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La transformacion de la estructura dentro del modelo productivo es vital
para el desarrollo sostenido del pais. Distanciarnos del modelo primario
exportador, nos brinda la posibilidad de explorar nuevos mercados y acce-
der a un pool de consumidores con una mayor gama de necesidades. Frente
a la produccion y exportacion de materia prima provenientes de los gigan-
tes asiaticos, el Peru pierde competitividad absoluta, pues es sumamente
dificil competir contra economias que manejan precios extraordinariamente
bajos, grandes volimenes produccion, economias de escala y que incentivan
la oferta local en el mercado internacional mediante subsidios.

El futuro de las exportaciones peruanas reside en la capacidad para descu-
brir nuevos mercados y generar bienes y servicios con valor agregado. La
semana pasada culminé una de las ferias de alimentos gourmet mas impor-
tantes de EE.UU., The Winter Fancy Food, en donde se presentaron mas
1,500 expositores provenientes de diferentes partes del mundo. Dicha feria
tuvo lugar en el Mascone Center, centro de convenciones de 20,300m2, en
la ciudad de San Francisco, California y se llevé acabo los dias 22, 23 y 24 de
enero de 2017.

El Perd estuvo presente en la edicién 2017 de Winter Fancy Food y conto
con la participacion de once empresas peruanas del mercado de alimentos
procesados para la exportacion. En esta ocasion, la oferta exportable perua-
na estuvo compuesta por productos con valor agregado y marca propia, la
cual tuvo una gran acogida y desperté mucho interés entre los participantes
del evento. Entre los productos peruanos presentes se encontraron choco-
lates gourmet, pimiento morron y piquillo, corazon de alcachofa, esparragos
procesados, dips a base de quinua con diversos sabores, tamales empaca-
dos, entre otros.

Transformar nuestra matriz exportadora con productos de mayor valor
agregado no solo implica el apoyo del gobierno con reformas e incentivos
que faciliten el desarrollo de productos industriales, sino también un com-
promiso por parte del productor peruano para enfocarse mas en negocios a
largo plazo y de mayor rentabilidad en el sector de alimentos. Si bien, la
apuesta por el desarrollo de una oferta exportable con mayor valor agrega-
do implica un extenso periodo de investigacion y desarrollo, un trabajo mas
riguroso en la producciéon y un constante esfuerzo para lograr la colocacion
del producto en el mercado internacional, la rentabilidad unitaria que se
genera suele ser mas importante que cuando la empresa se enfoca en pro-
veer servicios de manufactura a empresas extranjeras.

Ricardo Romero Talledo ;
Director, Oficina Comercial del Perd en Los Angeles
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Seglin declaraciones de la Specialty
Food Association, “actualmente el
consumidor estadounidense esta
mas informado sobre la industria
alimentaria y toma decisiones ali-
menticias basadas en la informacién
nutricional del empaque en cada
producto. Los alimentos especializa-
dos ya no son mas un nicho de
mercado o una moda en los EE.UU.,
hoy existe una industria con una
gran demanda y una amplia oferta
de productos”. La tendencia a bus-
car alimentos mas saludables viene
incrementandose en la costa oeste
de EE.UU, siendo el estado

de California el que mayor

variedad de oferta saludable

tiene. La primera cadena de

tiendas de alimentos organi-

cos, Trader Joe’s, abrid su

primera tienda en la ciudad de

Pasadena y Whole Foods Mar-

ket cuenta con 56 (19%) tien-

das en California de un total /=
de 299 tiendas distribuidas
por el mundo. En la reciente
edicion de The Winter Fancy
Food Show 2017, la feria mas
importante de productos gourmet
en la costa oeste de EE.UU. realiza-
da en la ciudad de San Francisco,
California del 22 al 24 de enero
pasado, se llevd a cabo una presen-
tacion de las Ultimas tendencias en
el sector de alimentos especializa-
dos. Los organizadores del evento
declararon que el comportamiento
del consumidor ha cambiado. En la
actualidad, el consumidor busca
ingredientes de alta calidad que
hayan sufrido el menor cambio du-
rante el proceso de produccion y
que contengan un exquisito sabor.
Entre las ultimas novedades de ali-
mentos gourmet presentados en la
feria se observé un gran interés por
las bebidas saludables con diversos
propositos: para la desintoxicacion
del organismo, para un mayor ren-
dimiento fisico. Un elemento halla-
do en varias de las bebidas y en
otros productos innovadores, fue la

