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*Al lector:
La anterior edición de Alimentos Argentinos llevó 
impreso en su tapa el número 50 siendo que, 
en realidad, se trataba del número 49. Pedimos 
disculpas por el error y en la presente edición, 
retomamos la secuencia correspondiente.



Alimentos Argent inos 3

Contenido

4 Argentina – China, compartiendo caminos
La diversificación de las exportaciones 
agroalimentarias a China como expresión de 
una alianza estratégica dirigida a afianzar el 
crecimiento recíproco. Producción especial 
para divulgar los logros y las posibilidades 
en ambas naciones.  

63 Información estadísticas
Cifras y cuadros sobre comercio exterior, 
producción nacional y mundial, y 
exportaciones por producto.

72 Proyectos viables, resultados concretos 
Capacitación, elaboración de protocolos, 
estudios especiales, Proyectos Piloto y 
otras acciones encaradas por el Programa 
de Gestión de Calidad y Diferenciación de 
Alimentos (PROCAL II) en el transcurso del 
año 2010.

74 Diferencias para ganar
La Producción Orgánica, las 
Denominaciones de Origen e Indicaciones 
Geográficas, y el Sello de Calidad 
“Alimentos Argentinos”, estrellas de un 
Seminario Internacional destinado a 
difundir el uso de las herramientas de 
diferenciación de alimentos impulsadas por 
el MAGyP. 

77 En campaña, con un objetivo preciso
Fundamentos y estructura de una 
campaña dirigida a reducir al mínimo nivel 
posible el contenido de ácidos grasos 
trans de producción industrial en los 
alimentos argentinos. El resultado de 
un trabajo multidisciplinario que incluyó 
la modificación del Código Alimentario 
Argentino.

24 
Discos de masa 

35 
Producción de 
bananas

41 
Pasas de uva

46 
Mayonesa 
y ketchup

52 
Yerba mate

56 
Golosinas

Cadenas Alimentarias





Alimentos Argent inos 5

Argentina -  China, compartiendo caminos  Shared Paths



Alimentos Argent inos

Argentina -  China, compartiendo caminos  Shared Paths

6



Alimentos Argent inos 7

Argentina -  China, compartiendo caminos  Shared Paths

Importaciones de porotos de soja de china 2004 - 2010
China’s Soybeans Imports (2004-2010)

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana de China.
Source: Secretary of Agricultural, Livestock and Fishing based on data from Chinese Customs.
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Evolución de las importaciones de carne bovina fresca, congelada 
y menudencias 2005 - 2010
Fresh, Chilled and frozen beef and Offal Market Share 2005 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana de China.
Source: Secretary of Agricultural, Livestock and Fishing based on data from Chinese Customs.
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Producción de cerveza en China 2002 - 2010
Beer Production in China 2002 - 2010

Fuente: elaboración propia en base a información publicada por el Consejo de Estado de 
la República Popular de China y Beijing Zhiyan Kexin.
Source: own elaboration based on information published by the State Council of 
the People's Republic of China and Beijing Zhiyan Kexin.
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Evolución de las importaciones en China de cebada 2004 - 2010
Evolution of China’s Barley Imports 2004 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana de China.
Source: Secretary of Agricultural, Livestock and Fishing based on data from Chinese Customs.
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Evolución de las importaciones de carne aviar 2005 - 2010
Evolution of Poultry  Meat Imports 2005 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana de China.
Source: Secretary of Agricultural, Livestock and Fishing based on data from Chinese Customs.
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Evolución de las importaciones de vino en botella 2005 - 2010
Evolution of Bottled Wine imports 2005 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana de China.
Source: Secretary of Agricultural, Livestock and Fishing based on data from Chinese Customs.
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Evolución de las importaciones de los principales productos lácteos 2007 - 2010
Evolution of Major Dairy Products Imports 2007 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana de China.
Source: Secretary of Agricultural, Livestock and Fishing based on data from Chinese Customs.
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Evolución de las importaciones de alimentos para perros y gatos 2005 - 2010
Evolution of Dog and cat Food imports 2007 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana de China.
Source: Secretary of Agricultural, Livestock and Fishing based on data from Chinese Customs.
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4 - Los productos 
prioritarios de la 
agenda sanitaria
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5 - Los próximos 
desafíos en la 
relación bilateral
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阿根廷-中国，互利之路
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Discos de masa

Ing. Alim. Elizabeth P. Lezcano
Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca

Fotos: SAGyP.
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E
n los últimos años, los establecimientos elabora-
dores de discos de masa lanzaron al mercado dis-
tintos tipos de versiones: light, con harina integral, 
con certificado Kosher, sin grasas trans, tipo criollo, 

manteniendo además las clásicas tapas hojaldradas para empa-
nadas o pascualinas.

Legislación

Estos productos se encuentran descriptos en el Capítulo IX: “Ali-
mentos Farináceos, cereales, harinas y productos derivados” 
del Código Alimentario Argentino, bajo el título “Productos de Fi-
deería”, artículo 722, que establece la definición de los discos de 
masa en los siguientes términos:

Art. 722 - (Res 687 del 27-08-98). “Con la denominación de 
Masa o Tapa para empanadas, pasteles, tortas fritas, pascualina 
o similares, se entiende el producto no fermentado obtenido por 
el empaste y amasado mecánico de harina, agua potable con 
o sin sal, con o sin grasas comestibles, manteca y/o margarina 
y la adición facultativa del propionato de sodio y/o calcio en 
cantidad no superior al 0,25% (expresada en ácido propiónico) 
y/o de ácido sórbico y/o sus sales de sodio, potasio y/o calcio 
en cantidad no superior al 0,05% (expresada en ácido sórbico), 
referidas a producto terminado; fraccionadas generalmente en 
forma circular de diferentes tamaños.

Estos productos deberán expenderse en envases cerrados en 
cuyo rótulo se consignarán con caracteres bien visibles la de-
nominación del producto, las fechas de vencimiento (día, mes 
y año) para el consumo, que habrá aprobado, en cada caso, la 
autoridad sanitaria jurisdiccional luego de haber evaluado la pro-
puesta presentada por el elaborador, la que deberá contener los 
ensayos efectuados para establecer su estabilidad acompaña-
dos por documentación de validez científica que los avalen; re-
cayendo sobre el elaborador la responsabilidad de cualquier tipo 
de consecuencia derivada de la fijación incorrecta del lapso de 
aptitud; la mención del conservador empleado y la indicación: 
‘Manténgase en heladera o similar”.

La obligatoriedad de elaborar productos farináceos derivados 
para el mercado interno a partir de harina enriquecida (Ley 
25.630), sancionada en 2002 y reglamentada en 2003, suscitó 
en el sector varios problemas de nivel tecnológico, especialmente 

a los elaboradores de pastas frescas y de discos de masa. 

Hasta la fecha esta ley no ha sido modificada, y para ser eximi-
dos del uso de harina enriquecida los fabricantes deben presen-
tar una solicitud ante el Instituto Nacional de Alimentos (INAL) 
demostrando el perjuicio que el enriquecimiento con vitaminas y 
hierro causa sobre sus productos (aparición de manchas, entre 
otros).

En Brasil, nuestro principal socio del Mercosur, también es obli-
gatorio el enriquecimiento de la harina de trigo con hierro y ácido 
fólico (Resolución RDC ANVISA N°344/02). Por esta resolución 
cada 100 gr. de harina de trigo debe proporcionar al menos 4,2 
mg de hierro y 150 microgramos de ácido fólico. Todos los pro-
ductos derivados de la harina de trigo (panes, masas y pasteles) 
deben ser elaborados con la harina de trigo fortalecida con esas 
dosis de ambos micronutrientes y contener en el rótulo del pro-
ducto información sobre esta adición, en sus cantidades respec-
tivas, en la tabla nutricional obligatoria y la lista de ingredientes.

En caso de que la adición de estos dos compuestos sea inviable 
tecnológicamente y afecte la calidad final del producto, la fortifi-
cación puede ser suspendida (Fuente: ABIMA).

Para las industrias alimentarias de la Argentina es obligatorio el 
cumplimiento de las Buenas Prácticas de Manufactura (BPM o 
GMP, su sigla en inglés), descriptas por el Código Alimentario Ar-
gentino.
 
En el ámbito del Mercosur, se cuenta con la Resolución GMC 
N° 80/96: “Condiciones higiénico- sanitarias y buenas prácticas 
de fabricación para establecimientos elaboradores/ industriali-
zadores de alimentos”, que ya ha sido incorporada a la legisla-
ción nacional mediante la Resolución MS y AS N° 587 del año 
1997.

Características del mercado interno

 ❖  La competencia por el mercado es muy alta. 
 ❖  El acceso a los canales de comercialización masiva (hiper-
mercados) es complicado para las firmas chicas y medianas. 
Las grandes marcas nacionales ya lo tienen cubierto y, por otra 
parte, al tratarse de un producto perecedero que debe comer-
cializarse refrigerado, tener cobertura nacional implica grandes 
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inversiones en centros de distribución con cámaras frigoríficas, 
altos costos de fletes, y de utilización de góndola refrigerada.
 ❖  El posicionamiento de marca es muy importante en el sector. 
 ❖  La mayoría de las empresas recurre a segundas marcas para 
poder competir con sus productos en todos los segmentos 
de precio, donde, además, suelen pugnar con las marcas del 
distribuidor.
 ❖  El mercado de discos de masa se halla altamente atomizado. 
Además de distribuir los productos de origen nacional, las pro-
vincias -e inclusive muchas localidades-, cuentan con marcas 
regionales.
 ❖  En marzo de 2009, la consultora de mercado CCR, destacó 
el retorno de la comida en la casa debido al ajuste de gastos 
en los hogares, especialmente en materia de delivery y de sa-
lidas al restaurante, lo que explica el aumento registrado en 
categorías tales como los fideos y las tapas para empanadas 
(Fuente: La Nación).
 ❖  Según los datos de CCR, comparando enero de 2008 con el 
mismo mes de 2009, las tapas para empanadas aumentaron 
sus ventas un 8,2%. 
 ❖  Remarcando lo expuesto en párrafos anteriores, otro estudio 
de CCR señala que al comparar el total de 2008 con el primer 
cuatrimestre de 2009, la venta de harinas creció un 3,8%; la 
de fideos, un 4,7% y las tapas para empanadas y tartas, un 
8,4% (Fuente: diario Perfil, abril de 2009).
 ❖  El hojaldre es la masa emblemática de La Salte-
ña. y representa más del 60% del volumen del negocio 
(Fuente: Énfasis Alimentación On Line - octubre 2008).
 ❖  Una fecha de consumo clave para este tipo de productos es 
Semana Santa (mediados de abril), en particular el Viernes 
Santo, cuando la abstención de consumir carnes rojas impul-
sa el consumo de empanadas o tartas de atún. No obstante, la 
demanda se mantiene estable a lo largo de todo el año.
 ❖  A principios de 2008 el establecimiento de La Salteña, la 
empresa con mayor participación de mercado, fue destruido 
por un incendio. Las restantes industrias incrementaron la pro-
ducción para abastecer la demanda, pero en las góndolas se 
notó con fuerza la ausencia de la tradicional marca.
 ❖  Varias empresas han incorporado a su línea de producción 

discos de masa adecuados para la elaboración de fatay (em-
panada árabe). Gracias a la globalización y a las corrientes 
migratorias, distintos tipos de comidas típicas, que utilizan 
discos de masa en su elaboración, han tenido difusión a nivel 
mundial.

Consumo per capita

 ❖ El consumo argentino per capita de tapas frescas  (discos de 
masa para empanadas ó pascualinas) de 1996/1997, calcu-
lado por el INDEC  a través de su Encuesta Nacional del Gasto 
de los Hogares, era estimado en 1,4 Kg./hab./año. A conti-
nuación se muestra el consumo promedio per capita mensual 
de estos productos por región.
 ❖ A la fecha el INDEC no ha proporcionado una nueva Encuesta 
Nacional del Gasto de los Hogares (ENGH) que pueda reflejar 
las variaciones en el consumo de estos productos (solamente 
se encuentra disponible un informe preliminar de la ENGH rea-
lizada en 2004/2005, que no brinda este nivel de detalle).
 ❖ A modo orientativo, cabe señalar que un comentario publica-
do por el diario La Nación, en octubre de 2010, indica que en 
el Gran Buenos Aires, sólo el consumo de tapas para empana-
das supera los 45 millones de docenas por año, cifra que si se 
consideran envases de peso neto de 300 gr., equivale a unas 
13.500 toneladas anuales.

Empresas y marcas

 ❖ El sector elaborador de discos de masa está conformado por 
gran número de pequeñas y medianas empresas. Además de 
tapas para empanadas y pascualinas, muchas también elabo-
ran pastas frescas. 
 ❖  En ese conjunto participan grandes firmas como 
Molinos Río de La Plata S.A. y General Mills Argentina, que 
figuran  en el “Ranking de las 1000 empresas líderes”, ela-
borado anualmente por la publicación especializada Prensa 
Económica, donde también se destacan empresas de menor 
dimensión,  como Flora Dánica San Luis S.A. 
 ❖  Todas las listadas, a excepción de La Salteña S.A. además de 

Cantidades medias mensuales adquiridas per capita según región de residencia del hogar
Descripción de artículos Unidad de medida Metropolitana del GBA Pampeana Noroeste Noreste Cuyo Patagónica Total

Tapas 
frescas

Gramos 146.5 124.8 25.4 110.9 85.3 73.4 117.9
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los discos de masa poseen en sus portafolios varios produc-
tos, que suman a sus ventas totales.
 ❖  Aunque las empresas elaboradoras suman decenas, es desta-
cable en el sector la historia de La Salteña, firma que comenzó 
a producir pastas frescas en 1962, en un local ubicado en el 
barrio porteño de Villa Crespo e incorporó luego la producción 
de tapas para empanadas y pascualinas. 
 ❖  En 1992 sumó la producción de pastas frescas envasadas 
en atmósfera modificada, convirtiéndose en la primera que 
desarrolló el sistema de pasteurización, que garantiza la segu-
ridad y la frescura del producto por más tiempo. En 1998 fue 
adquirida por Pillsbury, que a su vez tres años más tarde la 
vendió a General Mills, que en la actualidad, con sus marcas 
La Salteña y Don Celedonio es el principal exportador nacional  
de discos de masa.

 ❖  Según información del Instituto Nacional de la Propie-
dad Industrial (INPI), como resultado del cruzamien-
to entre dos de sus bases de datos: para la búsque-
da “tapas”, “empanadas”, “pascualinas” y otra para: 
“tapas para empanadas y pascualinas”, se puede destacar 
que hasta la fecha se han otorgado 146 marcas, a través de 
135 actas, para un total de 15 titulares. 
 ❖  Entre esas 15, las firmas con mayor número de marcas concedi-
das para esta clase de productos son: La Salteña S.A. (51,7%), 
Molinos Río de la Plata S.A. (17,8%) y Alijor S.A. (6,2%). 
Esto se condice, en buena parte, con el liderazgo que tiene 
La Salteña en el mercado argentino.

Clasificación de las masas listas enfriadas

 ❖ Pueden hacerse diferentes clasificaciones de las masas lis-
tas enfriadas, aplicando distintos criterios. No obstante, todas 

comparten un procedimiento básico: preparar una masa que 
después se lamina y corta según la forma final del producto.
 ❖  Por su contenido de agua, se trata de productos frescos, pere-
cederos, que deben conservarse bajo cadena de frío.
 ❖ Según la tecnología que se utilice para su elabora-
ción se presentan como tapas de masa hojaldradas o 
tapas de masa tipo caseras o criollas.
 ❖ En ambos casos, a su vez, puede tratarse de discos (para 
pascualinas, empanadas o fatay) o de formas rectangulares 
(para hacer pastelitos o lasagna) o de rollos de masa (usos 
varios).
 ❖ Por otra parte, la formulación de la masa, además de harina 
de trigo pan “0000” de “calidad tapera”, como se la conoce a 
nivel industrial, y agua, puede contener salvado, materia grasa 
vegetal y aditivos (conservante, sal). 

Las materias primas

Harina de trigo
 ◆ La elaboración de discos de masa requiere harina extra-
blanca con bajísimo porcentaje de cenizas, especialmente 
apropiada para todas aquellas manufacturas que demandan 
ausencia total de picaduras de salvado.
 ◆ La masa de hojaldre necesita de una harina fuerte,  cualidad 
que se mide con el parámetro alveográfico “W” o fuerza de 
la masa.
 ◆ La industria molinera provee al mercado elaborador las 
harinas de trigo “0000” especiales.

Sal
 ◆ La granulometría debe ser fina para no alterar la textura de 
la masa y disolverse rápidamente. También debe carecer de 
impurezas o partículas que afectarían la calidad visual de 
los discos.
 ◆ La sal utilizada es la de uso industrial, comercialmente 
denominada “lavada y centrifugada”. Se trata de un 
producto de máxima pureza para la industria alimenticia, 
farmacéutica, etc. Es comercializado en bolsas de 25, 50, 
800, 1000 y 1200 kilos y su granulometría puede ser fina, 
entrefina o gruesa.
 ◆ En el C.A.A. la sal se encuentra definida en el Capítulo XVI: 
”Correctivos y Coadyuvantes”, en el Art. 1264: “Se entiende 
con el nombre de Sal, sin agregado alguno, el producto 
comercialmente puro o purificado, que químicamente se 

Empresa Posición en 
el ranking

Ventas 
(Mill. $)

Utilidad 
(Mill. $)

Molinos Río de la Plata 14 8.035,3 237,50

Cía. de Alimentos Fargo 321 453,0 S/D

Flora Dánica S.A.I.C. 608 219,0 0,35

General Mills Argentina 724 176,5 3,99

La Salteña S.A. 899 129,6 73,00

Flora San Luis S.A. 959 109,9 S/D

Fuente: Revista Prensa Económica “Ránking de las 1000 empresas líderes”, 

Año XXXVI N° 301, 2010
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designa con el nombre de cloruro de sodio […].” El Art 
1265, a su vez, indica que “La sal común se presentará y 
expenderá como Sal Gruesa, Entrefina, o Fina […]”. En todos 
los casos debe responder a los siguientes requisitos:
 ◆ Presentarse bajo la forma de cristales blancos, incoloros, 
solubles en el agua y de sabor salino franco.
 ◆ No acusar la presencia de nitratos ni nitritos, ni más del 5 
% de agua; el residuo insoluble en agua no excederá de 0,5 
por ciento (impurezas).
 ◆ El residuo seco no deberá contener más de 1,4% de sulfatos 
expresado en sulfatos de calcio, y los tenores en calcio, 
magnesio y potasio expresados globalmente en cloruros no 
excederá de 1,0 por ciento.
 ◆ El Art. 1266 indica que “Con la denominación de Sal lavada 
y/o Purificada, Gruesa, Entrefina o Fina, se entiende la sal 
común sometida a un proceso de lavado y centrifugado. 
Deberá tener un aspecto bien limpio, no contener más 
de 2% de agua; no más de 0,3% de residuo insoluble en 
agua (impurezas); no más de 0,7% de sulfatos calculados 
como sulfato de calcio; ni más de 0,5% en total de calcio, 
magnesio y potasio, calculados como la suma de sus 
cloruros, todo expresado sobre residuo seco.”
 ◆ Es importante destacar que la sal de uso industrial -aunque 
se destine a empresas alimenticias- queda excluida de la 
fortificación con yodo según el Art 1272 (Res 153, 15.2.78): 
“Toda sal (cloruro de sodio) que se expenda para consumo 
humano, deberá contener una parte de yodo en treinta 
mil partes de sal, aceptándose una variación en más o 

en menos de hasta el 25,0%. […] La sal destinada a uso 
industrial, alimentario o no, así como la destinada a uso 
farmacéutico, queda excluida de la obligación mencionada 
precedentemente y en estos casos deberá consignarse 
en el rótulo la leyenda Uso Industrial o Uso Farmacéutico 
(según corresponda).”

Agua
 ◆ El agua debe ser potable. Su dureza influye en forma 
decisiva sobre la calidad del gluten que se forma durante 
el amasado.

Margarina
 ◆ La materia grasa utilizada para armar el empaste es 
margarina. Por su punto de fusión es más adecuada que 
la manteca a la hora de llevar adelante una producción 
industrial de discos de masa.

Aditivos
 ◆ Se utilizan sorbato de potasio y propionato de calcio, que 
son inhibidores de la flora microbiana. Estos dos aditivos 
conservantes son los más comúnmente utilizados por las 
industrias elaboradoras de discos de masa, y en general, de 
manera combinada.

Formulación
 ◆ La masa para los discos se elabora con harina de trigo 
(69% respecto al volumen final de masa), agua (28%), sal 
fina (2%) y aditivos conservadores (1%).
 ◆ De manera separada, se arman bastones de empaste, que 
contienen un 60% de margarina y el resto de harina, como 
únicos ingredientes.
 ◆ En relación a la masa, el empaste representa entre un 40% 
y un 20% de la misma (peso/ peso), en este último caso se 
trata de versiones light de discos de masa.

Tecnología de producción

 ❖ La calidad de la masa de hojaldre depende en gran medida 
de la tecnología aplicada para la laminación. Factores tales 
como los grados de reducción, el diseño de la bomba de gra-
sa, o el número de calibradoras que se empleen tienen una 
importancia decisiva. 
 ❖ Cuanto menos energía actúe sobre la banda de masa durante 
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el proceso de laminación, mejor será la calidad de la misma 
y, por consiguiente, la del producto final. El diseño de la línea 
industrial de laminación debe tener en cuenta esto al dimen-
sionar cada uno de sus componentes.
 ❖ Además, es crucial el manejo de los recortes de masa. El so-
bre amasado afecta la calidad final de los discos, por lo que 
el porcentaje de recortes a incorporar a la masa debe ser es-
tablecido cuidadosamente. 

Bomba de grasa
 ◆ Es un elemento clave en la línea de laminación. Es importante 
contar con un sistema que caliente la grasa lo menos posible 
durante el proceso de distribución. Los bloques de grasa 
son introducidos continuamente en la bomba mediante un 
cilindro neumático. La bomba presiona la grasa por una 
tubería hasta la tobera, adonde la grasa llega con el espesor 
ajustado hasta la banda de masa que pasa por debajo.

