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AGREGADO DE VALOR: Compartiendo conceptos
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Introduccion

Esta nota técnica intenta abordar algunos aspectos
conceptuales sobre el agregado de valor. En primer
lugar, se presentan una serie de conceptos que
muestran que el tema ha sido ampliamente
estudiado y sefialan el dinamismo de esta tematica,
iQué se entiende por Valor Agregado?
Fil6sofos y economistas han discutido sobre el
concepto de valor econdmico a lo largo de los
siglos, Aristételes, Smith, Ricardo, Marx, entre
otros. Primero debemos diferenciar entre el
concepto de precio y el concepto de valor, no son
sindnimos aunque a veces usemos estas palabras
con la misma intencién. Seguin la Real Academia
Espafiola, se habla de precio como “el
valor pecuniario o monetario en que se
estima algo”; en cambio, se denomina valor “al
grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfa
cer necesidades y proporcionar bienestar”. Es decir,
el valor no estd en el producto sino en la
satisfaccién de una necesidad. Esta definicién nos
brinda una gran pista a la hora de desarrollar
nuestros productos: debemos conocer cudles son
los atributos que valoran nuestros clientes, cudles
son sus necesidades y qué problema quieren
resolver.

Entiendo cudl es el significado amplio del término
“valor” y quienes son los protagonistas en su
ponderacion (los consumidores) podemos avanzar
en el concepto “valor agregado” (V.A.).

EI concepto de agregado de valor ha cobrado una singular importancia

durante los ultimos anos y hoy sigue instalado como unos de los principales
desafios para la agenda publica. Existen muchas evidencias a nivel nacional e
internacional que senalan que para contribuir al desarrollo genuino de los
territorios desde la perspectiva econdmica, social y ambiental se requiere de
politicas publicas y estrategias institucionales que promuevan el agregado de
valor en las diferentes cadenas agroproductivas.
relevante y estratégico si lo que se busca es mejorar las condiciones de acceso
al mercado para el productor, fomentar la calidad de sus productos vy
garantizar la seguridad alimentaria al consumidor.

Esto cobra un aspecto

luego se explican los mecanismos mas utilizados
para agregar valor y finalmente se cierra con
algunos comentarios generales.

El concepto tiene su origen a mediados de los
50°cuando se empieza a aplicar en los sistemas de
contabilidad nacional para calcular el valor
agregado en las economias. Desde la Optica
macroeconémica, como lo explica Castellano y
Goizueta (2015), el V.A. es la diferencia entre la
produccién y el consumo intermedio y representa
la contribucidon de la mano de obra y el capital al
proceso productivo. Concepto directamente
vinculado con el producto bruto interno (P.B.l.), ya
que este mide el total del valor agregado de todas
las unidades institucionales de la economia (SCN,
2008). Por otra parte, desde el punto de vista
microecondmico, el valor agregado (V.A.) segun el
Diccionario de Oxford (s.f.) es “el monto por el cual
el valor de un producto se incrementa en cada
etapa de su produccion, excluyendo los costos
iniciales”. La FAO lo define como “la diferencia
entre lo que cuesta poner un producto de
determinadas caracteristicas en el mercado y lo
que el cliente estd dispuesto a pagar por él, o lo
que éste percibe como valor”, introduciendo en la
definicidn el concepto de calidad.
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El Instituto Interamericano de Cooperacién para la
Agricultura (lICA) remarca la diferencia entre “valor
agregado” y “agregado de valor”, el primero es el
resultado de la aplicacién de estrategias o
mecanismos de agregacion de valor, mientras que
el segundo se refiere al proceso mediante el cual se
agrega valor a un producto. Por este motivo, en
esta nota preferimos hablar en términos de
proceso.

Otro alcance interesante es el concepto “agregado
de valor en origen”, que se basa en promocionar
que el agregado de valor se desarrolle en los
territorios donde se genera la produccién primaria.
De esta forma se trata de aminorar las inequidades
gue se presentan y obtener una distribucién mas
equitativa de las rentas a lo largo de la cadena.

