
Para un norteamericano
comprar medio kilo de
pechuga de pollo en el
supermercado es tan ba-

rato como para un chileno ad-
quirir un kilo de papas. Y no es
que los precios ni los costos de
producción sean muy diferentes
(medio kilo de pechuga se vende
a público a $1.839 en Atlanta
contra $1.782 en Santiago), sino
que los estadounidenses desti-
nan una fracción muy menor de
sus ingresos comparado con los
chilenos para financiar ese corte
de carne blanca. 

Detrás del cotidiano pollo que
llega a las mesas hay todo un
mundo de productores, exporta-
dores, granjeros e industriales.
Viajamos hasta Estados Unidos
(Washington, Atlanta y San Juan
de Puerto Rico) y Brasil (Sao
Paulo) —los mayores mercados
mundiales del pollo— por una

invitación de empresas miem-
bros de la Asociación de Produc-
tores Avícolas (APA). 

El objetivo era conversar con
los gremios, conocer supermer-
cados y observar de primera
fuente la comercialización de es-
te producto. 

La venta del pollo tiene sus di-
ferencias entre Chile y los mer-
cados visitados. El producto
congelado en Estados Unidos
tiene más presencia que en nues-
tro país: “Chile prefiere más el
producto fresco. Ese ha sido un
obstáculo para exportar”, co-
menta Ernesto Baron, gerente de
mercadeo para América Latina y
el Caribe del Consejo Estadouni-
dense de los Exportadores de
Ave y Huevos, en Atlanta.

Hablando sólo de los precios
en dólares, sin considerar el po-
der adquisitivo, la realidad es la
siguiente: “En Brasil el pollo es
más barato; la Unión Europea es
la que tiene los precios al consu-
midor más altos. Los precios de
Chile son más altos que en Brasil
y muy comparables a los de Es-
tados Unidos”, comenta Wi-
lliam P. Roenigk, vicepresidente
senior del Consejo Nacional del
Pollo de los Estados Unidos, con
sede en Washington. 

Si se incorpora en el análisis el
poder de compra, Santiago re-
quiere el equivalente a la paga
de 41 minutos de trabajo para
adquirir medio kilo de pechuga.
Eso es menor que en Asunción,
Bogotá, Lima y Buenos Aires,
pero mayor que en Río, Sao Pau-
lo y Ciudad de México. 

Con este mismo criterio, Roe-
nigk estima que el pollo es por
lejos la proteína animal más ba-
rata de los Estados Unidos. “Y
con la economía más débil ha au-
mentado su consumo”, comple-
menta Dean Bradley, gerente de
ventas de la Costa Oeste de
Agrosuper en su sede en Atlan-
ta. El ejecutivo explica que lo
que más se come en Estados Uni-
dos es la pechuga, lo que ellos
llaman carne blanca. El resto, o
carne negra, se exporta a países
como Rusia y México. 

Claro que pese al mayor aho-
rro de los norteamericanos, una
buena parte de ellos no tiene el
tiempo para preparar un pollo y
prefiere comerlo en un restau-
rant, donde es más caro. El 52%

del gasto en comida de los esta-
dounidenses se hace fuera del
hogar. En Brasil esa cifra llega a
24% y en Chile sólo alcanza al
16%, según un estudio de SCAN. 

En Estados Unidos hay una
gran oferta de pollo por la creen-
cia de que el mercado absorbería
la mayor producción. Pero ello
al parecer no ha ocurrido: “Se
produce más de lo que podemos
comer”, dice James R. Hoben, vi-
cepresidente avícola de la co-
mercializadora Interra, con sede
en Atlanta. Eso les genera caída
en los precios de venta e insol-
vencia de compañías. 

Los precios fueron recogidos en supermercados y

contrastados con los de la página web www.expa-

tistan.com. Esta es una página construida por Ge-

rardo Robledillo, diseñador independiente de sitos

web educado en la Universidad Complutense. Las

fuentes de información son los llamados “expatria-

dos” o personas que trabajan fuera de su país de ori-

gen a quienes les sirve comparar ciudades. Cada

comparación de ciudad trae aparejado el número de

precios analizados y la cantidad de informantes dife-

rentes. Sólo se usaron ciudades para las cuales había

un alto grado de confianza (137 de un total de 547).
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Desde EE.UU. y Brasil

Cómo operan los mercados clave
en la producción de pollo a nivel mundial

Sus precios, las compañías más relevantes y los países de destino de sus exportaciones 

“El Mercurio” viajó a cuatro ciudades en estas dos economías para
conocer la realidad de este alimento, una de las proteinas animales
centrales en la dieta global. 