Calibradora
 ◆ Para lograr que la banda de masa adquiera el espesor final 
deseado se la pasa por una o varias calibradoras. Según la 
calidad que se desee obtener en los productos, pero sobre 
todo cuando las cintas transportadoras deben operar a alta 
velocidad, se emplean de una a tres calibradoras.

Lay out
 ◆ Una línea de laminación puede emplazarse de varias 
maneras, lo que dependerá del tipo de producción y del 
espacio disponible. Las líneas de laminación clásica tienen 
forma de “U” o de “L”. Otros diseños son los de la línea 
en forma de “Z”, la laminación en línea recta o la variante 
orbital, en la que los bloques se colocan manualmente. 

El proceso industrial 

Formación de las hojas, bandas o láminas de masa 
 ◆ Se realiza en formadoras de hojas de alta producción. Los 
sistemas dosificadores como la amasadora y la formadora 
de hojas están controlados por un controlador lógico 
programable (PLC) que garantiza la uniformidad y calidad 
del producto. Las etapas sucesivas para obtener la formación 
del hojaldre requieren tres máquinas laminadoras múltiples, 
provistas de cinco pares de rodillos, que calibran la masa en 
forma progresiva.

Calibradora 
 ◆ Está compuesta por cinco pares de rodillos de acero, y cada 
par disminuye gradualmente el espesor de la masa.  Este 
afinamiento progresivo y controlado permite conservar la 
calidad del hojaldre. Entre un par de rodillos y otro existe una 
distancia necesaria para permitir que la masa se recupere 
del trabajo de calibrado de cada par de rodillos. El transporte 
de la masa hacia cada par de rodillos se realiza mediante 
cintas transportadoras. El último par le da el espesor final 
a la masa. Este sistema funciona en forma continua y es 
comandado por un sistema de control electrónico. Logrado 
el espesor definitivo, la masa ingresa a un sistema de cintas 
que tiene por objeto demorar la entrega de la masa a la 
etapa posterior.   

Cortadora 
 ◆ La masa ingresa en un molde cortador continuo con las 
láminas plásticas que funcionarán como separadores de los 
discos ya colocadas. Tras el corte, un sistema en paralelo 
extrae los recortes de masa.  Una vez que el disco de masa  se 
encuentra sobre el separador, un sistema contador asegura 
que cada paquete contenga las unidades correspondientes.

Envasadora 
 ◆ El sistema contador de docenas ubica el producto sobre 
la envasadora automática, equipo que utiliza láminas 
de polipropileno biorientado, forma el envase, lo corta 
térmicamente y también realiza el fechado del producto.

Exportaciones

 ❖ En los últimos cinco años el valor y volumen de las exportacio-
nes argentinas de discos de masa creció en forma ininterrum-
pida, sin embargo, en 2008 se observó una disminución en el 
volumen anual exportado. Esto estuvo relacionado con el acci-
dente que sufriera ese año la principal empresa exportadora.
 ❖ Como para el acumulado enero - octubre de 2010 tanto el va-
lor como el volumen exportado de estos productos registraron 
bajas interanuales, es probable que las cifras definitivas del 
año cerrado arrojen un resultado similar. 
 ❖ Cabe aclarar, que hasta enero de 2007 la posición del No-
menclador Arancelario Común para estos productos fue 
la 1001.20.00.110Y, que posteriormente pasó a ser la 
1901.20.00.111A. En la actualidad, esta posición también 
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Exportaciones argentinas de discos de masa
Período Ton Miles 

US$ FOB
US$/Ton Variación interanual (%)

Volumen Valor Valor 
unitario

2005 898.9 958.6 1,066

2006 1,086.6 1,257.0 1,157 20.9% 31.1% 8.5%

2007 1,407.1 1,711.0 1,216 29.5% 36.1% 5.1%

2008 1,323.2 1,909.9 1,443 -6.0% 11.6% 18.7%

2009 1,951.9 3,626.1 1,858 47.5% 89.9% 28.7%

Acum. E- 
Oct 2009

1,649.1 3,115.2 1,889

Acum. E- 
Oct 2010

1,550.1 2,658.6 1,715 -6.0% -14.7% -9.2%

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana.
Nota: años 2005, 2006 y enero 2007 posición NCA 1901.20.00.110Y. 
Resto 2007, 2008, 2009 y 2010 posición NCA 1901.20.00.111A

Exportaciones argentinas de discos de masa*

*Años 2005, 2006 y enero 2007 posición NCA 1901.20.00.110Y. 
Resto 2007, 2008, 2009 y 2010 posición NCA 1901.20.00.111A
Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana.
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incluye a las medialunas congeladas ya que su descripción 
habla de “pastas en formas sólidas”.
 ❖ La información suministrada por la Dirección General de 
Aduanas, permite saber que en el año 2006 las tres princi-
pales empresas exportadoras concentraron más de un 82% 
del volumen y el 76% del valor de las exportaciones de estos 
productos. La empresa líder concentró el 63% del volumen y 
el 70% del valor.
 ❖ Los principales destinos de nuestros envíos externos entre 
2005 y 2010 fueron Estados Unidos, Chile y España países 
que en función del valor o el volumen adquirido se posiciona-
ron de diferente manera cada año. 
 ❖ A partir de 2008, España fue desplazada por Chile como 
segundo país de destino de las exportaciones argentinas de 
discos de masa. Los problemas económico-financieros susci-
tados en España hacia fines de 2007 explicarían esta dismi-
nución de sus compras.
 ❖ Estados Unidos se ha destacado como el principal destino de 
nuestras exportaciones de discos de masa a lo largo de todo 
el período bajo análisis.
 ❖ Las ventas de discos de masa de Argentina a los Estados 
Unidos guardan relación con lo que los analistas denominan 
“el mercado de la nostalgia”, constituido por los argentinos 

radicados en aquel país. El deseo de los compatriotas emi-
grados por degustar las tradicionales empanadas es uno de 
los principales impulsores de la demanda de estos productos 
hacia aquel destino. En 1998, uno de los representantes ex-
clusivos de las tapas para empanadas marca La Salteña, se-
ñalaba haber tenido que importar 80.000 paquetes de estos 
productos (Fuente: La Nación, julio de 1999).

Importaciones

 ❖ Argentina es autosuficiente en la producción de discos de 
masa. El mercado se abastece exclusivamente con las em-
presas radicadas en el país, por lo que no se registran impor-
taciones. 

Tratamiento arancelario

 ❖ Los derechos de exportación extrazona (conoci-
dos como “retenciones a las exportaciones”) para las 
“pastas en formas sólidas” son del 5%, no existiendo reinte-
gros a las exportaciones de estos productos.
 ❖ Hacia fines de diciembre de 2008, la modificación del de-
recho de exportación para la posición arancelaria de las 
“pastas en formas sólidas”, benefició a este sector, ya que 
antes debían tributar un arancel igual al de la harina de trigo 
(en la actualidad establecido en el 13%). A partir de ese mo-
mento, las premezclas a base de harina de trigo, en envases 
menores a un kilogramo, también tributan 5%.

Exportaciones mundiales

 ❖ En 2009, se comercializaron a nivel mundial 1,35 millones de 
toneladas de mezclas y pastas para panificados, pastelería, 
galletería, etc. por un valor de US$ 2.537 millones, sin em-
bargo, las cifras pueden registrar variaciones ya que aún no se 

Destino Participación año 
2009 (volumen)

Destino Participación año 
2009 (valor)

EE.UU. 42.5% EE.UU. 43.1%

Chile 37.3% Chile 38.6%

España 8.5% España 8.6%

Francia 6.4% Francia 4.7%

Paraguay 2.1% Paraguay 1.8%

Otros 3.3% Otros 3.2%

Total 100.0% Total 100.0%

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana.

Tratamiento arancelario
Posición NCA Descripción AEC % DIE % DIEM (US$/UE) TE % DII % DEE % RE % DEI % RI % 

19
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0.

00
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11
 A

 Pastas en 
formas sólidas 
(Res. Conj. N° 27/
2008 29/2008 
MP y MEyFP)

Arancel
Externo 
Común

Derecho de 
Importación 
Extrazona

Derecho de 
Importación 
Específico 
Mínimo

Tasa de 
Estadística

Derecho de 
Importación 
Intrazona

Derecho de 
Exportación 
Extrazona

Reintegro 
Extrazona

Derecho de 
Exportación 
Intrazona

Reintegro 
Intrazona

14.00 14.00 - 0.50 0.00 5.00 0.00 5.00 0.00

Fuente: Tarifar al mes de noviembre de 2010.
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encuentran disponibles los datos de todos los países que re-
gularmente reportan información a la base de datos ComTrade 
de las Naciones Unidas.
 ❖ Los registros hasta la fecha indican un incremento del volu-
men total comercializado en 2009 del 6,8%. En cambio, el 
valor del total exportado a nivel mundial disminuyó en un 3,4% 
respecto a 2008. Se espera que estos montos muestren algu-
na variante en función de los datos que envíen los países que 
aún no los han informado, sin embargo, la modificación no 

será significativa ya que esas naciones no se encuentran entre 
los primeros diez exportadores.
 ❖ El mercado exportador mundial de mezclas y pastas para pa-
nificados, pastelería, galletería, etc. no se caracteriza por estar 
concentrado. En 2009, Estados Unidos participó del valor del 
mismo con un 16,5%, consagrándose como el primer exporta-
dor mundial. Francia y Alemania se constituyeron como los otros 
dos países exportadores más importantes, en ese orden.
 ❖ Como consecuencia de la recesión económica que atravesara 
ese año, en 2008, Estados Unidos fue desplazado al segundo 
lugar del ranking por Francia. En ese entonces, Alemania tam-
bién se posicionó como el tercer país con las mayores expor-
taciones en valor de estos productos.
 ❖ En 2009, Argentina se ubicó en el décimo octavo puesto del 
ranking. El volumen  exportado ese año ascendió a 44,5 mil 
toneladas por un valor de US$ 18,6 millones. Dichas expor-
taciones incluyen a las premezclas (mezclas) de harina de tri-
go (42,5 mil toneladas por US$ 14,9 millones) y habría que 
descontarlas para ponderar la importancia de los discos de 
masa. Esta ubicación en el marcador mundial es seguramente 
transitoria, ya que en 2008 España y Polonia se situaron por 
encima de nuestro país y aún falta que envíen sus datos de 
comercio exterior de 2009.
 ❖ Ese año, la participación de Argentina en las exportaciones 
mundiales de mezclas y pastas para panificados, pastelería, 
galletería, etc. representó un 3,3% del volumen y el 0,7% del 
valor exportado en el mundo.

Importaciones mundiales

 ❖ En 2009, se importaron a nivel mundial alrededor de un millón 
de toneladas de mezclas y pastas para panificados, pastele-
ría, galletería, etc. por un valor de US$ 1.916 millones, sin 
embargo, las cifras pueden registrar variaciones ya que aún 
no se encuentran disponibles los datos de todos los países 
que reportan información a la base de datos ComTrade de las 
Naciones Unidas.
 ❖  Los registros hasta la fecha indican una disminución del vo-
lumen total importado a nivel mundial en 2009 del 1,3%. Asi-
mismo, el valor del total de las importaciones disminuyó un 
13,4% respecto a 2008. Sin embargo, cabe destacar que en 
2008 España se posicionó entre los primeros diez importado-
res mundiales más importantes y este año aún no ha remitido 
a las Naciones Unidas sus datos de comercio exterior. 

Año 2009

Ranking País exportador* Toneladas Millones US$

1 Estados Unidos 262.592 417

2 Francia 165.236 398

3 Alemania 188.042 364

4 Canadá 151.416 253

5 Bélgica 102.232 234

6 Suiza 48.577 123

7 Reino Unido 52.902 92

8 Dinamarca 29.251 86

9 Austria 34.017 66

10 Singapur 26.030 53

- Otros 291.539 449

Total 1.351.833 2.537

* Aún no se hallan disponibles los datos de España, Polonia, Vietnam, Irán,
Eslovaquia, Kuwait, Egipto, Angola y Qatar.
Nota: Posición arancelaria HS1996 1901.20 “Mezclas y pastas para la 
preparación de productos de panadería, pastelería o galletería, etc”.
Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de 
UN-ComTrade Database.

Participación de las exportaciones mundiales de 
mezclas y pastaspara panificados, pastelería, 
galletería, etc. (valor) - 2009

Nota: Posición arancelaria HS1996 1901.20. Mezclas y pastas para la preparación 
de productos de panadería, pastelería o galletería, etc.
Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de 
UN ComTrade Database.

EE.UU. 16,5

Francia 15,7

Alemania 14,3

Canadá 10,0

Bélgica 9,2

Otros 34,3
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Año 2009
Ránking País importador* Toneladas Millones US$

1 Estados Unidos 148,346 255

2 Canadá 115,677 225

3 Alemania 103,583 206

4 Francia 73,205 132

5 Italia 52,527 112

6 Bélgica 52,016 110

7 Reino Unido 43,752 98

8 Japón 37,967 90

9 México 37,764 63

10 Holanda 20,027 54

- Otros 330,817 572

Total 1,015,681 1,916

Fuente: Dir. Nal. de Trans. y Comerc. de Prod. Agrícolas y Forestales 
con datos UN ComTrade Database 
Nota: Posición arancelaria HS1996 1901.20. Mezclas y pastas para la 
preparación de productos de panadería, pastelería o galletería, etc.
*Aún no se encuentran disponibles los datos de España, Polonia, Viet Nam, 

Irán, Eslovaquia, Kuwait, Egipto, Angola y Qatar.

Participación de las importaciones mundiales 
de mezclas y pastas para panificados, pastelería, 
galletería, etc. (valor) - 2009

Nota: Posición arancelaria HS1996 1901.20. Mezclas y pastas para la preparación 
de productos de panadería, pastelería o galletería, etc.
Fuente:  Dir. Nal. de Trans. y Comerc. de Prod. Agrícolas y Forestales con datos 
UN ComTrade Database.

EE.UU. 13,3

Canadá 11,7

Alemania 10,7

Francia 6,9

Italia 5,8

Otros 51,5

 ❖ El mercado mundial de importación de estos productos se en-
cuentra menos concentrado que el de exportación. 
 ❖  En 2009, el primer importador del mundo fue Estados Unidos 
con el 13,3% del mercado. Bastante cerca, en el segundo y 
tercer puesto se ubicaron Canadá y Alemania, con el 11,7% y 
10,7% del valor del mercado, respectivamente.
 ❖  Cabe destacar que Argentina tiene como principal destino de 
exportación, de estos productos al importador mundial líder.  
En 2009, las ventas argentinas de “mezclas y pastas para la 
preparación de productos de panadería, pastelería o gallete-
ría, etc.” a Estados Unidos significaron el 0,6% (896 tonela-
das) del volumen total importado por dicho país y el 0,7% 
(US$ FOB 1,7 millones) del valor de esas importaciones.
 ❖ Por otra parte, el 92 % (tanto en volumen como en valor) de 
las exportaciones de “mezclas y pastas para la preparación de 
productos de panadería, pastelería o galletería, etc.” a  Estados 
Unidos estuvo constituido por las pastas en formas sólidas. El 
resto correspondió a las premezclas a base de harina de trigo.
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Entre los años 2005 y 2010, el INAL (Instituto Nacional de 
Alimentos), designado para vigilar el cumplimiento de la Ley 
25.630 (por Decreto 597/2003 que reglamenta la Ley Nº 
25.630 de prevención de las anemias y las malformaciones 
del tubo neural a través del enriquecimiento de la harina con 
vitaminas y hierro), emitió un total de 27 circulares con dictá-
menes de exceptuación de la misma, haciendo lugar a solici-
tudes de 55 empresas, e involucrando 629 productos.

La información brindada por el INAL, a través de su página web 
permite saber que del total de excepciones otorgadas en el 
período señalado, en el 50,9% no se especificó el tipo de pro-
ducto, el 27,3% correspondió a tapas para empanadas o pas-
cualinas (o discos de masa), y un 12,1% a productos varios 
como alimentos Kosher, premezclas, bizcochitos, entre otros. 
El 9,7% restante estuvo constituido por las pastas frescas.

Los años 2005, 2006 y 2007 concentraron el 94% del núme-
ro total de productos exceptuados entre 2005 y 2010. Por otra 

parte, cabe señalar que varios trámites de excepción fueron 
rechazados porque  la “Comisión de asesoramiento sobre los 
exámenes de productos”, donde se evalúan los resultados de 
los exámenes de factibilidad, estabilidad y lapsos de aptitud, 
no consideró pertinente el pedido realizado. 

La Ley 25.630 en Argentina

Excepciones a la Ley 25.630 entre los 
años 2005 - 2010*

* Acumulado a octubre de 2010
** Alimentos Kosher, premezclas, bizcochitos, productos importados, etc.
Fuente:  Dir. Nal. de Trans. y Comerc. de Prod. Agrícolas y Forestales con 
datos UN ComTrade Database

Sin especi�car 50,9

Tapas para  27,3
empanadas o 
pascualinas

Varios (no tapas ni 12,1
pastas frescas)**

Pastas frescas 9,7

Análisis F.O.D.A. del sector de discos de masa en Argentina

Fortalezas

Producción nacional de trigo y de harinas de calidad.
Tradición familiar en la producción de discos de masa 
desde la década de 1960.
Consumo per capita argentino de discos de masa en 
crecimiento.
Derechos de exportación entre los más bajos para 
los alimentos.

Oportunidades

Creciente demanda de alimentos para terminar de 
preparar en el hogar.
Incorporación de las empanadas autóctonas a otros 
países, gracias a la globalización.
Nuevas opciones saludables de discos de masa.

Debilidades

Adopción de un sistema de aseguramiento y gestión 
de la calidad e implementación de HACCP incipientes 
en el sector. 
Mantenimiento ininterrumpido de la cadena de frío a 
lo largo de todo el canal de comercialización.
Competencia con marcas del distribuidor.
Difícil acceso a las góndolas de los hipermercados

Amenazas

Crisis económico-financiera mundial.
Incremento de los costos de producción.
Alto costo de la tecnología importada.



Ing. Agr. Ivana Colamarino 
Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca

Producción 
de bananas
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D
e cáscara gruesa, pulpa carnosa de tono blanco-
amarillo con sabor, textura y aroma delicados, la  
banana –también denominada plátano, aunque 
no son exactamente lo mismo- es la fruta tro-

pical más consumida del planeta, y su volumen de producción 
solo es superado por el trigo, el maíz y el arroz. Como en las 
regiones de clima tropical la planta produce fruto permanente-

mente y no se halla atada a épocas fijas de cosecha, constituye 
un recurso alimentario particularmente valioso para centenares 
de millones de personas. 

Se trata de un verdadero coloso alimentario y comercial que ac-
tualmente producen más de 120 países, a los que arribó desde 
su cuna, la región indomalaya. 

El banano

❖En términos botánicos, el banano es una megaforbia, esto es, 
una planta herbácea perenne de gran tamaño que carece de 
verdadero tronco pero puede alcanzar hasta 7 metros de altu-
ra merced a pseudotallos integrados por la superposición de 
vainas foliares. 

❖El gran naturalista sueco Carlos Linneo lo clasificó originaria-
mente como Musa paradisíaca, denominación que compren-
de numerosos híbridos, entre los que descuellan los cultivares 
Musa acuminata y Musa balbisiana. 

❖El fruto de ambos –así como el de sus numerosos derivados 
obtenidos por mejoramiento y cruzamiento- es una falsa baya 
que forma racimos de hasta cien unidades y 50 Kg. de peso. 

❖La diferencia entre plátanos y bananas radica esencialmente en 
la forma como deben ser consumidos, pero considerados en 
conjunto son la  fruta intertropical más consumida del mundo. 

❖En los países occidentales lo usual es comer la banana cruda 
pero madura, con el sencillo recurso de quitarle la cáscara 
en tiras, sujetándola con las manos y sin necesidad de tocar 
la pulpa con los dedos, o incorporarla a ensaladas de fruta, 
batidos y postres. Aplastado, cocido o freído, el fruto permite 
hacer acompañamientos, aderezos, purés, helados y merme-
ladas, entre otras alternativas.

❖El plátano, en cambio, se consume la mayoría de las veces 
verde,  estado en que resulta necesario someterlo a cocción 
previa, sea  a través del hervor, la fritura o el asado, como lo 
requiere su gran contenido de fécula. 

❖En muchas regiones constituye el plato principal, y combinado 
con otros elementos (huevos, leche, manteca, harina, queso, 
miel, etc.) da lugar a gran número de preparaciones, a las que 
cabe sumarle la utilización de la harina de plátano, fabricada 
a partir del fruto verde secado y molido.

❖Una de sus principales presentaciones industrializadas es el 
puré, tanto preparado como alimentos para niños como desti-

nado a la elaboración de zumos. Desde 1960 Brasil produce 
y exporta copos de banana deshidratada que se incorporan a 
productos de repostería, cereales para el desayuno y helados, 
entre otras preparaciones.

❖Con  un consumo promedio de 12 Kg. por habitante y por año, 
la banana es la fruta más consumida de la Argentina, que en 
2009 adquirió, principalmente en Ecuador y Brasil, 344.105 
toneladas, por un valor de 80 millones de dólares, ubicándose 
en el decimoprimer puesto entre los países importadores.

❖Existe por lo tanto un amplio espacio de mercado para desarro-
llar la producción bananera local, pero son varios los factores 
que limitan esta posibilidad, a los que se suma, naturalmente, 
el carácter tropical de la especie, cuyo cultivo solo se encara 
en las provincias del NOA y en Formosa.

Panorama internacional

❖El consumo mundial per capita de banana asciende a 8,5 kg/
habitante/año, y las exportaciones mundiales de banano ocu-
pan el primer lugar entre las frutas frescas, tanto en volumen 
como en valor. 