Otros autores han trabajado sobre otras
dimensiones del agregado de valor. Por ejemplo
Porter y Kramer (2011) hablan sobre el “valor
compartido” vinculando la competitividad de la
empresa con la mejora de las condiciones sociales y
econdmicas de la comunidad donde opera.
Champredonde y Gonzalez Cosiorovski (2013)
proponen un enfoque multidimensional a través
del concepto “valor integral” de recursos
territoriales, donde se traslada el foco de atencidn
del producto hacia el conjunto de actores
involucrados en un proceso de valorizacién, e
implica considerar las actividades humanas en toda
su complejidad. Castellano y Goizueta (2015)
realiza un andlisis conceptual amplio sobre el tema
explicando distintas iniciativas de valor agregado

desde la perspectiva publica y privada
incorporando el concepto “valor agregado
institucional”.

Mecanismos de Agregado de Valor

Distintos organismos internacionales acuerdan que
se puede identificar tres estrategias genéricas de
agregado de valor (AGMRC, 2016; IICA, 2015), la
cuales se pueden desarrollar a través de:

1- cambios fisicos del producto, por ejemplo a

través de procesos de conservacion,

transformacion, empaque y etiquetado;
2- diferenciacion y segmentacién de mercado
de forma tal que incremente el valor del

producto, por ejemplo incorporando
sistemas de calidad e inocuidad, atributos
origen, y  aspectos

relacionados con la proteccién del

vinculados  al

ambiente, la salud y la responsabilidad

social;
3- mecanismos innovadores como
aprovechamiento de subproductos,

generacion de bioenergia,

aprovechamiento de biodiversidad nativa, y
diversificacion de la unidad agropecuaria.

Analizando la primera estrategia de agregado de
valor, los productos agroalimentarios pueden
dividirse en dos grandes categorias, los productos
frescos y los procesados. El grado de
procesamiento de los productos de origen
agropecuario depende en gran medida de la
demanda del mercado y las caracteristicas propias
de los productos. En el caso de frutas y hortalizas,
el mercado de los productos frescos generalmente
es mas incierto, de menor volumen y mayores
precios. Estos productos deben manipularse con
mucho cuidado desde la cosecha hasta el punto de
venta para mantener su calidad.

Por otro lado los productos procesados, cuentan
con un mercado mas estable, se transan voliumenes
mayores pero los precios pueden ser mds bajos
(ICA, 2015). Uno de los principales objetivos de
procesar los alimentos es prolongar su vida util, es
decir, a través de una adecuada transformacion,
embalaje, logistica de salida, cadena de frio, etc., se
asegura la inocuidad alimentaria, aspecto esencial y
altamente valorado por los consumidores.

Austin (1992) propone una clasificacién para los
distintos niveles de procesamiento agroindustrial
segun su nivel de complejidad. Comienza con
procesamientos simples (seleccion de frutas
frescas, empaque, etc.); luego operaciones
mecanicas simples (molienda de cereales, aserrado
de madera, etc.); tratamientos fisico-quimicos
simples (coccion de carnes, deshidratado de
vegetales, etc.) y finalmente tratamientos fisico-
guimicos mas complejos (fabricacion de alimentos
instantdaneos o bebidas). En la Figura 1 se
ejemplifican algunos procesos para cada categoria.
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Fig. 1. Clasificacion segun nivel del proceso de transformacién basado en Austin (1992).
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El consumo de productos frescos en términos de periodicidad y participacion en el presupuesto
hogarefio es variable y depende del area geografica. El promedio mundial de compra de productos
frescos es de 2,5 veces por semana y los consumidores gastan entre un 25 y 60% del presupuesto
destinado a alimentacion y cuidado personal. Por otra parte, la industria de alimentos procesados es
una de las mas dindamicas del mundo, en Europa el 75% de las ventas totales de alimentos
corresponde a productos procesados, y en los paises en desarrollo también se manifiesta una
tendencia creciente, en consonancia con los cambios de habitos de consumo y estilo de vida urbano.
Un ejemplo de ello, son los llamados alimentos minimamente procesados, es decir, frutas y vegetales
frescos que han sido lavados, pelados, troceados y envasados y estdn listos para su consumo o para
realizar una comida rapida. La cadena de frio resulta esencial para mantener la calidad y conservar las
caracteristicas organolépticas y nutritivas de los productos (IICA, 2015; Nielsen, 2013).

