
ya que pueden ser muy rapidos y poco transparentes, y tener como consecuencia la exclusion del
mercado o hacer mas dificil el acceso para los productos que ya se estan exportando. Desde la Con-
sejeria Agricola en China, en colaboracién con las areas de internacionales del MAGyP y SENASA,
se mantiene informado a nuestro sector privado de los cambios sobrevinientes. Detectado un proble-
ma, la colaboracién publico-privada es esencial para analizar el impacto de las nuevas medidas y ac-
tuar en consecuencia.

Cooperacién técnica activa. Hay que potenciar la cooperacién técnica con China en el campo agroa-
limentario, a través del INTA, de la iniciativa del Centro Binacional de Tecnologia de Alimentos, del
Grupo de Trabajo Conjunto en Biotecnologia, o de los acuerdos interinstitucionales que firme el MA-
GyP con organismos chinos. La vinculacién tecnolégica puede generar oportunidades de negocios
para nuestras empresas, especialmente en materia de transferencia de tecnologia, productos con
mayor valor agregado o provenientes de las economias regionales.

Desarrollo de “marca pais”. Mediante acciones de promocion concertadas entre los actores publicos y
privados argentinos es necesario difundir una “marca pais” en este gran mercado a fin de enfrentar el
desconocimiento que tienen los consumidores chinos y parte de la industria local acerca de la Argen-
tina y la calidad de sus productos. En un mercado tan competitivo como éste, es muy importante que
nos diferenciemos de nuestros competidores; algunos de ellos con ventajas competitivas tales como
acceso preferencial (tratados de libre comercio), cercania geografica y cultural o presencia de larga
data en este mercado. El MAGyP, a través del PROARGEX, puede contribuir a este esfuerzo.
Inteligencia de mercado. Desde el punto de vista de nuestros exportadores, se requiere estudiar bien
el mercado chino, no s6lo a partir de los informes disponibles, sino desplazandose para conocerlo y
tomar contacto con el mismo. La participacion en ferias es una puerta que permite tener un panorama
de la demanda y de los competidores, pero no es suficiente. Se necesita un marketing efectivo y per-
sistente para adaptar el producto que se quiera ofrecer a la demanda local, identificar zonas del pais
con potencial o aun optar por un determinado canal minorista de comercializacién. El MAGyP puede
acompanar ese proceso de conocimiento a través de estudios de mercado elaborados desde la Con-
sejeria Agricola y la Direccion de Relaciones Agroalimentarias Internacionales, y facilitando la partici-
pacion en ferias u otras iniciativas de promocioén comercial en el marco del PROARGEX.

Presencia permanente. La apertura de una oficina local en China, la asociacion con empresas locales
o incluso la seleccion de un agente puede facilitar el proceso de ingreso, ya que es la Unica manera
de poder hacer frente a las formalidades reglamentarias o problemas que se puedan presentar en

frontera con las autoridades de inspeccion y cuarentena o con los clientes. La conexiones personales
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(o*guanxi”) tienen mucho peso en la cultura china de negocios. Por otra parte, las barreras idiomati-
cas y culturales, y la diferencia horaria con Argentina suelen dificultar la comunicacion con las contra-
partes chinas, lo cual también refuerza la necesidad de contar con la presencia permanente de un
representante o agente de la empresa en el pais.

Argentina esta haciendo buenos negocios con China, pero tiene condiciones para convertirse en un
proveedor de alimentos aun mas importante. Potenciar una oferta exportadora diversificada orientada
hacia este pais, beneficiaria notablemente a los productores de nuestras economias regionales y a
las empresas procesadoras de alimentos. El MAGyP y sus organismos descentralizados, con la Con-
sejeria Agricola en China como 6rgano de accion directa, tienen un papel clave que cumplir en este

apasionante desafio.
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