Nuevas tendencias en alimentos de especiales.

circuma o palillo. La circuma tiene
propiedades curativas que benefician
al cuerpo humano, entre ellas: ayu-
dan al mejor funcionamiento del
higado y tiene propiedades desinfla-
matorias. Un bebida que llamé Ila
atencion del publico participante fue
una bebida organica con vinagre de
sidra de manzana y miel africana,
jugo de naranjas, limones, cebollas,
rabano picante, jengibre, ajo, habane-
ro y circuma. Ademas de preservar-
se por buen tiempo, el empaquetado
era muy llamativo e indicaba los usos
y beneficios del producto y resaltaba

Fuente: Wikimedia

la importancia de consumir bebidas
organicas. Entre otros casos de inno-
vacion, se encontré el de una em-
presa chocolatera de California, que
presentd su barra de chocolate os-
curo “Mango Totally Tangy” elabora-
da con mango dulce, sal marina y una
pizca de aji. Las salsas organicas ela-
boradas con productos como humus
de mango con tomatillos, o quinua
con pesto Yy los yogurts de leche de
almendras con mango fueron otras
de las atracciones aclamadas por los
participantes. Dentro del pabellon
peruano se presentaron, con gran
éxito, barras de chocolate gourmet
con diferentes mezclas de ingredien-
tes étnicos oriundos del Peri como
la sal de Maras, aguaymantos, sacha
inchi, entre otros. Las barras de cho-
colate fueron presentadas con marca
propia y en empaques ecologicos
muy atractivos con colores y dibujos
tipicos del Perd, lo cual generd la

atencion de muchos importadores.
Casos como estos, demuestran que
empresas internacionales estan empe-
zando a mirar los mercados gourmet,
que hace poco no eran mas que nichos,
como alternativa a sus productos. En la
actualidad, Strabucks ofrece, en EE.UU.,
bebidas estimulantes y organicas como
alternativas a sus productos bandera
para capturar parte del mercado de
alimentos gourmet. Las tendencias defi-
nen el futuro cercano y en esta oca-
sion, los productos saludables y espe-
cializados con autenticidad de marca e
innovacién en el empaque son los que
estan generando una demanda sig-
nificativa en el mercado norteame-

ricano. En el sector de alimentos

especializados, el productor pe-
ruano enfrenta el reto de innovar
ya sea mediante nuevas combina-
ciones de ingredientes o empaques
mas funcionales para agregar un
mayor valor a su producto final. La
. riqueza de recursos naturales y la
. oferta de productos unicos que
existen en el Perdl dan una ventaja
~ | inigualable a los productores pe-

ruanos para crear productos inno-
vadores a través nuevas mezclas y com-
binaciones de ingredientes. Posibles
areas de oportunidad son jaleas de fru-
tas endémicas del amazonas, granos
andinos precocidos, salsas gourmet,
snacks de frutas, bebidas organicas
energizantes, superalimentos, varieda-
des Unicas de pimientos en conserva,
entre otros. Se espera que para la pro-
xima ediciéon de la feria Winter Fancy
Food en 2018, las empresas peruanas
incursionen en la produccion de este
tipo de productos para incrementar la
variedad de la oferta exportable perua-
na durante este importante evento en
la costa oeste de Estados Unidos y asi,
iniciar el incremento de la oferta de
valor agregado e ir reduciendo la prac-
tica enfocada en la prevision de servi-
cios de manufactura para terceros.