La segunda estrategia de agregado de valor se
refiere a mecanismos de diferenciacién por
medio de los cuales se trata de posicionar en el
mercado al producto como poseedor de
atributos de caracter distintivo, que son
reconocidos y valorados por los consumidores.
Para ello se intenta comunicar al consumidor
estas particularidades especiales a través de
marcas, sellos de calidad, certificaciones y
promocién. En muchos casos, se trata de
cualidades intangibles que repercuten en la
salud, la nutricién, el cuidado del ambiente, el
respeto por el paisaje y la cultura, entre otros
(lICA, 2015).

Podemos distinguir tres mecanismos de
diferenciacion: a) por gestién de la calidad
sanitaria, b) segun atributos vinculados al origen
y c) por atributos relacionados con la proteccion
del ambiente, la salud y la responsabilidad social.

La diferenciacion por gestion de la calidad
sanitaria trata de asegurar la inocuidad de los
alimentos y garantizar que se toman las medidas
necesarias para que los mismos no causen dafio
cuando se ingieren o se preparen.

El Codex Alimentarius brinda las pautas vy
directrices acordadas a nivel internacional en
materia alimentaria que sirven como referencia
para la legislacidon nacional. El tema toma gran
relevancia cuando consideramos que mas de 2,2
millones de personas mueren por afo en el
mundo a causa de afecciones diarreicas
transmitidas por agua y alimentos (OMS, 2010).

Segln la Organizacion Mundial del Comercio,
existen en el mundo mds de 400 sistemas
privados de normativas, que si bien son
voluntarios, en la mayoria de los casos actlan
como requisitos para ingresar a distintos
mercados, comportdndose en una suerte de
barreras de entrada paraarancelarias. Entre los
esquemas mas utilizados se encuentran los
relacionados con el control de calidad, la
seguridad alimentaria, la salud, la proteccién
ambiental, el bienestar animal, el bienestar de
los trabajadores (lICA, 2015). Por ejemplo,
podemos citar Buenas Practicas Agricolas (BPA),
Buenas Practicas de Produccion Pecuaria (BPPP),
Buenas Practicas de Manufactura (BPM),
Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control
(HACCP), Global G.A.P., British Retail Consortium
(BRC), I1SO 22000, International Food Standard
(IFS), entre otros.
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Fig. 2. Sellos identitarios de algunos sistemas certificacién de calidad.

Otro mecanismo de agregado de valor es la
diferenciacién por atributos vinculados al origen,
puede tratarse de una “denominaciéon de origen
D.0.” o una “indicacidn geogréfica 1.G.”. Se habla
de calidad de los productos vinculada al origen
cuando un producto tiene wuna cualidad
caracteristica debido a que se produce en un
determinado lugar geografico, debido a la historia,
tradicién, cultura, factores naturales,
conocimientos locales (Riveros et all, 2008). Para
que esto se convierta en una oportunidad de
negocio se requiere analizar de qué forma el
mercado destino valora este tipo de atributos.

A nivel nacional existen distintos productos que ya
cuentan con este reconocimiento legal como por
ejemplo: IG Salame tipico de Colonia Caroya, D.O.
Salame de Tandil, 1.G. Cordero Patagdnico, I.G.
Meldén de media agua de San Juan, D.O. Chivito
criollo del Norte Neuquino, |.G. Yerba mate
Argentina.