❖Tomando como referencia la producción del año 2008 (según 
datos de FAOSTAT), la India es el principal país productor del 
mundo, con 26.217.000  toneladas, en tanto que en segundo 
lugar se encuentra Filipinas (8.687.624 ton.), seguido de cer-
ca por China (país que tuvo el mayor incremento en su partici-
pación en los últimos 5 años) con 8.042.702 toneladas. 

❖Otro de los grandes productores es Brasil con 6.998.150 tone-
ladas, escoltado en orden decreciente por Ecuador (6.701.146 
ton.), Indonesia (5.741.352 ton.), México (2.159.280 ton.), 
Costa Rica (2.127.000 ton.), Burundi (1.850.000 ton.), Co-
lombia (1.819.874 ton.) Tailandia (1.540.476 ton.), y Viet-
nam (1.355.000 ton.).

❖Como producto de exportación, el banano contribuye de for-
ma decisiva a las economías de varias naciones  de bajos 
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ingresos. Ecuador es el país que tiene mayor participación en 
el comercio internacional, donde en 2008 ubicó 5.270.690 
toneladas por valor de 1.626 millones de dólares. El segundo 
exportador es Costa Rica, con envíos de 2.052.640 toneladas 
en el mismo año. Otros importantes exportadores son Filipi-
nas, Colombia y Guatemala. 

❖El principal comprador de bananas es Estados Unidos, seguido 
en importancia por Alemania, Bélgica, Rusia, Reino Unido y 
Japón. Argentina ocupa el puesto N° 11 como importador en 
cuanto a volumen de esta fruta tropical.

La producción nacional

❖Si bien nuestro país no cuenta con clima tropical, la tradición 
en el cultivo del banano se remonta a fines del Siglo XIX. La 
producción profesional es más reciente, pero aun así tiene una 
tradición de 50 años, con auge en la década de 1970, cuando 
alcanzó protagonismo.

❖La bananicultura argentina se desarrolla en áreas subtropica-
les, con baja (pero no nula) probabilidad de heladas. En in-
vierno, cuando la temperatura desciende por debajo de 12º C, 
los tejidos de hojas y frutos experimentan daños.

❖En 2007 y en 2009 (años excepcionalmente fríos) se verifi-
caron períodos prolongados de temperaturas inferiores a los 
10º C con pérdida de la producción. En algunos bananales las 
temperaturas llegaron a -2º C, lo que afectó hasta los frutos 
ya formados. 

❖La producción argentina de banana se realiza con menor nivel 
tecnológico y organización que la de las regiones más con-
solidadas. No es ajeno a esta situación el  hecho de que, a 
diferencia de los principales países exportadores, donde com-
pañías transnacionales controlan la producción y la comer-
cialización, la producción se halle en manos de pequeños y 
medianos productores.

❖El cambio de precios relativos del año 2002, facilitó un regreso 

al consumo de productos nacionales, pero la gran competen-
cia con la banana importada registrada en la década de 1990, 
redujo la superficie  a no más de 3 mil hectáreas, circunscripta 
a abastecer sólo el consumo del norte del país. Actualmente 
la situación se ha revertido y aunque todavía la calidad de 
la fruta importada es superior a la del producto nacional, la 
producción es más competitiva.

❖Las principales zonas productoras se hallan en las provincias 
de Formosa (50,5%), Salta (47,7%) y Jujuy (1,8%).

❖En Salta y Jujuy existen fincas bananeras de superficies con-
siderables (desde 7 hasta 380 hectáreas, con una superficie 
promedio de 68 hectáreas), con posibilidades de incorpora-
ción de tecnología y muy buena capacidad de gerenciamien-
to. 

❖El caso de Formosa es diferente: como su producción  no pue-
de competir en calidad con la banana salteña y la ecuatoria-
na, es comercializada localmente en las provincias del Noreste 
y Centro del país, por lo que el porcentaje que llega a Buenos 
Aires es casi nulo.

❖El gráfico anterior permite observar la evolución de la produc-

Características de las zonas productoras
  Zonas de producción Sup.total  (Ha) Sup. de las fincas (Ha) Rinde (Ton/Ha) N° de productores

FORMOSA Laguna Blanca,Laguna Naineck,
Palma Sola y Riacho He-He 

4.000 2 a 60 22-23 800

SALTA Colonia Santa Rosa, Orán, 
Pichañal, Peña Colorada 

3.500 7 a 380 25-30 80

JUJUY Departamento de Ledesma (Yuto, 
El bananal, Fraile Pintado, Calilegua) 

1.500 7 a 380 25-30 15

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca.

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de FAOSTAT.

Evolución de la producción de banana en la Argentina 
2000-2008
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ción de banana en nuestro país para el período 2000-2008. 
La misma se ha mantenido relativamente estable en los últi-
mos años, observándose un cambio de tendencia en el 2002.

❖Las principales variedades comerciales de banano pertenecen 
al género Musa, grupo Cavendish, dentro del cual se encuen-
tra la variedad Nanica, la única que se ha difundido en la zona 

subtropical argentina, por su adaptación a las condiciones del 
medio.

❖En algunos años la producción nacional llegó a abastecer el 70-
80% de la  demanda interna, pero en 2004, por ejemplo, la 
producción nacional aportó sólo el 40% del consumo local.

❖Un caso especial es el registrado en 2010, cuando las fuertes 
heladas registradas a fines de julio afectaron el total de la 
superficie plantada en la provincia de Salta. Esto generó una 
difícil situación ya que el fenómeno climático se sumó a una 
baja producción y al endeudamiento de muchos productores 
que estaban pagando créditos para afrontar daños climáticos 
de años anteriores.

❖Las condiciones climáticas adversas también afectaron la 
mano de obra. Generalmente la producción bananera ocupa 
una persona por hectárea, pero con la dificultad para afrontar 
costos, dicha relación se redujo a 1 persona cada 5 hectáreas. 
Fueron afectados casi todos los productores de la provincia, 
muchos de cuales están evaluando reemplazar la actividad 
por el cultivo de caña de azúcar.

❖En respuesta a ello fue declarada la emergencia agropecuaria 
para los municipios que vieron afectada su producción de hor-
talizas y de bananos por las últimas heladas.

Importaciones 

❖La banana es la fruta más consumida en nuestro país con un 
promedio de 12 Kg. por habitante al año. Según los años y las 

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos de la Aduana.
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ENERGIZANTE Y SALUDABLE

Bananas y plátanos no solo han demostrado ser sumamente 
versátiles para la preparación de platos y presentaciones. También 
son renombrados por sus propiedades nutricionales. Se trata de frutos 
ricos en azúcares, con baja cantidad de grasas y proteínas, y destacada 
presencia de vitaminas. Uno de sus rasgos prototípicos es su gran 
contenido de potasio, al que se agregan la presencia de calcio, hierro 
y fósforo.

Suman decenas las virtudes que se le adjudican para la salud, entre 
ellas el fortalecimiento de los músculos, la prevención de calambres, 
la mejora de la circulación, y su efecto beneficioso en la regulación 
adecuada de los líquidos del cuerpo. Es una fruta fácil de digerir, que 
favorece la mucosa intestinal y ayuda a combatir cuadros de gastritis e 
incluso a prevenir las úlceras. Una de las escasas limitaciones para su 
consumo tiene que ver con la presencia de glucosa entre sus azúcares, 
que la torna contraindicada para los diabéticos.

El cuadro adjunto ha sido tomado de la  primera edición de la tabla 
de composición de alimentos publicada en 2010 por la Universidad 
Nacional de Luján y compilada por Sara J. Closa y M.C. de Landeta. 

vicisitudes climáticas, la oferta nacional representa entre 8% 
y el 25% del total, por lo que siempre es necesario apelar a la 
importación para satisfacer la demanda del mercado interno.

❖En 2009 Argentina importó 344.105 toneladas de bananas, 
por un valor de 80 millones de dólares. 

❖Ecuador (57%) y Brasil (23%) son los principales abastecedo-
res de banana de nuestro país, pero ese panorama ha regis-
trado cambios. En la década de 1970, el mercado argentino 
era abastecido por Brasil, y por entonces Ecuador era un pro-
veedor insignificante.

❖Sin embargo, durante el nuevo milenio Ecuador se convirtió en 
protagonista de las ventas, con la única  excepción de los años 
2002 y 2003, cuando fue desplazado por Brasil debido a la 
devaluación sufrida por nuestra moneda. 

❖A partir de 2004 la estabilización de los precios y de la valua-
ción de nuestro tipo de cambio  favorecieron nuevamente el 
ingreso de la banana ecuatoriana, que mantiene un marcado 
predominio.

Perspectivas

❖Aunque el cultivo del banano sufrió un notable retroceso en 
cuanto a la superficie en producción en relación a años an-
teriores, debido principalmente a políticas arancelarias que 
facilitaron la importación, actualmente esta situación se está 
revirtiendo debido a la mejora notable de los precios y al in-
cremento de la demanda.

❖La recuperación del área de producción que se observa, tam-
bién guarda relación con el apoyo gubernamental, ya que el 
cultivo tiene impactos sociales y económicos relevantes para 
las provincias involucradas, y ante situaciones comprometidas 
el Estado toma medidas que amortiguan el impacto negativo.

❖Al mismo tiempo que se observa una situación sostenida de 
consumo, las inversiones sugieren una confianza sobre la es-
tabilidad cambiaria por parte de importadores argentinos y 
sus proveedores del exterior.

❖Los rendimientos salteños se incrementan debido a la innova-

Banana, pulpa fresca 
Musa sapientum L.

Por 100 gr de porción comestible

Energía 414 kj

Energía 99 kcal

Agua 74.8 g

Proteínas 1.2 g

Grasa Total 0.2 g

Carbohidratos totales 23 g

Cenizas 0.8 g

Sodio 1 mg

Potasio 348 mg

Calcio 7 mg

Fósforo 28 mg

Hierro 0.41 mg

Tiamina (vitamina B1) 0.061 mg

Riboflavina (Vitamina B2) 0.087 mg

Niacina (Vitamina B3) 1.2 mg

Vitamina C 6.1 mg
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ALERTA FRENTE AL INGRESO DE PLAGAS

Como la producción de banana se localiza 
fundamentalmente en el NOA y debido a que el 
cultivo se halla libre de enfermedades graves 
como la Micosphaerella fijiensis (conocida como 
“Sigatoka negra”) la Pseudomonas solanacearum, y la 
Stachylidium theobromae, cuarentenarias para nuestro 
país, el ingreso de fruta y material de propagación 
desde países limítrofes está regulado por normativas 
que protegen el estatus fitosanitario de la región. 

La adopción de estas medidas implica la 
implementación de barreras cuarentenarias internas 
y paralelamente facilita el comercio en el país, 
evitando la competencia desleal.

En este sentido, la Resolución ex SAGyP 99/94 
prohíbe el ingreso al NOA de bananas (Musa spp.) 
que no cumplan con los requisitos fitosanitarios 
especificados lo cual, por ejemplo,  afectó 
directamente la entrada del producto desde Bolivia. 

De igual forma la Resolución SENASA 520/2005 
(posteriormente ratificada por la Resolución ex 
SAGPyA 823/2006) extendió esta exigencia a las 
provincias de Formosa y Misiones, en razón de que 
los volúmenes que ingresan a través de su frontera 
provienen de Paraguay y Brasil, en cuyos territorios 
se encuentran plagas de gran importancia, ausentes 
en nuestro país. 

La  “Sigatoka negra”, que desde 1960 afecta los 
cultivos bananeros en gran parte del mundo, provoca 
pérdidas importantes en la producción. La plaga 
ataca las hojas, que se secan e impiden producir 
frutos; la productividad de las plantaciones desciende 
verticalmente y los productores deben utilizar elevadas 
dosis de fungicida para llevar adelante la actividad, lo 
que ocasiona costos significativamente superiores. 

Argentina es uno de los pocos países libres de 
este hongo, por lo que impedir su llegada resulta 
esencial.

ción tecnológica y las especiales condiciones agroclimáticas 
de la zona. La oferta, si bien se registra durante todo el año, 
está concentrada en los meses de agosto a diciembre. 

❖Durante 2010 las heladas mencionadas anteriormente afecta-
ron en distintas medidas las regiones productoras de banana, 
lo que disminuyó en forma severa la producción y redujo la 
oferta a lo largo del año.

Fuentes consultadas
Dirección General de Aduanas – FAOSTAT – INTA – SENASA - Centro Re-

gional Chaco-Formosa - Asociación de Productores Frutihortícolas de 

Salta - Diario La Gaceta.

Hojas de banano atacado por Sigatoka Negra.
Plaga inexistente en nuestro país.



Cdora. Patricia Doreste
Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca

Pasas 
de uva



Alimentos Argentinos42

Cadenas alimentarias

El producto

 ❖ Las pasas se producen a partir de la Vitis vinífera, y en la ma-
yoría de los casos se utilizan las mismas variedades emplea-
das para elaborar el vino, aunque también existen variedades 
específicas para pasas. 
 ❖ Al perder el agua durante la desecación, los frutos disminuyen 
de peso, por lo que la elaboración de un kilo de pasas hace 
necesarios unos cuatro kilos de uva fresca.
 ❖ De acuerdo a su color, las pasas se clasifican en tintas (o 
negras) y blancas (o rubias) y en ambos casos pueden tener 
o no semillas. La tendencia más firme de la demanda mundial 
apunta hacia las pasas blancas y sin semillas, a las que se 
destina la abrumadora mayoría de la superficie cultivada para 
pasas en Argentina (un 97%).
 ❖ El secado hace que las pasas almacenen más concentrados 
los azúcares de la uva, otorgándoles así el dulzor característico 
y el importante contenido energético que las hace recomenda-
bles para los niños y los deportistas.
 ❖ A sus altas dosis de hidratos de carbono, las pasas suman un 
elevado contenido de potasio  -elemento esencial para regular 
el equilibro hídrico en el cuerpo-, y antioxidantes que fortale-
cen la protección de las células.
 ❖ La creciente oferta en las góndolas de los grandes supermerca-
dos, compartiendo espacio con otras frutas secas, es otra señal 
de la firme incorporación de las pasas al consumo directo.

Elaboración de las pasas

 ❖ El manejo de las uvas en las plantaciones es similar al que se 
efectúa en cualquier viñedo, si bien las variedades para pasa  
requieren una poda especial y un manejo de agroquímicos 
muy cuidadoso, en particular durante el cuajado, es decir, la 
etapa en que las flores desprenden el polen.

 ❖ Las uvas cosechadas entran de inmediato al proceso de se-
cado (o deshidratación). Se las distribuye bien extendidas 
en rejillas ubicadas sobre ripieras, -como se denominan las 
fracciones de terreno cubiertas con piedras-, e inclinadas de 
modo que reciban la mejor incidencia del sol y dejen escurrir 
el agua en caso de lluvia.
 ❖ En la provincia de San Juan, caracterizada por su gran lumino-
sidad y la intensa irradiación solar que recibe, en los meses 
de enero y febrero las uvas pequeñas completan el secado en 
unos diez días, y las de mayor tamaño requieren entre doce y 
quince días.
 ❖ Las uvas deshidratadas se almacenan en cámaras hasta que 
entran en la etapa de industrialización, que comprende varios 
pasos, entre ellos:

 ◆ Despalillado de los racimos.
 ◆ Zarandeado que elimina las pasas muy pequeñas o 
demasiado secas. 
 ◆ Prelavado y lavado, que aseguran la inocuidad del producto 
y desinfectan la pasa.
 ◆ Enjuagado, escurrido, secado y abrillantado.
 ◆ Selección final para descartar manualmente pasas 
defectuosas o no acordes con el nivel de calidad 
procurado.
 ◆ Envasado.

 ❖ El producto se comercializa en cajas de 5 y 6 kilos, y los 
envíos al exterior incluyen envases de 30 libras (poco menos 
de 114 Kg.). La creciente demanda del público también ha 
expandido el fraccionamiento en paquetes de medio kilo y 
presentaciones de 250 gramos y sobres o sachets de menor 
contenido.

T
radicionalmente las pasas de uva, es decir las uvas 
deshidratadas, se emplearon casi exclusivamente para 
elaborar bizcochuelos y otros productos de panadería, 
así como el tradicional pan dulce navideño. Pero en los 

últimos años ha sido creciente su incorporación a otros alimen-
tos que han ido ganando espacio en el mercado, como es el 
caso de las barras de cereal, las galletitas, los preparados para 
el desayuno y los yogures.

Se añade a ello la creciente difusión del consumo directo, pri-
mero entre los niños y luego entre los adultos, tentados por esta 
suerte de “snack” dulce, natural y de alto contenido energético. 
El impulso decisivo a esa tendencia lo brindan, como sucede 
con otros productos, las excelentes propiedades nutritivas de la 
pasa de uva y su condición de alimento libre de conservantes 
y otros componentes propios de los comestibles elaborados in-
dustrialmente.
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Producción mundial

❖❖ Desde la cosecha 2005/06 hasta la cosecha 2009/10, la 
producción mundial de pasas de uva no ha presentado gran-
des variaciones.
❖❖ El punto máximo de producción se alcanzó en la temporada 
2007/08 con 1.104.193 toneladas.
❖❖ En la campaña 2009/10 la producción mundial de pasas de 
uva ascendió a 1.062.500 toneladas, disminuyendo así un 
2% respecto al año anterior.
❖❖ Por lo general, las variaciones anuales oscilan entre 1 y 2 %.
❖❖ Si se compara la temporada 2009/10 con la 2008/09 se 
observa una variación negativa del 1%.
❖❖ La producción mundial de esta fruta se encuentra concentrada 
en doce países, Argentina ocupa el puesto número 7, con el 
3% del total producido.
❖❖ El principal productor mundial es Estados Unidos, que genera  
el 28% del volumen total, seguido por Turquía, que obtiene el 
26 %. 

Producción Nacional

❖❖ Del total de vid producida en 2009 (2.181.567 toneladas), 
el 2,51% se destinó a la producción de pasas (54.701 tone-
ladas). 
❖❖ Según un informe del United States Departament of Agricul-
ture (USDA), la producción argentina de pasas de uva en la 
cosecha 2009/10 fue de 36.000 toneladas.
❖❖ Desde la cosecha 2005/06 a la de 2009/10 se produjo pun-

ta a punta un incremento del 50% de la producción. 
❖❖ Si bien el 70,31 % de la superficie cultivada con vid en Argen-
tina se encuentra en Mendoza, la mayor cantidad de hectáreas 
destinadas a pasas se localiza en San Juan.
❖❖ San Juan concentra prácticamente el 95% de la producción 
de pasas en Argentina. El resto se distribuye entre Mendoza, 
Catamarca y La Rioja.
❖❖ San Juan es históricamente la principal provincia productora 
de pasas, cuenta con excelentes condiciones climatológicas, 
una gran tradición en la producción, capacidad industrial ins-
talada y posee variedades de uvas cultivadas específicas para 
pasas. 
❖❖ En 2009 del total de su producción de vid (594.198 tonela-
das) el 9 % fue destinado a la deshidratación (51.182 tone-
ladas). 

Producción mundial de pasas de uva
2009/2010 vs 2008/2009
Campaña
Países

2008/2009
Toneladas

2009/2010
Toneladas

Variación
%

Estados Unidos 337,472 300,000 -11%
Turquia 310,000 280,000 -10%
China 135,000 150,000 11%
Irán 70,000 100,000 43%
Chile 70,000 70,000 0%
Sudáfrica 40,300 39,000 -3%
Argentina 37,000 36,000 -3%
Afganistán 27,000 28,000 4%
Uzbekistán 25,700 26,000 1%
Australia 14,000 15,000 7%
EU-27 10,000 10,000 0%
Mexico 8,500 8,500 0%
Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca y USDA.

Grá�co 2
Producción nacional de pasas de uva - 2009/2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos del USDA.
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❖❖ A ese destino debe sumarse la vid proveniente de otras provin-
cias (Mendoza en su mayor proporción, Salta y La Rioja) que 
totalizó 1.182 toneladas.
❖❖ Durante 2009, el 53% de las uvas producidas en Mendoza 
con destino a pasas, fue trasladado a la provincia de San Juan 
para procesarlas. El resto sed elaboró  en establecimientos 
mendocinos.

Principales variedades destinadas a pasas de uva - 2009 
Variedades %
Flame Seedless 30,55%
Superior Seedles 21,94%
Arizul (INTA C G 351) 21,25%
Sultanina Blanca 20,89%
Cereza 1,88%
Torrontés Sanjuanino 1,18%
Torrontés Riojano 0,55%

Otras 1,76%

Fuente: MAGyP, en base a datos del INV. 

El comercio mundial 
 
❖❖ En el año 2009, las exportaciones mundiales de pasas caye-
ron 2% en volumen y 7% en valor. Turquía es el primer expor-
tador mundial.
❖❖ Durante 2009 las exportaciones mundiales de pasas alcanza-
ron un volumen de 676.604 toneladas y un valor de 1.129.897 
miles de US$ FOB. Si bien no hay una variación significativa 
en las mismas, estas cayeron  2 % y 7%, respectivamente, en 
comparación con el año 2008.
❖❖ Turquía y Estados Unidos son los dos principales productores 
y exportadores mundiales.
❖❖ Si bien Estados Unidos es el principal productor, Turquía apa-
rece en el primer puesto de los exportadores ya que su consu-
mo interno es muy bajo.
❖❖ En 2009, Turquía exportó 266.730 toneladas por un total de 
407.512 miles de US$ FOB, un 74% más que Estados Unidos, 
que logró comercializar 153.196 toneladas por 290.698 US$ 
FOB.
❖❖ En cuanto al destino de las ventas de Turquía, el 52% de su 
mercado externo se concentra en tres países: Reino Unido 
(22%), Alemania (17%) y Países Bajos (13%). 
❖❖ Chile, tercero en el ranking de exportadores mundiales,  es un 
fuerte competidor porque tiene buena calidad de producto, 
costos de flete a puerto más bajos, y fácil acceso a tecnolo-
gías tanto en la producción primaria como en la industrial. 