Contribucion de:
Oficina Comercial en Los Angeles
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La revista Gifts & Decorative Ac-
cessories, especializada en el sector
de regalos y decoracién del hogar,
ha publicado recientemente los
resultados de un estudio elaborado
en EE.UU. en 2016 acerca del pro-
ceso racional de los consumidores
en la compra de articulos de regalo,
logrando definir un perfil de com-
portamiento para cada categoria de
producto. Para ello, se realizé una
encuesta a 400 mujeres de todas las
generaciones, ubicadas en toda la
geografia del pais y de todos los
grupos de ingresos, entre las que se
exploré la conducta de compra
para articulos diversos como los
de decoracion del hogar, acceso-
rios de moda, velas y productos
de baho, accesorios gourmet,
decoracion para feriados, jugue- =
tes, y otros regalos. Es importan-
te destacar que las principales
ocasiones para la potencial com- |
pra de regalos son los cumplea-
nos, Navidad o Hanukkah, y los
dias del padre y de la madre. El %
presupuesto que se desea desti-

funcion de los ingresos del hogar,
teniendo que para aquellos con
rentas inferiores a US$50 000, la
mayoria busca gastar en torno a
US$15-US$39 por regalo; mientras
que para el resto de hogares con
ingresos por encima de US$50 000,
el costo promedio por regalo se
sitia con mas probabilidad entre
US$25-US$59. Adicionalmente,
realizando el analisis por regiones,
los consumidores del medio oeste y
region oeste son mas propensos a
gastar US$75 o mas por regalo; por
su parte, dos tercios de los consu-
midores en la regién noreste espe-
ran gastar entre US$25 y US$60. En
lo referente a articulos para el ho-
gar, los acentos decorativos son los
que cuentan con una mayor inten-
cion de compra (72% del total con-
sultadas) para los proximos 12 me-
ses, a los que le siguen de cerca los
cojines, mantas y alfombras decora-

Perspectivas para los articulos de regalo

tivas con 71%, piezas de arte para las
paredes con 58%, y lamparas e ilumi-
nacion con 49%. En concreto, el 80%
de los consumidores de la genera-
cion del milenio (19-35 anos) pla-
nean comprar articulos o acentos
decorativos para el hogar en el pro-
ximo ano, teniendo que se incluye la
busqueda de un significado o historia
tras este proceso de compra

(artesano local, comercio justo o
producto reciclado, por ejemplo).
Para la categoria de accesorios de
moda, la generacion del milenio (19-
35 anos) es la que mas probabilidad
presenta para la compra de bolsos y

nar para estos articulos varia en Fuente: Perumoda +Peru gift Show

carteras, teniendo que, en el ultimo
ano, las bufandas, bisuteria y bolsos
o carteras han sido los accesorios
mas comprados para todos los seg-
mentos de edad. En concreto, la
bisuteria es mas popular para aque-
llos de la generacion X (36-50 afos),
y los hogares con ingresos anuales
superiores a US$100 000 son los
que mas probablemente adquiriran
nuevas bufandas y bolsos de mano
tipo “tote”. Otros productos son los
dedicados al cuidado del cuerpo,
destacando las lociones para manos,
los jabones y los perfumes, como las
principales opciones para todas las
generaciones y todos los niveles de
ingresos. Ademas, algunos productos
gourmet son considerados por los
consumidores como sus proximas
opciones para regalos, entre los que
predominan el chocolate y confiteria,
café y té, y frutos secos y otros sna-
cks, en todas las regiones del pais.

Del lado opuesto, otro estudio realiza-
do por la misma fuente entre los pro-
veedores del sector, refleja las buenas
expectativas para que las ventas sigan
creciendo en este mercado en 2017, y
pronostica un rapido crecimiento del
canal de tiendas especializadas en rega-
los, junto al de venta directa al consu-
midor y tiendas de accesorios para el
hogar. Por su parte, las tiendas de ju-
guetes y manualidades crecieron como
canal un 10% entre 2015 y 2016, te-
niendo por el contrario las tiendas de
museos y souvenirs un descenso como
canal empleado por los proveedores,
del 87% que lo consideraron en 2015 al
66% de 2016. El informe indi-
ca que los productos mas po-
pulares siguen siendo los ar-
ticulos navidefos, articulos de
decoracion del hogar y pro-
ductos de mesa, teniendo que
la generacién X ya no es el
principal segmento objetivo
para los proveedores, sino los
consumidores de la genera-