Fig.3 Sello que ilustra la identificacién geografica de los productos
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La certificacion de productos por su origen
pretende reconocer vy valorizar la tipicidad,
renombre o calidad particular de los productos
agricolas y agroalimentarios. La valorizacion de
estos productos constituirian, en una situacién
ideal, una forma indirecta de valorizar la cultura
local y de promover el desarrollo econémico de los
espacios rurales (Champredonde, 2012).

Otro mecanismo de diferenciacién es a través de
atributos relacionados con la proteccién del
ambiente, la salud y la responsabilidad social. Al
igual que las D.O./I.G. mencionadas
anteriormente, los consumidores se vinculan con
estas caracteristicas fundamentalmente a través
de logotipos y publicidad. Existen numerosos
casos donde se observa que los consumidores
valoran el cuidado del ambiente, por ejemplo
aquellos productos que utilizan packaging
elaborado con madera proveniente de bosques
cultivados de forma sostenible (certificacion
FSC), o café que se produce bajo dosel y
proporcionan habitats a aves migratorias y
nativas y son certificados con el logo “Bird
Friendly” de la SMBC o la creciente demanda de
productos elaborados bajo métodos de
produccién organica, donde se observan desde
productos alimenticios hasta  productos
cosméticos (Fig. 4).

Fig. 4. Sellos que identifican productos organicos en Alemania,
Unidn Europea y Argentina.
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También, otra tendencia creciente, pero en
menor medida, es el agregado de valor a través
de atributos vinculados a la responsabilidad
social, un ejemplo es la certificacion de Comercio
justo (“Fair trade”), que se basa en relaciones de
respeto, transparencia y equidad entre
compradores y vendedores. Es comun encontrar
en los paises desarrollados tiendas especializadas
para la venta de productos certificados por la
FLO-CERT, un ejemplo de ello es la empresa
alemana GEPA que comercializa chocolate, café,
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arroz, te, entre sus principales productos (Fig. 5).

Fig.5. Sello que identifica la organizacion de comercio justo

Finalmente, otro atributo altamente valorado por los
consumidores son aquellos productos que por sus
caracteristicas particulares promueven la salud o se
ajustan a regimenes nutricionales especiales, por
ejemplo productos sanos para el corazén, productos
para celiacos, productos bajos en sodio, productos
para diabéticos, productos veganos (Fig. 6).
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Fig. 6. Sellos que identifican productos con caracteristicas particulares

Ademas de las ya mencionadas estrategias de
agregado de valor a través de procesos de
conservacién y transformacion, y de diferenciacidn,
existe una tercera estrategia genérica que se basa en

mecanismos innovadores como el aprovechamiento
de subproductos, la generacién de bioenergia, el
aprovechamiento de biodiversidad nativa, y la
diversificacion de la unidad agropecuaria.

En este caso, nos vamos a referir a dos de ellas, en
primer lugar al aprovechamiento de biodiversidad
nativa o “bio-comercio” que se fundamenta en la
produccién, recoleccién, transformacion  y/o
comercializacién de especies nativas con potencial
para la produccién de alimentos funcionales y
nutraceuticos, como por ejemplo hongos silvestres
comestibles. Otro mecanismo de agregado de valor

I”

es la diversificacion a “nivel predial”, a través de la

Mercado Organico. Argentina posee 3,1 millones
de hectdreas bajo produccion organica, lo que
representa 2,2% de la superficie agricola total. La
mayoria corresponde a produccidon ganadera (2,8
millones ha) principalmente en las provincias
Patagdnicas, mientras que solo 202.000 ha son
dedicadas a agricultura organica. Existen 1217
productores registrados y durante el 2014 se
exportaron 170,000 ton, distribuidas en 84
diferentes productos entre los que podemos citar:
avena, lino, girasol, carne, lana, miel, trigo, arroz,
maiz, soja, chia, zapallo, vino, aceite de oliva,
entre otros. En el caso de Patagonia, hay 239
productores registrados, 3161 ha se destinan a la
produccién orgdnica agricola, principalmente
manzanas, peras y berries, y se cuenta con
820.000 ovinos certificados para produccién de
lana orgdnica. El principal mercado es Estados
Unidos (53% de la demanda), seguido por la Unidn
Europea (29%). Otros destinos importantes son
Suiza, Japén, Canada, Ecuador, Rusia, Brasil, China
e India. Solo el 1% de la producciéon nacional se
destina a cubrir la demanda interna. (Fuente:
SENASA, 2015)

incorporacién de nuevas actividades que pueden ser
ser agropecuarias, forestales o incluso de otro sector.