❖❖ En las últimas campañas nuestro vecino cordillerano incre-
mentó su producción,  alcanzando en la temporada 2009/10 
las 70.000 toneladas. 
❖❖ A esto se suma que gracias a los acuerdos comerciales cele-
brados con terceros mercados tiene precios finales de venta 
que resultan de un 5 a un 15% inferiores a los de Argentina.

Exportaciones nacionales

❖❖ Si se analiza el comportamiento de las exportaciones argen-
tinas de pasas de uva durante 2009 y se lo compara con el 
año 2008, se comprueba una variación negativa del 8% en 
volumen y el 22% en valor.
❖❖ El 73% de nuestras ventas externas tienen como principal des-
tino a Brasil, que durante 2009 absorbió envíos por 17.024 
toneladas y 23.906 miles de US$ FOB. Las remesas se incre-
mentaron, ya que en  2008 sus compras habían representado 
el 66% del total exportado.

Gráfico 3
Principales exportadores mundiales de pasas de uva 
2009

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de UN - ComTrade.
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Gráfico 4
Exportaciones argentinas de pasas de uva
2009 vs 2008

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos del INDEC.
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❖❖ Existen varias razones para que Brasil sea el principal destino 
de las pasas argentinas. En primer lugar, la tradición comercial 
de este producto a lo largo de muchos años, también la cer-
canía geográfica y el hecho de que para Argentina es un país 
libre de aranceles de ingreso.
❖❖ Esto no impide que se apunte a incrementar la apertura hacia 
nuevos mercados, lo cual requiere lograr incrementos de pro-
ducción que permitan sostener a los compradores tradiciona-
les y ofertar en otros destinos. 

Importaciones mundiales

❖❖ Las importaciones mundiales de pasas de uva han disminui-
do tanto en volumen (33%) como en valor (22%). Pasaron 
de 962.086 toneladas en el año 2008 a 642.640 toneladas 
2009.

❖❖ El importe comercializado también se redujo: de 1.331.308 
miles de US$ FOB en 2008 cayó a 1.064.742 miles de US$ 
FOB en 2009.
❖❖ El Reino Unido es el mayor importador mundial. Sus adquisi-
ciones representan el 20% del total importado.
❖❖ Turquía es el principal proveedor del mercado inglés. Su par-
ticipación en el volumen importado por los británicos  ascen-
dió del  45% en 2008 al 53% en 2009. Los valores también 
acompañaron ese incremento en forma similar. 
❖❖ Argentina virtualmente no integra el mapa de los importadores 
de pasas de uva. Los escasos movimientos que se registran no 
superan las 40 toneladas y se corresponden con devoluciones 
o rechazos de exportaciones.

 
Calidad, cambios y desafíos

Hace ya mucho tiempo que las excelentes condiciones natura-
les que tiene Argentina para la producción de pasas de uva de 
óptima calidad –en particular la provincia que encabeza las es-
tadísticas,  San Juan– otorgaron un punto de partida firme a la 
actividad. De este modo, la actualización y modernización del 
sector está destinada a potenciar un desempeño que tiene fuer-
tes raíces y no pocos puntos a favor. Entre ellos, por ejemplo, el 
hecho de contar con variedades específicas para pasas.

Aunque la falta de escala es una limitación para muchas em-
presas, numerosas firmas han certificado las normas HACCP, y 
algunas no sólo cumplen en forma estricta con las normativas de 
inocuidad y calidad, sino que han incorporado equipos y maqui-
narias que las sitúan en pie de igualdad con grandes productores 
como Turquía y Estados Unidos.

Acciones conjuntas realizadas por el Programa de Calidad de 
los Alimentos Argentinos y el INTA San Juan expandieron en el 
sector la convicción de que mejorar la calidad no solo optimiza 
la actividad productiva  sino que incrementa la competitividad 
para obtener espacio en los mercados. La pasa de uva argentina 
va siendo cada vez más reconocida en el mercado internacional, 
en tanto que la ampliación del mercado interno aparece como 
un desafío que también resulta necesario encarar.

Gráfico 6
Principales importadores mundiales de pasas de uva
2009

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de UN - ComTrade.
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Gráfico 5
Destino de las exportaciones argentinas de 
pasas de uva - 2009

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos del INV.
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Mayonesa y ketchup
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L
os aderezos son aquellos productos elabora-
dos que se utilizan para sazonar la comida y 
otorgarle mejor aroma y sabor. También se 
los denomina salsas o aliños. Entre los más 

difundidos figuran la mayonesa y el ketchup o cátsup, 
que durante larguísimo tiempo fueron elaborados en 
forma casera, hasta que sus versiones industrializadas 
conquistaron el gusto de millones de consumidores.

Argentina tiene una importante producción de las ma-
terias primas requeridas por la elaboración de am-
bos aderezos –principalmente aceite vegetal, tomate 
y huevos-, factor al que se suma la incorporación de 
equipos y tecnologías industriales que apuntalan la 
obtención de productos de calidad óptima en su gé-
nero.

MAYONESA

La Mayonesa o mahonesa, está constituida por una emulsión de 
aceite vegetal comestible en huevo entero o líquido, o bien yema 
de huevo fresca o líquida. Es de color amarillo uniforme, consis-
tencia semisólida y textura lisa y uniforme, y se la sazona con 
vinagre y/o jugo de limón. En su elaboración pueden utilizarse 
condimentos, sal, aceites esenciales y extractos aromatizantes.

Elaboración

 ❖ La elaboración de mayonesa, al igual que otros aderezos, con-
siste en una fase de aceite, una fase acuosa y un emulsionan-
te. Una vez mezcladas, las dos fases forman una emulsión de 
aceite en agua, y a ellas se les agrega un emulsionante que 
las estabiliza.
 ❖ El tamaño de las gotas de aceite en la emulsión determina en 
gran medida la calidad del producto.
 ❖ El proceso comprende cuatro etapas:

 ◆ Preparación de materias primas.
 ◆ Dosificación.
 ◆ Emulsificación.
 ◆ Almacenamiento de producto terminado

 ❖ La elaboración se realiza en forma continua. Las distintas fases 
son preparadas en tanques separados (para la fase acuosa y 
aceite además de vinagre y huevo). Por medio de un sistema 
de dosificación, estas fases son incorporadas al sistema de 
emulsificación.
 ❖ Estos sistemas de emulsificación  habitualmente comprenden 
dos etapas. En primer término se realiza una pre-emulsión y 

luego ésta es procesada en un molino coloidal, dispositivo 
con motor de alta velocidad y mínimas holguras que facilita 
la emulsión de dos líquidos. Así se alcanza una fina y homo-
génea distribución de las gotas de aceite. A continuación, el  
producto final se almacena inmediatamente en tanques pul-
món, antes del envasado.
 ❖ En el caso de la elaboración de mayonesa con contenido de 
aceite reducido, puede resultar necesario someter la fase 
acuosa a un tratamiento térmico previo a la emulsificación, si 
esta fase contuviera almidón pre-gelatinizado.
 ❖ En este tipo de equipos, la fase es calentada hasta la tem-
peratura necesaria, luego se la mantiene a dicho nivel y pos-
teriormente se la enfría hasta la temperatura de proceso re-
querida.
 ❖ Opcionalmente, para elaborar mayonesas con ingredientes en 
partículas, como por ejemplo vegetales, se utiliza una mezcla-
dora continua luego del sistema de emulsificación.
 ❖ Para aumentar la vida de la salsa, en algunas ocasiones se 
añade EDTA (ácido etilendiaminotetraacético) en forma de 
sal de sodio o de calcio. Esta sustancia inhibe la acción de 
iones metálicos que favorecen la rancidez. El envasado con 
gases inertes (nitrógeno, dióxido de carbono) también otorga 
mayor durabilidad al producto.
 ❖ Transformada en un alimento de consumo masivo, la mayone-
sa envasada se halla presente en la mayoría de los hogares, y 
para tentar a los distintos tipos de consumidores las empresas 
innovan permanentemente en formatos y contenidos. 
 ❖ Han surgido así variedades light y libre de colesterol debido a 
la mayor preocupación de la gente por cuidar su dieta.

Las empresas

El mercado de mayonesas está integrado por firmas de larga 
trayectoria y marcas consolidadas. No se observan ingresos de 
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nuevos actores y las innovaciones pasan por el lanzamiento de 
nuevas variedades de productos existentes. Las principales pro-
tagonistas del sector son:

 ❖ Dánica. Es una empresa argentina fundada en 1940 en Llava-
llol, Provincia de Buenos Aires. En 1963 produjo la margarina 
vegetal “Dánica”, convirtiéndose en la primera firma argentina 
en ofrecer al mercado una margarina compuesta en un 100% 
por aceites vegetales. En 1974 amplió su línea de productos, 
lanzando la primera mayonesa de marca Dánica, y a los pocos 
años fue pionera en ofrecer el producto en envases flexibles 
(pouches o doy pack). 
El aumento de la demanda de esta nueva línea alentó a la 
firma a construir en el año 1987, en Villa Mercedes Provincia 
de San Luis, una nueva empresa -Flora San Luis- para producir 
en exclusividad las mayonesas y salsas Dánica, además de 
productos para panadería.

 ❖ Unilever. En 1903 arribó a EE.UU., desde Alemania, Richard He-
llmann. Dos años más tarde inauguró en Nueva York un negocio 
de comidas preparadas. La receta de mayonesa de su esposa, 
que se agregaba a las ensaladas vendidas en el local, se hizo 

tan popular que comenzó a venderse como un nuevo producto.
En 1932 Bestfoods Inc. (ahora Unilever Foodsolutions) ad-
quirió Richard Hellmann Inc. y empezó a comercializarla en 
todo el mundo. En 1962 Hellmann´s comenzó su producción 
y comercialización localmente. Además de mayonesa, produce 
una línea completa de aderezos, y comercializa las marcas lo-
cales Fanacoa y Wilde. 

 ❖ Aceitera General Deheza. AGD inició sus  actividades en 1948 
en General Deheza, provincia de Córdoba, y desde sus orígenes 
se dedicó a la producción de aceites vegetales. Entre 1988 y 
1992 incorporó marcas propias e inauguró nuevas fábricas para 
sus productos Natura, Manley’s y Mayoliva, entre otros. 
Las empresas que constituyen el grupo AGD son Aceitera Ge-
neral Deheza S.A.,  Aceitera Chabás S.A.I.C.,  y Niza S.A.  Esta 
última se halla en Villa Mercedes, Provincia de San Luis, y posee 
tres líneas de producción: Salsas y Aderezos, Alimentos Bebibles 
y Maní. En el primer rubro, AGD elabora mayonesas regulares, 
light y con aceite de oliva. También produce ketchup, salsa golf 
y aderezo a base de soja. El complejo industrial de Niza fabrica 
más de 34.000 toneladas de salsas y aderezos al año, en sus 
diversos tipos y envases. De acuerdo a información de la empre-
sa, AGD concentra en 25 % del mercado interno de mayonesas.

 ❖ Benidorm. Es una empresa familiar que desde hace 35 años 
se dedica a la elaborar y comercializar salsas y aderezos. 
Su planta industrial, ubicada en la ciudad de Buenos  Aires, 
elabora la línea clásica compuesta por mayonesa, mostaza, 
ketchup y salsa golf. Además produce una amplia variedad 
de productos especiales como chimichurri y salsas a base de 
mostaza dulce, ají picante, queso parmesano, queso cheddar, 
barbacoa, tartarina y mayonesa con aceitunas. Completa su 
oferta con la mayonesa dietética.

 ❖ La Campagnola BC. Se inició en 1912 comercializando pro-
ductos que importaba desde Italia, tales como conservas de 
pescado y de tomates, y exportando productos argentinos ha-
cia Europa. Los productos se comercializaban con la figura de 
una campesina (campagnola en italiano). En 1933 la firma 
se transformó en una empresa industrial y comercial que en 
sus orígenes encaró la elaboración de conservas de pescado y 
luego incorporó la industrialización de conservas de vegetales, 
frutas y mermeladas.
La línea BC (iniciales de “Bajas Calorías”) se lanzó en 

http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Ingredients_maonesa.jpg
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1986, como una opción dietética de los productos origina-
les. Incluye mayonesa y salsa golf y ambos productos son 
“reducidos en grasas”, lo que posibilita utilizarlos en dietas 
restringidas en calorías. 

Innovaciones

 ❖ La mayonesa debe estar elaborada con huevo o yema de 
huevo. Sin embargo, han surgido en el mercado aderezos que 
presentan similares características a la mayonesa en cuanto 
a consistencia, textura y color pero que no utilizan huevo en 
su formulación. 
 ❖ Tienen iguales empleos en la cocina e inclusive son elaborados 
por las mismas empresas que producen mayonesa. Si bien el 
Código Alimentario Argentino establece que pueden  elaborarse 
aderezos en forma de una emulsión de aceite vegetal comesti-
ble debidamente sazonados, prohibe el uso de letras, sílabas o 
cualquier otra expresión que por su grafía y/o fonética sugieran 
la palabra Mayonesa así como la de Mayonesa sin huevo.
 ❖ En los puntos de venta suelen ocupar los mismos espacios  
que la mayonesa.
 ❖ Algunos ejemplos de este grupo de productos son:

 ◆ Hellmann’s Libre de Colesterol. Está elaborada a base de clara 
de huevo y aceite vegetal refinado. Su color amarillo claro 
proviene del betacaroteno, que reemplaza a la yema de huevo 
en su rol de darle el color propio de la mayonesa regular. 
 ◆ Aderezos a base de soja. En 1998 Ades presentó el aderezo 
de soja, similar a la mayonesa, pero sin huevo. Este producto 
es actualmente producido por Unilever. AGD elabora un 
aderezo similar bajo la marca SOJOLA.

Presentaciones

 ❖ La mayonesa se comercializa en un amplio abanico de presen-
taciones, de acuerdo al público consumidor al que se destina. 
Para el consumo doméstico se presenta en sachet, pouch, 
frasco, doy-pack, pomo y envase plástico “Squeeze” (apreta-
ble) con pico vertedor. Los contenidos varían desde los 100 
hasta los 1.000 gramos.
 ❖ Para el segmento institucional, conformado por restaurantes, 
hoteles y servicios de catering, se comercializan pequeños so-
bres individuales de 7 u 8 gramos y también bolsas de 3 kg.

Insumos

 ❖ Los principales ingredientes para la elaboración de mayonesa 
son el aceite y el huevo.
 ❖ En la elaboración de mayonesas se emplea huevo industriali-
zado, que para la industria alimentaria presenta varias venta-
jas frente al huevo en cáscara, como por ejemplo:

 ◆ Mayor seguridad bacteriológica, por ser sometidos a un 
proceso de pasteurización.
 ◆ Fácil empleo y dosificación.
 ◆ Manipulación más sencilla: ahorro de tiempo y mano de obra.

 ❖ Aproximadamente el 80% de la producción de ovoproductos 
en Argentina se destina a la elaboración de mayonesa. 
 ❖ La producción mayoritaria de ovoproductos es concentrada 
por cuatro industrializadores: Compañía Avícola S.A.; Ovoprot 
Internacional S.A.; Tecnovo SA.; y  Establecimiento Avícola Las 
Acacias S.R.L.
 ❖ En relación al aceite, AGD cuenta con producción propia, lo 
que representa una ventaja en términos de abastecimiento 
frente a las otras empresas.

Comercio exterior

 ❖ Las exportaciones de mayonesa permanecieron estables a lo 
largo de los últimos diez años. En promedio se han vendido al 
exterior 17.000 toneladas anuales.
 ❖ Si bien se registran embarques a más de cincuenta destinos, 
casi la totalidad de las ventas se concentra en países limítro-
fes. Chile, además de ser el principal comprador, es el mayor 
consumidor de mayonesa de la región. En relación a las pre-
sentaciones, la mayor parte corresponde a envases destinados 

Exportaciones de mayonesa

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca con datos del INDEC.
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al uso doméstico.
 ❖ Las importaciones son poco relevantes respecto a las expor-
taciones. En los últimos años no superan las 10 toneladas 
Los mayores registros se produjeron a principios de la década 
aunque apenas superaron las 100 toneladas. Provenían en su 
mayoría de Chile.
 ❖ Actualmente, la mayoría de las importaciones proviene de Es-
tados Unidos y México. Las presentaciones son las mismas 
que en el caso de las exportaciones.

KETCHUP

 ❖ El ketchup es definido por el Código Alimentario Argentino en 
el capítulo XVI, que trata sobre correctivos y coadyuvantes. Es-
pecíficamente, el artículo 1284 señala que “Con la denomina-
ción de Ketchup o Catsup, se entiende la salsa elaborada con 
el jugo y pulpa de tomates frescos, sanos, limpios, maduros 
(pudiendo ser reemplazado parcial o totalmente por concen-
trados de tomates), sazonada con diferentes sustancias y vi-
nagre, envasada en un recipiente bromatológicamente apto”.
 ❖ Este producto será de consistencia semisólida, textura lisa y 
uniforme y presentará una coloración roja intensa propia del 
tomate maduro.
 ❖ En su elaboración pueden utilizarse sal, especias o condimen-
tos, aceites esenciales y extractos aromatizantes.
 ❖ También pueden emplearse aceite vegetal y edulcorantes nu-
tritivos (miel, azúcar, dextrosa, azúcar invertido, jarabe de glu-
cosa o sus mezclas).
 ❖ Las etapas de su proceso de elaboración se expresan en el 
siguiente esquema:

La producción de la salsa ketchup comprende dos fases: A -  
una fase de vinagre que además puede contener las especias, el 
azúcar y otros sabores, y, B-  Una fase acuosa donde también se 
agregan el almidón, los conservantes y sabores. 

 ❖ En un proceso discontinuo, las distintas fases se preparan y 

almacenan en tanques separados. Seguidamente se pesan 
todos los ingredientes y se agregan, siguiendo un orden prees-
tablecido, en un tanque de mezcla que se carga por la parte 
inferior, para evitar que se incorpore aire. 
 ❖ La fase acuosa se agrega primero, luego la fase del vinagre y, 
mientras se agita con un mezclador, se agrega lentamente la 
pasta de tomate. Para obtener una salsa estable es esencial 
un tratamiento mecánico intenso. 
 ❖ Después de mezclado, el producto se calienta por cierto tiem-
po. El perfil de temperatura depende de los ingredientes usa-
dos, particularmente el tipo de almidón. El tratamiento debe 
ser tal que permita reducir el número de microorganismos a 
niveles seguros. 
 ❖ La viscosidad final de la salsa guarda relación con los ingre-
dientes empleados y con el tratamiento térmico. Durante la 
emulsificación, el tanque trabaja bajo vacío para asegurar que 
el producto final no tenga aire.
 ❖ Con algunas variaciones, la elaboración puede realizarse en 
forma continua para procesar grandes volúmenes. 

Marcas y presentaciones

 ❖ Las principales marcas que se comercializan en el mercado 
nacional son Dánica, Fanacoa, Cada Día, Hellmann´s, La 
Campagnola y Ri-K. Además de los productos nacionales, en 
grandes supermercados se ofrece la marca Heinz, de origen 
estadounidense, una de las más reconocidas a nivel mundial.
 ❖ El ketchup es comercializado en un amplio abanico de pre-
sentaciones, de acuerdo al público consumidor al que se des-
tina.
 ❖ Para el consumo doméstico se utilizan botellas, doy-packs, 
pomos y envases plásticos “squeeze” (apretables) con pico 

Preparación de 
Ingredientes

Dosificación Emulsificación Envasado

Destino de las exportaciones de mayonesa

Fuente: Secretaría de Agricultura, 
Ganadería y Pesca con datos del INDEC.
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vertedor. Los contenidos varían desde los 220 hasta los 400 
gramos.
 ❖ Para el segmento institucional, conformado por restaurantes, ho-
teles y servicios de catering, se comercializan pequeños sobres 
individuales de 8 gramos y también bolsas de 3 kilogramos.

Exportaciones

 ❖ Como regla general, cada etapa que se avanza en la cadena 
agroindustrial, representa un agregado de valor sobre el pro-
ducto. 
 ❖ Por esta razón, los productos elaborados orientados al con-
sumidor (como el ketchup), perciben mayor precio que los de 
menor grado de transformación (puré) o que son empleados 
como insumos en otros procesos industriales (extractos).
 ❖ Resulta favorable el hecho que los volúmenes de ketchup ex-
portados así como la participación de este aderezo dentro de 
las ventas totales muestren una tendencia creciente. 
 ❖ Uruguay y Paraguay son los principales destinos; ambos repre-
sentan el 97 % del total exportado.

Puede verse que tanto la elaboración  de ketchup  como la de 
mayonesa requieren procesos industriales en los que, junto con 
la óptima calidad de las materias primas, gravita fuertemente la 
aplicación de tecnología.

El consumidor, destinatario final de todas las actividades, es 
quien convalida con su elección los productos ofrecidos, de 
modo que los rápidos y permanentes cambios en los gustos y 
necesidades del público hacen que para mantener o incrementar 
su participación en un mercado, las empresas no puedan confiar 

únicamente en los productos que ya poseen, sino protagonizar un 
proceso de mejora permanente.

A la necesidad de satisfacer los nuevos segmentos de población se 
le suman la aparición de nuevas tecnologías que acortan el ciclo 
de vida de los productos, así como una fuerte competencia local e 
internacional. Por esta razón corresponde mantenerse muy atentos 
al flujo de información que se inicia en el consumidor y recorre la 
cadena “aguas arriba” indicando a los distintos actores los pasos 
que se deben seguir para satisfacer las nuevas demandas.