han dirigido esfuerzos en un

74% de los casos en 2016. Adicio-
nalmente, en cuanto al estilo y color,
los favoritos de 2016, tonos tierra y
negro y blanco, han sido sustituidos
como tendencias para 2017 por los
tonos metdlicos, los cuales han sido
definidos como de importancia por el
62% de los consultados, y teniendo que
los menos importantes para el proximo
afo seran los tonos medios, colores
primarios y tropicales. Otra caracteris-
tica a resaltar es que el 93% de los fa-
bricantes esta haciendo uso de las re-
des sociales en sus planes comerciales,
sobre todo destaca el uso de Facebook
como plataforma empleada por el 99%,
e Instagram por el 81%, reemplazando
asi a Pinterest, que quedaba antes en
segundo lugar. Ademas, se espera que
las ventas online continlen creciendo,
pronosticando un porcentaje del 25%
del total de ingresos para 2017 a través
de este canal.

Contribucion de:

Oficina Comercial en Miami H
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En el aho 2016, el mercado de uvas
en EE.UU. alcanzé los US$ 2,700
millones, incrementandose en 6,7%
respecto del afo previo. Esta mayor
demanda por uvas se explica por-
que se trata de una fruta muy facil
de comer -inclusive por nifos-, a su
disponibilidad durante todo el aho
en los diversos mercados y al cre-
ciente deseo por comer productos
frescos y saludables. Se debe desta-
car que las uvas tienen diversos
beneficios para sus consumidores
especificamente en temas como la
vision, la presion alta, la diabetes y
enfermedades del colon, ademas de
contener valiosos antioxidantes.

Por su parte, el Pert se ha consoli-
dado como el segundo pais expor-
tador de uvas hacia EE.UU. y el
quinto a nivel mundial. Estas expor-
taciones peruanas al mundo supera-
ron por primera vez los US$ 700
millones en 2015, dirigiéndose cer-
ca de US$ 200 millones hacia
EE.UU., superando incluso a la suma
las exportaciones de uva peruana
hacia China y Hong Kong. Este cul-
tivo es actualmente el alimento

fresco peruano de mayor exporta-
cion, sobrepasando al esparrago. La
exportacion peruana de uvas en sus
inicios alcanzaba unas 600 toneladas

La consolidacion del mercado de las uvas

y se concentraba en la
época del verano nordi-
co y el afo nuevo chino,
momento en que pocos
paises podian cubrir la
demanda mundial y el
precio era sumamente
elevado. El crecimiento
fue sostenido y las ventas
al exterior alcanzaron
durante el ano 2008 los
US$ 31.6 millones, cuan-
do se logré el acceso Fuente: SUNAT
formal de uva peruana a EE.UU. con
el protocolo sanitario coordinado
entre Senasa y la oficina correspon-
diente del United States Department
of Agriculture (USDA). Desde en-
tonces el crecimiento promedio
abarca los cientos de millones de
délares por ano.

En lo que respecta a la oferta mun-
dial de uvas, la revista “The Packer”
estima que la producciéon mundial de
uvas subira de 20 millones a 21.9
millones de toneladas durante 2017,
lo que implicaria bordear un incre-
mento de 10% anual y continuar el
importante desarrollo de este mer-
cado. La maduracion de los merca-
dos, normalmente, lleva a una gra-
dual disminucién del precio prome-
dio del producto, sacrificindose algo
de rentabilidad a cambio de
mayores volimenes de ven-
tas. Chile, México y Argenti-
na han incrementado su pro-
duccion buscando entrar al
mercado en los momentos
de menor oferta y mayor
precio. Asi, la cosecha chile-
na ahora comienza desde
diciembre, tratando de com-
petir con el producto pe-
ruano ya posicionado en ese
momento del afo, aunque
los mayores volumenes se
dan algunos meses después.
Algo que es de gran ayuda
para la industria peruana es
que la demanda asiatica por
el afio nuevo chino se incre-

" menta y buena parte de la
produccién peruana se ven-
| de a los altos precios que se