SANTIAGO requiere el equivalen-

te al pago de 41 minutos de trabajo pa-

ra adquirir medio kilo de pechuga. Eso

es menor que en Lima y Buenos Aires.
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Brasil
exporta 3,1
millones de
toneladas

Es un gigante latinoamericano y
del pollo a nivel mundial. Brasil es
el tercer productor del mundo con
12 millones de toneladas, pero es el
primer exportador, con 3,1 millo-
nes de toneladas. Con lo que gene-
ra en un año, puede satisfacer su
mercado interno y exportar. 

Sao Paulo y Río de Janeiro
tienen uno de los pollos más bara-
tos de la región, tanto en términos
absolutos como de poder adquisiti-
vo. Cerca de dos tercios de lo que
producen anualmente se queda en
el mercado doméstico. El resto se
destina a 150 países, precisa Mari-
lia Rangel Ribas, coordinadora de
relaciones de mercado de la Unión
brasileña de Avicultura, con sede
en Sao Paulo. 

Brasil vende al extranjero todo
tipo de cortes, y por eso se apuran
en aclarar que para ellos este
producto no es un commodity.
“Este es un producto que tiene una
gran variación de presentaciones al
ser comercializado”, explica Adria-
no Zerbini, del mismo gremio. 

Además de la Unión Europea y
Estados Unidos que prefieren
pechuga, China gusta de las patas,
Japón demanda piernas deshuesa-
das, Arabia Saudita pide pollos
pequeños y Venezuela los pollos
enteros grandes: “por eso no hay
un solo precio de pollo en el mundo.
Hay muchos y dependen del corte”,
explican en Brasil. 

Los países árabes son uno de sus
principales mercados, con casi un
tercio de las ventas hacia ellos. 

Los árabes musulmanes son
grandes consumidores de pollo,
por sus precios y por razones
religiosas (no comen otras carnes
como el cerdo).

GUSTOS ESPECIALES.— En Brasil
se venden pinchos de corazones de
pollo, además de otros formatos co-
mo los que hay en Chile. 
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Los norteamericanos son los
principales productores del mundo

En Atlanta se puede encontrar un pollo asado
entero, al estilo de los que se venden en Santiago.
Con un mejor empaque, cuesta US$7, casi lo mismo
que en Chile. En un Safeway de Washington una
oferta muestra a poco más de un dólar un paquete
de cuatro pechugas. Es, claro, un descuento espe-
cial para ese corte de pollo, preferido por los esta-
dounidenses. 

Los norteamericanos
consumen casi exclusiva-
mente pechuga, aunque
restaurantes demandan
otros cortes de carne, como
alas y trutros para nuggets
o chicken wings que se
venden con fuerza para
eventos deportivos, como el
Super Bowl. 

“Acá existe la idea de que la pechuga es más sana
y con mayor aporte nutricional”, dice William Roe-
nigk, del Consejo Nacional del Pollo. Este producto y
sus propiedades para la salud destronaron de las
mesas estadounidenses a la carne de vacuno. En
1970 se consumían 84,6 kilos de carne por persona
al año, superior a los 36,6 kilos de pollo en el mismo
período. En la actualidad, el pollo suma 83,6 kilos

por habitante contra 58,5 kilos de bovino.
En Estados Unidos existen dos productores que

explican el 40% del mercado. Tyson Foods concentra
el 22,2%, mientras que Pilgrim’s Pride se lleva el
18%. El resto de la torta se lo reparten empresas
más pequeñas que tienen desde el 7% del mercado
hasta el 0,3%. Este país es el principal productor

con 16,5 millones de toneladas.
De ellas, 3 millones se expor-
tan. Rusia es un gran mercado
para los norteamericanos, lo
mismo que China.

Gracias a la firma del Trata-
do de Libre Comercio con los
Estados Unidos se abrió ese
mercado para los productos
chilenos. 

Puerto Rico, estado asociado
de EE.UU., es todo un mundo para los productos
chilenos. Agrosuper y Ariztía están en las góndolas
de supermercados como Ralph’s, Supermax y Econo
. En ella destacan las marcas chilenas, porque en
esa nación de habla española conocen mucho más a
Chile. El año pasado Puerto Rico fue el séptimo país
comprador de pollo chileno con 655 mil toneladas,
por un total de US$1,8 millones. 

EN EE.UU. existen dos

compañías que explican el

40% del mercado: Tyson 

Foods y Pilgrim’s.

PRESENCIA EN
GÓNDOLAS.—
Agrosuper y Ariztía
han logrado ganarse
un espacio en los
supermercados de
San Juan de Puerto
Rico. El idioma los
ayuda a entrar con
su marca y conse-
guir un reconoci-
miento del consumi-
dor de esa econo-
mía, estado asociado
a EE.UU. A
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El aterrizaje de los envíos chilenos en Puerto Rico

MÁS AVISOS DE
REMATES SE PUBLICAN
EN PÁGINAS: B 18, B 19, 

B 20, B 21, B 22, B 23 Y B 24