Exportaciones de ketchup 2004-2009
Ketchup, en envases hasta 1 kg 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Miles de dólares  34 622 715 935 1.137 1.350

Toneladas 418 688 596 778   821   970

Dólares por tonelada 1.038 904    1.200    1.202     1.385  1.392

Participación del ketchup en el total de 
derivados industriales del tomate

 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ketchup, en envases hasta 1 kg 434 622 715 935 1.137 1.350

Total de derivados industriales de tomate 12.726   6.940   6.529   8.019  11.953  14.841

Participación del ketchup sobre el total (%) 3,4 9,0 11,0 11,7 9,5 9,1

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca sobre datos del INDEC.
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Producción de yerba mate canchada

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos del INYM.
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Yerba mate elaborada a la salida de molino

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos del INYM.
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Principales empresas

Est. Las Marías S.A.
Hreñuk S.A.
Molinos Río de la Plata
La Cachuera S.A.
J. Llorente S.A.
CBSé S.A.
Cooperativa Agrícola Liebig
Gerula S.A.
Coop. Santo Pipó
Coop. Agrícola Monte Carlo

Marcas comerciales

Taragüi
Rosamonte
Nobleza gaucha
Amanda
La tranquera
CBSe
Playadito
romance
Piporé
Aguantadora
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L
as golosinas –todas ellas- son 
productos de características pe-
culiares, ya que se consumen para 

obtener placer y no para alimentarse. Se tra-
ta de alimentos, pero constituyen casi una 
categoría en sí mismas. Quienes producen e 
inclusive diseñan las golosinas no apuntan a 
la nutrición sino a las placenteras sensacio-
nes que provocan en el paladar. Esto es así 
desde el fondo de la historia, pero el hecho 
es que también la novedad y el packaging  
adquieren un peso decisivo a la hora de 
competir por el favor del público y las prefe-
rencias de los distintos mercados. Consumir 
golosinas es algo recreativo, y todo el pro-
ducto debe invitar al regocijo. 

El rubro tiene dos protagonistas decisivos. En primer término las 
denominadas “confecciones de azúcar” que comprenden a  los 
populares caramelos (masticables, duros, rellenos o sin relleno), 
también a chupetines, chicles, pastillas, confites y grageas, así 
como a los turrones y bombones sin cacao. En segundo lugar 
figuran las “confecciones de chocolate”, en la que figuran, entre 
otros, los bombones, los chocolates con y sin relleno, los “huevos 
y figuras no macizas”, los confites y grageas, y  las frutas recu-
biertas. 

El principal insumo de las primeras es el azúcar, provisto íntegra-
mente por los cañaverales del país, en tanto  que  los chocolates 
requieren cacao, materia prima que debe importarse en su tota-
lidad, circunstancia que torna en extremo valiosa la tradición y el 
know-how de la industria elaboradora.  

Otro actor de peso creciente en este singular universo de tenta-
ciones es el alfajor, probablemente el mejor exponente del con-
cepto de golosina-alimento. El Código Alimentario Argentino lo 
define como al “producto constituido por dos o más galletitas, 
galletas o masa horneada, separadas entre sí por rellenos como 
mermeladas, jaleas, u otros dulces, pudiendo tener un baño o 
cobertura exterior.” Se halla incorporado a la repostería argentina 
desde los tiempos coloniales y es masivamente consumido en 
el país, donde se comercializa en decenas de presentaciones. 
Empezó a ser exportado hace alrededor de quince años y ya se 
halla presente en más de 40 países.

Una década de crecimiento

El sector de golosinas comprende unas 125 empresas, en su 
mayoría pequeñas y medianas, usualmente especializadas en 
uno o dos segmentos de la producción. El grueso de la oferta 
se concentra en cinco firmas de grandes dimensiones. Una de 
ellas, caracterizada por la mejora continua de los procesos, la 
actualización permanente de las tecnologías de producción, y 
la integración con establecimientos subsidiarios proveedores de 
insumos, se ha transformado en la principal  productora de ca-
ramelos del mundo.

Considerado en su conjunto el sector es sumamente competitivo, 
condición que no solo se refleja en la permanente multiplicación 
de productos y presentaciones, sino en su performance exporta-
dora, que en la última década no ha cesado de incrementarse.

Entre los años 2001 y 2010 la exportación de golosinas registró 
un crecimiento del 29% en volumen y del 67% en valor. El pro-
medio anual de ese periodo arroja ventas externas de 88.000 to-
neladas, por cifras cercanas a los 190 millones de dólares FOB. Y 
desde 2003 se observa que el volumen comercializado se man-
tiene sostenido, mientras que en términos de valor el crecimiento 
es constante. En 2009 se alcanzó el récord histórico con ventas 
equivalentes a 251 millones de US$ FOB.

Evolución de las exportaciones de golosinas argentinas 2001 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de la Aduana.
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CHOCOLATES PARA EL MUNDO

Los datos de la Dirección General de Aduanas indican que las ex-
portaciones de confecciones de chocolate, alcanzaron en 2010 
las 25.560 toneladas, que representaron ingresos por 134,1 mi-
llones de dólares FOB. El precio promedio de exportación fue de 
5.249 US$/ton. Son datos ligeramente inferiores a los del año 
2009, -cuando se obtuvo el récord-, pero el tropezón se relaciona 
fundamentalmente con la crisis internacional, que limitó el con-
sumo de golosinas en casi todos los mercados. 

La canasta de productos 

De las 16 categorías de productos que nuestro país 
ofrece y vende al mundo, las más relevantes son 4: 
“bombones”, “huevos y figuras no macizas”, “caramelos” y 
“cobertura de chocolate”. En 2010 estas categorías representa-
ron el 78% del volumen, y el 83% del valor de las exportaciones 
totales, porcentaje idéntico al registrado en 2009.

No obstante, resulta interesante señalar que durante el año pa-
sado la categoría “cacao en polvo con adición de azúcar” fue la 
que más creció, tanto en volumen (169%) como en valor (256%) 
respecto a 2009.

Exportaciones del 2010

Tradicionalmente la categoría de mayor exportación es la de los 

“bombones”.  En 2010 se exportaron 8.500  toneladas que equi-
valieron al 33% del volumen total transado. Si se compara con el 
año 2009 se observa una disminución del -16%.  No obstante, el 
volumen comercializado sigue siendo superior al promedio de la 
última década (7.580 toneladas).

En valor, la mayor relevancia corresponde a los 
“huevos y figuras no macizas”, que representó el 48% de las 
ventas totales, medidas en dólares FOB. En el período 2003 - 
2009 esta categoría mantuvo un crecimiento sostenido, aunque 
el pasado año registró el primer retroceso, del orden del -15%.

En referencia al valor por tonelada comercializada, ana-
lizada por categoría, la más importante correspondió a 
“huevos y figuras no macizas”, que registró un valor de 11.878 
US$/ton., prácticamente igual al obtenido durante el 2009. La ca-
tegoría “turrones”, fue la que obtuvo el mayor crecimiento, 35,4%, y 
a su vez alcanzó el récord histórico en valor: 3.555 US$/ton.

Cuando se analizan las variaciones de la última década (punta vs 
punta) de las categorías más relevantes, en términos de volumen, 
valor y valor por tonelada exportada, se observa que si bien el seg-
mento “caramelos” permaneció estable, y “cobertura de chocolate” 
ha reflejado una caída en términos de volumen, los demás seg-
mentos y variables registraron variaciones positivas.

En cuanto a las oscilaciones en el valor y en el valor por tonelada 
exportada, los crecimientos se explican, en gran medida, por el 
aumento sostenido que tuvieron en el último decenio el cacao y 
el azúcar, principales materias primas para la elaboración de estas 
confecciones. 

Con respecto al volumen comercializado se observan dos compor-
tamientos; en líneas generales se registra una caída del -9%, influi-
da en gran medida por la crisis internacional que afectó los destinos 
de nuestras confecciones, y por otro hubo crecimiento en dos de las 
principales categorías: “bombones” y “huevos y figuras no macizas”. 
En buena medida esto guarda relación con el incremento de los 
destinos: mientras en 2001 estos alimentos se dirigían a 64 mer-
cados, en 2010 la cifra se amplió un 14%.  

Destinos, valores y volúmenes

Al analizar las colocaciones externas por destinos registradas en 

Evolución de las exportaciones argentinas de 
confecciones de chocolate 2001 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de la Aduana.
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2010, se observa que considerando el valor, por segundo año 
consecutivo en el último decenio Brasil  fue el principal mercado 
de las confecciones de chocolate argentinas.

En 2010 exportamos a nuestro vecino 4.930 toneladas que ge-
neraron divisas cercanas a los 33 millones de dólares FOB. Esos 
guarismos representaron el 19% y el 25% en volumen y valor del 
total de exportaciones de confecciones de chocolate. 

Si bien, comparando las operaciones realizadas con Brasil en 
2010 respecto a las del año anterior, se registra una caída de 
las mismas del  -4% y -1% en volumen y valor respectivamente, 
las mismas en la última década (punta contra punta) registraron 
crecimientos del 55% en volumen y del 171% en valor.

Analizando los volúmenes y los destinos, se observa que en 
2010 el principal mercado fue Brasil, seguido por Angola y Chile. 
En conjunto representaron el 43% del total de las ventas externas 
argentinas de confecciones de chocolate.

El período 2003-2010 registró un crecimiento del 106% en ventas 
hacia todos los destinos, pero los países citados anteriormente 
registraron aumentos de 196%, 544% y 34% respectivamente.

Además se incrementó el número de mercados: en 2003 nues-
tras confecciones de chocolate se encontraban en 31 países, 
pero en 2010 la producción argentina abarcó 96 destinos, esto 
es, 65 naciones más que en 2003.

Confecciones azucaradas

En 2010 la exportación  de confecciones azucaradas alcanzó las 
59.210 toneladas, que representaron ingresos por 96,4 millones 
de dólares FOB. El precio promedio de exportación fue de 1.629 
US$/ton. Las divisas ingresadas en 2010 alcanzaron un nuevo 
récord histórico y  el valor por tonelada comercializada fue simi-
lar al obtenido en 2008, cuando se alcanzó el valor récord del 

período 2001-2010.

Respecto al 2009 estas cifras significaron un crecimiento del 10% 
en volumen y del 11% en valor. En virtud de este comportamiento 
el precio promedio de exportación alcanzado en 2010, creció el 
1% con referencia al año antecedente.

La canasta de productos 

De las 11 categorías de productos que comercializa nues-
tro país, las más relevantes son “caramelos duros”, 

“caramelos blandos y masticables” y 
“otras confecciones de azúcar”. En 2010  
representaron el 83% en  volumen y el 
81% en valor del total de exportaciones, 
manteniendo idénticos porcentajes al 
mix exportador del último decenio. Por 
otra parte analizando las variaciones de 
la última década (punta contra punta) 
en términos de volumen, valor y valor 
por tonelada exportada, las 3 categorías 
más relevantes registraron crecimientos 
positivos. 

Los destinos 

Tanto en valor como en volumen, Estados 

Evolución de las exportaciones de confecciones de azúcar - 2001/2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de la Aduana.
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Unidos continúa siendo el principal mercado de las confecciones 
azucaradas argentinas.

En 2010 Argentina exportó a ese destino 23.850 toneladas por 
una cifra cercana a los 30 millones de dólares FOB,  cifras que 
representaron respectivamente el 40% y el 31% en volumen y 
valor del total exportado de estas confecciones. 

Si bien comparando las operaciones realizadas con Estados Uni-
dos en 2010 respecto a las del año anterior, se detecta un creci-
miento del 23% y 27% en volumen y valor respectivamente, cuan-
do se toma la última década punta a punta, las mismas registraron 
crecimientos del 81% en volumen y del 77% en valor.

A EE.UU. le siguen en participación cuatro vecinos latinoamerica-
nos (Chile, Paraguay, Uruguay y Bolivia) cuyas compras representa-

ron en conjunto el 25% y 30% en volumen y valor respectivamente.
Además, mientras en 2001 las confecciones azucaradas nacio-
nales se encontraban en 89 mercados, en 2010 la exportación 
estuvo distribuida en 105 destinos, es decir, 16 naciones más.

Participación en valor de las exportaciones
argentinas de confecciones azucaradas - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de la Aduana.

EE.UU. 31%

Chile 11%

Paraguay 9%

Uruguay 5%

Bolivia 5%

Resto 39%

Alfajores

Los datos registrados por la Dirección General de Aduanas indican 
que en 2010 la exportación de alfajores totalizó 5.250 toneladas, 
que representaron ingresos cercanos a los 15 millones de dólares 
FOB. El precio promedio de exportación fue de 2.825 US$/ton. 

Estos valores significaron, respecto al año 2009, un crecimiento 

en volumen y en valor del 49% y 64%. En virtud de este compor-
tamiento el precio promedio de exportación alcanzado en 2010 
fue del 11%, respecto a idéntico período del año anterior, mar-
cando subas por cuarto año consecutivo. 

Las divisas ingresadas, las toneladas comercializadas y los dóla-
res pagados por tonelada exportada en 2010 alcanzaron nuevos 
récords históricos.

Tal como muestra el gráfico siguiente, a partir de 2006 se obser-
va un crecimiento significativo en el volumen exportado.  Mientras 
del 2002 al 2005 el promedio de ventas al exterior fue de 1493 
toneladas, en los siguientes 4 años se exportaron en promedio 
4230 toneladas, lo que implicó un crecimiento del 183%. 

En 2010 se exportó un 50% más que en 2006 (año de inflexión) 
y un 525% más que en 2002 (cuando las operaciones empeza-
ron a tener registros particulares, ya que la Dirección General de 
Aduanas realizó ese año la apertura arancelaria de este alimento).

Los destinos 

En 2010 los alfajores argentinos se vendieron en 34 países, un 6% 
más que en 2009. Chile, Uruguay, Paraguay y Brasil absorbieron el 
88% y el 82%  del volumen y el valor del total de las exportaciones 

Exportaciones argentinas de alfajores 2002 - 2010

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de la Aduana.
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Las importaciones

Como puede apreciarse, el país viene acentuando sin pausa el 
perfil exportador de su producción de golosinas, pero también 
importa productos de ese tipo.

En referencia a los chocolates, información preliminar de la DGA 
indica que en 2010 se importaron confecciones de chocolate por 
un total de 7.320 toneladas valuadas en 36,3 millones de dólares 
FOB. El precio promedio de importación fue de 4.954 US$/ton.  
Estos guarismos representaron una suba del 31%, 33% y 1% en 
volumen, valor y valor por tonelada importada, variable esta última 
que ha registrado crecimiento por 6° año consecutivo.
 
Argentina importó en 2010 14 categorías de confeccio-

nes de chocolates, 6 de las cuales tuvieron una participa-
ción en volumen del 82% y en valor del 77%. Ellas fueron: 
“chocolate sin relleno con cereales, frutas”, “bombones”, 
“varios”, “chocolate relleno”, “chocolate sin relleno” y 
“preparaciones de cacao en envases superiores a 2 kg”.  La categoría 
“varios” incluye “pastas para untar”, “productos a base de cereales”, 
y “demás chocolates”.

El principal proveedor de las  confecciones de chocolate ad-
quiridas en 2010 por nuestro país fue Brasil, que tiene una 
fuerte participación histórica en las importaciones totales, 
tanto en volumen (69%) como en valor (66%). Este año las 
compras argentinascrecieron un 32%, en valor y un 25% 
en volumen, comprendiendo principalmente “Bombones” y 
“Chocolate sin relleno con cereales, frutas”.

Italia escolta a Brasil como proveedor. En 2010 Argentina le com-
pró el 6% y el 7% del volumen y valor del total importado. Con 
respecto a las de 2009, estas cifras indican un crecimiento en las 
compras del 32% en volumen y del 23% en valor. 

En referencia a las confecciones azucaradas, en 2010 nuestras im-
portaciones alcanzaron un total de 12.580 toneladas valuadas en 
28 millones de dólares FOB. El precio promedio de importación fue 
de 2.231 US$/ton.  Estas cifras representaron una suba del 4%, 
13% y 9% en volumen, valor y valor por tonelada importada, va-
riable ésta que ha registrado crecimiento por 7° año consecutivo.
 
En 2010 nuestro país importó 10 categorías de confecciones 
azucaradas, de las cuales 3 tuvieron una participación en volu-

(4.620 toneladas, por un total de 12 millones de dólares FOB).

Chile continúa siendo el principal destino de este producto. Nues-
tro vecino trasandino adquirió 3.630 toneladas que generaron di-
visas por 8,3 millones de dólares FOB, y representaron  el 69% del 
volumen y 56% del valor total de las ventas externas de alfajores.

El precio promedio ascendió a  2.289 US$/ton, exhibiendo así un 
aumento del 17%,  respecto a 2009,  alcanzando el cuarto año 
consecutivo de incremento y,  además, el máximo valor histórico. 
En referencia a las variaciones interanuales se registraron  creci-

mientos del 56% y del 83% en volumen y valor respectivamente. 

Por otra parte, en 2010 se recuperaron ventas a Israel, sexto mer-
cado de los alfajores argentinos. Hasta el año 2007 exportábamos 
a ese destino un promedio de 126 toneladas año, mientras que 
en 2008 y 2009 sólo se cerraron operaciones por volúmenes cer-
canos a las 2 toneladas año. En 2010 se reflotaron las ventas, 
que  alcanzaron las 100 toneladas. El pico máximo de ventas a 
Israel se registró en 2004 cuando las operaciones representaron 
se acercaron a las 204 toneladas.

Importaciones argentinas de confecciones de chocolate

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de la Aduana.
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La balanza comercial

Cuando se efectúan las correspondientes sumas y restas, queda 
claro que durante el último decenio el total de nuestras exporta-
ciones de golosinas fue netamente superior a las importaciones, 
tanto en volumen como en valor. 

La balanza comercial argentina de golosinas muestra un supe-
rávit sostenido y de tendencia creciente hasta el año 2009. En 
2010 se registró el primer y único declive de la década en térmi-
nos de valor, (del orden de -9%), y el crecimiento más reducido 
del periodo en términos de volumen (+ 0,5%), lo que se explica 
en gran medida por la crisis internacional que afectó a la mayoría 
de los países compradores de nuestras golosinas. 

 

Cuando se analiza la composición de la Balanza Comercial, se 
verifica que en promedio, en la última década, el 55% del valor 
exportado correspondió a confecciones de chocolate, mientras 
que las confecciones azucaradas fueron del 39% en promedio. El 
porcentaje restante correspondió a la categoría alfajores.

En referencia a las importaciones, se observa que las confeccio-
nes de chocolate ocupan, en valor,  un porcentaje muy similar al 
de las exportaciones de esa categoría (56%), mientras que las 
confecciones azucaradas registran un 42% de la matriz importa-
dora nacional. La diferencia es absorbida por los alfajores.

Es un hecho que el sector argentino de golosinas va consoli-
dando su performance, y que esto no es un fenómeno fugaz 
sino el resultado de una evolución asentada en bases firmes. 
Diez años de crecimiento no se consiguen por azar: reflejan 
un proceso que va entrando en su madurez y tiene, además, un 
alentador panorama por delante. 

men del 72% y en valor del 64%: “Chicles y gomas de mascar”, 
“Caramelos Blandos y Masticables” y “Chupetines”. 
 
En lo que respecta al origen de las confecciones azucaradas 
adquiridas, se observa que en 2010 el principal proveedor fue 
Brasil, que -tal como sucede con los chocolates- tiene una fuerte 
participación tradicional en las importaciones totales, tanto en 
volumen (83%) como en valor (71%). En referencia al año ante-
rior, durante 2010  nuestras compras a Brasil crecieron un 23% 
en valor y el 7% en volumen.

Evolución de las importaciones argentinas de 
confecciones de azúcar

Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de la Aduana.
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Fuente: Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca en base a datos de la Aduana.
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Referencia de las posiciones CIIU revisión 3.1 para el capitulo 15: Elaboración de productos alimenticios y bebidas

1511 Producción, procesamiento y conservación de carne y productos 
cárnicos.

1512 Elaboración y conservación de pescado y productos de pescado.
1513 Elaboración y conservación de frutas, legumbres y hortalizas.
1514 Elaboración de aceites y grasas de origen vegetal y animal.
1520 Elaboración de productos lácteos.
1531 Elaboración de productos de molinería.
1532 Elaboración de almidones y productos derivados del almidón.
1533 Elaboración de alimentos preparados para animales.
1541 Elaboración de productos de panadería.
1542 Elaboración de azúcar.

1543 Elaboración de cacao y chocolate y de productos de confitería.
1544 Elaboración de macarrones, fideos, alcuzcuz y productos farináceos 

similares.
1549 Elaboración de otros productos alimenticios no comprendidos en 

otra parte (n.c.p.).
1551 Destilación, rectificación y mezcla de bebidas alcohólicas; 

producción de alcohol etílico a partir de sustancias fermentadas.
1552 Elaboración de vinos.
1553 Elaboración de bebidas malteadas y de malta.
1554 Elaboración de bebidas no alcohólicas; producción de aguas 

minerales.