" paga en esos paises durante
esa temporada.
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Lo que se ha percibido en el caso de
EE.UU. a comienzos de 2017 es que el
aumento del precio no ha sido tan im-
portante como en afos anteriores, pe-
ro si se ha visto afectado por la escasez
de produccion local durante le invierno
noérdico. Asi, frente a enero de 2016,
de acuerdo al reporte de precios del
USDA en todo el pais , las uvas se ven-
dian a niveles de apenas la mitad com-
parado con principio del mismo mes de
este ano. En la mayoria de supermerca-
dos en Manhattan, Nueva York, el pre-
cio alcanzé en enero de 2016 los US$
3.99 por libra, y para fines de ese mes
en algunos supermercados el precio
subio a US$ 4.99 por libra. En tiendas
“gourmet” los precios se elevaron hasta
US$ 5.99 por libra o hasta US$ 6.99,
que solia ser el precio en supermerca-
dos en temporadas invernales anterio-
res. En cambio, en tiendas de volumen
como la cadena de Costco, los precios
por libra fluctuaban entre US$ 2.50 y
US$ 1.60 -este ultimo con semillas-,
pero se tenia que comprar paquetes de
entre 4 y 5 libras. Muchas de estas uvas
eran peruanas y tenian marcas como
Rio Pert, Goin Ape o Sweetums.
Entonces, si bien el Perd siempre debe
aprovechar las ventanas de precios al-
tos que se presentan en cada mercado,
también los exportadores deben prepa-
rarse para competir con eficiencia en la
exportacion de grandes volimenes, y
pensar en posicionar marcas y la mejor
calidad del origen Peri en el mercado
norteamericano

Contribucion de:
Oficina Comercial en Nueva York

Fuente: Wikimedia Commons n
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Un mercado de gran importancia y
en crecimiento en los EE.UU. es el
de los productos nutricionales de-
portivos, dirigidos a los consumido-
res que tienen una vida activa y se
ejercitan. Segin Euromonitor este
mercado superé US$16 mil millo-
nes en el 2015 con las ventas de
barras de cereales, polvos proteini-
cos y pastillas y bebidas nutriti-
vas. Todo indica que este mercado
seguira creciendo constantemente y
se esperan ventas que llegarian a
US$20 mil millones en el ano 2020.
Con una amplia oferta de superali-
mentos, los exportadores peruanos
deben tener en cuenta el potencial
de este sector. Dentro de este ni-
cho de mercado, el producto que
genera mayor cantidad de ventas es
el polvo proteinico para mezclar en
bebidas, como el polvo de suero
de leche que tipicamente esta com-
binado con otros minerales y vita-
minas para el uso en ‘“shakes” o
“smoothies. Normalmente el pro-
ducto es consumido antes de los
ejercicios (para brindar energia y
resistencia) 6 inmediatamente des-
pués para recuperacion del cuerpo
y para sostener el crecimiento de la
masa muscular; los polvos son parte
integral de la rutina de ejercicio
moderna. Dichos polvos represen-
tan ventas de aproximadamente
US$5 mil millones anualmente, un
monto que se espera crezca agresi-
vamente en los siguientes anos. Se

Fuente: wikimedia

presenta
entonces una
gran oportu-

nidad

para

Oportunidad para productos nutricionales que incluyan superalimentos peruanos

Tamario del mercado en Estados Unidos para productos de
nutricién para deportistas (2015 Proyeccidn 2020)

los exporta- 7.0%
dores perua-
nos de pro- &%
mocionar los
beneficios
conocidos de
los produc-
tos  nativos
para que se

Y
de alto rendi-

miento en
este tipo de

Barras de Protena

pro ductos. Fuente: Euromonitor International

Las preguntas son cuales beneficios
tienen mas valor para los consumi-
dores estadounidenses por su conte-
nido natural y valor nutritivo, y cua-
les ingredientes y en qué combina-
ciones deben incluirse en las etique-
tas de estos productos. Un buen
ejemplo puede ser la Kiwicha, un
superalimento que alcanza a suplir el
perfil proteico que el ser humano
necesita. Otro, la maca, que incre-
menta los niveles de energia, eleva la
resistencia y claridad mental de los
deportistas y combate la fatiga fisica
y mental. También el aguaymanto
que contiene propiedades anti-
inflamatorias, antioxidantes y diuréti-
cas. El Maiz morado brinda alto con-
tenido de antioxidantes, protege
contra enfermedades cardiovascula-
res, reduce la presién arterial y ayu-
da controlar los niveles de azicar en
la sangre. Estos productos ya se
encuentran y comercializan en forma
de polvo en el Peru. Ademas, hay
otros ingredientes que se podrian
considerar beneficiosos para los de-
portistas estadounidenses, incluyen-
do el cacao, yacon, licuma, algarro-
bo, una de gato, sacha inchi, arraca-
cha y café verde, todos los cuales
ofrecen una amplia gama de benefi-
cios, que son muy valorados por los
deportistas. Debido que la mayoria
de compradores estadounidenses no

Polvosproteinicos

5,000
3,000
afiadan como
ingredientes
complemen- 1o
tarios o mas l
saludables 0 .