En el caso que se busque valorar el paisaje, las
practicas tradicionales y los productos artesanales, el
agroturismo aparece como una actividad de gran
potencial. Para ello se requiere adecuar la oferta en
aspectos como servicio al cliente y calidad; propiciar
la organizacion de oferentes de productos vy
servicios; establecer alianzas entre esos oferentes y
los gobiernos locales; rescatar y poner en valor las
tradiciones y los saberes locales que permitieron el
desarrollo de procesos, productos, recetas y habitos
de consumo (Blanco y Riveros, s.f.).
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Reflexiones y comentarios finales

A nivel global, segin Shanahan (2010), en el
sector agroalimentario se destacan tres mega
tendencias que inciden en la oferta y demanda
de alimentos; si bien se trata de tendencias
generales, podrian afectar a los productores en
Patagonia en mayor o menor medida. Estas
tendencias pueden resumirse en:

e La globalizacion 'y los cambios
econdmicos se manifiestan en un
aumento de la poblacidn urbana y un
incremento en la demanda de alimentos
procesados por cambio de habitos de
consumo

e La busqueda de salud y bienestar se
traducen en la busqueda de productos
con ingredientes y aditivos “seguros” vy
los consumidores prestan  mayor
atencion a las declaraciones expresadas
en las etiquetas

e La busqueda de inocuidad vy
sustentabilidad, el consumidor estd
mejor informado y pretende productos
gue valoren estos atributos, por ende la
adopcién de estrategias de inocuidad vy
sostenibilidad es la regla y no Ia
excepcion.

Para tomar la decision sobre la estrategia de
agregado de valor a seguir y el nivel de
procesamiento que hay que darle a un producto,
es determinante conocer las caracteristicas del
mercado meta, las particularidades del producto
y la disponibilidad de materia prima. No perder
de vista que los mercados son dindmicos.

Debe tenerse en claro que las operaciones de
agregado de valor implican un reto para
pequenos y medianos productores en materia de
inversion, tecnologia y capacidad de gestion. Si
bien se ven compensadas generalmente con
beneficios econdmicos, no siempre implican
mayores precios y mayor rentabilidad para la
empresa. Por ello, debe basarse en una seria
planificacidon estratégica del negocio.

En este contexto, el asociativismo en sentido
amplio, aparece como una herramienta util para
reducir riesgos y ganar escala, aumentar el poder
de negociacién para la compra de insumos o la
venta de productos, acceder a nuevos mercados y
favorecer el aprendizaje conjunto.

El agregado de valor podria reflejar un aumento

en el empleo, nuevas inversiones y el
aprovechamiento de recursos naturales en todo el
sistema. Sin embargo, no siempre el impacto del
valor agregado se manifiesta de manera
equitativa entre los diferentes actores de la
cadena, y se desaprovecha su potencial para
contribuir al desarrollo econémico y social de los
territorios donde los productos agropecuarios se
originan (Riveros, 2014). Por ello, surge la
importancia y necesidad de incorporar estos
aspectos en las politicas publicas y estrategias de
desarrollo que el Estado implemente en el
territorio.

Esta nota pretende compartir algunos marcos
conceptuales relacionados con el agregado de
valor, sin perder de vista que los mismos se
encuentran en un proceso continuo de desarrollo
y no aspira a abarcar todos los modelos sino a ser
un disparador del tema que aporta al surgimiento
de nuevas estrategias de agregado de valor en las
cadenas agroproductivas.

- Préstamos de bibliografia. Consulta en sala.
- Venta de bibliografia institucional.
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