Comercio Exterior del capitulo 15 CIIU

 Expo Impo Balanza
 FOB Toneldas FOB Toneladas FOB Toneladas

2009 Ene 1.409,0 3.020,4 58,3 37,1 1.350,6 2.983,3

 Feb 1.472,7 2.849,9 59,8 38,1 1.412,9 2.811,8

 Mar 1.476,7 2.812,7 74,4 39,0 1.402,3 2.773,7

 Abr 1.774,9 3.644,5 61,9 37,2 1.712,9 3.607,4

 May 1.930,9 3.494,9 54,0 30,5 1.876,9 3.464,4

 Jun 2.082,7 3.765,9 59,6 36,0 2.023,1 3.729,9

 Jul 1.933,0 3.306,3 56,5 34,3 1.876,5 3.272,0

 Ago 1.593,2 2.612,2 54,1 32,1 1.539,1 2.580,1

 Sep 1.712,3 2.727,2 62,0 36,2 1.650,3 2.691,0

 Oct 1.701,6 2.893,2 64,3 39,2 1.637,3 2.854,0

 Nov 1.685,4 2.687,9 72,4 46,2 1.613,0 2.641,6

 Dic 1.533,2 2.566,1 71,6 47,0 1.461,6 2.519,1

2010 Ene 1.347,7 2.323,2 65,7 45,1 1.282,0 2.278,1

 Feb 1.242,0 2.048,2 69,0 42,6 1.173,0 2.005,6

 Mar 1.101,5 1.902,6 96,1 55,0 1.005,4 1.847,7

 Abr 1.801,2 3.760,5 86,5 52,7 1.714,7 3.707,7

 May 1.906,9 4.058,7 87,3 69,1 1.819,7 3.989,7

 Jun 1.930,2 3.793,8 79,0 47,2 1.851,1 3.746,6

 Jul 2.005,1 3.926,4 93,2 53,6 1.912,0 3.872,8

 Ago 2.088,5 3.848,3 86,9 50,0 2.001,5 3.798,3

 Sep 2.151,7 3.724,7 88,4 49,4 2.063,3 3.675,3

 Oct 2.174,6 3.881,0 86,0 47,1 2.088,6 3.833,9

 Nov 1.994,7 3.327,0 95,6 49,0 1.899,2 3.278,0

 Dic 1.662,9 2.489,8 99,2 56,4 1.563,6 2.433,5

Esta sección muestra el movimiento de 
las exportaciones,  las importaciones y la 
balanza comercial del sector alimentario 
argentino. Los datos son agrupados de 
acuerdo al capítulo 15 de la Clasificación 

Industrial Internacional Uniforme (CIIU). 
También se encuentran en

w w w. a l i m e n t o s a r g e n t i n o s . g o b . a r /
estadisticas
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Miles Toneladas  -  2009

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 63,2 77,0 77,0 67,3 73,8 85,8 97,6 79,6 96,8 85,0 103,5 92,1 998,7

1512 20,5 27,6 40,7 42,8 43,8 38,2 41,2 41,1 41,4 39,8 36,4 30,1 443,4

1513 42,5 49,7 51,1 60,9 75,5 69,0 84,7 61,9 78,1 63,3 71,0 64,9 772,5

1514 2.376,1 2.267,5 2.191,6 2.939,9 2.804,9 3.063,0 2.504,5 1.985,3 1.972,6 2.167,2 1.956,7 1.825,3 28.054,8

1520 19,6 24,2 25,4 22,0 27,8 27,9 24,6 22,5 23,3 28,7 31,1 24,9 301,9

1531 291,1 242,5 259,4 299,1 299,8 304,3 317,7 256,0 253,6 236,4 209,4 173,0 3.142,2

1532 8,4 12,2 9,9 11,1 9,2 13,4 12,5 10,4 10,1 15,7 10,7 11,5 135,2

1533 41,5 28,1 32,1 49,5 40,5 38,7 44,1 40,9 49,3 61,8 48,7 37,3 512,5

1541 3,2 3,2 4,2 3,6 3,8 3,6 4,5 3,4 5,1 5,1 4,3 3,4 47,4

1542 54,4 37,3 30,9 43,5 40,7 21,2 48,5 26,9 105,9 85,9 105,6 198,6 799,5

1543 4,6 6,1 6,6 5,2 7,3 7,5 8,3 6,9 7,6 1511 7,1 6,7 73,9

1544 0,8 1,3 1,1 1,5 1,8 1,7 1,6 1,3 2,5 1,6 2,6 1,0 18,9

1549 17,8 8,3 13,2 9,5 9,7 10,0 11,3 9,9 11,8 11,1 11,0 9,6 133,3

1551 6,9 4,2 8,3 4,7 12,4 2,1 12,9 2,8 6,9 7,7 7,3 8,1 84,2

1552 24,2 22,5 23,4 22,2 24,6 24,3 27,0 24,8 30,7 30,7 26,9 22,9 304,2

1553 40,3 34,5 34,3 57,9 13,9 50,4 60,9 34,2 27,6 48,3 50,4 51,5 504,3

1554 5,3 3,6 3,6 3,7 5,3 4,8 4,3 4,3 3,9 5,0 5,3 5,1 54,4

Total 3.020,4 2.849,9 2.812,7 3.644,5 3.494,9 3.765,9 3.306,3 2.612,2 2.727,2 2.893,2 2.687,9 2.566,1 36.381,3

Miles Toneladas  -  2010

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 70,6 61,2 50,5 50,2 51,3 55,0 50,4 55,5 61,7 48,0 43,9 39,3 637,6

1512 25,5 24,8 39,5 24,3 31,8 37,3 30,9 48,6 45,0 45,0 36,0 32,7 421,4

1513 52,7 50,3 69,8 62,9 64,4 65,7 64,0 73,4 67,7 81,5 66,3 76,9 795,5

1514 1.708,0 1.524,8 1.289,2 3.144,2 3.433,3 3.194,4 3.232,6 3.052,0 3.037,8 3.117,8 2.659,9 1.927,5 31.321,6

1520 21,8 19,4 20,1 18,6 17,4 17,0 21,8 27,4 30,9 37,1 33,6 32,8 297,8

1531 234,9 173,1 228,0 279,7 279,7 242,4 318,4 313,2 281,7 322,6 264,8 201,8 3.140,3

1532 13,0 14,8 11,6 15,8 13,6 13,1 12,7 12,9 14,0 11,9 20,8 10,8 165,0

1533 43,9 53,6 50,2 54,7 58,2 58,9 50,5 72,5 55,1 75,2 41,7 33,5 648,1

1541 3,2 3,4 4,3 4,0 3,3 4,7 4,2 5,1 6,7 5,4 5,6 5,1 55,0

1542 61,2 38,5 32,8 10,4 15,3 11,0 44,9 60,5 24,7 31,4 14,0 6,2 351,2

1543 4,6 6,5 7,6 5,7 5,4 7,8 7,6 9,4 8,8 9,2 8,6 7,5 88,8

1544 1,9 2,3 2,4 1,8 0,9 1,8 1,4 3,0 3,9 4,7 5,9 5,5 35,6

1549 7,9 9,3 10,2 9,5 11,9 10,5 12,3 12,0 12,8 14,4 14,6 16,0 141,3

1551 1,7 3,4 2,0 2,0 1,0 1,9 1,7 1,3 1,0 1,1 0,9 0,9 19,0

1552 21,6 18,4 21,9 25,1 22,7 23,1 25,2 31,5 26,7 27,8 31,4 24,2 299,4

1553 44,8 40,8 56,7 45,6 42,3 43,6 43,1 63,7 40,7 43,3 72,3 62,4 599,3

1554 5,8 3,7 5,8 5,9 6,2 5,6 4,5 6,4 5,4 4,7 6,5 6,8 67,5

Total 2.323,2 2.048,2 1.902,6 3.760,5 4.058,7 3.793,8 3.926,4 3.848,3 3.724,7 3.881,0 3.327,0 2.489,8 39.084,2

Exportaciones por Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU) 
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Millones dólares FOB  -  2009

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 142,6 177,0 190,6 168,7 192,9 193,5 230,7 207,3 231,8 217,3 259,8 204,9 2.417,2

1512 43,0 60,3 75,3 80,0 100,6 81,8 92,3 103,0 117,6 97,6 88,7 66,7 1.006,9

1513 50,2 57,4 57,3 69,2 85,5 82,2 98,8 75,1 91,2 72,0 78,5 74,2 891,6

1514 912,0 933,3 891,9 1.182,3 1.273,8 1.439,4 1.196,9 944,1 964,7 977,1 922,4 840,5 12.478,5

1520 45,5 50,1 52,0 45,6 59,7 56,7 52,0 50,7 49,6 65,0 77,4 71,1 675,3

1531 66,3 55,3 59,7 71,9 67,6 73,2 76,3 61,9 59,9 59,5 47,8 42,6 742,1

1532 5,1 6,3 4,5 4,9 4,2 8,0 7,1 4,6 4,8 8,3 5,2 5,5 68,4

1533 14,8 11,9 13,4 19,0 17,0 17,0 18,1 16,7 20,3 24,2 18,6 15,7 206,7

1541 5,2 5,8 6,9 6,0 6,3 6,1 7,7 6,1 9,5 9,5 7,5 5,9 82,6

1542 17,7 13,8 11,4 16,2 15,0 7,8 18,6 9,9 35,4 32,7 42,9 82,3 303,7

1543 15,6 20,4 19,8 13,8 18,9 20,5 21,2 18,6 21,3 23,7 22,6 18,7 235,0

1544 0,8 1,1 1,0 1,1 1,4 1,3 1,4 1,1 2,0 1,3 2,1 0,9 15,6

1549 22,3 16,6 21,1 17,6 18,2 21,7 21,1 20,3 23,3 24,6 23,3 22,7 253,0

1551 4,1 2,8 5,0 2,8 6,8 2,1 7,4 2,6 4,5 5,0 4,5 5,3 53,2

1552 43,1 42,3 48,7 51,3 53,0 50,2 55,7 54,8 62,8 61,1 59,2 52,0 634,3

1553 17,7 16,1 16,2 22,3 7,1 18,8 25,4 14,0 11,4 20,1 21,8 21,4 212,3

1554 2,9 2,0 2,0 2,1 2,7 2,3 2,1 2,4 2,0 2,7 2,9 2,8 28,9

Total 1.409,0 1.472,7 1.476,7 1.774,9 1.930,9 2.082,7 1.933,0 1.593,2 1.712,3 1.701,6 1.685,4 1.533,2 20.305,4

Millones dólares FOB  -  2010

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 184,3 162,9 133,9 151,3 162,1 179,0 150,0 179,6 202,4 151,0 151,5 158,6 1.966,6

1512 55,2 59,3 79,4 60,1 88,4 142,5 116,2 153,9 148,6 120,8 104,8 90,7 1.219,7

1513 57,1 54,3 73,6 67,1 74,2 83,3 85,6 101,9 91,8 105,2 89,2 103,1 986,3

1514 766,9 700,0 507,4 1.249,5 1.311,9 1.252,8 1.321,0 1.270,3 1.345,3 1.394,2 1.261,7 943,7 13.324,6

1520 63,5 57,2 61,2 49,5 51,9 46,1 72,3 88,8 100,0 117,5 111,0 112,8 931,8

1531 59,5 44,8 65,8 60,3 52,0 50,8 65,3 58,8 61,2 67,4 65,6 55,9 707,5

1532 6,4 8,4 5,2 8,3 6,8 6,2 6,7 6,1 7,6 5,6 9,8 5,8 82,8

1533 17,9 22,1 19,6 21,0 21,7 23,2 20,3 27,5 23,1 30,1 19,4 17,0 262,8

1541 5,6 5,8 7,4 6,8 5,9 8,2 7,9 9,4 12,9 10,9 10,9 9,5 101,2

1542 24,5 14,3 15,6 4,8 8,2 5,0 24,5 29,9 13,0 11,9 5,3 2,8 159,9

1543 14,5 19,6 21,1 14,4 12,3 19,9 19,3 24,4 22,0 26,1 26,4 22,8 242,9

1544 1,5 1,8 1,9 1,5 0,8 1,3 1,2 2,3 3,0 3,6 4,5 4,3 27,6

1549 17,3 20,8 21,5 19,4 27,3 28,3 28,8 28,2 27,8 33,1 32,6 37,2 322,2

1551 1,6 2,7 2,7 2,0 1,2 2,6 2,5 1,9 1,6 1,8 1,8 1,7 23,9

1552 50,8 48,4 57,6 62,8 62,0 59,5 62,4 74,7 69,9 72,6 63,6 64,5 748,9

1553 18,0 17,5 23,9 18,9 16,9 18,2 18,3 27,0 18,2 20,2 33,2 28,2 258,6

1554 3,3 2,1 3,6 3,4 3,5 3,5 2,9 3,9 3,3 2,7 3,6 4,1 39,9

Total 1.347,7 1.242,0 1.101,5 1.801,2 1.906,9 1.930,2 2.005,1 2.088,5 2.151,7 2.174,6 1.994,7 1.662,9 21.407,1

Exportaciones por Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU) Exportaciones por Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU) 
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Importaciones por Clasificación Industrial Internacional Uniforme - CIIU

Miles Toneladas  -  2009

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 4,2 6,6 5,1 4,2 4,0 3,8 2,9 4,1 4,7 4,5 5,2 5,0 54,3

1512 2,3 2,4 4,7 1,5 1,8 1,5 1,6 1,9 2,5 2,1 3,7 3,1 29,0

1513 4,1 3,3 3,8 4,6 4,3 3,6 3,6 2,6 5,1 6,0 6,9 6,3 54,1

1514 2,0 1,8 3,5 3,9 2,3 3,2 2,5 1,6 2,5 2,3 3,1 1,9 30,6

1520 0,6 0,6 0,7 0,4 0,5 0,8 0,7 0,6 0,7 0,6 0,6 1,2 8,0

1531 6,5 5,4 4,6 6,7 4,6 8,1 6,7 7,5 7,2 8,1 6,7 9,0 81,2

1532 2,1 2,3 2,9 2,9 2,6 3,0 3,0 2,3 2,7 2,8 2,8 2,6 32,0

1533 1,0 1,2 1,7 1,8 0,9 1,7 2,4 1,6 1,6 1,7 1,3 0,8 17,6

1541 0,3 0,7 0,8 0,6 0,8 0,7 0,3 0,3 0,3 0,4 0,3 0,4 5,9

1542 2,9 0,1 0,2 0,1 0,2 0,3 0,4 0,3 0,1 0,2 0,2 0,2 5,3

1543 3,3 3,8 4,9 4,7 4,2 4,4 3,9 3,6 4,4 3,6 4,0 3,9 48,8

1544 0,1 0,3 0,1 0,2 0,2 0,2 0,1 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1 2,1

1549 2,7 2,7 2,6 2,6 1,9 2,7 3,2 3,0 2,1 2,8 2,4 2,5 31,3

1551 0,4 0,4 1,3 0,7 0,6 0,6 0,5 0,7 0,7 0,7 0,6 0,6 7,9

1552 0,0 0,1 0,0 0,0 0,0 0,1 0,1 0,1 0,0 0,4 5,3 6,2 12,5

1553 3,1 5,4 0,7 0,6 0,2 0,2 0,9 0,4 0,9 0,7 1,6 1,3 16,1

1554 1,4 1,0 1,4 1,7 1,2 1,2 1,4 1,6 0,6 1,9 1,3 1,7 16,1

Total 37,1 38,1 39,0 37,2 30,5 36,0 34,3 32,1 36,2 39,2 46,2 47,0 452,9

Miles Toneladas  -  2010

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 3,7 4,9 9,1 10,2 9,4 6,9 8,0 9,2 8,2 6,8 6,9 8,2 91,5

1512 2,9 3,0 4,7 2,7 2,4 3,2 2,8 2,4 3,1 2,5 3,7 3,6 36,9

1513 5,1 5,2 7,2 6,8 6,8 6,6 6,9 6,3 7,4 7,2 8,8 8,5 82,8

1514 2,6 2,9 2,5 2,4 3,0 2,6 4,8 2,8 2,6 2,0 2,8 2,3 33,2

1520 0,5 0,6 1,2 0,8 0,8 0,9 1,3 1,0 0,8 1,0 0,8 0,9 10,7

1531 6,3 4,7 5,5 7,9 7,7 8,5 9,5 8,7 7,9 9,0 7,3 6,3 89,2

1532 2,6 1,7 2,8 2,2 2,7 3,3 3,6 2,6 3,4 3,2 3,1 3,0 34,3

1533 1,3 1,5 1,8 2,3 2,1 2,1 2,7 2,4 1,9 2,3 1,4 1,5 23,4

1541 0,3 0,2 0,6 0,3 0,2 0,4 0,7 0,6 0,5 0,4 0,6 0,6 5,5

1542 0,3 0,2 0,4 0,3 21,9 0,5 0,4 0,2 0,2 0,3 0,2 7,8 32,9

1543 3,5 3,5 6,1 5,0 3,1 4,1 5,3 4,8 4,4 4,6 4,9 4,1 53,6

1544 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 1,7

1549 2,5 2,5 2,8 3,0 3,1 3,2 3,4 3,4 3,1 2,6 3,1 3,2 35,9

1551 0,4 0,6 1,1 1,0 1,4 1,1 1,2 1,7 1,6 1,4 1,7 1,1 14,3

1552 8,1 8,7 6,4 5,8 2,3 0,9 1,0 0,8 0,5 0,1 0,1 0,5 35,2

1553 3,6 1,0 0,7 0,4 0,3 0,7 0,2 1,5 1,7 1,5 1,6 2,3 15,5

1554 1,2 1,3 1,7 1,8 1,7 1,8 1,4 1,6 2,0 2,0 1,8 2,2 20,6

Total 45,1 42,6 55,0 52,7 69,1 47,2 53,6 50,0 49,4 47,1 49,0 56,4 617,1
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Importaciones por Clasificación Industrial Internacional Uniforme - CIIU (cont.)

Millones dólares FOB  -  2009

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 9,3 9,2 10,4 8,1 7,7 7,0 6,3 8,2 10,0 9,5 11,8 12,5 109,8

1512 5,5 6,7 12,9 3,6 4,9 3,7 4,2 5,0 5,8 5,9 9,6 8,1 75,8

1513 5,5 4,0 5,6 5,8 5,4 5,5 4,5 3,5 6,0 7,0 8,3 7,4 68,5

1514 3,8 2,7 4,1 4,3 4,1 4,5 3,8 2,5 3,5 2,7 3,5 2,7 42,1

1520 1,6 1,5 1,9 1,1 1,0 1,7 1,6 1,5 1,9 1,5 1,5 1,8 18,5

1531 1,1 1,4 1,4 1,2 1,5 1,2 1,3 1,1 1,3 1,3 1,2 1,6 15,4

1532 1,9 2,1 2,5 2,4 2,3 2,8 2,7 2,1 2,6 2,5 2,5 2,2 28,7

1533 2,8 2,5 3,1 3,4 1,9 2,9 4,1 2,6 2,7 3,2 2,2 1,7 33,3

1541 0,8 1,4 1,5 1,4 1,5 1,5 0,6 0,5 0,9 0,8 0,7 0,8 12,3

1542 0,8 0,0 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0 0,0 0,1 0,1 1,5

1543 11,1 13,1 15,1 15,9 12,9 14,6 12,4 11,1 14,9 12,1 13,6 14,6 161,6

1544 0,1 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3 0,2 0,2 2,9

1549 10,7 11,0 10,2 10,2 7,5 10,5 11,1 11,0 8,0 12,4 10,4 10,8 123,8

1551 1,3 1,4 4,1 2,4 2,0 2,0 1,7 2,7 2,6 2,6 2,2 2,2 27,2

1552 0,2 0,1 0,1 0,0 0,2 0,3 0,2 0,3 0,2 0,3 2,2 3,3 7,4

1553 1,0 1,8 0,6 0,6 0,3 0,2 1,0 0,4 0,8 0,8 1,7 0,5 9,8

1554 0,7 0,5 0,8 1,2 0,6 0,7 0,7 1,3 0,5 1,4 0,8 1,2 10,4

Total 58,3 59,8 74,4 61,9 54,0 59,6 56,5 54,1 62,0 64,3 72,4 71,6 748,9

Millones dólares FOB  -  2010

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 9,0 11,2 18,4 18,9 16,7 13,0 16,0 17,1 18,1 16,5 18,1 21,5 194,4

1512 7,1 6,9 11,8 6,1 5,3 7,3 6,6 6,4 8,5 7,0 9,7 9,1 91,8

1513 5,6 6,3 7,8 8,1 8,2 8,1 8,4 8,1 8,9 10,1 10,7 10,8 101,0

1514 3,2 4,4 3,8 3,8 4,4 4,3 6,6 4,5 4,4 3,6 5,1 4,3 52,3

1520 1,7 1,3 2,0 2,0 2,2 2,7 4,5 3,4 2,4 2,8 1,7 2,2 29,1

1531 0,8 1,5 1,2 1,6 1,9 1,7 1,8 1,9 1,6 2,3 2,1 1,7 20,0

1532 2,5 1,9 2,6 2,2 2,6 2,8 3,4 2,9 2,8 2,9 3,4 2,8 32,8

1533 2,6 2,6 3,7 4,1 3,3 3,9 4,9 4,8 3,9 4,6 3,1 3,4 45,0

1541 0,8 0,4 1,0 0,7 0,4 1,1 1,5 1,4 1,2 1,0 1,3 1,3 12,1

1542 0,1 0,1 0,1 0,1 10,5 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 5,6 17,1

1543 14,0 14,5 24,8 19,5 12,1 17,1 20,7 17,4 16,8 17,9 19,8 16,2 210,7

1544 0,1 0,2 0,4 0,1 0,2 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1 0,4 2,4

1549 10,9 10,3 11,0 11,2 12,5 11,7 13,1 12,5 12,3 10,6 13,4 13,9 143,4

1551 1,3 1,9 2,6 3,5 3,8 2,3 2,8 3,3 3,8 3,7 3,9 2,3 35,4

1552 3,6 4,2 3,0 3,0 1,9 1,0 1,5 0,6 0,5 0,3 0,5 0,6 20,6

1553 1,7 0,5 0,7 0,4 0,3 0,6 0,1 1,5 1,7 1,3 1,4 1,9 12,1

1554 0,6 0,8 1,1 1,2 1,1 1,1 1,0 0,9 1,3 1,3 1,2 1,3 12,7

Total 65,7 69,0 96,1 86,5 87,3 79,0 93,2 86,9 88,4 86,0 95,6 99,2 1.033,0
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Importaciones por Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU)

Millones dólares CIF  -  2009

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 9,8 9,7 11,0 8,6 8,1 7,4 6,7 8,7 10,6 10,1 12,5 13,2 116,4

1512 5,8 7,0 13,4 3,7 5,1 3,9 4,4 5,3 6,2 6,2 10,1 8,6 79,3

1513 6,0 4,5 6,0 6,3 5,8 6,0 4,9 3,7 6,4 7,6 9,0 8,1 74,4

1514 4,0 2,9 4,3 4,5 4,2 4,8 4,0 2,6 3,7 2,8 3,7 2,9 44,4

1520 1,7 1,6 2,0 1,2 1,1 1,9 1,7 1,6 2,0 1,6 1,6 1,9 19,7

1531 1,2 1,6 1,6 1,4 1,6 1,3 1,4 1,2 1,4 1,5 1,3 1,8 17,3

1532 2,2 2,3 2,7 2,6 2,5 3,1 3,0 2,3 2,8 2,7 2,8 2,4 31,4

1533 2,9 2,6 3,4 3,6 2,0 3,1 4,3 2,8 2,8 3,4 2,4 1,8 35,2

1541 0,9 1,5 1,6 1,5 1,7 1,6 0,7 0,5 0,9 0,8 0,8 0,8 13,3

1542 1,0 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0 0,1 0,1 0,1 1,8

1543 11,6 13,6 15,7 16,5 13,4 15,1 12,8 11,5 15,5 12,6 14,1 15,1 167,6

1544 0,1 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3 0,2 0,3 0,4 0,3 0,2 0,2 3,2