Productos no-
Protenicos

Barras energeticas  bebidas energeticas

tienen conocimiento de
ingredientes naturales y exéticos como
el cami- camd, aguaymanto, yacon,
maca, kiwicha y otros, es importante
potenciar y promocionar a través de
publicaciones y campanas dichos pro-
ductos, para asegurar que el consumi-
dor conozca los beneficios menciona-
dos de estos superalimentos peruanos
y para que éstos estén presentes en su
vocabulario y preferencias, especial-
mente de personas activas y con un
estilo de vida saludable. Incluir nuevos
productos o ingredientes dentro de la
dieta del consumidor estadounidense
requiere de paciencia ya que es un
proceso gradual, pero con el tiempo el
consumidor seguira aprendiendo de la
oferta peruana, como se ha venido pro-
mocionando a través de varias publica-
ciones famosas como Men’s Health,
Men’s Journal y Huffington Post donde
ya se han publicado diferentes articulos
que destacan los beneficios de produc-
tos nativos peruanos, como el camu
camd, la maca y otros, logrando asi
despertar el interés por la oferta perua-
na de este segmento.

Contribucién de:
Oficina Comercial en Washington D.C.
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marinos.

En agosto del 2015, el Servicio Na-
cional de Pesca Marina de los Esta-
dos Unidos —NMFS por sus siglas
en inglés— divulgd, a través del Re-
gistro Federal de ese pais, para con-
sulta pulblica, una propuesta de re-
glamento de la Ley de Proteccion
de Mamiferos Marinos—MMPA.

Dicho proyecto esta-

certificacion denominada “dictamen
de condiciones compara-
bles” (comparability finding) que ase-
gure que sus condiciones y estanda-
res de pesca son similares a los exigi-
dos en los Estados Unidos.

Esta norma dispone que los paises
deberan demostrar que cuentan con

., . Ranking de productos - Exportaciones Afio 2015
blecié nuevos requeri- .
mientos para la autori- eescano TrapicioNAL

e . e Mercado
zacion de |mporta.C|on CoTADOS UNIDOS
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biologicos a los Esta- . = . RAREORIESS}

. .. Ne Partida Descripcidn Arancelaria 2015

dos Unidos. Su objeti- TOTAL 213,429,421
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LAS DEMAS CARNES DE PESCADO (INCLUSO PICADA) CONGELADAS
EXCEPTO DE PECES ESPADA, AUSTROMERLUZA ANTARTICA Y
AUSTROMERLUZA NEGRA (merluza negra, bacalao de profundidad,
nototenia negra) (Dissostichus spp.)
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LOS DEMAS PESCADQS CONG. EXCEPTO HIGADOS, HUEVAS Y
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WVENERAS (vieiras, concha de abanico) CONGELADAS, SECAS,
SALADAS O EN SALMUERA
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3

92 mil cartas con co-

. — 7 |1604160000
mentarios 'y petICIO-'
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FILETES DE TRUCHAS (Salmo trutta, Oncorhynchus mykiss,
Oncorhynchus clarki, Oncorhynchus aguabonita, Oncorhynchus
gilae, Oncorhynchus apache y Oncorhynchus chrysogaster) FRESC.
O REFRIG.

4,427,239

" 10 [1605540000

que dicho dispositivo

JIBIAS (SEPIAS) Y CALAMARES, PREPARADAS O EN CONSERVA

3,849,635

producira tanto a nivel

Unidos como de sus socios comer-
ciales.

El texto final del reglamento se pu-
blicé finalmente en agosto del 2016
y dispone su entrada en vigencia el
| de enero de 2017. Sin embargo, la
norma establece también una mora-
toria de cinco anos, en el entendido
que su implementacidn requiere un
complejo proceso de adecuacién
por parte de los paises y de las
plantas pesqueras exportadoras de
productos hidrobioldgicos a los
EE.UU. De acuerdo a este nuevo
reglamento, los paises y pesqueras
exportadoras de hidrobiologicos a
los EE.UU. deberan contar con una

interno en los Estados Ffuente: ADEX Data Trade

regulaciones que prohiben la pesca
incidental de mamiferos marinos
durante las actividades de pesca co-
mercial; de lo contrario deberan
desarrollar un programa regulatorio
para tales efectos.

El primer paso para la implementa-
cion de esta norma sera la elabora-
cion, por parte del NMFS, de una
lista de pesqueras extranjeras (LFF
por sus siglas en inglés) que expor-
tan productos hidrobiologicos o sus
derivados a los EE.UU. y que seran
categorizadas en base a su nivel de
interaccion con los mamiferos mari-
nos en sus actividades de pesca. Es
importante subrayar que, en funcion
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Necesaria adecuacion al nuevo reglamento de la ley de protecciéon para mamiferos

a la categoria que obtengan y al dicta-
men de condiciones comparable que
reciban, estas pesqueras estaran autori-
zadas o no a exportar productos hidro-
biologicos a los Estados Unidos una vez
que entre en vigencia la norma (en cin-
co afnos).
Con el proposito de iniciar la elabora-

cion de la LFF, las autorida-
des estadounidense han
solicitado a todos sus socios
comerciales —incluido el
Peru- informacion confiable
y detallada sobre las empre-
sas, productos pesqueros y
sus derivados que se expor-
tan a dicho pais asi como
data sobre su legislacion en
materia de reduccién de la
pesca incidental de mamife-
ros marinos. El plazo para
alcanzar dicha informacion
vence el proximo | de abril.
Por la relevancia del tema y
las posibles consecuencias
que la aplicacion de esta
norma pudiera tener para el
sector pesquero peruano -
que en los afios 2015 y
2016 exportd a los EE.UU.
cerca de US$400 millones,
es importante alertar a las
autoridades competentes y

al sector privado que se realice una
evaluacion exhaustiva de los alcances de
este reglamento, asi como desarrollar
un trabajo conjunto para adecuarse a
los nuevos estandares que este merca-
do exigira en los proximos anos.

El reglamento final se encuentra en el
siguiente vinculo electrénico: https:/
www.regulations.gov/document?
D=NOAA-NMFS-2010-0098-0035 Asi-
mismo, toda la informacién publicamen-
te disponible sobre esta materia se en-
cuentra en el siguiente vinculo:
www.nmfs.noaa.gov/ia/
slider_stories/2016/08/
mmpafinalrule.html
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Regulacion y acceso

Nuevos pesticidas aprobados para la quinua

En septiembre de 2016 un nuevo
pesticida fue aprobado por la Envi-
ronmental Protection Agency (EPA)
para el uso en el cultivo de la quinua,
Flupyradifurone, también conocido
como Sivanto. Esta nueva aproba-
cion fue la quinta en el ano 2016, con
respeto a los pesticidas recientemen-
te aprobados para el mercado de
EE.UU. (entre enero y febrero de
2016 se permitio el uso de Propico-
nazole, Azoxystrobin, Spinosad vy
Spinetoram). Antes de estas aproba-
ciones por el EPA, los exportadores
perdieron ingresos por rechazos al
detectarse presencia de pesticidas en
los embarques procedentes del Peru.
Esta realidad derivaba de la mezcla
de quinua serrana que no contiene
pesticidas con la quinua costera o
por cultivos en la costa en tierras
impregnadas por plaguicidas utiliza-
dos en otros cultivos. Las aprobacio-
nes otorgadas por el EPA segura-
mente brindaran a los exportadores
peruanos mas opciones respecto a la
manera de cultivo y empaque de la
quinua peruana. Sin embargo, el de-
recho a usar los pesticidas no implica