1549 11,4 11,6 10,8 10,8 7,9 11,0 11,7 11,6 8,4 13,0 10,9 11,4 130,4

1551 1,4 1,5 4,3 2,5 2,1 2,1 1,8 2,8 2,7 2,7 2,3 2,3 28,5

1552 0,2 0,1 0,1 0,0 0,2 0,3 0,2 0,3 0,2 0,3 2,6 3,7 8,3

1553 1,1 2,0 0,7 0,6 0,3 0,2 1,1 0,5 0,9 0,9 1,8 0,6 10,6

1554 0,8 0,6 0,9 1,3 0,7 0,8 0,8 1,4 0,5 1,5 0,9 1,3 11,3

Total 62,2 63,5 78,7 65,4 57,1 63,0 59,7 57,1 65,5 68,0 77,0 76,2 793,3

Millones dólares CIF  -  2010

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 9,5 11,9 19,6 20,2 17,8 13,8 17,0 18,3 19,2 17,5 19,1 22,8 206,8

1512 7,6 7,2 12,5 6,5 5,6 7,8 7,0 6,7 9,0 7,4 10,2 9,6 97,0

1513 6,2 6,9 8,5 8,8 8,8 8,9 9,2 8,7 9,8 11,1 11,6 11,8 110,4

1514 3,6 4,8 4,1 4,1 4,8 4,6 7,1 4,9 4,7 3,8 5,5 4,6 56,5

1520 1,8 1,4 2,2 2,1 2,3 2,8 4,7 3,6 2,5 3,0 1,9 2,4 30,7

1531 0,9 1,7 1,4 1,8 2,1 1,9 2,0 2,1 1,8 2,6 2,3 1,9 22,4

1532 2,8 2,1 3,0 2,5 2,8 3,1 3,8 3,3 3,2 3,2 3,8 3,1 36,5

1533 2,8 2,8 3,9 4,4 3,6 4,2 5,2 5,1 4,1 5,0 3,3 3,6 48,2

1541 0,8 0,4 1,1 0,8 0,4 1,2 1,6 1,5 1,3 1,1 1,4 1,4 13,0

1542 0,2 0,1 0,2 0,1 11,6 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 5,8 18,8

1543 14,5 15,0 25,7 20,1 12,5 17,7 21,4 18,1 17,5 18,6 20,5 16,8 218,6

1544 0,1 0,2 0,4 0,1 0,2 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1 0,4 2,7

1549 11,4 10,8 11,6 12,0 13,3 12,4 13,8 13,3 13,3 11,2 14,4 14,7 152,4

1551 1,4 2,0 2,7 3,7 4,0 2,5 3,0 3,6 4,1 4,0 4,3 2,5 37,9

1552 4,1 4,8 3,4 3,4 2,0 1,0 1,6 0,6 0,5 0,3 0,5 0,7 23,1

1553 1,9 0,5 0,8 0,4 0,3 0,6 0,1 1,6 1,9 1,4 1,6 2,2 13,4

1554 0,7 0,8 1,2 1,3 1,2 1,2 1,1 1,0 1,4 1,4 1,3 1,5 14,2

Total 70,2 73,6 102,4 92,2 93,5 84,3 99,1 92,7 94,6 91,9 102,1 105,8 1.102,5
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Balanza comercial x CIIU - diferencia entre expo - impo

Miles Toneladas  -  2009

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 58,9 70,5 71,9 63,1 69,8 82,0 94,7 75,5 92,1 80,5 98,2 87,1 944,5

1512 18,2 25,2 36,0 41,3 41,9 36,7 39,6 39,2 39,0 37,7 32,7 27,0 414,5

1513 38,3 46,3 47,3 56,2 71,3 65,4 81,1 59,3 73,0 57,3 64,1 58,6 718,3

1514 2.374,1 2.265,7 2.188,1 2.936,0 2.802,6 3.059,8 2.502,0 1.983,7 1.970,1 2.164,8 1.953,6 1.823,4 28.024,1

1520 19,0 23,6 24,8 21,6 27,3 27,1 23,9 22,0 22,6 28,1 30,5 23,7 293,9

1531 284,6 237,1 254,7 292,4 295,2 296,2 311,0 248,5 246,4 228,2 202,7 164,0 3.061,0

1532 6,2 9,9 7,1 8,2 6,6 10,4 9,5 8,1 7,4 12,9 7,9 8,9 103,2

1533 40,5 26,9 30,4 47,8 39,6 37,0 41,6 39,3 47,7 60,0 47,4 36,5 494,9

1541 2,9 2,6 3,4 3,0 3,1 2,9 4,2 3,1 4,7 4,7 3,9 3,0 41,6

1542 51,5 37,2 30,7 43,4 40,5 20,8 48,2 26,7 105,9 85,7 105,3 198,4 794,2

1543 1,3 2,2 1,6 0,5 3,1 3,1 4,4 3,3 3,2 1.507,4 3,1 2,7 25,1

1544 0,7 1,1 1,0 1,3 1,6 1,5 1,5 1,2 2,3 1,4 2,5 0,9 16,8

1549 15,1 5,6 10,6 6,9 7,8 7,2 8,2 6,9 9,7 8,3 8,6 7,1 101,9

1551 6,4 3,8 7,0 4,0 11,7 1,5 12,4 2,0 6,2 7,0 6,7 7,5 76,3

1552 24,2 22,4 23,4 22,2 24,6 24,2 26,9 24,7 30,7 30,3 21,5 16,6 291,7

1553 37,2 29,1 33,6 57,3 13,6 50,2 60,0 33,8 26,8 47,5 48,8 50,2 488,2

1554 4,0 2,7 2,2 2,1 4,1 3,6 2,9 2,8 3,3 3,2 4,1 3,4 38,3

Total 2.983,3 2.811,8 2.773,7 3.607,4 3.464,4 3.729,9 3.272,0 2.580,1 2.691,0 2.854,0 2.641,6 2.519,1 35.928,4

Miles Toneladas  -  2010

CIIU Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

1511 66,9 56,3 41,4 40,1 42,0 48,0 42,3 46,3 53,4 41,2 37,0 31,1 546,1

1512 22,6 21,9 34,8 21,7 29,4 34,1 28,1 46,2 41,9 42,4 32,3 29,1 384,5

1513 47,7 45,1 62,6 56,1 57,5 59,1 57,0 67,1 60,3 74,4 57,5 68,4 712,7

1514 1.705,4 1.521,9 1.286,7 3.141,9 3.430,3 3.191,8 3.227,8 3.049,3 3.035,2 3.115,9 2.657,2 1.925,1 31.288,4

1520 21,3 18,7 18,9 17,8 16,6 16,1 20,5 26,4 30,1 36,1 32,7 31,9 287,1

1531 228,6 168,4 222,4 271,8 272,0 233,9 308,8 304,6 273,8 313,6 257,5 195,5 3.051,1

1532 10,4 13,1 8,7 13,6 10,9 9,8 9,1 10,3 10,6 8,7 17,6 7,8 130,7

1533 42,5 52,0 48,4 52,4 56,1 56,8 47,8 70,1 53,2 72,9 40,4 31,9 624,7

1541 2,9 3,1 3,7 3,7 3,1 4,3 3,6 4,5 6,2 4,9 5,0 4,4 49,5

1542 60,9 38,3 32,4 10,1 -6,6 10,5 44,5 60,3 24,5 31,1 13,8 -1,5 318,3

1543 1,0 3,0 1,4 0,7 2,3 3,7 2,3 4,5 4,4 4,6 3,7 3,4 35,2

1544 1,8 2,2 2,2 1,7 0,7 1,6 1,3 2,9 3,8 4,6 5,9 5,3 33,9

1549 5,3 6,8 7,4 6,5 8,7 7,3 8,9 8,6 9,7 11,8 11,5 12,8 105,4

1551 1,3 2,9 0,9 1,0 -0,4 0,8 0,5 -0,5 -0,6 -0,3 -0,8 -0,2 4,7

1552 13,5 9,7 15,5 19,4 20,3 22,1 24,2 30,7 26,2 27,7 31,2 23,7 264,2

1553 41,2 39,8 56,0 45,2 42,0 42,9 42,9 62,2 39,0 41,7 70,7 60,1 583,8

1554 4,6 2,5 4,1 4,1 4,5 3,8 3,1 4,8 3,4 2,7 4,7 4,6 46,9

Total 2.278,1 2.005,6 1.847,7 3.707,7 3.989,7 3.746,6 3.872,8 3.798,3 3.675,3 3.833,9 3.278,0 2.433,5 38.467,1
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E
l Programa de Gestión de Calidad y Diferenciación de Ali-
mentos -PROCAL II -, ejecuta y complementa algunas de 
las políticas que lleva adelante el Ministerio de Agricultura, 
Ganadería y Pesca (MAGyP). Esto implica la realización de 

numerosas acciones dirigidas a impulsar  la producción agroalimen-
taria de las diversas regiones del país en función de su situación y 
necesidades, promover la incorporación de valor agregado, y a su vez 
mejorar los servicios brindados por el Ministerio. 

El programa comenzó a desarrollarse en octubre de 2009, y hasta 
el final del 2010 los resultados alcanzados configuran el siguiente 
panorama. 

Capacitación

Desde el PROCAL II se financiaron todas las accio-
nes de capacitación organizadas por la Dirección 
Nacional de Transformación y Comercialización 
de Productos Agrícolas y Forestales. Para ello, fue 
necesario identificar, seleccionar y contratar espe-
cialistas en los distintos temas de referencia. El 
alcance de las capacitaciones se extendió a más 
de 3000 beneficiarios. El gráfico siguiente permite 
apreciar la  distribución de los eventos de acuer-
do a los temas y el público destinatario, ya que la 
capacitación se desarrolla en diversos escenarios y 
comprende cursos, exhibiciones, seminarios y en-
cuentros de divulgación. 

Proyectos Piloto

Dirigidos a expandir la adopción de Sistemas de Gestión de Calidad 
y las Herramientas de Diferenciación, los Proyectos Piloto requieren 
llevar a cabo el diagnóstico y la implementación del sistema de ca-
lidad seleccionado, para lo cual se necesita contar con los servicios 
de uno o más profesionales, según el número de empresas parti-
cipantes.  A partir del diagnóstico inicial, los técnicos desarrollan 
propuestas de mejora y conducen el proceso de puesta en marcha 
durante un período de 4 a 6 meses. Paralelamente se lleva adelante 
un plan de capacitación en los aspectos que se considerados de 
relevancia durante la etapa de diagnóstico. 

Estos Proyectos, que mejoran tanto el manejo de la producción como 
la gestión empresaria, suman 16, en su mayor parte ya concretados 
y con impacto directo en la productividad y la optimización de las 
explotaciones. Los finalizados son:

 ❐ Diagnósticos e Implementación de Sistemas de Gestión de la 
Calidad en la Producción Hortícola y elaboradores de dulces de 
Tucumán (17 beneficiarios).
 ❐ Diagnósticos e Implementación de Sistemas de Gestión de la 
Calidad en la Producción Porcina Tucumana I (10 beneficia-
rios).
 ❐ Diagnósticos e Implementación de Sistemas de Gestión de la Ca-
lidad en la Producción Porcina Tucumana II  (10 beneficiarios).
 ❐ Diagnósticos e Implementación de Sistemas de Gestión de la Ca-
lidad en la Producción Lechera Tucumana. (10 beneficiarios).
 ❐ Diagnósticos e Implementación de Sistemas de Gestión de la Ca-
lidad en la Producción Hortícola de Tucumán (40 beneficiarios).

Proyectos 
viables,
resultados 
concretos

Implementadores 8%

Auditores 2%

Encuentros DO/IG 11%

Sello Alimentos Argentinos 14%

Difusión Programa Valorar 9%

Herramientas de diferenciación 5%

Logística y comercialización 5%

Sistemas de calidad especí�cos 36%

Encuentro diagnóstico y 2%
evaluación sistema de calidad

Seminario internacional 9%
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Proyectos viables,  resultados concretos

 ❐ Diagnósticos e Implementación de Sis-
temas de Buenas Prácticas Agrícolas en 
la Producción de Frutas de Pepita de las 
Provincias de Río Negro y Neuquén. (14 
beneficiarios).
 ❐ Desarrollo de Indicación Geográfica (o 
Denominación de Origen) para el salame 
de Tandil. (4 beneficiarios).
 ❐ Diagnóstico e Implementación de Bue-
nas Prácticas de Manufactura (BPM) en 
la Producción de yogurito en el NOA (7 
beneficiarios).
 ❐ Desarrollo de Indicación Geográfica (o 
Denominación de Origen) para el Tomate 
Platense (10 beneficiarios).
 ❐ Desarrollo de Indicación Geográfica (o 
Denominación de Origen) para el Alcaucil 
Platense (12 beneficiarios).
 ❐ Se han iniciado y continúan en desarrollo 
los siguientes: 
 ❐ Diagnóstico e Implementación de Siste-
mas de gestión de calidad (Buenas Prác-
ticas Agrícolas) en la Producción de frutas 
de Carozo de las provincias de Río Negro 
y Neuquén. (10 beneficiarios).
 ❐ Diagnóstico e Implementación de Siste-
mas de Gestión de la Calidad (Buenas 
Prácticas de Manufactura) en empaques 
y frigoríficos de frutas frescas, Alto Valle 
de Río Negro y Neuquén, (12 beneficia-
rios).
 ❐ Diagnóstico e Implementación de Bue-
nas Prácticas de Manufactura (BPM) en 
establecimientos procesadores de Frutas 
Finas de la Comarca Andina Patagónica 
del Paralelo 42°.(12 beneficiarios).
 ❐ Diagnóstico e Implementación de Buenas 
Prácticas de Manufactura en Quesos del 
Tafí (10 beneficiarios).
 ❐ Proyecto Piloto de Diferenciación de Pro-
ducciones Ganaderas en las provincias 
de Chaco, La Pampa y Chubut. (50 be-
neficiarios).
 ❐ Proyecto de reposicionamiento y difusión 
del Protocolo “Miel Argentina del Chaco” 
(25 beneficiarios).

Puntos Focales provinciales

Los puntos focales cumplen la función 
esencial de comunicar y coordinar. Reciben 
las novedades, las hacen circular entre las 
partes interesadas y generan de ese modo 
un activo intercambio de sugerencias y pa-
receres con instituciones intermedias para 
articular el desarrollo e implementación de 
todas las herramientas. Ya se cuenta con 
profesionales que concentran las consultas 
y la asistencia en cuatro regiones: 

 ◆ NOA
 ◆ Cuyo
 ◆ Buenos Aires y NEA
 ◆ Patagonia

Protocolos de calidad

La cesión del derecho a utilizar el sello de 
calidad “Alimentos Argentinos, una elección 
natural” para que acompañe la marca co-
mercial de un alimento, está subordinada 
al cumplimiento de un protocolo de calidad 
específico. Los protocolos son básicamente 
conjuntos de normas complementados por  
su correspondiente  sistema de certificación, 
y cumplirlos requiere que las empresas inte-
resadas en obtener el derecho a usar el Se-
llo respeten estrictamente un manual de ca-
lidad en todos los pasos de la producción. 
Estos protocolos son específicos para cada 
producto, y para elaborarlos es necesario 
el concurso de profesionales y técnicos es-
pecializados en todos los aspectos vincula-
dos con la producción del alimento. Es la 
referencia central para llegar a garantizar a 
clientes y consumidores los atributos que  
permiten asociar producto - país de origen - 
calidad diferenciada.

Hasta diciembre de 2010 el PROCAL II fi-
nanció la contratación de los consultores 
responsables del desarrollo de los siguien-

tes protocolos de calidad para el otorga-
miento del sello: 

 ◆ Aceite de Girasol y Aceites de Girasol 
de Alto Esteárico y Alto Oleico. 
 ◆ Harina de Trigo y Harina Leudante. 
 ◆ Aceite de Maíz.
 ◆ Tomate.
 ◆ Radicchio.
 ◆ Aderezos.

Ferias y exposiciones

El PROCAL II participó y financió elementos 
de difusión y comunicación en las siguientes 
ferias y eventos realizados por la Dirección 
Nacional de Transformación y Comercializa-
ción de Productos Agrícolas y Forestales:

 ❐ Caminos y Sabores (Ciudad de Buenos 
Aires).
 ❐ SIAL MECOSUR (Ciudad de Buenos Ai-
res).
 ❐ Expo Valles Calchaquíes.
 ❐ Primera Feria de Turismo Rural Sustenta-
ble y Productos Orgánicos en Luján.

Estudios especiales

En el marco del Proyecto se desarrollan es-
tudios especiales y relevamientos del sector 
agroindustrial, que generan información de 
utilidad y que se encuentran a disposición 
de todos los interesados en la web. Entre 
ellos:

 ❐ “Relevamiento de Empresas Agroalimen-
tarias y Diagnóstico de Evolución de Acti-
tud”. Se realizó un listado de 25 Empresas 
agroalimentarias de distintas regiones del 
país que disponen de certificaciones de 
normativas de calidad y el consecuente 
listado de productos alcanzados por las 
certificaciones. A partir de esto, se llevó a 
cabo un diagnóstico sobre las principales 
variables de decisión y expectativa, rele-



vantes para la implementación, mantenimiento y amplia-
ción de las normativas de calidad en las mismas.
 ❐ “Desarrollo de Nuevos Productos Alimentos Funcionales 
y Novel Food”. El informe desarrolla dos alternativas para 
el diseño de nuevos productos: Los “productos de dise-
ño” propiamente dichos, o alimentos funcionales, y Los 
“Novel Food”, y su incipiente inserción en la normativa 
alimentaria.
 ❐ Estudio sobre Tendencias de Consumo de Alimentos -Pri-
mera Parte– Generalidades y Casos. El estudio apunta a 
dilucidar las tendencias que se van registrando en el con-
sumo de alimentos, a fin de permitir a quienes toman de-
cisiones al respecto a tener una idea más clara del futuro 
inmediato en los agronegocios de alimentos. A tal fin, se 
ha dividido el trabajo en 4 capítulos. El primero aborda la 
prospectiva de la alimentación en el Siglo XXI, como pri-
mer avance hacia la comprensión de las Tendencias Ge-
nerales del Consumidor que se describirán en el segundo 
apartado. El tercer y cuarto capítulo focalizan la atención 
en dos casos particulares: la tendencia en el consumo 
de frutas y hortalizas, y el comportamiento efectivo de los 
consumidores ante una innovación ya incorporada a los 
alimentos, tal como sucede con el rotulado nutricional.
 ❐ Estudio sobre la relación entre marcas e Indicaciones 
Geográficas. Este documento contempla las posibles coli-
siones entre: A) marcas; B) denominaciones de fantasía; 
C) denominaciones de origen e indicaciones geográficas,  
y D) denominaciones de venta de productos agroalimen-
tarios, así como las posibles alternativas o cursos de ac-
ción a seguir tanto en sede administrativa como a nivel 
normativo.

Se trate de Proyectos Piloto, de las acciones de difusión com-
plementarias o de la elaboración de protocolos de calidad 
y estudios técnicos , la experiencia viene demostrando que 
el trabajo conjunto entre los productores y el sector público 
posibilita incrementar la competitividad de las produccio-
nes regionales, mejorando su calidad y abriéndoles mejores 
perspectivas comerciales. Esa es, precisamente la perspec-
tiva con que trabaja el Programa Calidad de los Alimen-
tos Argentinos: actuar,  a partir de proyectos viables, como 
herramienta dirigida a promover con resultados concretos 
la filosofía de la calidad en todo el espectro de los agroa-
limentos.

D
irigido a productores, industriales, exportadores, profe-
sionales, técnicos, docentes, investigadores, asociacio-
nes de consumidores, y funcionarios relacionados con 
el sector alimentario, el 10 de noviembre de 2010 se 

realizó en un hotel céntrico de la ciudad Buenos Aires el Sexto 
Seminario Internacional: “Estrategias de Diferenciación de Ali-
mentos en el Mundo”.

Estas reuniones de nivel internacional, que la Secretaría de Agri-
cultura, Ganadería y Pesca organiza desde hace varios años, han 
mostrado ser altamente eficaces no solo porque actualizan el pano-
rama de los agronegocios, sino porque también alientan cambios y 
mejoras en las firmas del sector, multiplican los contactos y abren 
perspectivas para situar nuestros alimentos a la altura de los  mer-
cados más exigentes. 

El encuentro fue organizado por la Dirección de Promoción de Ca-
lidad de Productos Agrícolas y Forestales y el Programa de Gestión 
de Calidad y Diferenciación de Alimentos (PROCAL II), en forma 
conjunta con el Instituto Interamericano de Cooperación para la 
Agricultura (IICA-Argentina). 

La apertura del evento estuvo a cargo del Subsecretario de Agricultu-
ra, Ing. Oscar Solís, del Representante de IICA en Argentina, Dr. Víctor 
Arrúa Maidana, y de la Senadora Nacional Nanci Parrilli, quienes 
destacaron con diferentes enfoques la importancia decisiva que ha 
cobrado en los competitivos mercados actuales la diferenciación de 
los alimentos a través de su calidad y de su origen, así como la 
importancia que tiene esto para numerosas actividades productivas 
regionales.

Diferencias
para ganar

Seminario Internacional de Estrategias de 
Diferenciación de Alimentos
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La reunión convocó a más de 450 asis-
tentes que durante ocho horas siguieron 
con atención el desarrollo de un temario 
cuyo contenido estuvo centrado en el aná-
lisis y la descripción de las herramientas 
de diferenciación que viene perfeccionan-
do el país, con el apoyo del Ministerio de 
Agricultura, Ganadería y Pesca (MAGyP) en 
interacción con áreas provinciales y con la 
actividad privada.