Seglin un reciente estudio publi-
cado por la consultora Mintel, el
consumo de bebidas nutriciona-
les como alimento sustituto del
desayuno tradicional continué
incrementandose  durante el
2016 en Estados Unidos, con un
crecimiento de mas de 35%.
Esto se debe fundamentalmente -
a que mas del 70% de los consu- -
midores consultados consideran
que estas bebidas son fuente
eficaz de nutrientes y ayudan a
mantener una dieta sana y equi-

librada. (Fuente: Mintel)

Segin datos publicados recien-
temente por la consultora espe-
cializada NPD Group, durante el
pasado ano se experimentd en
EE.UU. un importante creci-

que debe de excederse, y los expor-
tadores deben cuidarse de mezclar
productos organicos con los conven-
cionales. La oferta peruana compite
con la quinua boliviana que en su
totalidad se cultiva en terrenos vy
clima apropiado por altura y por lo
tanto esta libre de pesticidas, esto
explica porque el precio promedio
de la quinua boliviana por lo general
supera al de la quinua peruana. El
consumidor promedio estadouniden-
se se ha vuelto mas consciente de los
procesos de cultivo de los productos
agropecuarios, eligiendo mas frutas,
verduras y granos organicos, tenden-
cia que continuara sin duda en los
siguientes anos. La quinua mayor-
mente se comercializa en mercados
que atraen a consumidores con in-
gresos mayores al promedio. Dichos
consumidores valoran altamente los
productos organicos y tienen los
recursos econémicos disponibles
para pagar un poco mas para com-
prar un producto de alta calidad y sin
uso de pesticidas. En 2015, el Perd
exportd la mayoria de quinua consu-
mida en los EE.UU., superando a

miento en el consumo de alimentos
denominados “Fast Food”, desta-
cando principalmente las ventas de
cadenas de comida latina o asidtica,
como Chipotle o Panda Express,
con crecimientos del 9% y 5% res-
pectivamente. (Fuente: The NPD

Group)

Segln indica The Food Institute, las
ventas de los supermercados en el
formato “Fresh” crecieron 9,8%
alcanzando US$17 mil millones con
un numero de 1,200 tiendas a nivel
nacional bajo este formato. Incluso
Sprouts Market donde se vende
gran variedad de productos perua-
nos registroé un crecimientoen sus
ventas con doble digito demostran-
do la importancia de este sector en

EE.UU. (Fuente: The Food Institute)

Bolivia por primera vez, con un total
de 13.7 mil toneladas, lo que represen-
td 52% del mercado. En el 2016 Ila
quinua peruana también lideré el mer-
cado, con 51.5% de las importaciones
hasta noviembre segin cifras del US
Department of Commerce. Las impor-
taciones de quinua peruana han aumen-
tado fuertemente en los Ultimos tres
afos desde 2011, hasta enfrentar una
fuerte caida en 2015, ano en que hubo
un aumento de los rechazos de la qui-
nua peruana por presencia de plaguici-
das. Actualmente, el volumen de qui-
nua peruana sigue creciendo, de 3.65
millones de kilos en el 2012 hasta 15.3
millones en 2015, y para noviembre del
2016 la cantidad ya habia llegado a 15
millones. Aunque el mercado de
EE.UU. se haya reducido en el 2016,
con respeto al valor en délares, el Peru
sigue liderando las exportaciones, ten-
dencia que debe mantenerse. Para ese
efecto debe tomarse mas en cuenta
que el consumidor de Estados Unidos
siempre va a preferir un producto mas
natural y organico, por lo tanto deberia
limitarse el uso de pesticidas.

El mercado al dia

- Segln la reciente publicacién de la
consultora Mintel, el 43% de los
consumidores norteamericanos
asocian la palabra artificial con no
saludable, lo que influye en una
disminuciéon de consumo de pro-
ductos con saborizantes y endul-

zantes artificiales. (Fuente: Mintel)

- Segln cifras publicadas por USITC,
las importaciones de uvas frescas
de Estados Unidos procedentes del
Perd superaron los US$138 millo-
nes durante el tercer trimestre de
2016, lo que representd un incre-
mento de estas importaciones de
poco mas de 23.8% con respecto al
mismo periodo del afio anterior.

(Fuente: USITC)




El mercado en cifras

Gasto promedio por hogar en Estados Unidos, 2011-2015
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