El encuentro giró en torno de seis conte-
nidos principales, desarrollados por siete 
especialistas que luego de su exposición 
respondían preguntas e intercambiaban 
opiniones con el público:

 ❐ La diferenciación de alimentos en Argen-
tina.
 ❐ El rol de los sellos de calidad para pro-
mocionar atributos de valor diferenciales 
de los alimentos.
 ❐ Las Denominaciones de Origen e Indi-
caciones Geográficas en el mundo, en 

América Latina y en Argentina.
 ❐ Panorama mundial de la  agricultura or-
gánica.
 ❐ Alimentos orgánicos: tendencias en el 
hemisferio occidental.

 ❐ La agricultura orgánica en Argentina.
Los participantes también tuvieron oportu-
nidad de escuchar los testimonios de cinco 
empresarios y dos profesionales que expu-
sieron la experiencia recogida con la instru-

El Ing. Agr. Oscar Solís, Subsecretario de Agricultura de la Nación, abre el Seminario junto 
con la Senadora Nacional Nanci Parrili  y el Dr. Víctor Arrúa Maidana, Representante 
del IICA en la Argentina.

El Sello “Alimentos Argentinos – Una Elec-
ción Natural” fue creado  en 2005 a fin de 
que las firmas del sector contaran con una 
herramienta diferenciadora que alinease 
los productos con las demandas de los 
mercados más exigentes. El uso del Sello 
se logra cuando el producto es elaborado 
cumpliendo rigurosos estándares fijados 
por protocolos específicos. 

Exhibirlo permite que los consumidores 
locales y del exterior identifiquen con fa-
cilidad los mejores alimentos elaborados 
en nuestra tierra y como quien lo elabo-
ra está transitando el camino de la me-
jora continua, la SAGyP considera justo 
distinguir públicamente a los productores 
y empresarios que alcanzan ese nivel de 

excelencia porque contribuyen, además, a 
jerarquizar en conjunto la imagen de los 
alimentos argentinos en el mundo. Esa es 
la filosofía con que se otorgaron distincio-
nes a los siguientes productos, marcas y 
firmas elaboradoras:

 ◆ YERBA MATE, marcas “La Merced 
Campo-Monte” – “Taraguí y Suave 
Unión”, ambas con bajo contenido 
de polvo – “Taraguí mas energía”, 
Establecimiento Las Marías S.A.C.I.F.A.
 ◆ DULCE DE LECHE marca “La Paila”. La 
Salamandra S.A. 
 ◆ PREPARACIONES CULINARIAS 
INDUSTRIALES marca “Nutpro”. 
Nutrición Profesional S.R.L.
 ◆ PASAS DE UVA marca “Tetengo”. 3 

MG S.A.
 ◆ PASAS DE UVA marca “Calle Mayor” 
y “Pasamar”. Agrícola Comercial 
Sánchez Sánchez S.R.L.
 ◆ PASAS DE UVA marca “Frutandina” y 
“Pasandina”. Frutandina S.A.
 ◆ CEBOLLA FRESCA marca “Quequén”. 
Quequén S.A.
 ◆ JAMÓN CRUDO marca “El Artesano de 
Marcos Paz”. Productos el Artesano 
S.A.
 ◆ SAL FINA, ENTREFINA Y GRUESA 
marca “Dos Anclas”. Compañía 
Introductora de Buenos Aires S.A. 
 ◆ TÉ NEGRO marca “K & T”. Koch 
Tschirsch S.A.C.I.F.e I.

Reconocimientos
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mentación de tres herramientas de diferen-
ciación que viene impulsando el MAGyP: el 
Sello de calidad Alimentos Argentinos, las 
Denominaciones de Origen e Indicaciones 
Geográficas, y la Producción Orgánica. 

Una atmósfera de entusiasmo y emotividad 
se generó en el tramo de la reunión dedica-
do al otorgamiento de plaquetas honoríficas 
a diez firmas que obtuvieron la cesión de 

uso del Sello Alimentos Argentinos. La en-
trega fue realizada por el Subsecretario de 
Agricultura, Ing. Oscar Solís, y como varios 
de los cesionarios son productores peque-
ños que realizaron grandes esfuerzos para 
obtenerlos, sus palabras de agradecimiento 
pusieron un toque de emoción que fue mu-
cho más allá de las explicaciones técnicas. 

Independientemente de la gran utilidad 

que prestan estos encuentros para la ac-
tualización informativa y la difusión de los 
temas que se abordan, la realización de 
este nuevo Seminario Internacional es otra 
muestra de la importancia que la Secreta-
ría de Agricultura, Ganadería y Pesca otor-
ga a la relación con la actividad privada 
para impulsar mejoras en la producción, la 
comercialización y la competitividad de to-
das las ramas de la industria alimentaria. 

Para desarrollar los contenidos previstos en el temario, se contó 
con la participación de calificados profesionales del país y del 
exterior:

Ingeniera María Teresa Oyarzún Macchiavell. Magister en Ciencias 
de la Nutrición. Coordinadora Oficina de Asuntos Internacionales 
del Instituto de Nutrición y Tecnología de los Alimentos, Universi-
dad de Chile.
Ingeniero en Alimentos Juan Manuel Alderete. Magister en Agro-
negocios y Alimentos. Coordinador del Programa de Calidad y Di-
ferenciación de Alimentos (PROCAL II). Coordinador del Programa 
Nacional de Agregado de Valor (VALORAR)  del Ministerio de Agri-
cultura, Ganadería y Pesca de la Nación.
Emilie Vandecandelaere. Experta en Calidad de los Alimentos, del  
Servicio de Calidad y Estándares de Alimentos de la Organización 
de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO-
Roma).
Hernando Riveros.  Especialista en Agroindustria Rural y Respon-
sable  del Programa para el Desarrollo de la Agroindustria Rural en 
América Latina y el Caribe–PRODAR,  del Instituto Interamericano 
de Cooperación para la Agricultura (IICA-Perú).
Dra. Elena Schiavone. Coordinadora Regional del Proyecto Cali-
dad de los Alimentos Vinculada al Origen y a las Tradiciones de 
la Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la 
Alimentación (FAO).
Ing. Pedro Cussianovich. Especialista Hemisférico de Agricultura 
Orgánica, del Instituto Interamericano de Cooperación para la 
Agricultura (IICA).
Ing. Juan Carlos Ramírez. De la Dirección de Calidad Agroalimen-
taria del Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria 
(SENASA).

A su vez empresarios de la actividad privada y técnicos del sector 
oficial explicaron las enseñanzas que recogieron al aplicar las he-
rramientas de diferenciación que promueve el MAGyP. 

 ❐ El Sr. Eduardo Bossio de la firma Nutrición Profesional S.R.L. 
se refirió al sello de calidad Alimentos Argentinos, una elec-
ción natural.
 ❐ La denominación de Origen e Indicación Geográfica “Chivito 
Criollo del Norte Neuquino” fue explicada en detalle por el Ing. 
Zoot. Carlos Reising, en su condición de Jefe de la Agencia de 
Extensión Rural de Chos Malal perteneciente INTA Bariloche, 
provincia de Río Negro,  y representante del Consejo de la De-
nominación de Origen: Chivito Criollo del Norte Neuquino; y el 
Sr. Valdemar Torres, Presidente del Consejo de la Denomina-
ción de Origen Chivito Criollo del Norte Neuquino.
 ❐ El Dr. Sergio Vázquez y el Sr. Daniel Gallo, Gerente General 
y Gerente Comercial respectivamente, del establecimiento Las 
Brisas, abordaron el tema de los productos orgánicos transmi-
tiendo una enriquecedora experiencia.

Especialistas y temas

La asistencia superó  las 450 personas.
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En campaña, 
con un objetivo preciso

Téc. Natalia Basso
Lic. Celina Moreno (colaboración)
Secretaría de Agricultura, Ganadería y Pesca

D
urante la última década se ha acumulado amplia 
evidencia científica que vincula el consumo de 
ácidos grasos trans (AGT) de origen industrial, 
con alteraciones del metabolismo de lípidos en la 

sangre, inflamación vascular y desarrollo de enfermedades 
cardio y cerebrovasculares. Actualmente, estos padecimien-
tos constituyen una de las principales causas de enfermedad 
y muerte a nivel mundial.

Las grasas trans se forman durante el proceso de elaboración 
de los aceites vegetales hidrogenados. Resultan de gran utili-
dad para la industria de los alimentos porque brindan ciertas 
ventajas, tales como una mayor estabilidad durante las fri-
turas, más solidez, y prolongado tiempo de conservación, lo 
que llevó a emplearlas profusamente. 
Por esa razón suelen estar presentes en productos de pa-
nificación, amasados de pastelería y de copetín, galletitas, 
alfajores y productos de cobertura, entre otros.

El problema es que el consumo de grasas trans contribuye a 
aumentar el colesterol “malo” (LDL) y disminuir el coleste-
rol “bueno” (HDL) en sangre, incrementando así el riesgo de 
padecer enfermedades cardiovasculares.

El sector público, que trabaja activamente en acciones di-
rigidas a proteger la salud y el bienestar de la población a 
través de investigaciones, normas, vigilancia y control de los 
alimentos, ha seguido y estudiado  la cuestión en profundi-
dad y en forma interdisciplinaria entre diversas áreas y junto 
con la actividad privada.

Así, como resultado de una tarea armonizada de los Minis-
terios de Salud, y de Agricultura, Ganadería y Pesca de la 
Nación se ha lanzado la campaña “Argentina 2014 Libre de 
Grasas Trans”, destinada a disminuir el consumo de estas 
grasas en la población. Gran parte de los trabajos preparato-
rios se llevaron a cabo en forma conjunta con el Ministerio 
de Desarrollo Social, y con las Cámaras de la industria de 
alimentos y bebidas, universidades y organizaciones no gu-
bernamentales (ONGs).

La campaña nace como resultado del trabajo de los gru-
pos que se conformaron en nuestro país con el objetivo de 
implementar la iniciativa internacional de la Organización 
Panamericana de la Salud “Las Américas Libres de Grasas 
Trans”, vinculada a su vez con la recomendación formulada 
por la Organización Mundial de la Salud para eliminar las 
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grasas trans de los alimentos procesa-
dos destinados al consumo humano.

Con ese  y durante los últimos 2 años, 
se trabajó en un acuerdo con la indus-
tria elaboradora de alimentos para que 
redujera el contenido de grasas trans 
en sus productos y simultáneamente 
se elaboró un proyecto de  
del Código Alimentario Argentino, que 
se encuentra en plena vigencia desde 
el 16 de diciembre de 2010.

La Declaración de Río de 
Janeiro

En Junio de 2008, los máximos orga-
nismos internacionales vinculados con 
la protección y el cuidado de la salud 
emitieron en Río de Janeiro la decla-
ración denominada “Las Américas libres 
de grasas trans”.

Reconociendo el alto impacto que im-
ponen las enfermedades crónicas, y en 
respuesta a la aprobación por parte de 

los estados miembros de la estrategia 
regional y del plan de acción para lo-
grar un enfoque integrado de la preven-
ción y el control de las enfermedades 
crónicas no transmisibles (ECNT), la 
Organización Panamericana de la Sa-
lud/Organización Mundial de la Salud 
(OPS/OMS) decidió encabezar las 
medidas tendientes a la eliminación 
paulatina de los ácidos grasos trans de 
origen industrial, a  de mejorar la ali-
mentación y fomentar un estilo de vida 
más sano en las Américas.

Un año antes, por medio de la Unidad 
de Enfermedades No Transmisibles, 
la OPS había convocado a formar un 
Grupo de Trabajo sobre “Las Améri-
cas libres de grasas trans” (“TFFA”, por 
sus siglas en inglés). Se le solicitó que 
evaluara el impacto de los ácidos gra-
sos trans (AGT) sobre la nutrición y la 
salud, y que debatiera los procedimien-
tos prácticos para eliminarlos paulati-
namente de los alimentos

Acciones en diversos países

A continuación se reseñan algunas de 
las acciones emprendidas por otros 
países en relación a los AGT:

 ❐ En enero de 2006 Dinamarca, aprobó 
una legislación notable, que limita las 
grasas trans al 2% del contenido total 
de grasas en todos los alimentos que 
circulan en el mercado, incluidos 
los productos importados y los 
destinados a restaurantes.
 ❐ En 2005, Canadá fue el primer 
país en exigir información sobre el 
contenido de AGT en las etiquetas 
nutricionales. Un grupo de trabajo 
canadiense propuso además, en 
2006, la reducción del consumo de 
ácidos grasos trans al “mínimo nivel 

posible” y recomendó que estas grasas 
no debían superar 2% del contenido 
graso total en los aceites vegetales y 
las margarinas untables, y debía ser 
inferior al 5% en los otros alimentos. 
El grupo estudió que este límite de 
5% es  para reducir en un 
55% la ingesta promedio de AGT de 
producción industrial en ese país, 
por lo que el consumo diario de 
AGT sería menor al 1% de la energía 
total, nivel concordante con las 
recomendaciones de la OMS.
 ❐ En los Estados Unidos, un análisis 
de  detallado evaluó 
los  para la salud, en 
términos de reducción del riesgo 
cardiovascular al disminuir el 
consumo de los AGT, comparado 
con los gastos de la rotulación, y 
llegó a la conclusión de que por 
cada dólar invertido en rotulación 
se ahorraban 100 dólares en gastos 
de salud en un periodo de 20 años. 
Esto llevó a la Administración de 
Alimentos y Medicamentos (FDA) a 
declarar obligatoria la inclusión del 
contenido de AGT en la rotulación 
de los productos alimentarios y 
a recomendar que las personas 
mantengan un consumo de AGT lo 
más bajo posible.
 ❐ En Costa Rica, un Comité 
Multisectorial sobre Grasas y 
Aceites propuso la reducción de 
AGT en la ingesta de los países 
centroamericanos y la República 
Dominicana, y aconsejó la inclusión 
de datos sobre el contenido de AGT 
en las etiquetas.
 ❐ En enero de 2006, Chile adoptó 
el mismo criterio. A su vez, en 
agosto del mismo año, los países 
del MERCOSUR (Argentina, 
Brasil, Paraguay y Uruguay), 
incorporaron el rotulado nutricional 
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como obligatorio, incluyendo la 
declaración de las grasas trans, entre 
otras informaciones.
 ❐ Por último, en Brasil actualmente se 
está discutiendo públicamente una 
nueva propuesta destinada a regular 
la comercialización de alimentos con 
niveles altos de grasas saturadas y 
grasas trans.

En el ámbito nacional

En el año 2008 el Ministerio de Sa-
lud de la Nación convocó a un cuerpo 
de profesionales y técnicos, tanto del 
sector público como de las principa-
les Cámaras del sector alimentario, a 
fin de desarrollar acciones específicas 
tendientes a mejorar la calidad nutri-
cional de los alimentos, y al mismo 
tiempo promover y construir hábitos 
saludables en la población. Para llevar 
adelante estas acciones se tuvieron en 
cuenta las recomendaciones emanadas 
de la “Estrategia Mundial sobre Ré-
gimen Alimentario, Actividad Física 
y Salud” de la Organización Mundial 
de la Salud” (OMS), así como tam-
bién la Declaración de Río de Janeiro 
“Las Américas Libres de Grasas Trans” 
(OPS/OMS).

En los mencionados documentos se 
reconoce el impacto que tienen las en-
fermedades crónicas no transmisibles, 
al tiempo que se evalúa el efecto ne-
gativo de los ácidos grasos trans (AGT) 
sobre la nutrición y la salud. Paralela-
mente, valora los procedimientos prác-
ticos para reducirlos paulatinamente 
en los alimentos o, en su caso, elimi-
narlos completamente. Por este moti-
vo a nivel nacional se acordó trabajar 
en la promoción de diversas acciones 
tendientes a excluir estas grasas de los 
productos alimenticios.

A tal efecto, se conformó la Comisión 
Nacional de trabajo para la Reduc-
ción de Grasas Trans, integrada por 
representantes de los Ministerios de 
Salud de la Nación y de Agricultura, 
Ganadería y Pesca, con la participación 
del Ministerio de Desarrollo Social y de 
las Cámaras de la Industria de Alimen-
tos y Bebidas, entre otros organismos.

Cabe destacar que para llevar adelan-
te tales acciones se debieron tener en 
cuenta medidas regulatorias, acciones 
voluntarias y la factibilidad de reco-
mendar grasas alternativas menos per-
judiciales, para lo cual la Comisión se 
dividió en 3 subgrupos de trabajo pa-
ralelos: Regulación-Legislación, Co-
municación y Académico-científico.

En primer lugar el Grupo “Legislación-
Regulación” se encargó de elaborar un 
Proyecto de Resolución Conjunta con 
el fin de incorporar al Código Alimen-
tario Argentino (CAA) las recomenda-
ciones que propone la OPS en torno a 
los valores máximos de grasas trans en 
alimentos industriales. Dicho Proyecto 
se presentó ante la Comisión Nacional 
de Alimentos (CONAL) para su estu-
dio y aprobación; y fue incorporado al 
CAA por Resolución Conjunta SPReI 
137/2010 y SAGyP 941/2010 el pasa-
do 16 de Diciembre, fecha de su publi-
cación en el Boletín Oficial.

La flamante reforma establece que: “El 
contenido de ácidos grasos trans de 
producción industrial en los alimen-
tos no debe ser mayor a: 2% del total 
de grasas en aceites vegetales y mar-
garinas destinadas al consumo direc-
to y a 5% del total de grasas en el 
resto de los alimentos. Estos límites 
no se aplican a las grasas provenien-
tes de rumiantes, incluyendo la grasa 

láctea”.

Asimismo, para facilitar y efectivizar el 
cambio tecnológico en las industrias 
elaboradoras de alimentos que toda-
vía no lo han hecho, la norma prevé 
un plazo de adecuación a partir de su 
publicación en el Boletín Oficial (que 
se concretó el pasado jueves 16 de di-
ciembre).

A raíz de esta innovadora modificación 
al CAA, y con el fin de complementar 
la nueva normativa, el Grupo “Comu-
nicación” decidió crear la campaña 
“Argentina 2014 Libre de Grasas 
Trans”, para difundir el efecto negati-
vo que representa el consumo de gra-
sas trans sobre la salud. La iniciativa 
tiene por objeto trabajar tanto con el 
consumidor como con la industria para 
proporcionar las herramientas que fa-
ciliten el cumplimiento de la norma, 
destinada a mejorar la calidad de todos 
los productos.
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En primer lugar se elaboró la “Guía de 
recomendaciones para PyMEs”, que 
ofrece diferentes alternativas para la 
sustitución de las grasas trans en los 
alimentos. Esta guía se encuentra dis-
ponible en los sitios Web del Ministerio 
de Salud de la Nación y del Ministerio 
de Agricultura, Ganadería y Pesca de la 
Nación, entre otros.

Respecto de la comunicación al consu-
midor, la campaña cuenta con gráficas 
ubicadas estratégicamente, con el obje-
tivo de sensibilizar y generar conciencia 
sobre la importancia de identificar en 
los rótulos de los alimentos el conte-
nido de grasas trans y en consecuencia 
facilitar al público una mejor elección. 
También se puede acceder al material 
desde las páginas de los ministerios ci-
tados anteriormente.
 
Reconocimiento

Corresponde destacar la buena pre-
disposición que hubo en el equipo al 
momento de trabajar en esta exitosa 
reforma, precisamente porque involu-
cra a diversos sectores relacionados de 
una u otra manera con los alimentos. 
Al mismo tiempo, el compromiso de 
dichas partes favorece el diálogo inter-
disciplinario y facilita la ejecución de las 
acciones dirigidas a mejorar el universo 
de los alimentos, tomando en cuenta el 
efecto de su composición sobre la salud, 
las posibilidades tecnológicas, y la acep-
tación del consumidor.

Es así que en el marco de la Campa-
ña “Argentina 2014 Libre de Grasas 
Trans” se llevará a cabo una serie de 
acciones que apuntan a orientar tanto 
a los individuos como a la población 
en su conjunto, no sólo a través de la 

comunicación y la educación, sino 
también promoviendo en el entorno 
cambios que faciliten las elecciones 
saludables.

El turno del sodio…

Por último, a principios de 2010 y en 
la misma línea del trabajo realizado 
con las grasas trans, se conformó la 
“Comisión para la Reducción del So-
dio” teniendo en cuenta que la presión 
arterial elevada es uno de los factores 
de riesgo más importantes en América 
Latina. Además contribuye de manera 
sustancial tanto al desarrollo de enfer-
medades cardiovasculares invalidantes 
como a muertes producidas por esta 
causa.

La oportunidad de enfocar las cuestio-
nes vinculadas al contenido de sodio 
de los alimentos procesados reside en 
el elevado consumo de sal de nuestro 
país (10-12 gramos de sal diarios) que,  
se estima, proviene aproximadamente 
en un 60% de los alimentos procesa-
dos, correspondiendo el 40% restante a 
la sal de mesa.

En este contexto, la pequeña reducción 
de sodio en un sector de alimentos de 
consumo masivo puede tener un gran 
alcance.

En orden a abarcar una amplia varie-
dad de alimentos, la Comisión creó 5 
subgrupos de trabajo según las caracte-
rísticas de los productos. Es así que se 
encuentran trabajando en paralelo los 
subgrupos de:
 

 ◆ Farináceos. 
 ◆ Sopas, conservas y aderezos. 
 ◆ Alimentos de origen cárnico.
 ◆ Lácteos-quesos.

 ◆ Bebidas.

Todos ellos tienen por objetivo estudiar 
la posibilidad de disminuir el conteni-
do de sodio en los alimentos. De esta 
manera se agiliza el trabajo y se facilita 
la creación un ámbito de cordialidad 
e intercambio entre las empresas que 
elaboran productos similares.

Hay grandes expectativas para el 2011 
en torno a las acciones planeadas, y 
buenas perspectivas de continuar el 
trabajo de este grupo interdisciplina-
rio que tanto fruto dio en los últimos 
años.
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